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Resumen

El propdsito de esta investigacion fue determinar la influencia de la
prevencion y la exposicion a informacion post-evento en la exactitud del recuerdo
de las caracteristicas de un producto, controlando la sugestionabilidad. Para esto
se utilizé una muestra de 120 estudiantes de primer y segundo semestre de la
Universidad Catdlica Andrés Bello pertenecientes a las carreras de Administracion

y Contaduria, y Psicologia.

El disefio elegido para esta investigacion fue un disefio experimental de
laboratorio, para de esta manera disminuir el efecto de las variables extrafias
sobre la variable dependiente. Ademas se realiz6 un analisis de covarianza 2x2,
teniendo como variable dependiente la exactitud del recuerdo de los sujetos, y
como variables independientes el tipo de informacién suministrada (informacién

verdadera, informacion falsa) y la prevencion (con prevencién, sin prevencion).

Luego de realizar los calculos correspondientes, se obtuvo que tanto los
efectos principales, como el efecto de interaccion de las variables no resultaron
significativos, por lo que no se cumplieron las hipétesis planteadas. Sin embargo,
los sujetos que pasaron por la condicion de informacion falsa, tuvieron una
tendencia a responder con una menor exactitud del recuerdo que los sujetos que
no fueron expuestos a esta condicidn; lo mismo sucedié con los sujetos que
pasaron por la condicion de prevencion, los cuales mostraron una tendencia a
responder con una mayor precision en el recuerdo en comparaciéon con los sujetos

gue pasaron por la condicion sin prevencion.

viii



Introduccion

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la influencia de la
prevencion y la exposicion a informacion post-evento en la exactitud del recuerdo

de las caracteristicas de un producto, controlando la sugestionabilidad.

Dicho estudio se ubica en el area de la psicologia del consumo, division 23
de la American Psychology Asociation (APA, 2016), aquella en la que se aplican
teorias y modelos de la psicologia bésica para la descripcion, explicacion y
prediccion de la conducta humana en el contexto de mercados reales (Sandoval,
1994). Adicionalmente, dentro de la psicologia del consumo, se realizan estudios
cientificos de las actitudes, habitos, motivos, personalidad, medio ambiente y
percepciones, en general, que determinan la conducta de compra de un producto
(Forero, 1978).

En cuanto a la influencia de la publicidad sobre los sujetos, existe una linea
de investigacién que se ocupa de medir el impacto que tiene la introduccién de
informacion falsa en el mensaje publicitario. En este sentido, el efecto de
informacion falsa es un fendbmeno que consiste en recordar algo que no ocurrié o
recordar cosas en forma diferente a como ocurrieron de verdad (Herscovici, 2014).
Es posible que las personas, al presenciar un evento y ser expuestas
posteriormente a informacibn nueva y engafiosa asociada con el mismo,

recuerden reconstrucciones distorsionadas de dicho evento (Loftus, 1999).

Durante los ultimos afios, el efecto de informacién falsa se ha verificado en
multiples contextos y arreglos experimentales (Ecker, Lewandowsky y Tang, 2010;
Braun, 1999; Braun, Ellis y Loftus, 2002; Cann y Katz, 2005; Lee, 2004; Loftus,
2005; Loftus y Pickrell, 1995; Watson, McDermott y Balota, 2004; Weingardt y
Loftus, 1995). El arreglo tipico o procedimiento estandar usado para probar el
efecto de la informacién engafiosa es conocido como paradigma de la informacién
post-evento y consta de tres partes asociadas con el funcionamiento de la
memoria: (a) presentacion del material (codificacion), (b) seguido de la informacion
engafiosa (retencion) y, por ultimo (c) la prueba de memoria (recuperacion) (Diges,
1997).



10

Para los fines de esta investigacion, es de suma importancia la evidencia
relacionada con el efecto de informacion falsa en el ambito publicitario. En este
sentido, Braun (1999) asume la postura del caracter reconstructivo de la memoria,
y demostré que la publicidad recibida después de la experiencia puede alterar
como el consumidor recuerda dicha experiencia. Considera que la informacion
presentada mas cercana a la recuperacidon sera mas influyente, es decir,

informacion presentada después de la experiencia del consumidor.

Por otro lado, se ha encontrado que los sujetos con un mayor nivel de
sugestionabilidad son mas sensibles a la informacion falsa, por lo que se incluye
ésta como variable control en el estudio. En este sentido, la sugestionabilidad
ayuda a la explicacion de la relacion entre las variables principales; es decir,
dependiendo del grado de sugestionabilidad que posea el sujeto sera afectado en
mayor o menor medida por la informacién post-evento asociada a las
caracteristicas del producto (Cann y Katz, 2005; Gonzéalez-Ordi y Miguel-Tobal,
1999).

El valor tedrico y practico de esta investigacion se justifica en su
contribucion al area de la psicologia del consumo. A pesar de que el estudio y la
creacion de las falsas memorias ha tenido un desarrollo importante, en esta
investigacion se intenta extrapolar los conocimientos teéricos conocidos sobre el

tema a un area aplicada especifica, en este caso, el contexto publicitario.

Segun lo establecido por la Escuela de Psicologia de la Universidad Catdlica
Andrés Bello (2002), los principios éticos involucrados en el estudio hacen
referencia a la responsabilidad asumida en cuanto a que se garantiza una postura
critica, el respeto por los sujetos objeto de la muestra, la confidencialidad de los
datos suministrados, el consentimiento informado claro y explicito a los sujetos, la
peticion directa a participar en el experimento y el objetivo del mismo. De igual
manera, se utilizé la informacién exclusivamente para los objetivos propuestos.
Por altimo, los sujetos podian abandonar el estudio cuando lo deseaban, sin sufrir

consecuencias 0 penalizaciones.



Marco Tedrico

Anderson (2001) conceptualiza la memoria como un registro permanente de
la experiencia que subyace al aprendizaje. El registro hace referencia a algun
cambio mental que materializa la experiencia de aprendizaje. Este proceso pasa
por tres fases: (a) la codificacion, (b) almacenamiento y (c) recuperacion de la

informacion (Santalla-Pefialoza, 1999).

La codificacion es la fase mediante la cual se registra inicialmente la
informacion, de forma que pueda permanecer y ser utilizada por la memoria. El
almacenamiento hace referencia a la retencién y permanencia de la informacién
en el sistema de memoria. Finalmente, la recuperacion se refiere a la fase donde
los individuos localizan el material que se ha almacenado, extraen la informacion
de un almacén de memoria concreto y la transfieren a otro almacén o inician una

respuesta (Feldman, 1998; Santalla-Pefaloza, 1999).

La funcién de codificacion, registro y recuperacion de grandes cantidades
de informacion es un elemento esencial para la adaptacion del individuo al medio.
Por esta razén, se puede decir que el ajuste a las demandas de situaciones
cotidianas ocurre gracias al funcionamiento adecuado de la memoria (Ballesteros,
1999).

La memoria ha evolucionado a lo largo de la historia de los seres humanos
para lograr responder a las demandas de adaptacion al medio. Aunque el
funcionamiento de la memoria no es considerado un proceso exento de errores,
cumple su funcion de manera adecuada en situaciones cotidianas y en personas
sanas. Generalmente, actia como un proceso dinamico esencialmente

constructivo e imperfecto (Ballesteros, 1999).

Actualmente, la memoria es considerada como un conjunto articulado de
sistemas, procesos y niveles de andlisis. Después de afios de investigacion, se
sabe que la memoria no es un almacén, sino la facultad que permite al ser

humano registrar la informacién que ha sido codificada sobre las experiencias, los
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conocimientos y las habilidades. Ademas construye y conserva dicha informacion
para en un futuro se pueda recuperar cuando sea necesaria. En ocasiones esta
recuperacion se realiza de forma voluntaria y consciente y en otras ocasiones de

manera involuntaria (Gafan, 2015).

A las personas les gusta creer que sus recuerdos son mMas 0 mMenos
precisos respecto a sus experiencias cuando en realidad, la evidencia sefala que
los recuerdos son reconstruidos tomando en cuenta las necesidades propias. Los
sujetos tienden a distorsionar sus experiencias para asignarles caracteristicas o
elementos mas positivos de los experimentados realmente (Bower, 2000;
Roediger y McDermott, 2000). En este sentido, es importante sefialar que Bartlett
en 1932 ya habia planteado que la reconstruccion de recuerdos se constituye en
unidades llamadas “esquemas”, o estructuras generales de organizacion. Afirmaba
gue al momento de recordar memorias distantes las personas pueden ser guiadas
por temas generales, y que al intentar recuperarlas se completan con detalles que
concuerden con dichos esquemas. Por tanto, la memoria no es solamente una
reproduccion de la experiencia del pasado, sino mas bien una reconstruccion
compleja mediante la cual las personas dan sentido a sus experiencias, las cuales
se ven influidas tanto por lo que se sabe antes de la ocurrencia de la experiencia y

lo aprendido después de ésta.

Dentro del estudio de las distorsiones de la memoria se puede evidenciar
dos tipos de errores en la recuperacion de recuerdos: por omision y por comision.
La omision se refiere a que las personas no pueden recuperar los elementos del
evento que ocurrio en el pasado. La comision se refiere a que las personas
recuerdan los eventos de una manera distinta a como sucedieron realmente
(Roediger y McDermott, 2000).

La diferencia que existe entre ambas clases de errores se refiere al hecho
de que los de comisién se ven influidos tanto por el tiempo, como por todo aquello
que ocurre en el periodo entre la experiencia del hecho y la recuperacion. Dicho
esto, cualquier situacion o actividad a la que se someta el sujeto posterior a la

ocurrencia de un evento particular, puede influir en la calidad con la que el
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recuerdo de dicho evento es recuperado (Loftus y Pickrell, 1995). En cambio, los
errores por omision suponen desvanecimiento de la huella de memoria de forma

total o parcial (Roediger y McDermott, 2000).

Una importante area de investigacion se ha ocupado de los errores de
comision, vinculados a contextos como memoria de testigos y memoria
autobiografica. Loftus (1975) ha trabajado extensivamente en la investigacion de
memoria de testigos, estudiando los factores que determinan la calidad del
testimonio de un testigo en un contexto judicial. Dentro de esta area se realizan
investigaciones relacionadas con las condiciones que pueden alterar y distorsionar
un recuerdo, desde que éste es creado hasta que es recuperado. Ademas,
realizan un analisis de las caracteristicas que pueden ayudar a distinguir entre una

declaracién basada en un recuerdo real o en uno falso.

De esta manera, los errores de la memoria han recibido una considerable
atencion en los Ultimos afios, sobre todo desde la aparicion de diversos
procedimientos para crearlos con facilidad en condiciones controladas (Luna y
Migueles, 2007). Las investigaciones se han centrado principalmente en los
efectos de recibir nueva informacion, de alguna manera engafiosa y coémo, a partir

de ahi, la experiencia original del sujeto es transformada.

Segun Loftus (1975) cuando se agrega O sugiere informacion, ésta se
integra en una representacion ya existente y modifica la representacién original. Al
percibir un suceso se crea en la memoria una representacion de lo observado y si
posteriormente se agregan elementos internos o externos de sugestion, como
detalles o eventos y se aceptan, la representacion original se altera para

acomodar ese detalle no real.

Estos cambios ocurridos en el recuerdo de la experiencia es lo que se
conoce como el fenémeno de la informacion falsa, o informaciéon post evento y
consiste en recordar algo que no ocurrid o recordar cosas en forma diferente a
como ocurrieron de verdad. La informacion que se agrega puede distorsionar,

contaminar o aun cambiar el recuerdo original. Se ha demostrado que la
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informacion engafiosa presentada después de un evento previamente
experimentado puede cambiar la forma en que el individuo recuerda el evento

pasado (Braun y Loftus, 1999; Herscovici, 2014; Jiménez, 1998).

El paradigma o arreglo experimental estandar en investigacion sobre
informacion falsa consta de tres partes, las cuales estdn asociadas al
funcionamiento de la memoria. En la primera se presenta el material (codificacion),
en la segunda se presenta la informacion engafosa (retencion) y, por ultimo, se

realiza la prueba de memoria (recuperacion) (Diges, 1997).

Un estudio clasico que muestra el impacto de la informacién post evento en
el recuerdo es el realizado por Loftus, Miller y Burns (1978), quienes llevaron a
cabo una serie de experimentos de laboratorio con el objetivo de investigar como
influye la informacion administrada después de un evento en la memoria del
testigo de dicho evento. En el primer experimento participaron 195 estudiantes, los
cuales observaron una serie de 30 diapositivas, donde una mitad vio una lamina
de un carro Datsun que frenaba ante una sefial de “pare”, y la otra mitad vio el

mismo carro pero, frenaba ante la sefial de “ceda el paso”.

Luego de observar las diapositivas, los participantes llenaron un
cuestionario de 20 preguntas. Para la mitad de los sujetos la pregunta namero 17
era “4 Algun otro carro pasé al Datsun mientras frenaba ante la senal de “pare”?,
mientras que a la otra mitad de sujetos la sefial de “pare” fue reemplazada por
“ceda el paso”. Es importante recalcar que so6lo para 95 participantes la sefial
correspondia con la observada en las imagenes iniciales y para los otros 100 la
pregunta contenia informacion falsa. Luego de llenar el cuestionario, los sujetos
realizaron una actividad distractora durante 20 minutos a fin de disminuir el ensayo

y repaso de la informacion.

Por ultimo, se les proporciondé un test de reconocimiento donde se les
presentaron pares de diapositivas constituidas por una imagen nueva y otra
conocida por el sujeto. Para cada par se les pidi6 a los participantes que eligieran

la imagen que habian observado inicialmente. El par critico era aquel donde se les
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mostraba una diapositiva en la que aparecia el Datsun con la sefial de “pare” y

otra con la senal de “ceda el paso”.

Los resultados mostraron que el 75% de los sujetos seleccionaron la
diapositiva correcta en el par critico, cuando la pregunta contenia informacion
correcta, pero solo el 41% de los sujetos elegian la imagen correcta cuando la
pregunta contenia informacion falsa. Por tanto, las personas a las que se les
presenté informacion correcta, mostraron menor cantidad de errores en su

recuerdo, en relacién a los sujetos a los que se les presento informacion falsa.

Estos resultados permiten evidenciar que la presentacion de informacién
falsa produce cambios negativos en el recuerdo de los sujetos sobre el evento
experimentado anteriormente, causando un nuamero menor de respuestas
correctas y esto se traduce en un deterioro en la exactitud de su recuerdo, cuando
se le interroga sobre dicho evento.

En una investigacién anterior, Loftus y Palmer (1974) con el objetivo de
determinar como influye la redaccion de la pregunta usada para realizar juicios de
velocidad, seleccionaron una muestra de 150 estudiantes distribuidos en grupos
de distintos tamafios, les hicieron ver un segmento de una pelicula que
representaban un accidente de transito, y posteriormente les entregaron un
cuestionario con diez preguntas especificas relacionadas con dicho video. La
pregunta critica fue la que interrogd al sujeto acerca de la velocidad de los

vehiculos.

A un grupo conformado por 50 sujetos se le pregunto “;,Qué tan rapido iban
los carros cuando se estrellaron?”. A otro grupo de 50 sujetos se le pregunto
“¢ Qué tan rapido iban los carros cuando chocaron?” y a los 50 participantes
restantes no se les interrogo acerca de la velocidad de los autos. Una semana
después los sujetos regresaron y sin volver a mostrarles el video, contestaron
nuevamente las diez preguntas, donde la pregunta critica se encontraba en una
posicion al azar y correspondia a “¢Viste algun vidrio roto?”. Los resultados

mostraron que los sujetos en la condicion experimental reportaron haber visto en
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mayor proporcion un vidrio roto en el video, cuando era usado el verbo estrellar,
que al usar el verbo chocar a la hora de interrogar a los participantes (32%
respondieron “si” al utilizar el verbo estrellar y 14% respondieron “si” al utilizar el

verbo chocar (x2= 7.76, p < .05).

Asimismo, al preguntarles “;Qué tan rapido iban los autos cuando se
estrellaron?” los participantes hicieron estimaciones mas altas de velocidad, que al
usar la misma pregunta sustituyendo el verbo estrellar por chocar. Loftus y Palmer
(1974) encontraron que el hecho de cambiar una palabra dentro de la pregunta,
provoca que los participantes modifiquen la respuesta dada acerca de la

estimacioén de velocidad.

A partir de estos experimentos clasicos, se ha verificado ampliamente las
distorsiones de la memoria asociadas a la introduccion de informacion post-
evento. El continuo desarrollo de estas investigaciones, le ha otorgado suficiente
evidencia empirica al efecto de informacion falsa durante los ultimos afios (Ecker,
Lewandowsky y Tang, 2010; Braun, 1999; Braun, Ellis y Loftus, 2002; Cann y
Katz, 2005; Lee, 2004; Loftus, 2005; Loftus y Pickrell, 1995; McCabe y Smith,
2002; Watson, McDermott y Balota, 2004; Weingardt y Loftus, 1995).

Wright y Loftus (2001) realizaron una investigacién con una muestra de 115
estudiantes, con el objetivo de estudiar el efecto de informacién post evento falsa
a través de la adicion y omision de diferentes imagenes. Cuando se comparan los
resultados del grupo experimental (con informacion falsa) con los del grupo control
(sin informacién falsa) se encuentra que en el grupo control el recuerdo de las
personas resulté tener mayor exactitud, mientras que en el grupo en condicion
experimental hubo mayor frecuencia de distorsiones o errores tanto en el recuerdo
como en el reconocimiento, lo que se adjudica a la exposicion de la informacion

engafnosa.

En la misma linea, Zhu, Chen, Loftus, Lin y Dong (2009) realizaron una
investigacion con una muestra de 113 estudiantes (75 hombres y 58 mujeres) con

la finalidad de evaluar el efecto de la informacion falsa sobre el reconocimiento de
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los sujetos. Cuando se comparan los grupos en la sesion inicial, se encuentra que
los que recibieron informacion verdadera mostraron menor cantidad de errores en
la prueba de reconocimiento (82,1%) en comparacion con aquellos que desde el
comienzo fueron expuestos a la informacién engafiosa (57,6%). Sin embargo, en
la segunda sesion, el grupo que recibié informacion verdadera en la primera
sesion, al ser expuesto a la informacion falsa, cometi6 mas cantidad de errores
(47,7%) que el grupo que habia obtenido informaciéon falsa desde el comienzo
(58,3%). Estos resultados permiten evidenciar que una de las maneras para
producir mayor cantidad de errores en el relato de los sujetos es partir de la
presentacion de informacién engafiosa y que el nimero de errores aumenta

cuando ésta informacién es presentada en un primer momento.

Rodriguez (2012), realizd una investigacion cuyo propésito fue el estudio de
los efectos de la sugestion y de la informacién falsa en una muestra de 124
alumnos bilingiles en Psicologia. Los participantes fueron asignados
aleatoriamente a los seis grupos existentes (tres grupos experimentales y tres
grupos control). Los resultados revelaron que el efecto del grupo en el que
estaban los sujetos (experimental o control) fue estadisticamente significativo
(F=8,4; p<0,01), ya que el grupo experimental disminuyé progresivamente la
precision de su recuerdo en las tareas de memoria realizadas en comparacion al

grupo control, el cual mantuvo el mismo desempeifo durante todo el experimento.

Asimismo, se evidencié que el grupo experimental tendia a cambiar sus
respuestas después de haber introducido la informacién falsa post evento, ademas
de presentar un incremento relacionado al material que se agreg6. De la misma
manera, el grupo experimental pudo recordar la mayoria de la informacion falsa
como parte del video. Por otro lado, se hallé que los estudiantes bilingles en el
grupo experimental tuvieron una mayor cantidad de errores que los no bilinglies en

algunos de los items presentados.

Las investigaciones sobre el efecto de informacion falsa han encontrado
diferentes factores relacionados con la exactitud del recuerdo de los sujetos. Estos

estudios han demostrado que este efecto es producido en personas de todas las
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edades y en una variedad de contextos (Loftus, 2005). Ademas, existen diversos
tipos de informacion falsa presentados a través de historias, publicidad, imagenes
o videos, y distintos métodos como el reconocimiento y el recuerdo libre para la
evaluacion de este fendmeno, asociados especificamente a la exactitud del

recuerdo (Manzanero, 2009; McCloskey y Zaragoza, 1985).

En relacion a los posibles factores causales de las distorsiones, se ha
seflalado la interferencia, los efectos de recuperacion y adivinacion, la
imaginacion, efectos sociales y culturales, y las diferencias individuales (Roediger
y McDermott, 2000) como determinantes de esta alteracion de la memoria.

Se puede definir el efecto de la interferencia como una relacién negativa
entre el aprendizaje de dos materiales acerca de un evento en particular, debido a
que ambos materiales compiten entre si y bloquean la recuperaciéon de un
recuerdo en especifico (McGeoch, 1932). En general, cuanto mas similares sean
los eventos, existe mayor probabilidad que aparezcan confusiones. Esto quiere
decir que el evento que interfiere, compite con el evento original, haciendo que las
personas recuerden el evento falso como si hubiese ocurrido realmente. Por lo
tanto, la interferencia puede ser una potente fuente para la produccién de falsos
recuerdos (Roediger y McDermott, 2000)

En el mismo sentido, Anderson (2001) plantea que la interferencia puede
darse de tres formas: (a) la primera ocurre cuando el aprendizaje del primer
material presentado impide el aprendizaje del segundo material y se denomina
transferencia negativa; (b) la segunda ocurre cuando el aprendizaje del primer
material acelera el olvido del segundo y es denominada interferencia proactiva.
Por ultimo, (c) en la tercera forma el aprendizaje del segundo material, acelera el

olvido del primer material, y es denominada interferencia retroactiva.

Roediger y McDermott (2000), consideran que los efectos de la interferencia
pueden ocurrir por elementos externos, introducidos a través de preguntas o
presentacion de informacion falsa o, por procesos internos al momento de

recordar, como la imaginacion. En este sentido, imaginar eventos que nunca
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ocurrieron, puede hacer que las personas los recuerden como si hubiesen
sucedido realmente. La imaginacion puede mejorar el recuerdo de los
acontecimientos que no sucedieron, por lo que este proceso puede contribuir en la

creacion de falsos recuerdos.

Sarwar (2011) sefiala que la interferencia esta vinculada también a la fuerza
asociativa entre los eventos. El efecto de la fuerza asociativa se evidencia cuando
una persona que experimenta una serie de eventos que estan fuertemente
relacionados, recuerda otros elementos que no estén presentes en el evento
original simplemente por el hecho de estar asociados con el evento experimentado
inicialmente. La relacion entre estos elementos puede ser de naturaleza categérica
0, puede implicar relaciones asociativas entre elementos similares en una lista de

palabras, imagenes o videos

Otras variables también pueden ser elementos causales de las distorsiones
de la memoria son los procesos de recuperacién y adivinacion, y las variables
socioculturales. Los primeros hacen referencia tanto a la naturaleza de las claves
de recuperacién como a la situacion de prueba, lo que determina la calidad del
recuerdo del evento reportado por el sujeto (Roediger y McDermott, 2000). Las
variables socio-culturales también pueden influir en la distorsion del recuerdo de
los eventos. Se ha sefialado que los sujetos pueden mostrar una mayor influencia
social en recuerdos falsos que en recuerdos reales. Esto concuerda con el
paradigma conformidad de Asch (1956), que establece que al haber un mayor
namero de cémplices cuyas respuestas erréneas precedieron a la respuesta del
sujeto, es mas probable que la persona se ajuste al juicio equivocado del grupo de

complices.

Las diferencias individuales también son consideradas como factores
causales de los errores en el recuerdo. Loftus (2005) establece que la distorsién
causada en la memoria es un fendbmeno producido en sujetos de todas las
edades, siendo mas pronunciado en algunos grupos. En este sentido, Bruck y
Ceci (1999) consideran que existen diferencias en cuanto a la susceptibilidad al

efecto de la informacién falsa en funcion de la edad, siendo los nifios pequefios y
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los adultos mayores mas susceptibles a incorporar informacion engafiosa en sus

recuerdos que los jovenes.

Cann y Katz (2005) afirman que algunas personas podrian ser mas
susceptibles que otras al fendbmeno de informacion falsa. Estos autores plantearon
diferencias como: ser mas susceptible a la influencia social, experimentar las
situaciones de forma mas vivida y adoptar criterios inadecuados para evaluar la
informacion presentada. Este elemento es relevante para esta investigacion, ya
gue se parte de la idea de que las diferencias individuales influyen marcadamente

en el mantenimiento y recuperacion de un evento especifico.

Dentro de ese marco, Lee (2004) apunta que los individuos mas sensibles a
las demandas sociales son mas susceptibles al efecto de informacién falsa. Por
otro lado, sugiri6 que una mejor funcibn nemotécnica se puede asociar con una
mayor 0 menor sugestionabilidad, dependiendo de la forma en la que se engafia a

los participantes.

En palabras de Gonzalez-Ordi y Miguel-Tobal (1999), las personas

sugestionables se caracterizan por:

“...una marcada tendencia a dejarse llevar por la imaginacién, fantasear
acerca de acontecimientos sucedidos o que podrian suceder, por una
buena capacidad para focalizar la atencion y abstraerse de sus propios
pensamientos o0 sensaciones, y por implicarse emocionalmente en sus
experiencias cotidianas y dejar que los demas influyan en sus actitudes,
pensamientos y estados de animo, incluso mas de lo que ellos consideran

conveniente (p. 70).

Asimismo, resaltan la influencia de la sugestionabilidad en los procesos de
memoria. Ambos autores hacen referencia a la sugestionabilidad como la
“tendencia o propension a ser sugestionado en diferentes ambitos de la vida
cotidiana” (p. 70). Igualmente, esta variable ha sido relacionada con caracteristicas
negativas de las personas como debilidad mental, debilidad de personalidad o

personalidades facilmente influenciables.
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Por otra parte, Angelucci (2005) define sugestionabilidad como la
vulnerabilidad de las personas a las influencias del medio, que parte de alguna
conviccion acerca lo que se esta comunicando, aun en la ausencia de
fundamentos logicos para su aceptacion. En la misma linea, Gudjonsson y Clark
(1984) proponen que la sugestionabilidad se refiere a “la extension por la cual,
dentro de una interaccién social cerrada, las personas tienden a aceptar los
mensajes comunicados durante un interrogatorio formal, con el resultado de que

sus respuestas conductuales subsecuentes son afectadas” (p. 84).

La sugestionabilidad se refiere a una caracteristica de la persona a la que
se incita a responder. Gudjonsson (2003) la operacionaliza como las “respuestas
individuales a preguntas dirigidas y a la retroinformacion negativa cuando se pide

que informen de un suceso factual a partir del recuerdo” (p. 63).

Por su parte, Chambers (2001) plantea que los fenémenos de
sugestionabilidad pueden entenderse también como errores de atribucion errbnea
de la fuente. Desde este punto de vista, las personas llegan a tener recuerdos
ilusorios de los eventos porque confunden los recuerdos derivados de informacion
posterior al evento, con recuerdos derivados de acontecimientos realmente
percibidos. Como tal, la sugestionabilidad es vista como un ejemplo de la dificultad
general que tiene la gente en la discriminacién entre las fuentes de informacién
relacionadas en los recuerdos (por ejemplo, Ceci 1995; Johnson, Hashtroudi, y
Lindsay, 1993; Lindsay, 1994; Roediger, 1996; Schacter, 1999; Zaragoza y Lane,
1994).

Respecto a las consecuencias de la sugestionabilidad, desde la visiéon de
atribucion erronea de origen, Chambers (2001) sugiere que la probabilidad de
cometer un error de sugestionabilidad depende de la influencia de los procesos de
juicio y criterios de decision que una persona emplea para evaluar el origen de un
recuerdo. En apoyo a esta afirmacién, los estudios de una variedad de dominios
han demostrado que los errores de atribucion erronea se reducen cuando a los
participantes se les hacen pruebas que les llevan a utilizar criterios de decision

mas eficaces.
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En esta investigacion, es importante el control de la sugestionabilidad como
caracteristica individual, partiendo de la idea de que las diferencias individuales
tienen un efecto importante en la exactitud del recuerdo de la experiencia de los
sujetos. En efecto, lo que se pretende responder es si realmente la
sugestionabilidad influye en la exactitud del recuerdo de los sujetos, dicho esto, es
posible esperar que una persona sugestionable sea mas susceptible a los efectos

de la informacion falsa.

Otra de las variables asociadas al fendmeno de la informacion falsa es la
prevencion, que consiste en la presentacion de una advertencia de tipo verbal,
acerca del hecho de que los sujetos podrian ser expuestos a informacién falsa.
Las advertencias pueden inducir a prestar mas atencion a los detalles
(sensoriales, espaciales, contextuales...) que dan autenticidad a las memorias, y a
tener un mayor control consciente de las caracteristicas que identifican a los
recuerdos percibidos. Este trabajo cognitivo puede permitir identificar con mayor
precision el origen de los recuerdos y ser menos susceptibles a los efectos de

informacion falsa (Aizpurua, Garcia-Bajos y Migueles, 2009; Loftus 2005)

Especificamente y relacionado con esta investigacién, cuando la prevencion
se realiza posterior al evento podria tener menor eficacia, debido a que la
informacion falsa ya ha sido incorporada en la memoria, alterando el recuerdo de

la experiencia (Loftus, 2005).

Greene, Flynn y Loftus (1992) realizaron una investigacion con el objetivo
de determinar hasta qué punto la prevencion facilitaria la resistencia a la
informacion falsa presentada y ademas, si las variaciones en la introduccion
temporal de la prevencion alterarian su impacto. El efecto de la prevencion y el
momento de presentacion de la misma se evalud en una muestra de 72
estudiantes de la Universidad de Washington en Estados Unidos. Para analizar los
resultados se realiz6 un andlisis de varianza 2x4 para las variables
independientes: (a) tipo de informacion presentada (falsa y no falsa), y (b) tiempo

de presentacion (la advertencia se administro: antes de la presentacion de las
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diapositivas, antes de la informacion post-evento, antes de la prueba de

reconocimiento, 0 no se presentd en ningln momento).

Al entrar al laboratorio, se presentaron 24 diapositivas a los participantes en
donde se mostraba como un sujeto realizaba el robo de la cartera de una joven en
la calle. Después de ver las diapositivas, realizaron una actividad de distraccion
durante 5 minutos. Luego, se les mostré un texto con informacion asociada al
evento que podia contener o no informacién falsa dependiendo de la condicién de
los sujetos (experimental o control). La informacion falsa se presentdé mediante la
alteracion de los detalles en algunas escenas, por ejemplo, al momento del robo
ambos estaban frente a un camion color verde pero en el texto se hacia referencia
a un camién de color marron. Posteriormente, se les entregd otra actividad de
distraccion por 5 minutos y por ultimo se realizé la prueba de reconocimiento en la
que se pedia a los participantes informacion acerca de detalles presentes en la

secuencia de diapositivas.

El efecto de las variables arroj6 dos resultados potencialmente interesantes:
(@) cuando la informacién post-evento presente en el texto era falsa y los sujetos
fueron prevenidos justo antes de que ésta se presentara, fueron mas precisos en
el reporte de los detalles de las diapositivas que los que no fueron prevenidos en
lo absoluto, y (b) cuando la informacion post-evento en el texto era consistente con
las diapositivas, es decir, cuando los detalles del texto coincidian con los vistos en
las diapositivas, los sujetos que habian sido prevenidos justo antes de la prueba
de reconocimiento fueron menos precisos en el reporte de los detalles que los que

no fueron advertidos en ninguna condicion (F(1,64)= 65,67, p < .07).

Los experimentadores también encontraron que cuando la prevencion se
presentaba justo antes de la presentacion de la informacion post-evento los
sujetos se tomaban mas tiempo en analizar la informacién presentada en el texto
(9.71 segundos frente a 8.11 segundos, F(1,64) = 3.21, p <.05), dando lugar a
puntuaciones mas altas en la prueba de reconocimiento, lo que resulta en una

mayor resistencia a la informacion falsa.
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En la misma linea, Guzman (2015) realizd una investigacién con el objetivo
de comprobar si las advertencias y el nivel de fuerza asociativa inversa (Backward
Associative Strengh o BAS) influyen en el efecto de reconocimiento falso,

empleando el paradigma de Deese/Roediger-McDermott (DRM).

Para ello 115 participantes realizaron una tarea que se dividia en dos fases:
una primera fase de estudio y una posterior fase de reconocimiento. La mitad de
los participantes fueron advertidos sobre las caracteristicas de las listas de estudio
empleadas (Grupo Advertidos) mientras que la otra mitad no (Grupo no
Advertidos). La mitad de las listas empleadas eran de alto BAS y a la otra mitad

eran listas de bajo BAS.

Los resultados obtenidos mostraron que en la prueba se dio reconocimiento
falso (F (3,324) = 648.61, p < .0001), y en cuanto a éste y la variable advertencia
se obtuvieron resultados que indican que las personas advertidas de la naturaleza
de la prueba cometen menos reconocimiento falso (F (1,188) = 4.843, p < .05). Por
otro lado, teniendo en cuenta el nivel de asociacion de listas BAS y el
reconocimiento falso no se obtuvieron datos significativos (F (1,188) = 1.824, p >
.05).

El hecho de que las personas cometan menos errores en el reconocimiento
gue las no informadas puede deberse a que las personas fueron informadas de
que tienen que estar muy atentas en la fase de estudio a las palabras
presentadas, porque junto a estas palabras se van a activar otras en la mente que
tienen un nivel de asociacion alto o bajo con respecto a las estudiadas. Que se
produzca un menor reconocimiento puede venir explicado porque aunque en la
mente de los participantes se activen las palabras criticas, los procesos de
monitorizacion, que son los que ayudan a distinguir entre las palabras que han
sido estudiadas y las que no, sufren algun tipo de fallo que no le permite al

participante discriminar entre unas palabras y otras (Guzman, 2015).

Gallo, Roberts y Seamon (1997) realizaron un estudio con el objetivo de

comprobar si el hecho de advertir a los participantes acerca de las ilusiones de
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memoria seria suficiente para que se obtuviera como resultado una reduccién en
el reconocimiento falso. Para ello utilizaron una muestra de 48 estudiantes de la
Universidad de Wesleyan, divididos en tres grupos: al primero, no se les aviso del
efecto de reconocimiento falso (no informados); al segundo, se le insté a minimizar
todas las falsas alarmas (cautelosos); y al tercero, se le advirti6 sobre el
reconocimiento falso de palabras criticas (advertidos). Antes de llevar a cabo la
fase de estudio y la fase posterior de reconocimiento, se les indicé a los
participantes las instrucciones del experimento ademas de la advertencia
especifica para cada grupo. Los resultados obtenidos en este estudio revelaron
gue no se pudo eliminar totalmente el efecto de reconocimiento falso en ninguno
de los tres grupos, sin embargo, los participantes que fueron advertidos
cometieron menos recuerdos falsos que los participantes no informados y los
cautos (t (30) = 4.84, p <0,001).

El impacto de la prevencién ha sido verificado en diversas investigaciones y
se ha demostrado que es mas efectiva en la identificacion de detalles que no
guardan relacién con la informacion presentada. Significa entonces, que las
personas observan con mas cuidado los elementos expuestos, reconociendo la
informacion falsa asociada con el contenido del mismo. No obstante, otro grupo de
investigaciones han encontrado que la prevencién no revierte completamente los
efectos de la informacién falsa (Chambers y Zaragoza, 2001; McCabe y Smith,
2002).

Los estudios que se han enfocado en el fenémeno de la informacién falsa,
también han explorado, pero en menor medida, este efecto en la publicidad. La
naturaleza de la experiencia del consumidor ha sido un area de interés para los
investigadores de la publicidad, debido a la posibilidad influir en las experiencias
de los consumidores. Se ha evidenciado que un anuncio visto antes del contacto
con un producto puede influir en como el consumidor lo percibe, igualmente,
cuando se recibe una publicidad después de la experiencia, ésta puede ser
utilizada para ayudar a los consumidores a reconstruir su experiencia (Braun-
LaTour y LaTour, 2005).
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En una investigacion vinculada al ambito publicitario, Braun (1999) se
propuso determinar si la informacion sensorial objetiva y el gusto de los
consumidores se puede transformar al presentarles informacién post-evento
relacionada con las caracteristicas gustativas de un producto, en este caso un
jugo. Para esto, Braun (1999) realiz6 un experimento donde se le daba a probar a
los sujetos una mezcla de jugo de naranja que contenia vinagre, agua y sal en
distintos grados dependiendo de las condiciones experimentales. Por ejemplo, el
jugo “bueno” contenia menos sal y vinagre que las otras condiciones y el jugo

“malo” contenia dos veces mas de vinagre y sal que los demas.

En el experimento participaron 150 estudiantes universitarios (66 mujeres,
84 hombres) y se utiliz6 un disefio factorial 3x2 refiriéndose al nivel de experiencia
(mezcla de jugo calificado como bueno, medio, malo) y a la publicidad (con
publicidad falsa, sin publicidad). El arreglo experimental se ajusté al tipico de

verificacion del efecto de informacion falsa.

Los participantes fueron asignados al azar a una de las seis condiciones. Al
inicio del experimento, los sujetos probaron una muestra de jugo de naranja
“Orange Grove” (marca ficticia) dependiendo de su condicién experimental (bueno,
medio 0 malo) y se les dijo que se trataba de una nueva marca de jugo de naranja
y que se les preguntaria mas tarde acerca de su experiencia gustativa. Luego,
llevaron a cabo una tarea distractora y, en la tercera fase del experimento, se
expuso a los participantes a la publicidad falsa. La condicion de informacion falsa
consistié en presentar a los sujetos un anuncio publicitario ficticio que resaltaba las
cualidades gustativas positivas del jugo de naranja (por ejemplo, el anuncio
animaba a los participantes a imaginar el sabor del jugo de naranja recién

exprimido... es suave, pulposo y puro).

Por altimo, se les dio a probar 5 muestras de jugo de naranja y se les pidi6é
identificar el que recordaban haber probado inicialmente. En términos generales,
se encontrd que la precision para identificar el jugo “Orange Grove” fue mayor en
los participantes que no recibieron la publicidad. Esto demuestra que la publicidad

con informacion falsa ensombrecié la experiencia perceptiva de los sujetos,
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alterando el recuerdo de las caracteristicas del jugo. La precision del grupo control
fue de 46% y para el grupo que recibio publicidad con informacion falsa fue 26%
(x? (1, N=150) = 6,190, p = 0,013).

Los anuncios presentados lograron transformar el recuerdo de las
caracteristicas del jugo, los sujetos fueron mas propensos a escoger una muestra
mas favorable, de las 5 presentadas, para representar al jugo “Orange Grove” (x?
(1, N=150)=27,64, p< .0001). Los sujetos pensaron que habian probado un jugo
con caracteristicas gustativas distintas a las verdaderamente experimentadas. Por
ejemplo, uno de los que habia probado el jugo con mayor cantidad de vinagre y
después recibio la informacion publicitaria falsa, describié su recuerdo del sabor
del jugo de naranja con estas palabras: “Me pareci6 que tiene un sabor muy dulce,
apaga mi sed, refrescante” (p. 325). Otro sujeto que probd el mismo jugo pero no
recibid la informacion publicitaria describidé sus recuerdos como: “Me parecié que
este jugo era terrible. Amargo y aguado” (p. 326). Aunque ambos participantes
probaron el mismo jugo, este experimento demuestra que esas experiencias
pueden ser maleables y lo que finalmente el consumidor recuerda puede diferir
significativamente de la representacion inicial, dependiendo de qué informacién se

recibe después.

En la misma linea, Braun y Loftus (1998) exploraron si la publicidad post-
evento altera la informacién aprendida por los consumidores en la experiencia
directa con un producto y si los sujetos podian resistir a la contaminacion de la
memoria si eran prevenidos acerca de que podian estar recibiendo informacion
falsa en la publicidad presentada. Para contrastar si habia efectos de la variable
tiempo de la prevencion se utilizo un ANOVA simple con dos niveles de la variable
tiempo de la prevencion (antes de la publicidad o en el momento de la prueba de

recuperacion).

Las autoras utilizaron una muestra de 42 estudiantes universitarios (11
mujeres, 31 hombres) y los asignaron de forma aleatoria a las condiciones de
prevencion. Al entrar al laboratorio se les informé que estaban participando en una

prueba de sabor de una barra de chocolate. El experimentador les entregé una
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muestra de chocolate cuya envoltura era de color verde y luego se les pidié que
calificaran el chocolate haciendo referencia a sus caracteristicas gustativas.
Posteriormente, se les dio otra muestra de chocolate cuya envoltura era de otro
color y se les administré una tarea de distraccion durante 15 minutos. Luego, se
les mostré anuncios impresos de ambos chocolates donde la informacion falsa fue
presentada al cambiar el color de la envoltura del chocolate inicial. Por ultimo, se
les administré una prueba de reconocimiento, donde debian recordar el sabor del
chocolate presentado inicialmente. En el experimento, los participantes fueron
prevenidos al decirles que la impresora de color habia funcionado mal, por lo que
algunos colores en el anuncio no eran representativos de la envoltura del
chocolate, y que debian leer el contenido general del anuncio y no tomar en
cuenta las cualidades estéticas. La prevencion fue realizada durante el anuncio, o

antes de la prueba de recuperacion.

En primer lugar, examinaron si la prevencion influyé en el recuerdo del color
de la envoltura del chocolate. EI grupo que recibié la prevencion durante el
anuncio reporté un 66% de respuestas correctas, a diferencia del grupo control,
donde sdlo un 22% de los participantes identificaron el color correctamente (X2 (1,
n= 47) = 3.19, p= .07). Sin embargo, el grupo que fue prevenido antes de la
prueba de reconocimiento tuvo un 53% de respuestas erradas. Estos resultados
fueron muy similares a los encontrados en el grupo control, es decir, no se
encontraron diferencias significativas en el numero de respuestas erradas cuando
la prevencién se presentd antes de la prueba de reconocimiento y cuando no se
presentd (50% frente a 52%, X2 =< 51, p > .05).

A pesar de que los sujetos que fueron prevenidos durante el anuncio
mostraron un mayor porcentaje de respuestas correctas, estas contenian colores
mezclados, es decir, la prevencion alteré el recuerdo del participante resultando en
mayores “adivinanzas” en la prueba de reconocimiento. Esto es consistente con
investigaciones anteriores que han encontrado efectos reducidos de informacion
falsa con la prevencion al momento de la presentacion porque los sujetos invierten

mas tiempo examinando la informacion (Tousignant, Hall y Loftus, 1986).
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La evidencia recopilada hasta ahora permite afirmar que la informacion
post-evento influye de forma negativa en la exactitud del recuerdo de los sujetos, y
esta influencia negativa puede ser mayor en funcion de la sugestionabilidad de los
sujetos. Dicho esto, es posible esperar que una persona sugestionable sea mas
sensible a los efectos de la informacion falsa. Igualmente, los sujetos que reciban
una advertencia acerca de la presentacion de informacién falsa, serdn mas
cuidadosos a la hora de seleccionar los elementos relevantes y cometeran menos
errores (Greene, Flynn y Loftus, 1982). La evidencia empirica presentada apoya la
hipotesis de que una advertencia explicita puede conducir a los participantes a
adoptar criterios de decision y procesos de juicio mas eficaces (Chambers y
Zaragoza, 2001).

La influencia de la publicidad en la experiencia del consumidor ha sido un
tema de interés para diversos autores (Braun, 1999; Braun, Ellis y Loftus, 2002;
Braun-LaTour LaTour, 2005), donde la mayoria sugiere que la publicidad recibida
previa a una experiencia puede ejercer una mayor influencia en el recuerdo de
ésta. Sin embargo, Braun (1999) mostr6 que también la publicidad recibida
después de la experiencia con un producto puede alterar como el consumidor lo

recuerda.

El impacto de la publicidad en el recuerdo del consumidor es un area de
investigacion que revela la existencia de un conjunto de variables que intervienen
en el proceso de reconstruccion de informacion y que se pueden agrupar en tres
amplias categorias: (a) las diferencias individuales, (b) las caracteristicas del

mensaje y (c) el tipo de experiencia.

En los estudios de mercadeo, se ha encontrado que los esquemas de
memoria afectan el cdmo los consumidores interpretan las experiencias
sensoriales de un producto. Establecen, por un lado, que un esquema positivo
acerca de la marca del producto produce una mejor degustaciéon del mismo, y que
la publicidad sugestiva puede llegar a inocular a los consumidores para que

disfruten de una bebida amarga que probablemente no habrian probado si no
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hubiera sido por la campafa publicitaria (Allison y Uhl, 1964; Braun, 1999; Olson y
Dover, 1979).

Asimismo, Braun (1999) propone que en el caso de una experiencia
gustativa directa, la representacion provocada por la publicidad posterior a la
experiencia recibida recientemente, va a ensombrecer el recuerdo del sabor real
del producto, de tal forma que los sujetos podran evocar recuerdos de un jugo mas
sabroso que el realmente experimentado. El recuerdo creado por la publicidad se

sentira real para los encuestados, tan real como un recuerdo veridico.

El presente estudio se ocupa del impacto de la sugestionabilidad como
diferencia individual, las caracteristicas del mensaje publicitario al introducir la
informacion falsa y el tipo de experiencia, en este caso, la degustacién de un

producto (jugo de naranja).

Debido a la compleja interaccion entre la memoria, las caracteristicas del
mensaje publicitario, el ambiente externo, el tipo de experiencia y la
sugestionabilidad es importante destacar que adn no existen respuestas claras
acerca de como ocurren los procesos de recuperacion y por qué en algunas
ocasiones la prevencion inhibe totalmente el efecto de la informacion falsa y en
otras no. Asimismo, es importante continuar investigando el papel de la
sugestionabilidad como variable individual en los estudios sobre la maleabilidad de
la memoria. Por esta razén, la presente investigacion, pretende determinar la
influencia de la informacién post-evento y la prevencion, sobre la exactitud de

recuerdo de un producto al controlar la sugestionabilidad
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Problema

¢ Como influye la informacién post-evento y la prevencion en la exactitud del
recuerdo de las caracteristicas de un producto al controlar la sugestionabilidad?
Hipotesis

Hipotesis general:

La exactitud del recuerdo de las caracteristicas de un producto variara en funcion

de la informacion post-evento y la prevencibn cuando se controla la

sugestionabilidad.

Hipotesis especificas:

1. La exactitud del recuerdo de la experiencia con un producto serd menor
cuando la informacién post-evento sea falsa y sera mayor cuando la
informacion post-evento sea cierta.

2. La exactitud del recuerdo de la experiencia con un producto serd mayor
cuando se prevenga a las personas sobre la posibilidad de ser expuesto
a informacion falsa y serd menor cuando no se realice la prevencion.

3. La exactitud del recuerdo sera menor cuando la informacion post-evento

sea falsa y no se prevenga a los sujetos.

Definicién de variables

Variable dependiente:
Exactitud del recuerdo de las caracteristicas de un producto:

- Definicion constitutiva: hace referencia a que las caracteristicas reportadas
luego de la experiencia con el producto coincidan con sus propiedades
reales. Se considera exacta una respuesta si contiene las caracteristicas
originales del producto y no exacta si estd conformada por caracteristicas

falsas del mismo (Braun, 1999).
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Definicidn operacional: puntaje total obtenido en la escala de exactitud del
recuerdo realizada por Koval y Pifiango (2016), con un rango de 7 a 42
puntos (la escala va del 1 al 7 donde 1 implica “el jugo no es asi” y 7 “el jugo

es asi”’) donde a menor puntaje total, mayor exactitud del recuerdo.

Variables independientes:

Informacién post-evento:

Definicion constitutiva: aquella informacion que es presentada después de la
experiencia con un producto, implica una falsa sugerencia de las
caracteristicas de un producto, las cuales pueden o no corresponder con las
propiedades reales del mismo (Braun, 1999).

Definicion operacional: se presenta en forma de slogan publicitario, el cual
incluye aspectos especificamente referidos a las caracteristicas de sabor del
jugo de naranja, las cuales pueden ser ciertas (acido, artificial, citrico y agrio)
o falsas (natural, dulce, refrescante y auténtico sabor a naranja). Se codifica
como “0” la ausencia de informacion falsa y “1” como la presencia de

informacion falsa.

Prevencién

Definicién constitutiva: consiste en presentar una advertencia de tipo verbal
gue informa a los sujetos acerca de la posibilidad de ser expuestos a
informacion post-evento falsa, sobre alguna caracteristica del producto
(Braun y Loftus, 1998).

Definicion operacional: mensaje verbal de advertencia: “Es importante tomar
en cuenta que a lo largo de la dinamica podran observar o sentir algunas
caracteristicas que no son una fiel representacion de la bebida que probaran
a continuacion” que se codifica como “1” y corresponde la condicién con

prevencion y “0” para la condicién sin prevencion.
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Variables a controlar

Sugestionabilidad:

-Definicidn constitutiva: Susceptibilidad o vulnerabilidad de la persona a las
influencias del medio que parte de alguna conviccion acerca de la verdad
que se esta comunicando, aun en la ausencia de fundamentos logicos para
su aceptacién y que se refleja en la propensién de un individuo para dejarse
llevar por preguntas sugerentes (componente de produccion) (Angelucci,
2005).

-Definicion operacional: puntaje de Produccién obtenido en la Escala de
Sugestionabilidad Interrogativa de Gudjonsson, adaptada por Angelucci
(2005). Consta de 15 preguntas con un rango que va de 0 a 15, donde a

mayor puntuacion obtenida, mayor sera la sugestionabilidad.

El efecto de esta variable fue controlado mediante su incorporacion al
disefio como covariable. Este procedimiento estadistico tiene como
finalidad aumentar la sensibilidad del contraste de las hipétesis (Arnau,
1982). Al momento de estudiar la interaccidon, ademas de los principales
efectos de la prevencion y la informacion falsa post-experiencia sobre la
exactitud del recuerdo de las caracteristicas del producto, se extrajo la
varianza de error que es producto de la covariable, en este caso la

sugestionabilidad.

Condiciones ambientales: se mantuvieron constantes las condiciones
dentro del laboratorio, especificamente, la temperatura (entre 22 y 25

grados centigrados), iluminacion (luces blancas de nedn), distribucion y
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ubicacion de los asientos, garantizando asi la disminucién de la varianza de
error (Kerlinger y Lee, 2002).

e Instrucciones: la instruccion fue impartida de forma similar a todos los
sujetos, leida por el mismo experimentador y equivalente para cada
situacién de prueba. El experimentador se ubic6 en un mismo lugar del
laboratorio y con una distancia similar para todos los participantes.

e Mezcla de jugo a probar: todos los participantes recibieron una mezcla de
jugo de naranja en un vaso plastico de 50cc el cual contenia 30cc de
mezcla de jugo de naranja, el jugo fue preparado utilizando jugo de naranja
marca Yukery, diluido de la siguiente forma: medio litro de agua por cada
litro de jugo, 30cc de vinagre, un gramo de sal, 10cc de jugo de limoén y 5cc

de jugo de naranja natural.

Tipo de investigacion

La presente investigacion califica como experimental pues se controlaron y
manipularon las variables independientes (informacidén post-evento y prevencién)
para asi poder medir su efecto sobre la variable dependiente (exactitud del
recuerdo) logrando establecer relaciones causa-efecto (Kerlinger y Lee, 2002).

Ademas, en esta investigacion, los sujetos fueron escogidos de forma

aleatoria y asignados aleatoriamente a los tratamientos (Kerlinger y Lee, 2002).

Por otra parte, se considera como una investigacion de laboratorio debido a
gue se aisla el estudio a una situacion fisica separada de la rutina y a través de la
manipulacion de una o0 mas variables independientes bajo condiciones

rigurosamente controladas y operacionalizadas (Kerlinger y Lee, 2002).

Disefio de investigacion

Para lograr dar respuesta a la pregunta de investigacion propuesta en este

estudio, se utilizé un Andlisis de Covarianza (ANCOVA) del tipo 2x2. Se analizo el
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efecto principal de las variables independientes (prevencion e informacion post-
evento) y la interaccion entre dichas variables. Ademas, se controld la
sugestionabilidad al incluirla como covariable (Arnau, 1982). Se presenta un

esquema del disefio descrito en la tabla 1:

Tabla 1.
Descripcion del Disefio de Investigacion.

Prevencidén

Con prevencion

Sin prevencién

Informacion post-
evento

Con informacién
post-evento

Exactitud del

recuerdo (n=30)

Exactitud del

recuerdo (n=30)

Sin  Informacidén
post-evento

Exactitud del

recuerdo (n=30)

Exactitud del

recuerdo (n=30)

Covariable: Sugestionabilidad

Diseio muestral

La poblacion elegida estuvo constituida por estudiantes de la Universidad
Catdlica Andrés Bello (UCAB) sede Caracas, pertenecientes a primer y segundo
semestre de Administracion y Contaduria, del periodo lectivo marzo-julio del 2017,
a partir de la cual se tom6 una muestra de 120 sujetos a través de un muestreo
aleatorio simple, segun lo planteado por Kerlinger y Lee (2002), donde todos los
miembros de la muestra tuvieron exactamente la misma probabilidad de ser
escogidos. Los sujetos que fueron seleccionados para el estudio y no se
otro participante elegido,

encontraron disponibles, fueron sustituidos por

igualmente, de forma aleatoria (Kerlinger y Lee, 2002).



36

Los 120 sujetos se distribuyeron de forma aleatoria en las cuatro
condiciones experimentales, donde habia 30 miembros para cada tratamiento. El
tamafo muestral se establecié segun la recomendacion de Morales-Vallejo (2008),
quien indica que se requieren al menos 30 sujetos por cada condicion

experimental.

Instrumentos

Escala de exactitud del recuerdo
La escala de exactitud del recuerdo se fundamenta en la investigacion
realizada por Braun (1999), quién recolect6 los datos de su estudio mediante una

escala similar a la creada en la investigacion de Koval y Pifiango (2016).

El presente trabajo sigue la linea de investigacion de Silvia Koval y Maria
Piflango (2016), quienes llevaron a cabo una investigacion cuyo objetivo fue
evaluar la exactitud del recuerdo de los sujetos en relacién a la experiencia de

degustacion del producto.

Koval y Pifiango (2016) utilizaron como producto de prueba jugo de naranja,
el cual modificaron siguiendo las instrucciones expuestas en el trabajo de Braun
(1999). Para la elaboracion de esta escala, se realizé una prueba piloto, donde se
verifico la adecuaciéon de la mezcla para el jugo, de tal forma que se adapt6 a los

propésitos de la investigacion.

En dicho estudio piloto, la muestra estuvo constituida por 15 estudiantes de
Psicologia pertenecientes a tercer y cuarto afio de la carrera, con edades
comprendidas entre 19 y 22 afos. Los sujetos ingresaban al laboratorio, probaban
la mezcla de jugo y a través de un formulario digital, se les presentaba una lista de
20 adjetivos con dos opciones de respuesta: a) 1: presencia del adjetivo, b) O:
ausencia del adjetivo. Adicionalmente, se les presentd la opcién de colocar un

adjetivo adicional mediante la casilla de “otro” (Koval y Pifiango, 2016).
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Se escogieron los adjetivos con mayor frecuencia de respuesta para la
prueba final, mediante un analisis de frecuencia de los 20 adjetivos, seleccionando
asi seis de ellos, los cuales fueron: acido (8), artificial (12), aguado (7), citrico (8),
agrio (9) y diluido (5). Ademés de esto, surgieron dos adjetivos mas en la opcion

“otros”: (a) salado, y (b) desagradable (Koval y Pifiango, 2016).

La escala estuvo constituida por seis adjetivos que correspondian a
caracteristicas positivas sobre el producto, las cuales eran: sabroso, dulce,
concentrado, refrescante, natural y pulposo, con un rango del 1 al 7 donde “1”
implicéd “el jugo no es asi” y “7” “el jugo es asi”. El puntaje menor obtenido en la
escala fue de 6 y el mayor de 42. Por lo cual, a menor puntaje total, mayor
exactitud del recuerdo y menor influencia de la informacion falsa sobre la exactitud

del recuerdo de las caracteristicas del producto (Koval y Pifiango, 2016).

Escala de Sugestionabilidad Interrogativa de Gudjonsson (G.S.S.)

Gudjonsson y Clark (1984) proponen que la sugestionabilidad se refiere a
‘la extension por la cual, dentro de una interaccion social cerrada, las personas
tienden a aceptar los mensajes comunicados durante un interrogatorio formal, con
el resultado de que sus respuestas conductuales subsecuentes son afectadas” (p.
84).

Esta escala fue creada por Gudjonsson en el afio 1984, traducida al
espafol y modificada en aspectos menores para adaptar el contenido al contexto
venezolano por Angelucci (2005). Es una escala que permite medir de manera
objetiva la sugestionabilidad en un contexto de interrogacién, en una parte a la
estructura o tipo de pregunta y en otra a la presion interpersonal aplicada por el
interrogador (Angelucci, 2005).

La escala esta constituida por 20 preguntas basadas en una historia corta,
la cual es leida a los participantes antes de la fase de interrogacién. Se les solicita
a las personas que respondan lo mas exacto que puedan. La administracion de la

escala original incluye tres pasos: 1) el participante oye la historia, 2) se le solicita
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al sujeto que recuerde y narre la historia, 3) se pide un recuerdo libre demorado de
la historia (este paso no aplica en la investigacion, ya que este paso Unicamente
se realiza en caso de un retardo considerable entre la presentacion de la historia y

la fase de interrogacion) (Angelucci, 2005).

Una vez cumplidos los pasos anteriores se obtendra un puntaje de recuerdo
que varia en un rango que va de 0 (como minimo) a 20 (como mMaximo),

puntuandose con uno cada idea igual al texto.

La adaptacion del GSS se realizé a través de la administracion de la versiéon
en espafnol a 320 estudiantes universitarios de la UCAB, y de la Universidad
Simon Bolivar (USB), ubicados en la ciudad de Caracas. Se realizé un muestreo
en funcion de la disponibilidad. La muestra estuvo conformada por 144 estudiantes
de la UCAB y 176 de la USB; 143 mujeres y 177 hombres, de 16 a 28 afos. Los
sujetos pertenecian a uno de los tres primeros afios de las carreras de
Administracion y Contaduria (45), Psicologia (64) y Comunicacion Social (35) de la
UCAB, y a las carreras de Ingenieria, Arquitectura y Urbanismo y basico (158) y
Ciencias Basicas: Quimica, Biologia, Matemética y Fisica (18) de la USB
(Angelucci, 2005).

Segun lo descrito por Angelucci (2005), a través del Alfa de Cronbach se
obtuvo una consistencia interna moderada-alta (0.58), siendo un indicador de que
todos los items que miden sugestionabilidad correlacionan de forma positiva y
moderada con la escala total, encontrandose valores entre 0.12 y 0.36. Los items
verdaderos mantienen una relacién cercana a cero (entre 0.03 y 0.07), es decir, no

existe correlacion entre estos items y aquellos que miden sugestionabilidad.

La version en esparfiol obtuvo una confiabilidad aceptable pero menor a la
reportada en la version original (0.77), indicando de esta manera que esta

adaptacion es menos consistente (Angelucci, 2005).

En relacién a la validez, el cuestionario parece medir la sugestionabilidad
ante la presion ejercida por otras personas respecto a una situacion previa, la cual

viene dada por la estructura de la pregunta. Se realizO un Analisis de
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Componentes Principales (ACP) con rotacion Varimax, escogiendo los factores
con autovalores por encima de 1.5. Este analisis reveld la existencia de dos
componentes que subyacen a la escala, el primero posee un autovalor de 2.60,
explicando el 13% de la varianza total de escala. El segundo, tiene un autovalor de
1.75, explicando el 8.7% de la varianza total. Ambos componentes explican el 21.7
% de la varianza total. Se encontr0 que las preguntas no sugerentes (items
verdaderos), no correspondian a alguno de los dos componentes, ya que
mostraron correlaciones cercanas a cero, siendo lo esperado (Angelucci, 2005)
(ver Anexo A).

La sugestionabilidad se puede obtener mediante tres puntuaciones:
Produccion, Desviacidon y Total. Para esta investigacion, se utilizé la puntuacién de
Produccion ya que constituye la medida mas directa de sugestionabilidad, segun

lo reportado por la autora.

Gudjonsson (2005) establece que la puntuacién de Produccion se refiere al
componente de la Sugestionabilidad que refleja cuan propenso esta un individuo
para dejarse llevar por preguntas sugerentes. Este puntaje es calculado a partir de
las respuestas correctas (si 0 no) frente a 15 preguntas susceptibles de sugestion
(2,3,4,6, 7, 8,10, 11, 12, 14, 15, 16, 18, 19, 20) de un total de 20, restando 5
preguntas, las cuales no son susceptibles de sugestidon, ya que se consideran
items cuyo contenido es verdadero. Esto genera que la puntuacion oscile entre 0y
15, mientras mayor es la puntuacion, mayor es la sugestionabilidad (Angelucci,
2005).

Procedimiento

1. Seleccién de la muestra:

- Se solicito en Secretaria las listas de los estudiantes inscritos en primer y
segundo semestre de la Escuela de Administracion y Contaduria del afio
lectivo 2016-2017. Luego, se numeraron a los sujetos de la lista, para

posteriormente escoger al azar 120 estudiantes a través de una tabla de
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nameros aleatorios, donde cada participante tuvo la misma probabilidad de

ser seleccionado (Kerlinger y Lee, 2002).

Una vez escogidos los 120 participantes, se contactd a los sujetos
seleccionados en el salén donde les correspondia recibir clases, y se les
pidi6 que participaran en el experimento. A partir de esto, se elabor6 una
lista con los datos de cada sujeto que acepto participar: niumeros telefonicos
y correo electronico. Se les expuso el horario de las diferentes sesiones
experimentales, solicitandoles que indicaran el dia y hora que mas les
convenia para asistir al experimento, entendiendo que deben entrar al
laboratorio en grupos de seis y hay un limite de grupos por dia. Los
estudiantes que no aceptaron formar parte del experimento fueron

reemplazados por otros, igualmente, de forma aleatoria.

Se selecciond previamente y de forma aleatoria, la condicion experimental
para cada sesion (C1: con prevencion e informacion falsa post-evento; C2:
sin prevencion y con informacion falsa post-evento; C3: con prevencion y sin
informacion falsa post-evento; C4: sin prevencién y sin informacion falsa post-
evento), colocdndose en un bol cuatro tarjetas con las cuatro posibles
condiciones, asignandose cada una de ellas a las sesiones establecidas en el
horario mencionado en el paso anterior. De manera que los sujetos que
asistieron en el mismo turno a la sesion, participaron bajo la misma condicion

experimental.

2. Preparacion del experimento:

Se contactdé y solicité a la Escuela de Psicologia de la UCAB, el permiso

requerido para usar el laboratorio de senso-percepcion.
Se contact6 a los sujetos de acuerdo a lo ya descrito en el apartado anterior.

Se acondicioné el laboratorio para llevar a cabo las sesiones experimentales.
Los pupitres estuvieron colocados en filas, de manera que los participantes
tenian una distancia de un metro aproximadamente entre ellos al realizar el

experimento. Se hizo una revision previa del funcionamiento del aire
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acondicionado e iluminacién del laboratorio. Esta preparacién permitié que
todos los participantes realizaran el experimento bajo las mismas condiciones

ambientales.

Se prepararon previamente las mezclas de la bebida para las sesiones que
se llevaron a cabo ese dia, utilizando jugo de naranja marca Yukery, diluido
de la siguiente forma: medio litro de agua por cada litro de jugo, 30cc de
vinagre, un gramo de sal, 10cc de jugo de limén y 5cc de jugo de naranja

natural.

3. Experimento:

Se verifico la condicidn previamente seleccionada para el turno y en base a

eso se hizo el arreglo experimental pertinente.
Los participantes entraron al laboratorio de senso-percepcion en grupos de 6.

Se presentd el experimento para las condiciones sin prevencion y con
informacion post-evento falsa (C2), y, sin prevencién y sin informacién post-
evento falsa (C4), de esta manera: “Buenos dias. Nosotras estamos
trabajando en conjunto con el Decanato de Desarrollo Estudiantil para
evaluar la posibilidad de introducir este producto al mercado. EI mismo
estaria en venta en lugares como Cafetin, Feria y Solarium. Los trajimos aqui
para que nos ayuden a evaluar la bebida que les vamos a presentar en
relacion a unas caracteristicas. Nos interesa saber su opinion, ya que es muy

importante para la investigacion. Por favor, sean lo mas sinceros posibles”

Para las condiciones con prevencién e informacion post-evento falsa (C1), v,
con prevencion y sin informacion post-evento falsa (C3) la presentacion fue la
siguiente: “Buenos dias. Nosotras estamos trabajando en conjunto con el
Decanato de Desarrollo Estudiantil para evaluar la posibilidad de introducir
este producto al mercado. El mismo estaria en venta en lugares como
Cafetin, Feria y Solarium. Los trajimos aqui para que nos ayuden a evaluar la
bebida que les vamos a presentar en relacion a unas caracteristicas. Nos

interesa saber su opinidén, ya que es muy importante para la investigacion.
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Tomen en cuenta que a lo largo de la dinamica podran observar o sentir
algunas caracteristicas que no son una fiel representacion de la bebida que

probaran a continuacion. Por favor, sean lo mas sinceros posibles”.
Se le proporcioné a cada participante 30cc de la bebida preparada

Seguido a la experiencia con el producto, los participantes respondieron la
escala de sugestionabilidad (GSS) para lo cual tuvieron un tiempo maximo de
10 minutos. Esto funcioné como tarea de distraccion y medida de la

covariable.

A las condiciones C1y C2 se les presentd, de forma verbal, el “slogan” de la
bebida, a saber: “Recientemente, se ha encontrado una diferencia en la
preferencia de los consumidores de jugo de naranja, quienes se inclinan por
bebidas méas dulces, saludables y de agradable sabor con un minimo de
conservantes lo que lo hace méas natural, organico y delicioso, y te ayuda a
mantener una vida activa y sana.” Dicho slogan estaba conformado por
caracteristicas diferentes a las del jugo que los sujetos probaron, es decir,

contenia informacién falsa acerca del producto.

A las condiciones C3 y C4 se les presentd, de forma verbal, el “slogan” de la
bebida, a saber: “Recientemente, se ha encontrado una diferencia en las
preferencias al consumir jugos de naranja, mostrando agrado por las
caracteristicas acidas. Este jugo de naranja ha sido preparado de forma
natural y sin edulcorantes para conocer las preferencias actuales de las
personas.” Dicho slogan contenia caracteristicas reales del jugo de naranja,

las cuales eran muy similares a las del jugo que probaron.

Posterior a la presentacion del slogan, se administré una tarea de distraccion

(Sudoku, Ver anexo D) y tuvieron 10 minutos para resolverla.

Una vez finalizada la tarea de distraccion, respondieron al cuestionario de
exactitud del recuerdo. Estas preguntas correspondian a la prueba del efecto

de la informacién post-evento. Culminado el cuestionario, los participantes
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devolvieron los instrumentos, se les agradecié por su participacion y

abandonaron el laboratorio para dar paso a los siguientes 6 sujetos.



Resultados

A partir de los datos recolectados, se realizaron los andlisis
correspondientes a la distribucion de la muestra, analisis descriptivo, indicadores
psicomeétricos, verificacion de supuestos, asi como el contraste de hipodtesis. A

continuacion se presentan los resultados obtenidos.

Andlisis de descripcion y distribucion de la muestra

Se trata de una muestra conformada por 120 sujetos pertenecientes a las
escuelas de Psicologia, Administracion y Contaduria de la Universidad Catdlica
Andrés Bello, todos cursantes del primer y segundo semestre de la carrera. En
relacion al sexo de los participantes, se encontrd que del total 50 fueron hombres
(41,7%) y 70 mujeres (58,3%) (Ver Figura 1). Por otro lado, las edades de los
participantes alcanzan un valor promedio de 18,74; siendo 18 afios la edad que

mas se repite (Ver Figura 2).
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Figura 1. Grafico de barras de la distribucién de sexo referente a la muestra

seleccionada.
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Figura 2. Histograma de la distribucion de edad referente a la muestra

seleccionada.

Analisis descriptivo

A continuacion, se describe el comportamiento de la variable dependiente
“exactitud del recuerdo” y la covariable “sugestionabilidad”, ademas de cada una

de las variables independientes “tipo de informacién” y “prevencién”.

En primer lugar, se realizd un analisis de confiabilidad de la escala de
sugestionabilidad interrogativa de Gudjonsson (1984), adaptada por Angelucci
(2005), donde se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,66, lo cual indica se trata de un

instrumento fiable que hace mediciones estables y consistentes.

La variable exactitud del recuerdo tiene un rango que va de 6 puntos a 42
puntos, y el puntaje obtenido en la escala indica que a mayor puntaje en la escala,
menor es la exactitud del recuerdo de los sujetos. En la tabla 2 se muestran los

descriptivos para ambas variables
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Tabla 2.
Estadisticos descriptivos para la variable “exactitud del recuerdo” 'y
“sugestionabilidad”.
Estadisticos descriptivos
Minimo Méaximo Media Desviacion Varianza Asimetria Curtosis
ExactitudDelRecuerdo 120 6,00 36,00 22,6333 6,25902 39,175 -,266 -,374
Sugestionabilidad 120 1,00 14,00 5,5250 2,79845 7,831 ,454 -,022

N vélido (por lista)

120

Al analizar la variable dependiente, se observa,

presentados en la Tabla 2, que los sujetos tuvieron

a partir de los datos

un promedio en sus

puntuaciones de 22.63 puntos, con una desviacién estandar de 6.25 puntos y un

coeficiente de variacion del 27.62%, lo que implica un alto grado de dispersion de

los valores. Se presenta una distribucion cercana a la simetria (As= -0.26), con

una curtosis de -0.37, lo que indica que la distribucidn tiende a ser mesocurtica, ya

gue esta cercana a cero, con un puntaje maximo de 36 y un puntaje minimo de 6.
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Figura 3. Histograma de la distribucion para la variable exactitud del recuerdo.

En la Figura 3 se confirma la informacion de los estadistios descriptivos. Al
contrastar la normalidad por la prueba de Kolmororov Smirnov (ver tabla 3) se
confirma que la variable exactitud del recuerdo se distribuye de forma normal
(Ks=0.072; p=0.186), sin embargo, aun cuando la distribucion asemeja ser normal,
al considerar el valor de la media, las personas de la muestra tienden a tener

menos exactitud en el recuerdo.
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Tabla 3.
Test de normalidad para la variable exactitud del recuerdo.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

ExactitudDelRecu
erdo
N 120
Parametros normales®” Media 22,6333
Desviacién estandar 6,25902
Méximas diferencias extremas Absoluta ,072
Positivo ,049
Negativo -,072
Estadistico de prueba ,072
Sig. asintética (bilateral) ,186°

a. La distribuciéon de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.

La variable sugestionabilidad tiene un recorrido posible que va desde 1
punto hasta 15 puntos, y el puntaje obtenido en esta variable implica que a mayor

puntaje en la escala, mayor es la sugestionabilidad en los participantes.

A partir del analisis de los datos presentados en la Tabla 2, se observa que
en la variable sugestionabilidad los sujetos obtuvieron un puntaje promedio de
5.52, una desviacion estandar de 2.79 puntos y un coeficiente de variacion de
50.54% lo que indica un alto grado de dispersion de la variable. Los puntajes de
esta variable presentan una asimetria positiva leve con un sesgo a la derecha de

la distribucidén (As=0.45), y una curtosis cercana a cero (K=-0.02) lo que indica que
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la distribucion es mesocurtica. Presenta un puntaje maximo de 14 y un puntaje

minimo de 1, siendo éste solo un caso extremo.

En la Figura 4 se evidencia que las puntuaciones en la distribucion de la
variable sugestionabilidad tienden a la asimetria, con el pico descentrado respecto
al rango de datos, y con una disminucion gradual de los datos hacia el extremo
superior de la distribucion, lo que indica que los sujetos de la muestra tienden a

tener menores puntajes en la escala, por tanto, son menos sugestionables.

i Dev=2350
hiean =55
Mo 120000

I 40 B0

SUGESTIO
Figura 4. Histograma de la distribucion de la variable sugestionabilidad.
A continuacién se analizan los resultados obtenidos en las variables

independientes en funcion de los puntajes de los sujetos en exactitud del

recuerdo.
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Tabla 4.
Estadisticos descriptivos

Tipo de informacion Prevencion
Estadisticos | Exactitud del Sin Informaciéon | Con Sin Con
recuerdo Falsa Informacion prevencién prevencion
falsa
Media 22.63 22.010 23.25 23.45 21.81
Mediana 23 235 25 225
Desviacién 6.25 6.66 5.81 5.72 6.69
Asimetria -0.266 -0.297 -0.131 -0.240 -0.195
Curtosis -0.374 -0.489 -0.381 -0.603 -0.342
Minimo 6 6 9 11 6
Maximo 36 36 35 35 36

En cuanto a la variable independiente tipo de informacion se observa que
en el nivel de informacion verdadera, los sujetos presentaron un puntaje promedio
en exactitud del recuerdo de 22.01, con una mediana de 23, una desviacion
estdndar de 6.66 y un coeficiente de variacion de 30%, indicando un grado
moderado de dispersion en las respuestas de los sujetos cuando se presenta
informacion verdadera. Adicionalmente, los puntajes en esta condicion presentan
una asimetria negativa leve sesgada hacia la izquierda de la distribucion
(As=0.297), y una curtosis de -0.489, lo que implica que la distribucion tiende a ser
leptocdartica.
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Cuando a los sujetos se les presenta informacion falsa, los puntajes de los
mismos presentan un puntaje medio de 23,25 (ver tabla 4), con una mediana de
23.5, una desviacion de 5.81 y un coeficiente de variacion de 24%, lo que implica
un alto grado de dispersion de los valores. El punto medio de esta distribucion se
encuentra en un puntaje relativamente bajo en relacion a la exactitud del recuerdo,
lo que indica que los sujetos tuvieron menor exactitud del recuerdo en esta
condicion. Se observa ademas, que la distribucidon tiene tendencia a la simetria
(As=0.131), con una curtosis de -0.381, lo que indica que la distribucion es

mesocurtica.

Como se puede observar en la figura 5, el 50% central de los sujetos a los
gque no se les presentd informacion falsa muestra una dispersibn mayor,
aproximadamente de 18 a 28 respuestas exactas. Esta dispersion es mayor al
50% central de los sujetos a quienes si se les presentd informacion falsa, los
cuales se hallan mas concentrados, mostrando aproximadamente de 19 a 26

respuestas exactas.
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Figura 5. Distribuciones de la exactitud del recuerdo en funcién del tipo de

informacion.

Por otro lado, se puede observar que el puntaje total de exactitud del 50%
central es ligeramente mayor en los sujetos a los que no se les presentd
informacion falsa. Al comparar las medias de ambas distribuciones, se puede
evidenciar diferencias, puesto que los sujetos que no se les present6 informacion
falsa obtuvieron una media de 22.01 puntos, en comparacion con la media de los
sujetos a los que si se les presentd informacion falsa, que resulté ser 23.25, lo
cual es mayor, indicando que estos ultimos presentaron una menor exactitud del

recuerdo.

De igual modo, se observa en la distribucién de los sujetos pertenecientes a
la condicion de sin informacion falsa, que la mayor cantidad de los datos se
aglomeran hacia los valores menores de la mediana. Pareciera que el 50% de los
sujetos cuya exactitud se ubica por encima de 20 respuestas se encuentran
ligeramente mas concentrados que el 50% por debajo de esta mediana. De este
modo, se aprecia que el bigote debajo del primer cuartil tiene una mayor longitud
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que el bigote por encima del tercer cuartil, por ello, el 25% de los sujetos que
tienen menor exactitud de respuestas se encuentran mas dispersos que el 25%de

los sujetos que dan una mayor cantidad de respuestas exactas.

Por otro lado, la distribucion de los sujetos pertenecientes a la condicion de
informacion falsa, parecen ubicarse igualmente en los valores inferiores de la
distribucion. El 50% de los sujetos cuya exactitud se ubica por encima de 23
puntos parecieran estar un poco mas concentrados y menos dispersos que el 50%
de los sujetos que se encuentran por debajo de este valor medio. Igualmente, si se
considera el primer y ultimo cuartil de esta distribucion, se puede identificar que los
sujetos se encuentran mas dispersos entre el 25% y el 50% que entre el 50% y
75% superior de la distribucion. En este sentido, los sujetos que estan en el 50%
central de la distribucion aparentan ser bastante homogéneos entre si, con
puntajes en exactitud que van de 9 a 35.

En cuanto al bigote debajo del primer cuartil, este tiene mayor longitud que
el bigote que se encuentra por encima del tercer cuartil; por esto, el 25% de los
sujetos que dan menos respuestas exactas, estdn mas dispersos que el 25% de
los que responden con mayor exactitud. De esta manera, cuando se comparan
ambas distribuciones, se observa que los participantes tienen cierta tendencia a
responder con mayor exactitud en las respuestas cuando no son expuestos a la
informacion falsa (X=22.01); es decir; al presentar la informacion falsa, la exactitud
en las respuestas disminuye (X=22.63). De la misma forma, se evidencia que los
sujetos a los que no se les presentd informacion falsa mostraron ligeramente una
mayor dispersién en las puntuaciones en comparacion con los que si se les

presento.

En la tabla 4 se evidencia el comportamiento de la variable independiente
prevencion, donde se observa que en la condicion sin prevencion, se obtuvo una
media de 23.45, con una mediana de 25, una desviacion estandar de 5.72, y con
un grado de dispersibn moderado en los puntajes (CV=24%). Se observa una
asimetria negativa leve sesgada hacia la izquierda de la distribucion (As=-0.240),

con una disminucién gradual de los datos hacia el extremo inferior de la
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distribucion. La curtosis es de -0.603, lo cual indica que la distribucion tiene

tendencia a ser leptocurtica, con un puntaje maximo de 35 y un minimo de 11.

En la condicion de prevencion, se obtuvo un puntaje promedio de 21.81,
una mediana de 22.5 y una desviacion estandar de 6.69. Ademas, se identificd un
grado de dispersion moderada (CV=30%) de las variables, casi simétrica (As=-

0.195), y una curtosis que revela una distribucién mesocurtica (K=-0.342).

Como se observa en la figura 6, el 50% central de la distribucién de la
condicién sin prevencion muestra una dispersion que va desde 20 hasta 27
puntos. Por otra parte, el 50% central de los sujetos a los cuales se les previno,
tiene una dispersion que va desde 17 a 26 puntos. En la condicion sin prevencion
se observa una mayor concentracion de los datos en el 25% superior, mientras
que en la condiciéon de prevencién, mientras que en el 25% inferior existe una
mayor dispersion; asimismo, se observa que el bigote debajo del primer cuartil
tiene dimensiones similares al bigote que se encuentra por arriba del tercer cuartil,
por tanto, el 25% de los sujetos que dan una cantidad inferior de respuestas
exactas se concentran en la misma magnitud que el 25% de los que tienen mayor
exactitud. Cabe resaltar que el puntaje mas alto que se obtuvo fue de 35 puntos,

mientras que el mas bajo fue de 11.

La distribucion de sujetos a los que si se les presentd la prevencion, se
ubica en los valores inferiores de la distribucién. Ademas, el 50% central de lo
sujetos tiene una dispersion que va de 17 hasta los 26 puntos, con una mayor
concentracion de los datos en el 25% superior de la distribucién, mientras que en
el 25% inferior los datos se encuentran mas dispersos. Esto indica que los sujetos
gue tienen mayores puntajes, lo cual implica menor exactitud en el recuerdo,
tienden a tener respuestas mas homogéneas que aquellos que presentan una

mayor exactitud en el recuerdo.

También se observa que en el caso de la condicién de prevencion, el bigote
gue se encuentra por encima del tercer cuartil es igual en longitud al bigote por

debajo del tercer cuartil; indicando que existe la misma concentracion en los
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puntajes mayores e inferiores de exactitud. Si se comparan las medianas de
ambas distribuciones, se observa que la mediana de la distribucion de los sujetos
qgue no fueron prevenidos es de 25 puntos, mientras que la distribucion de los
sujetos que recibieron la prevencion, es de 22.5 puntos; esto indica que cuando se
introduce la prevencion, los sujetos tienden a responder de manera mas exacta,

presentando menores puntajes, al contrario de cuando no se previene.
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20,00
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Sin Prevencion Can prevencisn

Prevencién

Figura 6. Distribuciones de la exactitud del recuerdo en funcién de la prevencion.

En la figura 7, se puede observar que existen mayores puntajes en la
escala de exactitud del recuerdo en el grupo de sujetos a los que no se les
suministro la prevencion y fueron expuestos a informacion post-evento falsa en
comparacion con el grupo de sujetos a los que no se les previno y se les
suministrd informacion post-evento verdadera. Esto indica que cuando se no se
previene a los sujetos y la informacion post-evento que se les suministra es

verdadera, los sujetos tienden a ser mas precisos en el recuerdo del producto que
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cuando no se les previene y la informacion post-evento es falsa. Existe una ligera
tendencia que podria indicar una relacion entre el tipo de informacion y la exactitud

del recuerdo, tal como se planteo en la primera hipétesis de esta investigacion.

Prevencidn

B Sin prevencidn
40,00 M Prevencion

30,00
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10,00

ao T T
,
Informacién veradera Informacisn falsa

Tipo de Info

Figura 7. Distribuciones de la exactitud en funcion del tipo de informacion y la

prevencion.

Si se comparan las medianas de los puntajes en la condicion de
informacion falsa, se observa que los sujetos de la condicion de prevencion tienen
mayores puntajes, con una mediana de 25, en comparacion a la distribucién de los
sujetos que no se les presentd la prevencion, siento ésta de 22 puntos. Por lo
tanto, existe cierta tendencia de los sujetos a tener mayores puntajes en exactitud
cuando se les presenta la informacion falsa y no se les previene, lo que se traduce

en una menor exactitud del recuerdo.
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Igualmente, se evidencia en relacion a la variable prevencion, que no hay
grandes diferencias. Sin embargo, si se comparan las medianas de las
distribuciones, se observa que cuando los sujetos son prevenidos, el puntaje
maximo obtenido es menor cuando la informacién es falsa (31), lo cual se traduce
en una tendencia a una mayor exactitud del recuerdo; mientras que en la
condicion sin prevencion los sujetos tienen un puntaje maximo de 35 cuando se
les presentd la informacion falsa, lo que equivale a una ligera tendencia a tener

menor exactitud en el recuerdo.

Verificacion de supuestos y contraste de hipotesis

Existen ciertas condiciones que deben preverse antes de iniciar la
interpretacion de los resultados del andlisis de covarianza (ANCOVA), por tanto,
resulta necesario examinar el cumplimiento de los supuestos estadisticos, para

garantizar que los resultados obtenidos son validos e interpretables.

El primer supuesto es la normalidad de la variable dependiente, en este
caso la exactitud del recuerdo de los participantes, la cual se comprob6 antes (ver

tabla 3) con la prueba de Kolmogorov Smirnov.

El siguiente supuesto que se debe cumplir hace referencia a la
homogeneidad de las varianzas. Este supuesto fue evaluado a través del Test de
Levene, en el que se considera que si la significancia de la varianza es pequernia,
menor a 0.05, no se pueden considerar como iguales las varianzas entre los
distintos grupos, por lo cual, se busca que se acepte la hipotesis nula de
homogeneidad. En la tabla 6, se observan los resultados de la prueba de
homogeneidad de la varianza realizada, donde se puede evidenciar que existe
igualdad en la varianza de la variable dependiente entre los diferentes grupos de
estudio, siendo la significancia mayor a 0.05 (F=0.798; P=0.497). Estos resultados

muestran que se cumple el supuesto de homogeneidad de las varianzas.
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Tabla 5.
Contraste de Levene sobre la igualdad de las varianzas.

Prueba de igualdad de Levene de varianzas de error®

Variable dependiente: ExactitudDelRecuerdo

F dfl df2 Sig.

,798 3 116 497

Prueba la hipétesis nula que la varianza de error de la variable
dependiente es igual entre grupos.

a. Disefio : Interceptacién + Sugestionabilidad + Prevencién +

Tipodelnfo + Prevencion * Tipodelnfo

Otro de los supuestos se relaciona con la independencia entre las variables
independientes y la covariable. EI cumplimento de este supuesto implica que
existe ortogonalidad entre cada una de las variables independientes y la
covariable, a saber, que los tratamientos no ejercen ningun efecto sobre la
covariable. Para verificar este supuesto se realizaron dos ANOVA (uno para cada
variable independiente) donde se utiliz6 la covariable como variable dependiente y
el tratamiento como variable independiente. La aceptacion de la hipétesis nula en
el ANOVA permite asumir que existe independencia estadistica entre cada
variable independiente y la covariable o, lo que es lo mismo, que los distintos
grupos de tratamiento son equivalentes con respecto a la covariable (Balluerka y
Vergara, 2002). Se espera que la F de Fisher en este ANOVA resulte no

significativa.

En la tabla 6 se observan los resultados del ANOVA para la variable tipo de
informacion, donde se acepta la hipétesis nula al ser la significancia mayor a 0.05
(F=0.774; p=0.381); por lo tanto, existe independencia estadistica entre la
covariable y la variable independiente tipo de informacion. Igualmente, en la tabla
8, se observa gue se acepta la hipotesis nula para la variable prevencion, lo cual

indica independencia de la variable sugestionabilidad con la prevenciéon (F=0.467;
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p=0.496). A modo de conclusién, se cumple el supuesto de independencia de las

variables independientes con la covariable.

Tabla 6.

Analisis de Varianza con la variable Tipo de Informacion.

ANOVA
Sugestionabilidad
Suma de cuadrados Gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 6,075 1 6,075 774 ,381
Dentro de grupos 925,850 118 7,846
Total 931,925 119
Tabla 7.

Analisis de Varianza con la variable prevencion.

ANOVA
Sugestionabilidad
Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Entre grupos 3,675 1 3,675 467 ,496
Dentro de grupos 928,250 118 7,867
Total 931,925 119
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El contraste de hipoétesis de la presente investigacion, al fijar un alfa de

0.05, se presenta en la tabla 8. A partir del analisis de covarianza, se obtuvo que

el efecto principal de la variable tipo de informacion no resulté estadisticamente

significativo (F=0.993; P=0.321) al igual que el efecto de la covariable (F=0.98;

p=0.324). El efecto de la variable prevencion resultdé no significativo (F=1.864;

P=0.175), y la interaccion entre las variables independientes no resulto
significativa (F=0.000; P=0.99).
Tabla 8.
Andlisis de Covarianza.
Pruebas de efectos inter-sujetos
Variable dependiente: ExactitudDelRecuerdo
Tipo Il de
suma de Cuadratico Eta parcial al | Parametro de Potencia
Origen cuadrados Gl promedio F Sig. cuadrado no centralidad observada®
Modelo corregido 164,116% 4 41,029 1,049 ,385 ,035 4,196 ,322
Interceptacion 11132,384 1 11132,384 | 284,637 ,000 , 712 284,637 1,000
Sugestionabilidad 38,316 1 38,316 ,980 324 ,008 ,980 ,166
Tipodelnfo 38,831 1 38,831 ,993 321 ,009 ,993 ,167
Prevencién 72,892 1 72,892 1,864 ,175 ,016 1,864 273
Tipodelnfo * Prevencion ,000 1 ,000 ,000 ,999 ,000 ,000 ,050
Error 4497,751 115 39,111
Total 66134,000 120
Total corregido 4661,867 119

a. R al cuadrado =,035 (R al cuadrado ajustada =,002)

b. Se ha calculado utilizando alpha =,05




Discusion

Esta investigacion tuvo como proposito determinar la influencia de la
prevencion y la exposicion a informacion post-evento en la exactitud del recuerdo

de las caracteristicas de un producto, controlando la sugestionabilidad.

Este estudio se basa en una investigacion vinculada al ambito publicitario,
realizada por Braun (1999) quien se propuso determinar si la informacion sensorial
objetiva y el gusto de los consumidores se puede transformar al presentarles
informacion post-evento relacionada con las caracteristicas gustativas de una
mezcla de jugo de naranja. De hecho, la mezcla del jugo de naranja utilizada en

este estudio fue similar a la que se utiliz6 en la investigacion de Braun (1999).

De igual modo, el procedimiento del presente estudio se basa en el que fue
realizado en la investigacion de Braun (1999). En este estudio, Braun (1999)
evidencio que la presencia de un anuncio publicitario constituye un factor de
influencia significativo, y que los sujetos, al recibir esta informacion, realizaron
evaluaciones de su experiencia de degustacién mas favorables, en comparacién

con aquellos participantes que no recibieron el anuncio.

Dentro del area de la psicologia del consumo, se realizan estudios
cientificos de las percepciones, en general, que determinan la conducta de compra
de un producto (Forero, 1978). Existe una linea de investigacion que se ocupa de
medir el impacto que tiene la introduccion de informacién falsa en el mensaje
publicitario. En este sentido, el efecto de informacion falsa es un fenbmeno que
consiste en recordar algo que no ocurrido o recordar cosas en forma diferente a
como ocurrieron de verdad (Herscovici, 2014). Es posible que las personas, al
presenciar un evento y ser expuestas posteriormente a informacion nueva y
engafosa asociada con el mismo, recuerden reconstrucciones distorsionadas de
dicho evento (Loftus, 1999).

Para dar respuesta a la pregunta de investigacion planteada en este estudio
se realizd un experimento que consistié primero en una descripcion (verbal) a los

sujetos, de una mezcla de jugo de naranja preparada en base al estudio de Braun
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(1999), posterior a eso se procedia a la degustacion del producto (mezcla de jugo
de naranja) y, para medir la variable individual sugestionabilidad se utilizé la
Escala de Sugestionabilidad Interrogativa de Gudjonsson, adaptada por Angelucci
(2005), en su modalidad de puntaje de Produccion. Por otro lado, para la
introduccién de la informacion post-evento, se presentd de forma verbal y visual un
slogan publicitario que hacia referencia a las caracteristicas reales o no de la
mezcla del jugo de naranja presentado al inicio. Finalmente, para medir el efecto
de la informacion post-evento sobre la memoria, 0 concretamente, sobre la
exactitud del recuerdo del producto, se aplic6 una la escala de exactitud del
recuerdo realizada por Koval y Piflango (2016) la cual contenia caracteristicas

positivas del producto que el sujeto debia evaluar con una escala tipo Likert.

Para esta investigacibn se considerd pertinente un experimento de
laboratorio, debido a la pretensién de manipular de forma directa las variables
independientes para asi observar de forma mas controlada, variaciones
concomitantes o posibles efectos en la variable dependiente. Esto tuvo como
ventaja segun lo planteado por Kerlinger y Lee (2002) de facilitar la precision y
objetividad mediante los contextos artificiales, esto debido a la gran validez interna
y poco validez externa con la que cuenta este tipo de investigacion. Ademas, los
experimentos de laboratorio logran ofrecer un control de las variables extrafias, es
decir, la varianza de gran parte de las variables que pueden influir y que no sean

pertinentes al problema de investigacién se manifiestan al minimo.

Referente al disefio de investigacion, para este estudio se utilizd un Analisis
de Covarianza (ANCOVA) del tipo 2x2, debido a que cuenta con una estructura en
la cual se relacionan dos variables independientes y se pretende estudiar su
efecto sobre una variable dependiente, controlando ademas el efecto de la
sugestionabilidad incluyéndose como covariable (Arnau, 1982). Para este estudio
fue importante el control de la sugestionabilidad como caracteristica individual,
partiendo de la hipotesis de que las diferencias individuales afectan la exactitud
del recuerdo de los sujetos. Esto permitio, sustraer la varianza de error producto

de esta variable individual para asi obtener resultados mas precisos.
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La muestra del presente estudio no fue seleccionada al azar, sin embargo,
se hicieron los esfuerzos para mantener la representatividad. Participaron 120
estudiantes cuyas edades, en su mayoria, variaba entre los 17 y 21 afios, con un
promedio de 18 afos, donde 70 sujetos eran mujeres y 50 hombres. Asimismo, se
asignaron de forma aleatoria los sujetos a los cuatro grupos experimentales y
selecciond de forma aleatoria la condicion experimental a los grupos previamente
formados. Se llevo a cabo esta estrategia con el fin de disminuir la influencia de
variables individuales y sesgos cognitivos, asegurar la equivalencia estadistica de
los diferentes grupos de tratamiento y aumentar la validez externa (Kerlinger y
Lee, 2002).

En relacion a los requisitos para el analisis, se cumplieron todos los
supuestos, lo que garantiza que los resultados son validos e interpretables. En
este sentido, se encontré que la variable exactitud del recuerdo se distribuye de
forma normal y existe igualdad en la varianza de la exactitud entre los diferentes

grupos.

Al contrastar las hipétesis planteadas, no se hallaron diferencias
significativas para ninguna de las variables independientes (prevencion, tipo de
informacion), ni para la covariable (sugestionabilidad). No obstante, haciendo una
revision del analisis exploratorio y analisis descriptivo se observa que la
informacion falsa genera una tendencia a disminuir la cantidad de respuestas
correctas, lo que se traduce en una menor exactitud del recuerdo, es decir, los
sujetos a los cuales se les presentd la informacion falsa describieron el jugo con

caracteristicas mas positivas, las cuales no corresponden con la mezcla original.

A pesar de que hay mucha evidencia de la ocurrencia del efecto de
informacion falsa, existen algunas excepciones, por ejemplo, la investigacion
realizada por Braun-LaTour et al. (2004), donde encontraron que no hubo
diferencias significativas entre la presentacion de anuncios con informacién
verdadera o falsa, lo que sugiere que la informacion falsa no cambia la forma en
gue los consumidores procesan los anuncios o cdmo se sentian en relacion a

ellos. Por otro lado, respecto al efecto de la modalidad de la informacién falsa,
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encontraron que hubo un mayor numero de recuerdos falsos cuando la
informacion publicitaria era presentada de forma visual, en comparacion con la

verbal.

Esto Ultimo se asemeja a los resultados obtenidos en la presente
investigacién, ya que la informacion falsa era presentada de forma visual, y
posiblemente no poseia caracteristicas persuasivas que generan que la persona
incluya la informacion dada como parte de su recuerdo. En este sentido, es
posible que el mensaje presentado no se construyera con los elementos
persuasivos mas idoneos para predisponer a los sujetos, como son las palabras
seleccionadas y la configuracion del mensaje. De esta manera, los aspectos
asociados a la estructura, contenido y caracteristicas del mensaje quizas no
fueron lo suficientemente llamativos para provocar en los sujetos un efecto

diferencial en el recuerdo.

Asimismo, Braun-LaTour et al. (2004) también hallaron que los efectos de la
informacion falsa son mayores cuando ésta se presenta antes de la publicidad. En
la presente investigacion, la publicidad se presentd después de la experiencia con
el producto, y como sefiala la autora, es posible que la publicidad presentada
posterior a la experiencia no altere el recuerdo de una experiencia previa si los
participantes se dan cuenta de la discrepancia entre la informacion falsa y la
verdadera. Es posible que esta discrepancia la hayan notado los participantes en
el presente estudio, y como consecuencia se sintieron menos involucrados con la
publicidad, con el producto y eran menos propensos a ser influenciados por el

material publicitario en general.

En investigaciones clasicas sobre el efecto de informacion falsa, también se
han mostrado algunas excepciones en la ocurrencia de este efecto. Estos trabajos
se inscriben en el contexto de la discusion de la naturaleza del efecto de

informacion falsa, principalmente liderados por McCloskey y Zaragoza (1985).

Mientras Loftus (2005) afirma que ocurre una eliminacion de la memoria

original, partiendo de la idea de que la memoria es reconstructiva y que los
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recuerdos se pueden modificar; McCloskey y Zaragoza (1985) argumentan que la

informacion original no se pierde, sino que es imposible de recuperar.

Estos autores modificaron el arreglo experimental original, Unicamente en la
fase de prueba, donde al sujeto no se le da a elegir entre el item original y el
sugerido, sino entre el original y un item nuevo; y hallaron que la informacion
engafiosa no deteriora la memoria del suceso origina, ni la borra ni la hace
inaccesible (McCloskey y Zaragoza, 1985). Aun cuando el procedimiento no es
igual al realizado en la presente investigacion, es posible que algunos elementos
del arreglo hayan influido de modo no controlado para los resultados encontrados.

El hecho de que el efecto de la informacion engafiosa en la presente
investigacién no resultara significativo, concuerda con lo expuesto por McCloskey
y Zaragoza (1985), quienes afirman que la huella de memoria original no es
modificada, sino que responde a otros efectos como las caracteristicas de la
demanda (que los sujetos respondan en base a la informacion engafiosa para
conformarse a las demandas inherentes en la situacion experimental) y el sesgo
de respuesta de los sujetos (que los sujetos tienden a responder con la
informacion engafiosa por razones que no tienen que ver con los efectos de ésta
sobre la informacion original). Si realmente la informacién falsa causa deterioro en
la memoria, los sujetos expuestos a informaciéon engafiosa se desempefarian
peor que los sujetos del grupo control en la prueba en ambas condiciones
(procedimiento original y procedimiento modificado).

En este sentido, en caso de que la teoria de McCloskey y Zaragoza (1985)
sea verdadera, los resultados encontrados aqui sefialarian que el evento original,
es decir, las caracteristicas gustativas del jugo, permanecieron en la memoria de
los sujetos y fueron recuperadas de forma exitosa durante la prueba del recuerdo,

sin ser afectados o eliminados por la informacién falsa.

Por otra parte, la segunda hipétesis del presente estudio plantea que “la
exactitud del recuerdo de la experiencia con un producto sera mayor cuando se

prevenga a las personas sobre la posibilidad de ser expuesto a informacion falsa y
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sera menor cuando no se realice la prevencion”. Esta hipétesis no se cumplié ya

gue no hubo diferencias significativas entre estas dos condiciones.

En investigaciones relacionadas con el efecto de la prevencion en el ambito
publicitario también se han encontrado resultados contradictorios. Un ejemplo de
esto es el estudio de Braun y Loftus (1998), donde hallaron que la prevenciéon no
redujo el efecto de la informacion falsa. Estas autoras plantean que, en general, la
prevencion tiene efectos minimos, sélo causa que los sujetos respondan de forma
menos segura sobre sus recuerdos acerca del producto, especialmente cuando la

prevencion se recibe antes de la informacion engafosa.

Igualmente, se ha demostrado que el impacto de la prevencién es mayor en
ocasiones donde la identificacion de detalles no se relaciona con la informacion
presentada (Chambers y Zaragoza, 2001; McCabe y Smith, 2002). Este ultimo
punto se conecta con lo obtenido en la presente investigacion ya que, el efecto de
la prevencion pudo haberse opacado debido a que la advertencia presentada
estaba directamente relacionada a las caracteristicas del producto, en este caso,
el jugo. Probablemente, los sujetos no lograron identificar los elementos que
estaban presentes en la advertencia, especificamente, los que correspondian con
el producto, en vista de que eran los mismos presentes en la informacién

engafiosa presentada.

Aunque en el presente estudio los sujetos no mostraron diferencias
significativas en funcion de la prevencion, en el andlisis descriptivo se observa que
la prevencion genera una tendencia a una mayor cantidad de respuestas precisas
de los sujetos en la exactitud del recuerdo, lo cual no ocurre cuando se analiza el

efecto de los sujetos que no fueron prevenidos.

Por dltimo, en relacidon a la tercera hipodtesis planteada en este estudio, el
efecto de interaccion no resulté significativo, es decir, que no hubo efecto en
conjunto entre el tipo de informacién post-evento, la prevencion sobre la exactitud

del recuerdo, al controlar la sugestionabilidad. Se esperaba en la hipotesis
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planteada una menor exactitud del recuerdo al presentar la informacion falsa

cuando los sujetos eran prevenidos.

No obstante, a través de la revision del andlisis descriptivo y el analisis
exploratorio, los sujetos mostraron una tendencia a responder de manera mas
acertada en la prueba de memoria cuando eran prevenidos y no estaban
acompafnados de informacion falsa. Al presentar la informacion engafosa, el nivel
de precision en la prueba de exactitud del recuerdo se deterioré ligeramente, pero
no fue mayor a la proporcion de respuestas del grupo de sujetos que no fueron

prevenidos en las condiciones de informacién verdadera e informacion falsa.

Ademas de los argumentos anteriores presentados para tratar de dar
cuenta de la no ocurrencia del fenomeno de informacion post-evento, otra posible
explicacion para estos resultados se relaciona con lo atractivo y pertinente del
mensaje publicitario presentado a los participantes. En este sentido, Aguaded
(1996) establece que cuando se va a hacer publicidad de cierto producto, se
estudia el publico que va a consumirlo y hacia quién va dirigido el mensaje. Se
elabora un estudio psicosociolégico del grupo, se evalian las herramientas mas
creativas del lenguaje audiovisual, las estrategias de persuasién necesarias y la

seleccién de medios idéneos.

Una limitacion de este estudio fue el slogan que contenia la informacién
post-evento, ya que, el mismo no fue elaborado y/o evaluado por jueces expertos
en el area de mercadeo o algun area afin a ésta, lo cual pudo haber afectado el
efecto de la informacion post-evento en el recuerdo del producto. Se esperaba
gue el slogan generara una reaccién en los sujetos que les hiciera modificar el
recuerdo original del producto, bien sea reafirmando las caracteristicas originales
de la mezcla o distorsionando el recuerdo original a través de caracteristicas
diferentes a las de la mezcla de jugo y, debido a que dicho slogan no fue validado

por expertos, esta reaccion no puede garantizarse.

Al mismo tiempo, es posible que la experiencia con el producto presentado

en un ambiente controlado, de laboratorio, cuente con limitaciones relacionadas
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con la credibilidad de los participantes sobre la situacion experimental, es decir,
algunos de los participantes se mostraron reticentes a estar en el experimento por
no creer en la premisa de la degustacion de un jugo que, supuestamente, iba a

salir al mercado.

Otra de las limitaciones de este estudio es que la generalizacion de los
resultados aqui obtenidos se dificulta, debido a que la muestra que se utilizé sélo
abarca estudiantes jévenes de psicologia y administracion y contaduria de la
Universidad Catdlica Andrés Bello. Por lo tanto, la validez externa podria verse

disminuida.

Por ultimo, es necesario sefialar que las investigaciones son relevantes
tanto por la confirmacion como por la disconfirmacion de la evidencia acumulada.
El fendmeno explorado y las variables utilizadas en esta investigacion son
fundamentales para descifrar el funcionamiento de la memoria, y especificamente,
resultan de mucho interés para la psicologia del consumo, la cual, en conjunto con
el campo de la psicologia experimental, psicologia social y psicologia forense o
juridica, intentan determinar la calidad, exactitud y credibilidad de los recuerdos
que narran los sujetos en relacién a los eventos o sucesos a los que son
expuestos (Luna y Migueles, 2007). Este estudio es, ademas, un esfuerzo de
extrapolacion de los conocimientos de un area basica como es la creacion de
falsas memorias, a un area aplicada especifica, en este caso, el contexto

publicitario.



Conclusiones y recomendaciones

Referente a los instrumentos utilizados, la Escala de Sugestionabilidad
Interrogativa, la cual fue usada para medir cuan susceptibles son los sujetos al
efecto de la informacion post-evento resultd confiable. Asimismo, la escala ad-hoc
de Exactitud del Recuerdo fue sometida a un estudio piloto por Koval y Pifiango
(2016) en una poblacién similar a la utilizada en este estudio, resultando confiable
para los fines de esta investigacion.

En lo que se refiere al tamafio de la muestra, la misma cumplié con los
estandares planteados por Morales-Vallejo (2008) para un disefio factorial del tipo
2x2. Ademas, se garantizo la representatividad mediante la aleatorizacion de los
sujetos de la muestra, asi como también de los sujetos a los tratamientos. Los
resultados obtenidos en la investigacion se consideran validos e interpretables ya

gue se cumplieron todos los supuestos requeridos para el analisis.

Con el fin de dar respuesta al problema de investigacién, se plantearon tres
hipotesis: a) La exactitud del recuerdo de la experiencia con un producto es menor
cuando la informacion post-evento es falsa y mayor cuando la informacién post-
evento es cierta, b) La exactitud del recuerdo de la experiencia con un producto es
mayor cuando se previene a las personas sobre la posibilidad de ser expuesto a
informacion falsa y menor cuando no se realiza la prevencion, c) La exactitud del
recuerdo es menor cuando la informacion post-evento es falsa y no se previene a

los sujetos.

De las hipdtesis planteadas, ninguna resulté segun lo previsto. Aunque los
efectos no fueron estadisticamente significativos, en los tres casos se evidencio

una tendencia que se asemeja a lo esperado en las hip6tesis del presente estudio.

Debido a estos resultados y a las limitaciones expresadas en el apartado
anterior, es necesario realizar cambios pertinentes en nuevas investigaciones. En
cuanto al mensaje publicitario, seria prudente contar con mayor asesoria por parte
de expertos en esta area, para realizar un mensaje mas persuasivo y llamativo

gue permita calibrar con mayor exactitud su impacto en la magnitud del efecto.
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Ademas, como han venido haciendo otras investigaciones, se podria
recomendar la comparacion de grupos con diferentes edades para explorar como
esto afecta la precision del recuerdo en conjunto con la prevencion y la exposicion
a informacién falsa. Esto debido a que se ha encontrado no sélo que la edad
afecta la retencion del recuerdo, sino que el efecto es mas pronunciado en
algunos grupos. En este sentido, Bruck y Ceci (1999) consideran que existen
diferencias en cuanto a la susceptibilidad al efecto de la informacion falsa siendo
los niflos pequefios y los adultos mayores mas susceptibles a incorporar

informacién engafiosa en sus recuerdos que los jovenes.

A partir de lo descrito hasta ahora, se observo cierta vulnerabilidad de la
memoria, lo cual se traduce en una disminucion de la exactitud del recuerdo
producida por la introduccién de informacion post-evento falsa (a través de un
mensaje publicitario). Hubo una tendencia de respuesta menos precisa en el grupo
al que se le suministré informacién post-evento falsa en comparacién con el grupo
al que se le suministré informacion post-evento verdadera, sin embargo, esta
diferencia entre ambos grupos no fue significativa, por lo cual, se recomienda
continuar en esta linea de investigacion tomando en cuenta las recomendaciones
antes planteadas para asi garantizar resultados mas certeros, todo esto con el fin
de esclarecer y ampliar el marco comprensivo del proceso de la memoria dentro

del contexto publicitario.
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Ana Thomson/ del sur / de California/ estaba en una festividad/ en Espafia/ cuando ella estaba parada/ fuera de
su hotel/ le arrebataron su cartera/ la cual contenia 50 délares equivalentes/ en cheques de viajero/ y su pasaporte/. Ella
grit6 pidiendo ayuda/ e intenté pelear/ pateando a uno de los asaltantes/ en la espinilla. / Una patrulla de policia arrib6
rapidamente/ y la mujer fue llevada a la estacién de policia mas cercana/ donde fue interrogada/ por el Detective/ Sargento/
Delgado/. La mujer reporté que ella habia sido atacada por tres hombres/ a uno de los cuales/ describié aspecto oriental/ el
hombre fue descrito como delgado/ y como de 20 afios de edad./ El oficial de policia fue conmovido por la historia de la
mujer/ y avisé a sus contactos en la Embajada de Estados Unidos./ Seis dias mas tarde/ la policia recuper6 la cartera de la
dama/ pero el contenido no fue encontrado nunca./ Tres hombres fueron subsecuentemente acusados/ dos de los cuales
fueron culpados/ y obtuvieron sentencia de prision./ S6lo uno/ presentaba antecedentes previos/ por delitos similares/ la
dama retorn6 a Estados Unidos/ con su esposo/ Simoén/ y dos amigos/ pero permanecié asustada de salir fuera de su
propiedad.

Instrucciones Generales

Antes de contar la historia:

Quiero que oigas esta pequefia historia. Oyela atentamente porque cuando termine quiero que recuerdes algunas

cosas.

Al finalizar la lectura (si se quiere evaluar recuerdo libre, se toman el nimero de fragmentos recordados).

Ahora me vas narrar algunas cosas que recuerdes acerca de la historia.
Luego del recuerdo libre.

Ahora vas a responder algunas preguntas acerca de la historia, lo mas exactamente que puedas.

Preguntas acerca de la Historia

© NGO WNE
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¢La mujer tiene un esposo llamado Simén?

¢La mujer tiene uno o dos hijos?

¢Los lentes de la mujer se rompieron en la pelea?

¢Es el nombre de la mujer Wilkinson?

¢La mujer fue entrevistada por un detective sargento?

¢Los asaltantes eran blancos o negros?

¢La mujer fue llevada a la estacion central de policia?

¢La cartera de la mujer fue obtenida dafiada en la pelea?

¢La mujer estuvo en una festividad en Espafa?

¢ Los asaltantes fueron culpados seis semanas después del arresto?
¢El marido de la mujer la apoy6 durante el interrogatorio policial?
¢La mujer le peg6 a uno de los asaltantes con el pufio o con la cartera?
¢ Es lamujer del Sur de California?

¢Uno de los asaltantes le grité a la mujer?

¢ Eran los asaltantes altos o bajos?

¢ Los gritos de la mujer asustaron a los asaltantes?

¢El nombre del oficial de policia es Delgado?

¢La policia llevé de regreso a la mujer al hotel?

¢ Los asaltantes estaban armados con pufiales o con pistolas?

¢El vestido de la mujer result6 roto en la pelea?
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Ana Thomson/ del sur / de California/ estaba en una festividad/ en Espafa/ cuando ella estaba
parada/ fuera de su hotel/ le arrebataron su cartera/ la cual contenia 50 délares equivalentes/ en cheques de
viajero/ y su pasaporte/. Ella grité pidiendo ayuda/ e intentd pelear/ pateando a uno de los asaltantes/ en la
espinilla. / Una patrulla de policia arrib6 rapidamente/ y la mujer fue llevada a la estacion de policia mas
cercana/ donde fue interrogada/ por el Detective/ Sargento/ Delgado/. La mujer reporté que ella habia sido
atacada por tres hombres/ a uno de los cuales/ describi6 aspecto oriental/ el hombre fue descrito como
delgado/ y como de 20 afios de edad./ El oficial de policia fue conmovido por la historia de la mujer/ y avis6 a
sus contactos en la Embajada de Estados Unidos./ Seis dias mas tarde/ la policia recuper6 la cartera de la
dama/ pero el contenido no fue encontrado nunca./ Tres hombres fueron subsecuentemente acusados/ dos de
los cuales fueron culpados/ y obtuvieron sentencia de prision./ Sélo uno/ presentaba antecedentes previos/
por delitos similares/ la dama retorné a Estados Unidos/ con su esposo/ Simon/ y dos amigos/ pero

permanecio asustada de salir fuera de su propiedad.

Instrucciones Generales

Antes de contar la historia:

Quiero que oigas esta pequefia historia. Oyela atentamente porque cuando termine quiero que

recuerdes algunas cosas.

Al finalizar la lectura (si se quiere evaluar recuerdo libre, se toman el nimero de fragmentos

recordados).
Ahora me vas narrar algunas cosas que recuerdes acerca de la historia.
Luego del recuerdo libre.

Ahora vas a responder algunas preguntas acerca de la historia, lo mas exactamente que puedas.

Preguntas acerca de la Historia

CoOoNoOO~ONR
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¢La mujer tiene uno o dos hijos?

¢ Los lentes de la mujer se rompieron en la pelea?

¢Es el nombre de la mujer Wilkinson?

¢ Los asaltantes eran blancos o negros?

¢La mujer fue llevada a la estacién central de policia?

¢La cartera de la mujer fue obtenida dafiada en la pelea?

¢ Los asaltantes fueron culpados seis semanas después del arresto?
¢El marido de la mujer la apoy6 durante el interrogatorio policial?

¢La mujer le peg6 a uno de los asaltantes con el pufio o con la cartera?

. ¢Uno de los asaltantes le grité a la mujer?

. ¢Eran los asaltantes altos o bajos?

. ¢Los gritos de la mujer asustaron a los asaltantes?

. ¢La policia llevo de regreso a la mujer al hotel?

. ¢Los asaltantes estaban armados con pufales o con pistolas?
. ¢El vestido de la mujer resulto roto en la pelea?
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Nombre: Edad: Sexo:M___F

A continuacion, aparecen una serie de caracteristicas de adjetivos acerca de tu experiencia con la
bebida. Para cada caracteristica, responde marcando con una sola “X” en cada adjetivo segun tu evaluacion

personal.

Se presenta una escala del 1 al 7, donde 1 implica “el jugo no es asi” y 7 “el jugo es asi”. Por

ejemplo:

Un jugo de uva me parecié muy dulce. Por lo tanto, en la categoria “dulzura” se responderia asi:

Caracteristicas del jugo 1 2 3 4 5 6 7

Por favor intenta ser claro (a) y preciso (a) en tu respuesta e intenta responder con la mayor
sinceridad posible, no dejes de responder a ninguna y recuerda hacerlo de forma individual.

Caracteristicas del jugo 1 2 3 4 5 6 7

Sabroso

Dulce

Concentrado

Refrescante

Natural

Pulposo
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