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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo conocer como afecta el
orden de presentacion de la informacion y el tipo de informacion sobre el
recuerdo de las caracteristicas de un producto en estudiantes de la Universidad
Catolica Andrés Bello (UCAB). La muestra estuvo conformada por 120
estudiantes de primer y segundo semestre de Ingenieria y Administracion y
Contaduria de la UCAB, sede Montalban, Caracas.

Se llevo a cabo una investigacion experimental con un disefio factorial 2x2
para observar tanto el efecto independiente como de interaccion de ambas
variables: (a) tipo de informacion: verdadera o falsa, y (b) orden de presentacion:

antes o después, sobre la exactitud del recuerdo.

Los resultados permitieron comprobar la hipétesis del tipo de informacion.
Sin embargo, no se comprob6 el efecto del orden de presentacién ni de la
interaccibn de ambas variables. En este sentido, los sujetos que fueron
expuestos a la informacion falsa, presentaron puntajes mas bajos en la exactitud
del recuerdo, en comparacion a los que fueron expuestos a la informacion

verdadera sobre el producto.

Palabra claves: exactitud, memoria, informacion falsa, orden de presentacion,

experimento, publicidad.
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Introduccion

La presente investigacion tiene como objetivo conocer el efecto del tipo
de informacion y el orden de presentacidon sobre el recuerdo de las
caracteristicas de un producto en los estudiantes de la Universidad Catdlica

Andrés Bello.

El estudio de la capacidad del ser humano para codificar, recuperar y
retener la informacion ha sido de gran interés a lo largo del tiempo, siendo un
proceso abordado por diferentes perspectivas. La época clave de estos estudios
fue a finales de los afios 50 cuando surge el cognitivismo y se comienza a
estudiar la clasificacion de la memoria en varios componentes a través de

métodos experimentales (Valera, Avila y Fortoul, 2005).

Desde entonces, la conceptualizacion de la memoria sufri6 un cambio
radical, ya que se pas6 de concebirla como un proceso que realizaba copias
exactas de la realidad a un proceso constructivo susceptible a errores y
distorsiones (Séiz, Saiz y Baqués, citado en Mate-Castella, 2010). Al ser un
proceso dinamico y constructivo, Redondo y Ferndndez-Rey (2010) plantean que
se ve afectado por diversas variables que alteran o distorsionan el recuerdo de

un hecho, impidiendo que, en ocasiones, el recuerdo sea perfecto.

La investigacion sobre la exactitud de la memoria y las circunstancias bajo
las cuales se producen estas distorsiones en el recuerdo se ha convertido en
una de las areas mas activas desde hace 30 afios (Loftus, 2005), siendo la
Psicologia del Testimonio, enmarcada en el campo de la psicologia
experimental, el &rea que estudia directamente este fenémeno (Luna y Migueles,
2007).

Entre los factores que influyen en la precision y exactitud del recuerdo por
parte de los sujetos esta la informacion dada por el investigador. Se plantea que
los sujetos cuando reciben informacién engafiosa, cometen distorsiones del
recuerdo, ya que esta nueva informacién invade al sujeto y él no detecta su
influencia (Loftus y Pickrell, 1995).
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El fenémeno de la informacion falsa post evento se presenta en el mundo
real de muchas formas, entre ellas en ambitos en los cuales los testigos son
interrogados y en el contexto de los medios de comunicacion. En este sentido,
las implicaciones practicas resultan significativas; por lo que al unir esta variable
con el orden de presentacion de la informacion, se generaria un aporte de gran
valor social acerca de la maleabilidad de la memoria humana, especificamente

en contextos clinicos, judiciales y publicitarios (Loftus, 2005).

En este sentido, en relacion al contexto publicitario, la informacién falsa
también influye en el recuerdo de las caracteristicas de un producto, y una linea
de investigacion ha explorado la influencia del orden en el que se presenta la
informacion, por lo que cuando la informacion precede a la experiencia el sujeto,
se presentara una evaluacion més favorable o positiva hacia el producto (Braun-
LaToury LaTour, 2005).

El objetivo de la presente investigacion es contrastar mediante un
experimento de laboratorio el efecto de las variables “tipo de informacion” y
“orden de presentacidon” sobre la exactitud del recuerdo de los sujetos, utilizando

un disefio factorial 2x2.

En cuanto a los aspectos éticos relevantes a esta investigacion, se tiene
en cuenta: (a) el consentimiento informado, el cual, segun el articulo 57 del
codigo de ética, los participantes de la investigacion expresaron su voluntad
absoluta de aceptar o rechazar su participacion en dicho estudio. Ademas, se
informa el fin del estudio y las posibles consecuencias del mismo; (b) se
mantiene la confidencialidad o privacidad en la informacion obtenida, por lo que
de acuerdo al articulo 60 del codigo de ética profesional de la Federacion de
PsicOlogos se garantiza el completo anonimato de las respuestas de los
participantes, resguardando su identidad para evitar cualquier tipo de riesgos o
dafio a los mismos; (c) se mantiene la proteccion activa de los derechos
individuales; (d) la competencia en el manejo de técnicas por parte de los
investigadores y (e) se presta igual atencibn y con el mismo grado de
profesionalismo a todos los participantes en la investigacion,
independientemente de su raza, nacionalidad, sexo, edad o creencia religiosa.

(Escuela de Psicologia, 2002; Federacién de Psicélogos, 1981).



Marco tedrico

La presente investigacion tuvo como objetivo conocer como afecta el
orden de presentacion de la informacion y el tipo de informacion sobre el
recuerdo de las caracteristicas de un producto en estudiantes de la Universidad
Catdlica Andrés Bello. Por lo tanto, esta investigacion pretendid aportar
informacion sobre las variables que afectan el proceso de memoria,

especificamente, en las distorsiones que ocurren en dicho proceso.

La memoria se define como una destreza mental que permite la
recuperacion y retencion de la informacion, considerandola a su vez, como un
proceso que se relaciona con otros procesos mentales, funcionando de modo
dinamico y diferente en cada individuo (Valera, Avila y Fortoul, 2005). Asimismo,
se ha conceptualizado que la memoria no funciona como un sistema Unico, sino
gue es un sistema compuesto por distintos tipos de memoria con caracteristicas,

funciones y procesos propios (Ballesteros, 1999).

La definiciébn de memoria, segun Kuiper, Koolhas y Van Der Zee (2011),
hace alusion a ciertos criterios: (a) es un proceso reconstructivo y adquirido, (b)
mantiene conexiones neurales internas, (c) los recuerdos son reactivados
mediante la presencia de diferentes contextos compuestos por estimulos
externos o por narrativas internas y (d) es un proceso organizado. En
concordancia con esto, Serrano-Abad y Balanzo-Bono (2011) plantean que la

memoria es un proceso activo, flexible, no literal, adaptativo y dinamico.

Se considera a la memoria como un proceso adaptativo, pues hace
posible la conservacién de un comportamiento anterior y la posibilidad de
reproducir y generalizar este comportamiento en un conjunto de acciones u
operaciones. Esto le permite al ser humano alcanzar mayor flexibilidad e
incrementar su desarrollo en relacion a sus aptitudes, mostrandose eficaz en
gran cantidad de situaciones y entornos complejos (Ruiz-Vargas, 2000; Piaget e
Inhelder, 1978; Serrano-Abad, 2013).

Las personas tienden a considerar un recuerdo como la copia exacta de

un evento real. Sin embargo, la memoria no se considera un proceso perfecto,
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sino mas bien dindmico, reconstructivo e interactivo. Esta caracteristica
reconstructiva implica que cada informacion que ingresa en la memoria requiere
un restablecimiento de la informacion ya existente, pues este es un proceso que
se ve afectado por diversas variables que alteran o distorsionan el recuerdo de
un hecho, impidiendo que el recuerdo sea perfecto (Redondo y Fernandez-Rey,
2010; Serrano-Abad, 2011; Braun-LaTour y Zaltman, 2006).

Estas distorsiones en la memoria se vinculan con dos tipos de errores: (a)
errores de omision, los cuales se dan cuando en los reportes del sujeto faltan
detalles importantes, bien sea por el paso del tiempo, por olvido o por ocultacion,
y (b) errores de comision, los cuales se producen cuando el sujeto introduce
informacion falsa (de forma deliberada o por induccion), lo que implica que el
recuerdo del suceso se encuentra presente, pero es atribuido a un tiempo, lugar

0 persona incorrecta (Schacter, 2001; Manzanero, 2004).

Los errores de comision son denominados como falsas memorias,
definidas segun Mojardin-Heraldez (2008) como “reportes memoristicos que
difieren parcial o totalmente de la realidad que fue experimentada” (p. 38), las
cuales pueden producir modificaciones de forma o de significado. Mazzoni y
Vannucci (2007) sefalan que, dentro de las falsas memorias como categoria
mas amplia, se encuentran: (a) la memoria traumatica, (b) la implantacién de

memorias autobiograficas y (c) el efecto de la informacién post evento falsa.

El efecto de la informacién post evento falsa es un fenémeno que supone
que cuando alguien es expuesto a un suceso y luego se le presenta informacién
nueva sobre ese mismo suceso, se cometen errores cuando los sujetos reportan
lo que vieron. La nueva informacion invade al sujeto y el individuo no detecta su
influencia y la acepta como parte del evento original; por lo que es posible que
esta nueva informacion altere el recuerdo del suceso original. Esto sucede como
consecuencia de la naturaleza reconstructiva de la memoria, ya que se producen
oportunidades para que la nueva informacién sea incorporada en la memoria
(Ovejero-Bernal, 2009; Loftus y Pickrell, 1995; McNally, 2010).

La alteracion de los recuerdos de un suceso es un tema fundamental

estudiado por la Psicologia del Testimonio y tiene aplicaciones practicas
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fundamentalmente en contextos clinicos, judiciales y publicitarios (Loftus, 2005).
Este fendmeno es abordado generalmente desde una perspectiva experimental.
La Psicologia del Testimonio se interesa en detectar como la memoria puede
verse afectada o distorsionada por la informacion falsa, siendo esta una de las
variables que se explorara en la presente investigacion (Luna y Migueles, 2007;
American Psychological Association, 2014).

Desde los trabajos de Loftus y Palmer (1974) la investigacion en
informacion post evento falsa habitualmente se arregla en tres fases: (a) en una
primera fase, los participantes son testigos de un evento (viendo una imagen,
serie de diapositivas, fragmento de una pelicula); (b) en una segunda fase, se
expone a los sujetos a informacion engafiosa sobre algunos detalles criticos del
evento, la cual se puede presentar a través de una narracion o por medio de
preguntas; (c) en unaterceray ultima fase, se administra una prueba de memoria

sobre el evento original.

Ademas de estas tres fases, es comun presentar a los sujetos una tarea
distractora durante un periodo de tiempo determinado con la finalidad de atenuar
un pensamiento pasivo y repetitivo que permite un lapso de retencion de la

informacion presentada (Harris y Pahler, 2005).

Loftus y Palmer (1974) llevaron a cabo el estudio pionero en esta area, el
cual tuvo el objetivo de explorar la manera en la que los informes de los testigos
de un evento, en donde se debia estimar la velocidad de los vehiculos, podrian
ser influidos por informacion falsa presentada posteriormente por medio de
preguntas, y el modo en el que esto modificaba el juicio de los sujetos acerca de
la velocidad. En cuanto a la muestra, se dividieron 55 estudiantes en dos grupos.
Los autores presentaron a los sujetos un video de un accidente automovilistico
y luego de ver el video, todos los sujetos fueron interrogados de modo general
acerca del accidente. El grupo experimental recibio informacion engafosa en
relacion al video, mientras que el grupo control no. Posteriormente, se les
preguntaba de forma diferencial acerca de la velocidad de los autos: “; Qué tan
rapido iban los carros cuando chocaron (“hit” en el original en inglés) uno contra
el otro?”. Al preguntarle a otro de los grupos, se cambiaba la palabra chocar por

estrellar (“smashed” en el original en inglés), y se encontrd que cuando se usaba
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el verbo “hit” las estimaciones de velocidad eran menores en comparaciéon a
cuando se modificaba el verbo de la pregunta, indicando en este caso menores
indicios de dafio o destruccion. Estos autores concluyen que cambiar la forma
de la pregunta o incluso el verbo que se usa produce distorsiones en la memoria

del sujeto.

Més recientemente, Wright y Loftus (2001) realizaron una investigacion
con una muestra de 115 estudiantes, con la finalidad de estudiar el efecto de
informacion 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 informacion falsa) se encuentra
gue en el grupo control el recuerdo de las personas resultd tener mayor exactitud,
mientras que en el grupo en condicidon 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 informacién engafiosa.

Zhu, Chen y Loftus (2013) realizaron una investigacion con 432
estudiantes de pregrado con la finalidad de estudiar la diferencia del recuerdo de
los sujetos mediante dos test de memoria: el test de desinformacion y el test de
Deese—Roediger—-McDermott (DRM). A partir de este estudio, se encontré que
los sujetos que no estuvieron expuestos a la informacién falsa tuvieron un alto
nivel de precision en los items del evento original (60%) en comparacion con los
que si estuvieron expuestos a la informacioén falsa (32%). Ademas, se encontrd
una correlacion negativa entre los items del evento original y los items con
informacion falsa (r=-0,93; p<0,001) lo que implica que mientras los sujetos
tuvieran una mayor precisién en sus respuestas, menor seria la distorsion del
recuerdo.

Manzanero (2004) realizé una investigacion con el objetivo de comprobar
el efecto de distorsion cuando se introduce informacion falsa (sugerida y no
sugerida) en conjunto con variaciones en el intervalo de retencién (inmediato y
demorado) en una muestra de 60 sujetos de ambos sexos y pertenecientes a
grupos de edad similares. El autor utilizé6 un disefio factorial 2x2 (informacion
post-suceso y el intervalo de retencion entre la informacion engafiosa). El
investigador encontré un efecto significativo del intervalo de retencion (F=16,611;

p<0,0005) y en la informacién falsa (t=2,486, p<0,01) sobre la cantidad de
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informacion exacta reportada. Cuando se presenta la informacion falsa, la
cantidad de detalles exactos disminuye (M=12,3) en comparacion a cuando no

se presenta (M=15,6).

Strange, Garry, Bernstein y Lindsay (2010) realizaron un estudio en una
muestra de 99 estudiantes de Psicologia para conocer como se producian las
distorsiones en la memoria cuando la informacion falsa en noticias se mostraba
en conjunto con imagenes visuales. Los autores encontraron que cuando los
titulares de las noticias aparecieron con imagenes, los participantes fueron mas
propensos a recordar esos eventos (M=0,45; S=0,37), en comparacion a cuando
aparecieron solos (M=0,30; S=0,33). Estos resultados muestran que la
informacion falsa genera un efecto de distorsion en el recuerdo, y que si se

presenta en conjunto con imagenes o fotos, el efecto puede ser aun mayor.

Zhu, Chen, Loftus, Liny Dong (2009) realizaron una investigacion en 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 los sujetos.
Cuando se comparan los grupos en la sesion inicial, se encuentra que los que
recibieron informacion verdadera mostraron menos cantidad de errores en la
prueba de reconocimiento (Aciertos=82,1%) en comparacién con aquellos que
desde el comienzo fueron expuestos a la informacion engafiosa
(Aciertos=57,6%). Sin embargo, en la segunda sesion, el grupo que recibid
informacion verdadera en la primera sesion, al ser expuesto a la informacion
falsa, cometié mas cantidad de errores (Aciertos=47,7%) que el grupo que habia
obtenido informacién falsa desde el comienzo (Aciertos=58,3%). Estos
resultados muestran 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 cuando ésta informacion es presentada en un primer momento,

el nimero de errores es mayor.

Por su parte, Luna y Migueles (2007) realizaron una investigacion con 52
estudiantes de Psicologia en Espafia (12 varones y 40 mujeres) con edades
comprendidas entre 18 y 43 afos. Este estudio tuvo la finalidad de evaluar el
efecto del contenido (acciones y detalles), el tipo de informacién falsa que se
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presenta (tipicidad alta o baja) y la pertenencia al grupo experimental y control
sobre la precision del recuerdo; para esto se uso un disefio factorial 2x2x2.

Los autores encontraron que hubo mas respuestas correctas con
acciones (M=0,79) que con detalles (M=0,67) (F=5,70; p<0.021), y con
informacion de tipicidad alta (M=0,79) que baja (M=0,68) (F=6,53; p<0,014). Para
analizar la aceptacion de la informacién falsa, se realiz6 un AVAR 2x2x2 y se
encontré que los participantes que fueron expuestos a la informacion engafiosa
(Grupo experimental) cometieron mas intrusiones criticas (F=27,17; p<0,001) en
comparacion con el grupo control, por lo que se confirma el efecto que posee la
informacion falsa sobre el recuerdo. El autor plantea que es la informacion falsa
con tipicidad alta la que los sujetos aceptan con mayor facilidad y que la
presentacion de la informacién falsa no sélo facilita su aceptacion, sino que

permite que esta informacion se recupere con mayor confianza.

Rodriguez (2012) realizé una investigacion en una muestra de 124
alumnos de pregrado en Psicologia con el propésito de estudiar los efectos de
la sugestion y de la informacion falsa en estudiantes bilingties. Los sujetos fueron
asignados aleatoriamente a los seis grupos existentes (tres grupos
experimentales y tres grupos control). Se encontré que el efecto del grupo en el
que estaban los sujetos (experimental o control) fue estadisticamente
signiticativo (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 desempefio durante

todo el experimento.

Asimismo, se encontrd 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 agrego. 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
bilinglies en el grupo experimental tuvieron una mayor cantidad de errores que

los no bilingles en algunos de los items presentados.

Con el fin de evaluar el efecto del nUmero de testigos oculares presentes,

de la informacion falsa y la repeticion de la misma sobre el recuerdo, Foster,
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Huthwaite, Yerberg, Garry y Loftus (2011) realizaron un estudio en una muestra
de 64 estudiantes de Psicologia. Los autores usaron un disefio factorial 2x2x2 y
encontraron una interaccion significativa entre la presencia de informacion falsa
y la repeticion de la misma (F=5,35; p<0,02), lo que implica que cuando las
personas son expuestas a la informacion falsa y a la vez esta informacién se
repite varias veces su reporte es menos preciso (M=0,49) en comparaciéon a

cuando no se repite (M=0,63).

Van-Damme y Seynaeve (2013) en una muestra de 300 estudiantes
decidieron evaluar el efecto de la informacién falsa y la emocién sobre el
recuerdo de los sujetos. Los autores encontraron un efecto significativo de la
informacion falsa (F=34,43; p<0,0001). Para cada una de las condiciones
experimentales, la precision fue significativamente menor (M=0,66) en

comparacion a las condiciones control (M=0,77).

Ademas se encontrd una interaccion entre la precision del recuerdo y la
informacion falsa, lo que refleja que el efecto de la precisién en las respuestas
depende de si se incluye o no la informacion falsa. Para los items control los
participantes tuvieron mayor precision en sus respuestas correctas (M=4,07) que
en las incorrectas (M=3,49), mientras que para los items con informacién falsa,
no se mostré6 una diferencia significativa en la precision de las respuestas
correctas o incorrectas. Este estudio muestra que el efecto de informacién falsa
en conjunto con diferentes estados emocionales induce a la distorsién en el
recuerdo de los sujetos. Adicionalmente comprobaron que la precision de la

memoria sirve como un indicador de la presencia del efecto de informacion falsa.

Porter, McDougall, Bellhouse, Ten-Brinke y Wilson (2010) realizaron una
investigaciéon con 80 estudiantes de pregrado (66 mujeres y 14 varones) con
aproximadamente 21 afios de edad, con el objetivo de estudiar: (a) el efecto de
la valencia del contenido emocional, definida como un continuo que especifica
un valor positivo o negativo de un acontecimiento (Van-Damme y Smets, 2014);
(b) la informacién falsa (sugerida y no sugerida), y (c) el tiempo que transcurrio
antes de que fueran expuestos a la fase de desinformacion (una semana y un

mes) sobre el recuerdo de imagenes.
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Los autores realizaron un ANOVA 2x2x2 que reveld que existe un
importante efecto de la informacion falsa (F=5,68; p<0,05) y de la sesion
(F=24,87; p<0,001) sobre la precision del recuerdo, en donde los participantes
que fueron expuestos a la informacién engafiosa fueron menos precisos
(M=0,45) en comparacion a los que no (M=0,53). Adema4s, encontraron que a
mayor latencia entre la informacion falsa y el recuerdo, mayor es la pérdida de la
informacion, por lo que los sujetos fueron mas precisos al inicio (M=0,52) que en
las sesiones de seguimiento (M=0,47). También se encontré una interaccion
significativa entre la informacion falsa y la latencia (F=7,48; p<0,01), lo que
implica que la memoria de los sujetos engafiados disminuyé en funcion al

intervalo entre una semana y un mes en comparacion con los no engafiados.

Con la finalidad de estudiar la influencia de la valencia y el nivel de
activacion, bajo el paradigma de la desinformacion, Van-Damme y Smets (2014)
realizaron una investigacion en una muestra de 53 sujetos (12 hombres y 41
mujeres). Utilizaron un disefio 6x2x2 y encontraron que la valencia fue
significativamente mas alta para las imagenes positivas (t= 11.80; p<0.0001) que
para las imagenes negativas (t=8,56; p<0.0001) al igual que las de nivel de
activacion y las neutrales (t= 24.93; p<0.0001). Se encontraron diferencias en la
precision del recuerdo indicando que el grupo control tuvo una mejor ejecucion
en la precision de respuesta (F=8,48; p<0.05) que el grupo expuesto a la
informacion falsa, lo cual sugiere que la exposicion a la desinformacién confundié

a los participantes y estos juzgaron detalles falsos como verdaderos.

La evidencia resefiada hasta ahora muestra que el recuerdo de los
sucesos es susceptible a distorsiones, confusiones e interpretaciones multiples
de lo que se percibe. Este fenbmeno puede ocurrir por multiples variables
(Weinstein y Nash, 2012). En las diferentes investigaciones se reporté que una
de las variables que genera distorsion en la memoria de los sujetos es la
inclusion de la informacion falsa post evento y se evidencio que los errores que
cometen los sujetos pueden incrementarse en funcién de diversos factores, tales
como: (a) el tiempo que transcurre entre que se presenta la informacién falsa y
se realiza la tarea de memoria, (b) la credibilidad de la fuente de informacion, (c)
la emocion, (d) la frecuencia de repeticion de la informacion, (e) tipicidad de la

informacion vy (f) tipo de estimulo.
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Aparte de estos factores, la informacion falsa post evento también tiene
implicaciones en las investigaciones de publicidad y mercadeo, debido a que en
algunas investigaciones se considera que la informacion publicitaria sobre un
producto, definida como un tipo de comunicacion con intencion clara, orientada
a favorecer el consumo de productos, de forma directa o indirecta (Serrano-
Abad, 2013), puede alterar la reconstruccion de los recuerdos de los sujetos en
relacion al mismo, por lo que la experiencia original se recuerda de forma
diferente y se altera el proceso de toma de decision posterior del consumidor
(Muzaffer, Cengiz, Pinar y Baris, 2011; Chang, 2013). En concordancia con esto,
Gonzales-Lobo (2003) plantea que la informacion publicitaria tiene tres
caracteristicas principales: (a) capacidad informativa, (b) fuerza persuasivay, (c)

caracter comercial.

La intencion de la publicidad como fuente externa de informacion tiene
diversos medios de accion; uno de estos medios es el lanzamiento de un
producto al mercado, por lo que su intencién incluye una accion tanto
comunicativa como persuasiva. Este aspecto persuasivo de la informacion
publicitaria alcanza su maximo nivel cuando se genera un impacto emocional y
el consumidor internaliza la informacién sobre el producto, logrando integrar el
contenido de la publicidad con lo experimentado con el producto (Bafios-
Gonzales, 2001; Braun-LaTour y Zaltman, 2006).

Teniendo como base la intencion dirigida al consumo y promocién de un
producto, la informacién presentada con detalles engafiosos altera el recuerdo
de los sujetos de la experiencia directa con el producto, lo que conduce a
reportes errébneos (Appan y Browne, 2012; Braun y Loftus, 1998). Estos reportes
son producidos por el efecto que puede ejercer la informacién sobre el recuerdo
de un producto, el cual puede tener dos vias de accion: (a) la activacion del
recuerdo del producto, que sucede cuando el consumidor, al tener contacto con
la publicidad, evoca los recuerdos relacionados a su experiencia anterior con el
producto y (b) la transformacion o distorsién del recuerdo, la cual ocurre cuando
la experiencia actual con el producto puede, posteriormente, verse transformada

como consecuencia de la informacion presentada (Khrahmer, 2004)
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En cuanto a las vias de accion de la informacién que se presenta sobre el
recuerdo, se plantea que el efecto de la informacion falsa puede cubrir dos areas
importantes: (a) la introduccion de nuevos detalles, lo que requiere la presencia
de un item que no estaba incluido en el evento original, y (b) la trasformacion de
detalles existentes, lo que requiere cambiar caracteristicas ya presentes en el
evento (Gerrie, Garry y Loftus, 2003).

Esta capacidad para transformar caracteristicas ya existentes, se revela
en una investigacion realizada por Braun y Loftus (1998), quienes realizan un
estudio en una muestra de 96 sujetos con el objetivo de incorporar el efecto de
informacion falsa en el ambito publicitario. De toda la muestra, los que
pertenecian al grupo experimental, fueron expuestos a informacion falsa acerca
del color de la envoltura de una barra de chocolate, a través de informacion visual

o verbal dependiendo del grupo.

Los autores encontraron que aquellos sujetos expuestos a informacién
falsa (verbal o visual) cometieron mayor cantidad de errores en la prueba de
reconocimiento en comparacion al grupo control (z=3,37; p<0,001). Estos
resultados ofrecen evidencia de que la informacién post evento falsa en forma
de publicidad puede alterar y generar cambios en el recuerdo de los

consumidores en relacion a un evento experimentado.

Teniendo como marco de referencia el descubrimiento anterior, Braun
(1999) realiz6 una investigacion en una muestra de 155 estudiantes con el
objetivo de evaluar la memoria para el sabor de un jugo de naranja. Le informo
a los sujetos sobre la presencia de un jugo de naranja nuevo. Dependiendo de
la condicién experimental, el jugo podia ser bueno, medianamente bueno o malo.
Ademas, un grupo estuvo expuesto a la presencia de informacion falsa y el otro
no. Luego de una hora, la mitad de los sujetos, recibian una publicidad que
indicaba que el jugo de naranja tenia una excelente calidad en términos de su
sabor. Posteriormente, todos los sujetos fueron expuestos a una prueba de

memoria, en la cual debian recordar e identificar la experiencia de degustacion.

Se realizdé un disefio factorial 3x2 y se encontr6 que la presencia de
publicidad fue un factor significativo (F= 1,79; p<0,005). Ademas, cuando los

sujetos del grupo experimental describieron su experiencia de degustacion,
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usaron términos descriptivos mas favorables (presentes en la publicidad) en
comparacioén con el grupo control (F=4,20; p<0,005). Estos resultados confirman
el efecto de la publicidad acompafiada de la informacién falsa para generar

cambios en la evaluacién del sabor de un producto.

A partir de este estudio, se comprueba que la informacién presentada,
tanto antes como después de tener la experiencia directa con el producto, ejerce
un efecto en el contenido de los recuerdos, poniendo en evidencia la
vulnerabilidad de la memoria humana. Por tanto, se propone que el tipo de
palabras usadas y el orden en el que se presentan podria tener un efecto sobre
la forma como los sujetos responden y recuerdan su experiencia con el producto.
Esto genera que, en el momento de describir el producto, los sujetos utilicen
palabras que estén en la informacién original y que ademas, se encuentren en

un tono més favorable, aun cuando la experiencia inicial no lo sea (Braun, 1999).

Para recrear el experimento de Braun; Cowley y Janus (2004) realizaron
una investigacion en una muestra de 199 estudiantes. Los autores encontraron
que los sujetos que estaban expuestos a la informacion publicitaria usaron mas
cantidad de palabras congruentes con esta (M=0,62), en comparacion a los que
no recibieron publicidad (M=0,38) (t=2,15; p<0,05). Adicionalmente la interaccién
entre familiaridad y publicidad fue significativa. Se define familiaridad como la
medida de la experiencia y el conocimiento que se tiene del producto, por lo que
cuando la familiaridad con el producto disminuye, y los participantes realizan la
tarea de recuerdo, usan mas palabras encontradas en la publicidad (t=2,46;
p<0,01). Este estudio muestra que mientras los consumidores mantengan
familiaridad con el producto, pueden clasificar el mismo en diferentes categorias,

lo cual genera mayor susceptibilidad a la presencia de informacidén engafosa.

Con la finalidad de evaluar el efecto de la informacion publicitaria y el
orden en el que ésta se presenta sobre la evaluacion de un producto, Hoch y Ha
(1986) realizaron una investigacion en una muestra de 48 estudiantes. Los
resultados indicaron que la presentacion de la publicidad antes de degustar el
producto fue significativa (p<0,05), mientras que los sujetos que estuvieron en la
condicion de presentacion después no presentaron diferencias en sus

respuestas en comparacion a aquellos que estuvieron en la condicién control.
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Estos autores argumentan que la exposicion a la informacion publicitaria
antes de degustar el producto funciona como un marco de referencia para la
experiencia directa con el mismo, lo cual implica que el consumidor procesa la
prueba del producto de una manera diferente, manteniéndose enfocado en la
expectativa que se formé durante la exposicidon a la informacion. Esto afecta
tanto a la codificacion de la informacion como a la integracion de la misma con

la experiencia de degustacion.

Tomando en cuenta el orden en el que se presenta la informacion, Mas
recientemente, Kum y Hwai-Lee (2011) realizaron un estudio basado en el
experimento realizado por Braun, pero aplicando un disefio experimental con
cuatro ordenes diferentes de presentacion de la informacién sobre el producto
(antes, simultdneo, después, sin informacion) en unién a dos tipos de experiencia
con el producto (positiva 0 negativa). Los autores encontraron que entre el 71%
y el 74% de los participantes mencionaron aspectos positivos en relacion al
producto tanto con la primera publicidad (M=3,23) como con la segunda
(M=3,24). No encontraron diferencias significativas en la disposicion de los
sujetos a la informacién en funcion del orden en el que se presentaba ésta
(F=0,02; p>0,05). Ademas, encontraron que cuando la experiencia con el
producto fue positiva, los participantes en la condicion de orden simultaneo (F=
5.39; p<0,05) presentaron evaluaciones mas positivas en comparacion a las
otras condiciones. Asi mismo, aquellos participantes que estuvieron expuestos
a la publicidad antes o después de la experiencia (F= 6,46; p<0,05), tuvieron
evaluaciones mas positivas que aquellos que so6lo degustaron el producto sin

ninguna informacion.

Por otra parte, aquellos participantes que estuvieron expuestos a la
publicidad tanto antes como después de la experiencia negativa con el producto
reportaron evaluaciones mas favorables hacia el jugo (F=17,34; p<0,001), que
aguellos que no recibieron ninguna publicidad o informacién. Los que tuvieron
una presentacion de la informacién en simultaneo a la experiencia reportaron
una evaluacion muy similar a los que solo probaron el producto (F=0,59; p>0,1).
Independientemente de si la experiencia con el producto fue buena o mala, los
participantes que fueron expuestos a la informacién sobre el producto,

presentaron evaluaciones mas favorables (antes: 52%, después: 60%) que
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aguellos que no recibieron ninguna informacién o que recibieron la informacién
de manera simultanea (16%). Asimismo, se encontré que el nivel de precision
fue mas alto cuando no recibieron ninguna informacion sobre el producto. Estos
resultados indican que la exposicion a informacion o publicidad sobre un
producto influye en la experiencia perceptiva de las personas, y este efecto es
mayor cuando esta informacion se introduce antes o después de la experiencia

con el producto.

Wilcox, Roggeveen y Grewal (2011) realizaron una investigacion en una
muestra de 170 estudiantes universitarios para evaluar el efecto que tiene el tipo
de informacién y el orden de presentacion de la informacion sobre la evaluacion
afectiva que realizan los participantes sobre un producto, que en este caso, la
informacion presentada era sobre el pais de origen del chocolate (suizo o chino),
mientras que el orden de presentacion hacia referencia al momento en el que se
presentod la informacion (antes o después de la degustacion del producto). El
estudio se llevo a cabo a partir de un ANOVA 2x2 (Tipo de informacion sobre el
pais de origen del chocolate: suizo y chino; orden de presentacion de la
informacion: antes y después). A todos los participantes se les indicdé que el
propésito de la investigacion era evaluar un nuevo chocolate para ser introducido

en el mercado, por lo que se requeria su opinion.

Estos autores encontraron que el efecto principal del tipo de informacion
sobre el pais de origen del chocolate (F=0,07; p<0,01) y del orden de
presentacion de esta informacion (F=0,04; p>0,01) no fueron significativos. Sin
embargo, la interaccién entre ambas variables si resultd significativa (F=25,34;
p<0,01), lo que sugiere que cuando el pais de origen del chocolate fue
presentado antes de realizar la prueba de degustacion, y éste pais era Suiza
(M=6,00), la evaluacion afectiva de los sujetos fue mas favorable, en
comparacion a cuando el pais era China (M= 5,08); mientras que cuando la
informacion fue presentada después, la evaluacion del producto fue mas
favorable cuando el pais de origen era China (M= 5,92) en comparacion a cuando
era Suiza (M= 5,10). Los autores plantean que a partir de estos resultados, se
podria explicar que cuando la informacion favorable sobre el producto es

presentada antes de la prueba, se incrementa el niumero de evaluaciones



24

favorables de los sujetos sobre el producto, mientras que cuando es presentada

después, las evaluaciones favorables disminuyen.

En el contexto de la investigacion en publicidad, Dahlén, Thorbjornsen y
Sjodin (2011), realizaron una investigacion en una muestra de 111 estudiantes
de negocios, con la finalidad de evaluar las respuestas de los sujetos ante la
publicidad de un producto (agua mineral) que aun no ha salido al mercado en
contraste con un producto que ya esté disponible. Utilizaron un disefio en el que
manipularon dos variables independientes: (a) tipo de publicidad: dirigida al
futuro, o al presente, y (b) tipo de medida: inmediata o demorada. Se utilizaron
anuncios impresos en relacion al agua mineral. Los participantes fueron
asignados aleatoriamente a dos condiciones, la mitad de ellos rellenaron la
encuesta en la misma sesion en la que fueron expuestos a la publicidad y la otra
mitad la rellen6 una semana después. A los participantes que rellenaron la
encuesta una semana después, se les pidié que probaran el agua mineral, de la
cual se les habia dado la informacion la semana anterior. Después de probar el

producto, los participantes llenaron un cuestionario de evaluacién de la bebida.

Los autores realizaron dos MANOVAS separados, uno para la medida
inmediata y otro para la demorada. La variable tipo de publicidad resultd
significativa para la medida inmediata (F=5.94: p<0,01) y para la demorada
(F=3,21; p<0.01), por lo que los participantes expuestos a la publicidad dirigida
al futuro tuvieron evaluaciones mas favorables (M=4,22) en comparacién con la
publicidad en el presente (M=3,47). De igual manera, encontraron que cuando
los participantes rellenaron el cuestionario después de haber degustado el agua
mineral, el efecto de la publicidad orientada al futuro resulté significativo. Sin
embargo, los resultados en la evaluacion del sabor de ambos grupos (inmediato

y demorado) no resultaron significativos.

Este estudio aporta informacion relevante en relacion al efecto de la
publicidad en la evaluacién de las personas sobre un producto, encontrando que
la publicidad dirigida al futuro produce evaluaciones mas favorables en
comparacion con la publicidad corriente sobre un producto disponible en el
mercado. Ademas, proporciona evidencias sobre la manera en la cual la

publicidad del mismo producto antes de su lanzamiento, en lugar de después de
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su lanzamiento, produce efectos positivos en las evaluaciones de las personas,
por lo que hay un efecto del orden en el que se transmite la informacion a las

personas.

En la misma linea, Rajagopal y Motolito-Montgomery (2011) realizaron un
estudio en una muestra de 103 estudiantes universitarios con la finalidad de
evaluar que la exposicion a una informacion publicitaria puede dar lugar a una
creencia erroénea en relacion a la experiencia con un producto. Especificamente,
los autores utilizaron un disefio 2x2 (tipo de imagen publicitaria: alta imaginacion
y baja imaginacién; tiempo de evaluacion: inmediatamente y una semana de
retraso). Los participantes fueron expuestos a cinco anuncios en relacién a
diferentes productos ficticios; posteriormente, se les pidi6 que evaluaran la
experiencia inmediatamente después o luego de una semana, dependiendo del

grupo al que pertenecian.

Al realizar el analisis de varianza, en relacion a la confianza o precision,
se encontré una interaccién entre el tipo de imagen publicitaria y el tiempo de
evaluacion del producto (F=4,33; p<0,05) de manera que cuando los
participantes evaluaron la experiencia inmediatamente no se encontraron
diferencias en la confianza de sus respuestas, mientras que cuando la
evaluacion se dio una semana después, aquellos que estuvieron expuestos a un
tipo de informaciéon con alta imaginacion mostraron mayor confianza en sus
respuestas en contraste a los que estuvieron en una condicion de baja

imaginacion (t=3,03; p<0,05).

En cuanto al nivel de confianza de haber tenido una experiencia anterior
con el producto, se encontré una interaccion significativa entre el tipo de imagen
publicitaria y el tiempo de evaluacion (F=14,08; p<0,05) de manera que cuando
los participantes contestaron inmediatamente después tuvieron un mismo nivel
equivalente de confianza independientemente de si el tipo de imagen contenia
mayor o menor grado de imaginacién. Sin embargo, cuando el tiempo de
evaluacion fue retardado, los participantes que estuvieron expuestos a las
imagenes publicitarias con alta imaginacion reportaron mayor confianza de haber
experimentado el producto anteriormente (t=3,30; p<0,05). De esta manera, esta

investigacién implica un aporte en la investigacion de informacién falsa en el
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contexto publicitario, ya que proporciona evidencia sobre como la informacion y
la exposicion a la publicidad puede producir respuestas que son tan fuertes como
la experiencia real con el producto, y que estos efectos se incrementan cuando

el tiempo entre la exposicion y la evaluacion del producto es mayor.

Braun-LaTour y LaTour (2005) realizaron una investigacion con 180
estudiantes de pregrado con la finalidad de estudiar como la informacion afecta
o0 cambia la experiencia del consumidor con el producto. Los autores utilizaron
un disefio 2x2x2: (a) modalidad: on-line y presencial, (b) grupo asignado:
experimental y control y (c) orden de presentacion: informacion presentada antes
o después de la experiencia. La investigacion se llevd a cabo mediante un
proceso en el cual los participantes debian degustar un jugo de naranja y
dependiendo de la condicion experimental estos podian recibir primero el jugo
“malo” o de mal sabor y luego la informacion o viceversa. Esta informacion falsa
fue la misma que se utilizé en el experimento de Braun de 1999, en la cual se le
contaba a los sujetos la historia de la supuesta compafiia que producia el jugo y
las caracteristicas del mismo, tales como “refrescante” y “de mejor calidad” que

el resto de los jugos del mercado.

Ademas, se incluyeron dos grupos: (a) control y (b) experimental,
entendiéndose el control como aquellos que degustaron el jugo de mal sabor,
pero no recibieron ninguna informacién engafiosa, mientras que el grupo
experimental siempre recibioé la publicidad que decia que el jugo presentaba

caracteristicas agradables que hacian referencia al buen sabor.

Asimismo, se tuvo en cuenta que cada condicién tenia periodos de
distraccion para los sujetos. Quienes degustaban el jugo en primer lugar se les
daba un periodo de 15 minutos de distraccion con una tarea, para posteriormente
recibir la publicidad y seguido a esto otra distraccion pero de cinco minutos para
solicitarles la evaluacion del jugo. De esta manera, los periodos de distraccion,
independientemente del orden en el que se presentaban, estaban distribuidos de
manera que después de degustar el jugo la distraccidén era de 15 minutos y antes

cinco minutos.

Dicha evaluacion, se basaba en el recuerdo de palabras que sefialaran su

experiencia con la bebida, es decir, que eligieran tres adjetivos calificativos que
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mejor describieran el sabor de la bebida. Finalmente, se les pedia que
reconocieran la bebida original dentro de una serie de cinco muestras del mismo
jugo pero en diferentes concentraciones, siendo el numero “1” el de peor sabor

y el numero “5” el mejor (el numero “2” correspondia a la muestra del original).

Los resultados indicaron que cuando la publicidad contenia informacion
falsa acerca de las caracteristicas del jugo y esta era presentada antes de que
el sujeto degustara la bebida, la experiencia y memoria del sujeto se veria
interferida por esta y calificaria el jugo mejor de lo que en realidad era, mostrando
la influencia de la informacién falsa sobre la memoria. Es decir, cuando la
informacion precede a la experiencia el sujeto tendr4 pensamientos mas
favorables o positivos hacia el producto lo que significo que la publicidad pre-
experiencia tiene mayor influencia (F=12.71; p<0,0005). Una de las
explicaciones para esto se basé en que la informacion aplicada contenia
palabras transformadoras (tal como “fresco”, “dulce”, “pulposo” y “puro”) las
cuales hacian referencia directamente al sabor del jugo y solapaban la
experiencia, causando que los participantes recordaran el sabor del jugo de
forma diferente (F=8.9; p<0.0001).

Gran parte de la investigacion relacionada con el comportamiento del
consumidor enfatiza como los sujetos responden a eventos especificos, por lo
que resulta de gran interés indagar los juicios y aspectos relacionados con el
proceso de memoria en los consumidores, definido, en este ambito, como un
proceso variable y continuo (Johar, Maheswaran y Peracchio, 2006; Gonzélez-
Martin, 1996). Los estudios sobre la maleabilidad de la memoria ofrecen
evidencia de la susceptibilidad de este proceso a sufrir distorsiones, inducido en

ocasiones por las diferentes areas de las falsas memorias (Loftus, 2005).

En la presente investigacion fueron de interés los resultados de la
informacion post evento falsa, lo que revel6 una asociacion entre la informacion
emitida por el investigador, el orden de presentacion de la informacién y la

exactitud del recuerdo de los sujetos.

Por tanto, el objetivo de esta investigacion fue conocer el efecto del tipo
de informacion y el orden de presentacion de la informacion sobre el recuerdo

de las caracteristicas de un producto. Ademas, se considera que este estudio
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permitié indagar de una forma mas amplia y detallada el funcionamiento de la
memoria humana. Al mismo tiempo, considerando las implicaciones de este
estudio en las investigaciones publicitarias y de mercadeo, proporcion6 un mayor
entendimiento y comprension de las fallas o distorsiones de la memoria frente a

situaciones de este ambito.



Método

Problema

¢,Cual es el efecto del orden de presentacion y el tipo de informacién sobre
la exactitud del recuerdo de las caracteristicas gustativas del producto en
estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello?

Hipotesis
General
El orden de presentacion y el tipo de informacion tienen un efecto sobre

la exactitud del recuerdo de las caracteristicas gustativas de un producto en
estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello.

Especificas
La exactitud del recuerdo es menor cuando el tipo de informacién
presentada es falsa.

La exactitud del recuerdo es menor cuando la informacion se presenta

antes de la experiencia con el producto.

La exactitud del recuerdo variara de acuerdo a si la informacioén falsa o no

falsa se presenta antes o después de la experiencia con el producto.

Definicion de variables

Variables independientes

Orden de presentacion de la informacion

Definicién constitutiva: Momento en que se presenta la informacion falsa

o no falsa vinculada a las caracteristicas gustativas de un producto, que puede
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ser antes o después de la experiencia de degustacion del mismo (Braun-LaTour
y LaTour, 2005; Biswas, Grewal y Roggeveen, 2010).

Definicion operacional: Se codifica como “0” la condicién previa a la

experiencia y “1” a la condicidn posterior a la degustacion del producto.
Tipo de Informacion

Definicibn  constitutiva:  Introduccion de informacion sobre las
caracteristicas de un evento o producto que puede implicar sugerencias falsas

sobre sus caracteristicas (Loftus y Palmer, 1974; Porter et al., 2010).

Definicion operacional: Presencia o ausencia de informacion falsa sobre
las caracteristicas del producto, donde se codifica “1” como presencia de

informacion falsa y “0” como la ausencia de informacién falsa.
Variable dependiente

Exactitud del recuerdo

Definicion constitutiva: Correspondencia fiel entre las caracteristicas
gustativas reales del producto y el recuerdo posterior de las mismas. El recuerdo
es exacto cuando la descripcién del producto coincida con las caracteristicas
presentes en el producto, y no es exacto cuando incluya informacién falsa o
caracteristicas no presentes en el producto (Porter, McDougal, Bellhouse y
Brinke, 2010).

Definicion operacional: Puntaje total obtenido en la escala de exactitud del
recuerdo, en donde a menor puntaje, mayor influencia de la informacién falsa
sobre el recuerdo de las caracteristicas del producto, es decir, menor exactitud

del recuerdo.
Variables a controlar

Condiciones ambientales

El experimento se llevd a cabo en el laboratorio de sensopercepcion
ubicado en la Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB). Se realiz0 en

condiciones similares de iluminacién artificial, ya que se conservaron encendidas
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las lamparas del techo del laboratorio. Ademas, se mantuvo una temperatura
entre 18°y 25° centigrados.

Estas condiciones ambientales, siguiendo lo que plantea Arnau (1982), se
controlaron mediante el mantenimiento constante de las condiciones, lo que

implica que las variables influirdn del mismo modo para todos los sujetos.
Variables derivadas de la actuacion del experimentador
Instrucciones:

A todos los participantes, se les administraron las mismas instrucciones
en relacién al objetivo de la investigacion y a las condiciones del experimento
(Ver Anexo A).

Presentacion del producto a degustar

A todos los sujetos en cada una de las condiciones, se les presento la

bebida en vasos plasticos transparentes pequefios de 10cc.

Tipo de investigacion

Segun el grado de control de las variables, la presente investigacion es de
tipo experimental, debido a que se manipularon las dos variables independientes
(tipo de informacion y orden de presentacion) para determinar si hay variaciones

en la exactitud del recuerdo (Kerlinger y Lee, 2002).

Para Grajales (2000), las investigaciones explicativas implican un sentido
de comprension o entendimiento de un fenbmeno. De esta manera, se responde
el por qué ocurre y bajo qué condiciones, por lo que son investigaciones mas
estructuradas ya que requieren del control especifico de todas las variables que

puedan incidir en los resultados.

En la presente investigacion se llevo a cabo el control de las variables que
pudieran incidir en los resultados en busca de mayor estructura y cumpliendo asi

lo establecido para investigaciones explicativas.

Asimismo, segun lo planteado por Pefia (2009), cumplié con las siguientes
caracteristicas: (a) se manipulan directamente las variables, (b) existié un control

de las variables extrafias, (c) es una investigacion que tiene gran validez interna
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y poca validez externa, y (d) se facilité la objetividad mediante un contexto
artificial.

Segun el alcance temporal o el numero de mediciones realizadas, la
investigacion es de tipo transversal, ya que se centré en analizar cual es la
relacion entre un conjunto de variables en un punto del tiempo, abarcando uno o
varios grupos de personas, objetos o indicadores simultdaneamente (Hernandez-

Sampieri, Fernandez-Collada y Baptista-Lucio, 1994).

Por altimo, se considera un experimento de laboratorio, ya que se realizo

en condiciones controladas y alejadas de la rutina.

Este estudio cumple parcialmente con el criterio de triple aleatorizacion,
ya que se logro el control de la aleatoriedad de los sujetos, junto con una
aleatorizacion de los sujetos a los grupos, pero no de los grupos a las
condiciones experimentales, ya que para la realizacion del experimento se
requirié que todos los participantes entraran en el laboratorio bajo las mismas
condiciones experimentales, sin posibilidad de realizar una aleatorizacion de las

mismas (Kerlinger y Lee, 2002).

Disefio de investigaciéon

El disefio del presente estudio fue de tipo factorial, debido a que la
estructura de la investigacion buscO relacionar dos o mas variables
independientes (tipo de informacién y orden de presentacion de la informacion),
con la finalidad de explicar sus efectos tanto de forma independiente como en
interaccion (Kerlinger y Lee, 2002).

En este caso, resulté un disefio factorial 2x2, debido a que las variables
independientes son el tipo de informacion con sus dos niveles (informacion falsa
y no falsa), y el orden de presentacion con sus dos niveles (antes y después)

sobre la exactitud del recuerdo.

En la tabla 1 se presenta el disefio de investigacion con ambas variables
independientes, sus posibles combinaciones y el nimero de sujetos en cada

condicion.
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Tabla 1.

Disefio de Investigacion: Factorial 2x2

Orden de presentacion

Antes Después

Tipo de Falsa 30 sujetos 30 sujetos
informacion

No falsa 30 sujetos 30 sujetos

Poblacion y muestra
Poblacién

La poblacion de la presente investigacion corresponde a los estudiantes
de la Universidad Catodlica Andrés Bello, sede Caracas, ubicada en Montalban,
de las escuelas de Ingenieria y Administracion y Contaduria del primer y segundo

semestre de la carrera en el periodo académico 2015-2016.

Muestra

La muestra de la presente investigacion fue de 120 sujetos elegidos al
azar, de ambos sexos, pertenecientes al primer y segundo semestre de las
carreras de Ingenieria y Administracion y Contaduria en el periodo académico
2015-2016. Para seleccionar a los sujetos se utilizd un muestreo de tipo
aleatorio, el cual se caracteriza por la posibilidad de que cada individuo
perteneciente a la poblacion tenga la misma probabilidad de ser seleccionado
(Kerlinger y Lee, 2002).

Algunos autores sefialan que uno de los criterios importantes en los que
se debe basar la escogencia de la muestra en un disefio factorial, es que sea
mayor a 100 o 150, ya que es un disefio basado en el analisis de correlacién y
el error disminuye a medida que aumenta el nUmero de sujetos (Morales-Vallejo,
2013). Por lo tanto, para cubrir con esta cuota, la muestra fue de 30 individuos

por condicion.
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Instrumentos

Escala de exactitud del recuerdo (Ver Anexo C)

Con el objetivo de evaluar la exactitud del recuerdo de los sujetos en
relacion a la experiencia de degustacion del producto, se presentd una escala de

exactitud del recuerdo creada en la presente investigacion.

Esta escala estuvo basada en la investigacion realizada por Braun (1999),
quién recolecto los datos de su estudio mediante una escala similar a la creada
en la presente investigacion. La escala de Braun estuvo conformada por un
conjunto de 8 caracteristicas o adjetivos calificativos en relacion al producto, en
donde el sujeto debe evaluar la bebida en una escala del 1 al 8 en relacién a los
adjetivos positivos presentados, donde 1 implica mayor desacuerdo y 7
totalmente de acuerdo. El puntaje menor obtenido en la escala fue de 8 y el
mayor de 56. Por lo cual, a menor puntaje total, mayor influencia de la
informacion falsa sobre la exactitud del recuerdo de las caracteristicas del

producto.

Se realizé una prueba piloto para validar la idoneidad de los adjetivos y
las instrucciones y como resultado se obtuvo la escala de 7 adjetivos con una
cualidad negativa sobre el producto, la cual fue usada en la presente
investigacion y consté de una escala del 1 al 6 donde “1” implicé menor exactitud
en el recuerdo de los sujetos y “6” mayor exactitud del recuerdo. El puntaje menor
obtenido en la escala fue de 6 y el mayor de 36. Por lo cual, a menor puntaje
total, menor exactitud del recuerdo y mayor influencia de la informacion falsa

sobre la exactitud del recuerdo de las caracteristicas del producto.
Informacién sobre el producto

Informacion sobre el producto que, dependiendo de la condicidon
experimental, contendra informacioén falsa o no. Esta informacion, basandose en
lo planteado por Braun-LaTour y LaTour (2005), se presentd en dos
modalidades: (a) antes de la experiencia con el producto, y (b) después de la

experiencia.
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La informacién sobre el producto es diferente dependiendo de la condicién
experimental (falsa o no falsa), por lo que se presenté la siguiente informacién

para cada caso:
Informacion falsa

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

mas natural, organico y delicioso, y te ayuda a mantener una vida activa y sana.
Informacion verdadera

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 con diferentes ingredientes, sin
edulcorantes o azUcar, lo que le hace resaltar su acidez, ademas de estar diluido
en agua, siendo asi un jugo creado para conocer las preferencias actuales de

las personas
Producto

Se utilizaron muestras de jugo de naranja de marca Yukery. Este tipo de
estimulo ha sido utilizado en otras investigaciones como las de Braun (1999) y
Braun-LaTour y LaTour (2005).

Escalas usadas como distractores (Ver Anexo D)

Con base a lo planteado por Braun (1999) se utilizé un distractor que no
tuviera nada que ver con el objetivo de la investigacién. En este sentido, se
empled la escala de habitos saludables de Prieto y Miguel (2016) en conjunto
con la Escala de estilos de vida de Angelucci y Cafoto (2010). Se utilizaron
ambas escalas para ocupar un periodo de alrededor cinco minutos de
interferencia entre que los sujetos hicieran la prueba de degustacion y realizaran

la prueba de recuerdo.
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Procedimiento

En la ejecucion de la presente investigacion se realizaron una serie de pasos

que permitieron el cumplimiento efectivo de las actividades planeadas. Algunas

de estas actividades se realizaron de forma simultanea.

1.

Prueba piloto

Se realiz6 una prueba piloto que permitio:

Asegurar que las condiciones experimentales fueran funcionales; para
esto, se buscaron adjetivos calificativos que estuvieran relacionados con
el consumo de jugo de naranja y a partir de los adjetivos que tuvieron la
mayor frecuencia se construyd una escala para la prueba final
Comprobar que las instrucciones del experimento fueran comprendidas
por los sujetos

Verificar la preparacion, prueba y calificacion del jugo.

La prueba piloto se realiz6 de la siguiente manera:

Se procedié a conseguir el acceso al laboratorio de sensopercepcion.
Después, se mantuvieron constantes todas las variables del ambiente
(iluminacion y temperatura).

Luego se preparo el jugo, el cual estuvo constituido por un litro de jugo de
naranja Yukery, medio litro de agua, 40cc de vinagre, una cucharada
pequefia de sal, 10cc de jugo de limén y 5cc de jugo de naranja natural.
Después se sirvid el jugo en vasos separados cada muestra. Los vasos
eran vasos plasticos transparentes pequefios marca Selva de 150 cc.

Se contacté a 15 estudiantes de psicologia pertenecientes a tercero y
cuarto afio con edades comprendidas entre los 18 y los 22 afios para
hacer la prueba de degustacion; los estudiantes pasaron de dos en dos al
laboratorio de sensopercepcion.

Posteriormente se les presentd el vaso que contenia la bebida y por medio
de un formulario de Google tipo lista de chequeo se procedié a que
evaluaran el jugo en base a 20 adjetivos con dos opciones de respuesta:

(a) 1: presencia del adjetivo, (b) 0 ausencia del adjetivo. Ademas de contar
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con la categoria “otro” donde el participante podia escribir algun adjetivo
gue considerara conveniente.

e Para la prueba final, se escogieron los adjetivos que tuvieron la mayor
frecuencia de respuesta al describir las caracteristicas gustativas del

producto.

2. Seleccion de la muestra

A fin de poder realizar el experimento, se obtuvo el permiso correspondiente

por parte de la directiva de cada una de las escuelas seleccionadas de la UCAB.

Se solicitaron las listas de los estudiantes con sus datos de contacto en la
Oficina Central de Admision y Control de Estudios (OCACE), para realizar una

seleccién de los participantes a partir de una tabla de nUmeros aleatorios.

Estas listas contenian informacion como los nimeros telefénicos y correos
electronicos de los estudiantes. De esta manera, se contacto a cada uno de los
sujetos seleccionados al azar a través de un correo o un mensaje en donde se
explicaba que la persona habia sido seleccionada para participar en la
investigacion y se indicaba que la misma consistia en la degustacién de un

producto.

Se pidio el consentimiento de cada uno de los participantes y se realiz6 un
horario que permitio organizar los dias y las horas en los que se llevo a cabo el

experimento segun la disponibilidad de cada participante.
4. Acondicionamiento del laboratorio

Se pidieron los permisos necesarios para el uso del laboratorio de Psicologia

Experimental de la Escuela de Psicologia de la UCAB.

Se arreglaron las condiciones Optimas en el laboratorio para realizar la
investigacién. Se coloraron entre 5y 6 pupitres, y de este modo, se controlé todo
lo relacionado a las variables extrafias: (a) iluminacion, (b) temperatura, (c)
presentacion del producto y, (d) las instrucciones por parte de los

investigadores).
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5. Experimento

Se prepararon las mezclas de la bebida. Se uso6 jugo de naranja marca
Yukery diluido con medio litro de agua para cada litro de jugo, en el que se
agregaron 30cc de vinagre, 10cc de jugo de limon natural, 5cc del jugo de una
naranja natural y una cucharada pequeia de sal. El jugo fue presentado a todos

los sujetos en vasos plasticos transparentes pequefios marca Selva de 150 cc.

Se asignaron los sujetos al azar a grupos entre cinco y seis personas hasta
completar las cuatro condiciones experimentales: (a) Condicién previa con
informacion falsa, (b) condicién previa sin informacién falsa, (c) condicidn
posterior con informacion falsa, y (d) condicién posterior sin informacion falsa.
Esta asignacion fue realizada de forma aleatoria a través de un procedimiento al

azar (por ejemplo, una moneda).

A todos los sujetos se les informé el objetivo general de la investigacion, y en
qué consistia el experimento. Luego, fueron expuestos, en grupos de seis
personas, segun la condicién que le correspondia. Las instrucciones para los

sujetos fueron las siguientes:

“‘Buenos dias. Nosotras estamos trabajando en conjunto con el Decanato
de Desarrollo Estudiantil para evaluar si se saca este producto al mercado. El
producto 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 relacidn a unas caracteristicas. Nos interesa saber su opinion, ya que es muy

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

En la condicién de orden de presentacion previa (antes de la prueba del
jugo), se les presento la informacion sobre el producto (falsa o no, dependiendo
de la condicién) tanto de manera verbal como a través de una presentacion de
Power point proyectada en la pared. Luego, se hizo la experiencia de
degustacion del producto. Seguido a esto, segun lo realizado por Braun-LaTour
y LaTour (2005) se les dio a probar una galleta de soda para neutralizar el sabor.
Posteriormente, se les dio una tarea distractora (Ver Anexo D), especificamente
una combinacion de dos encuestas que no tienen ninguna relacién con la

investigacion, siendo estas la Encuesta de habitos saludables de Prieto y Miguel
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(2016) y la Encuesta de estilos de vida de Angelucci y Carfoto (2011). La
presentacion de estas encuestas tuvo la finalidad de distraer a los sujetos de la
informacion (falsa o no) sobre la bebida. Por ultimo, los participantes realizaron
la escala de exactitud del recuerdo en relacion al producto creada en la presente

investigacion.

En la condicion de orden de presentacion posterior, en primer lugar, se hizo
la degustacion del producto. Luego se les dio a probar la galleta de soda para
neutralizar el sabor y se les brindd la informacién acerca del producto (falsa o
no). Se presentaron las encuestas distractoras y posteriormente se les

administré la escala de exactitud del recuerdo.



Resultados

A partir de los datos recolectados, se realizaron los andlisis
correspondientes: (a) analisis de descripcion y distribucion de la muestra, (b)

analisis descriptivo y (c) verificacion de supuestos y contraste de hipotesis.

Andlisis de descripcion y distribucion de la muestra

La muestra de la presente investigacion estuvo conformada por 120
sujetos de la Universidad Catdlica Andrés Bello, de los cuales 98 son estudiantes
de la Facultad de Ingenieria contemplando sus cuatro menciones: (a) Civil, (b)
Telecomunicaciones, (c) Informatica e (d) industrial) y 22 de Administracion y

Contaduria.

Todos los estudiantes estaban distribuidos entre los dos primeros
semestres de ambas carreras; de los 120 de la muestra total, 30 eran de primer

semestre, y 90 de segundo semestre.

En la figura 1, se observa que la media de la edad de los sujetos es de
18,8 afios, lo que resulta esperado debido a que la eleccién de la muestra se

encuentra ubicada entre los primeros dos semestres de ambas carreras.

507 S Mean = 1888
Std. Dev. = 1,671
=120
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304
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Figura 1. Histograma de la distribucion de edad para la muestra.



41

Asimismo, en la tabla 2, se observa que la distribucién presenta una

asimetria positiva (As= 2,62), lo que indica que la mayoria de los valores se

agrupan hacia los puntajes inferiores a la media, por lo que las edades de los

sujetos se ubican entre los 17 y los 20 afios. De igual manera, se observa un

minimo de 17 afios y un maximo de 29, siendo éste un solo caso extremo.

Por otro lado, la kurtosis de la distribucidn es positiva y lejana a cero (K=

11,344), lo que implica que la muestra se distribuye en una forma leptocurtica en

funcion de la edad; esto significa que la distribucion presenta un grado de

concentracion con un pico alto en los valores de la variable.

Tabla 2.

Descripcion de la edad para la muestra.

Estadisticos descriptivos

Minimo

Maximo

Sumatoria

Media

Desviacion

Asimetria

Kurtosis

EDAD

Estadisticos | 17,00

29,00

2266,00

18,88

1,67

2,62

11,24

hombres y mujeres en funcion de las carreras.

Por otra parte, en la figura 2, se observa la distribucién porcentual de
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Escuela
100,0%
B3 Administracion y conta

Cingenieria

79

80,0%

60,0%
12

Porcentaje

40,0%

20,0%

0%
Femenino Masculino

Sexo

Figura 2. Porcentaje de hombres y mujeres en cada carrera.

En cuanto al sexo de los sujetos que pertenecieron a la muestra, se puede
observar que 31 de ellos fueron mujeres (25,8%) y 89 fueron hombres (74,2%),
encontrando, como se observa en la tabla 3, que de las 31 mujeres de la muestra
total, 12 pertenecian a la escuela de Administraciéon y Contaduria y 19 a la

escuela de Ingenieria.

Por otro lado, de los 89 hombres de la muestra total, se observa que 79
pertenecian a la escuela de Ingenieria y 10 a la de Administracién y Contaduria.
Esto implica que la muestra de Administracion y Contaduria esta compuesta por
mas mujeres (55%) que hombres (45%), en comparacion a la de Ingenieria que

estd compuesta por mas hombres (60%) que mujeres (20%).

Andlisis descriptivo

A continuacion, se describe el comportamiento de la variable dependiente
“exactitud del recuerdo” y de cada una de las variables independientes “tipo de

informacion” y “orden de presentacion”.
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La variable exactitud del recuerdo tiene un recorrido posible que va desde
6 puntos hasta 42 puntos, y el puntaje obtenido en esta variable implica que a

mayor puntaje en la escala, mayor es la exactitud del recuerdo de los sujetos.

En la tabla 3 se observan los estadisticos descriptivos de todas las
variables del estudio en funcion de la variable dependiente.

Al analizar la variable dependiente, sin tomar en cuenta el tipo de
informacion y el orden de presentacién, se observa, segun los datos presentados
en la tabla 3, que los sujetos tuvieron un promedio en sus puntuaciones de 21
con una mediana de 22, una desviacion estandar de 5,69 y un coeficiente de
variacion de 60% lo que indica un alto grado de dispersion en la variable. Al
existir esta diferencia entre puntaje promedio y la mediana, se presenta una
distribucion con una asimetria positiva sesgada a la derecha (As=0,24), lo que
apoya que la distribucion tienda a ser asimétrica y con una disminucién gradual

de los datos hacia el extremo superior de la distribucion.

Por otro lado, la kurtosis de la distribucién es -,060, lo que indica que la
distribucion es mesocurtica, ya que se encuentra cercana a cero, con un maximo
puntaje de 36 y un minimo de 9, por lo que ningun participante obtuvo la menor

o la mayor puntuacién en exactitud del recuerdo.

Tabla 3.
Estadisticos descriptivos.
Tipo de informacién Orden de presentacion
Estadisticos | Exactitud | Informacién | Informacién Antes Después
del verdadera Falsa
recuerdo
Media 21 22 21 21 23
Mediana 22 23 21 22 21
Desviacion 5,69 5,62 5,48 5,55 5,86
Asimetria 24 ,30 ,19 -,15 57
Curtosis -,06 -,04 -,13 -,36 14
Minimo 9 10 9 9 10
Maximo 36 3 36 34 36

En la figura 3, se puede observar que el recorrido de las puntuaciones en
la distribucion tiene una dispersion que va desde un minimo de 9 puntos hasta
un maximo de 36 puntos, reflejando asi una alta variabilidad en las respuestas

de los sujetos, mostrando puntajes bajos y altos en la distribucién. Se observa
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también que ningun sujeto tuvo el menor puntaje de exactitud total en el recuerdo

(6 puntos) o el mayor puntaje de exactitud (42 puntos).

40,00

30,00

20,00

10,00

T
Exactitud del recuerdo

Figura 3. Distribucién para la variable exactitud del recuerdo.

Ademas, el 50% central de la distribucion presenta una alta variabilidad
en las respuestas de los sujetos, observandose mayor agrupacion de los datos
entre el 50% y el 75% superior, en comparacion a la mayor dispersién observada
entre el 50% y el 25% inferior. Sin embargo, el bigote que se encuentra por
encima del tercer cuartil se observa mas largo que el que se encuentra por
debajo del primer cuartil, por lo que los sujetos tienen variabilidad en sus

respuestas aun cuando tuvieran menor o mayor exactitud del recuerdo.

A continuacion, se analizan los resultados obtenidos en las variables
independientes en funcion de los puntajes de los sujetos en exactitud del

recuerdo.

En cuanto a la variable independiente tipo de informacion, se observa que
en el nivel de informacién verdadera, los sujetos presentaron un puntaje
promedio en exactitud del recuerdo de 22 con una mediana de 23, una
desviacion estandar de 5,62 y un coeficiente de variacion de 45,43%, indicando

un grado de dispersion moderada en las respuestas de los sujetos cuando se
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presenta informacion verdadera. Los puntajes en la exactitud del recuerdo en
esta condicion presentan una asimetria positiva leve con un sesgo a la derecha
de la distribucion (As=0,305) y una kurtosis cercana a cero (K=-,047), lo que

implica que la distribucién es mesocurtica.

Cuando a los sujetos se les presenta informacion falsa, los puntajes de
los mismos presentan una media de 21, con una mediana de 21, una desviacion
de 5,48 y un coeficiente de variacion de 60%, 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
implica una menor exactitud en el recuerdo de los sujetos. Asi mismo, se observa
gue presenta una asimetria positiva leve (As=0,191) con un sesgo hacia la
derecha de la distribucion y una kurtosis negativa pero cercana a cero (K=-,131),
por lo que la distribucién es muy cercana a la mesocurtica, con un valor minimo

de 9 y un maximo de 36.

En la figura 4, se observa que el 50% central de los sujetos a los que se
les presentd informacion verdadera presentan una dispersion que va desde 18
hasta 25 puntos. Ademas, el 50% central de los sujetos a los que se les presento
la informacion falsa tiene una dispersion que va desde los 15 hasta los 24 puntos,
con una mayor concentracion de los datos en el 25% superior de la distribucion,
mientras que en el 25% inferior los datos se encuentran mas dispersos. Esto
indica que aquellos sujetos que tienen mayores puntajes, lo cual implica mayor
exactitud en el recuerdo, tienden a tener respuestas mas similares que aquellos

gue presentan una menor exactitud en el recuerdo.
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Figura 4. Distribuciones de la exactitud del recuerdo en funcion del tipo de
informacion.

También se observa que en el caso de la informacion falsa, el bigote que
se encuentra por encima del tercer cuartil es méas largo que el que se encuentra
por debajo del primer cuartil, por lo que la dispersién en los puntajes altos es
mayor que en los bajos. Si se comparan las medianas de ambas distribuciones,
se observa que la mediana de la informacién verdadera es de 23 puntos,
mientras que la de informacion falsa, es de 21 puntos; esto indica que cuando
se introduce informacion falsa, la exactitud del recuerdo disminuye presentando

puntajes mas bajos.

Por su parte, en cuanto a la variable independiente orden de presentacion,
se observa que en la condicién antes, se tiene una media de 21 con una mediana
de 22, una desviacion estandar de 5,55 y con un grado de dispersion moderado
en los puntajes (CV=55%), Ademas, se observa una asimetria negativa con un
sesgo leve hacia la derecha de la distribucion (As=-,159) y una kurtosis de -,363,

por lo que la distribucion tiende a ser platicurtica.

En la condicion de orden de presentacion posterior o después, se obtuvo
una media de 23 siendo el mayor promedio obtenido en todas las variables, con

una mediana de 21, un grado de dispersibn moderado de las variables
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(CV=45,43%) y una desviacion estandar de 5,86. La asimetria es positiva
(As=0,57) y los datos se agrupan en la parte inferior de la distribucion, y tiene
una kurtosis también baja y positiva (K=0,148), lo que indica que la distribucion

tiende a ser mesocurtica.

Como se observa en la figura 5, el 50% central de la distribucion de la
condicion de orden de presentacion previa muestra una dispersion que va desde
16 hasta 23 puntos. Por otro lado, el 50% central de los sujetos que se les
presentd la informacion después de haber degustado el producto, tiene una
dispersion que va desde 18 hasta 24 puntos.

Asi pues, las dispersiones en estos niveles son similares entre si, sin
embargo el nivel “antes” presenta mayor dispersion en los puntajes mas bajos

mientras que en la condicién “después” ocurre lo contrario.

De igual forma, se observa que en el caso de la condicidon “después’, la
dispersion en los puntajes altos es mayor que en los bajos como se observa en
la longitud de los bigotes. Ademas, si se comparan las medianas de ambas
distribuciones, se observa que la mediana de la condiciéon “antes” es de 22
puntos, mientras que la de “después”, es de 21 puntos; esto indica las dos

distribuciones se diferencian en tan solo un punto.



48

40,00

30,00

20,00

Exactitud del recuerdo

10,00

T T
Antes Después

Orden

Figura 5. Distribuciones de la exactitud del recuerdo en funcion del orden de
presentacion.

En la figura 6, se puede observar que hay ciertas diferencias sobre todo
relacionadas con el tipo de informacion, ya que la mediana de los sujetos con
informacion verdadera se presenta alrededor de los 24 puntos
independientemente de si la presentacidon es antes o después, mientras que la
de la informacion falsa, la mediana se encuentra alrededor de los 22 si es antes,
y en un puntaje en exactitud de 18 si es después, lo que podria implicar que la
exactitud del recuerdo se encuentra mas influida por el tipo de informacion falsa,

presentando entonces puntajes mas bajos.

Si se comparan las medianas de los puntajes en la condiciébn de
informacion falsa, se observa que en la condicién posterior los sujetos tienen
menores puntajes con una mediana de 21 puntos en comparacion a la condicion

previa, por lo que hay una menor exactitud en el recuerdo.

Asimismo, se observa que en cuanto al orden de presentacion, no hay
grandes diferencias. Sin embargo, si se comparan las medianas de las
distribuciones, se observa que cuando la informacién se presenta antes de
degustar el producto, el puntaje maximo obtenido es menor cuando la

informacion es falsa (29) a cuando es verdadera (35), mientras que en la
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condicion posterior, ambos puntajes maximos son similares (Antes: 34, después:
34).

Orden

Artes
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Figura 6. Distribuciones de la exactitud del recuerdo en funcion del tipo de
informacion y el orden de presentacion.

Verificacion de supuestos y contraste de hipoétesis

Resulta necesario examinar los supuestos estadisticos del andlisis de
varianza factorial que deben cumplirse para garantizar que los resultados

obtenidos son validos e interpretables.

El primer supuesto que se debe cumplir es que la variable dependiente
sea por lo menos de intervalo; en este caso la variable dependiente es el puntaje
total obtenido que tuvieron los sujetos luego de la exposicion al tipo de
informacion (verdadera o falsa) y al orden de presentacion (antes o después) en
la escala de exactitud del recuerdo construida para fines de la presente

investigacion.
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La variable exactitud del recuerdo es una variable de razén discreta, lo
gue implica que el sujeto puede recordar o no cada atributo presentado, y por lo
tanto se considera que hay cero (0) absoluto. Esto indica que se cumple con el

primer supuesto necesario para realizar el andlisis de varianza factorial.

El segundo supuesto es el de normalidad de la distribucion. Dependiendo
del nimero de la muestra, se puede utilizar el estadistico Kolmogorov-Smirnov
cuando la muestra es mayor a 50 sujetos y el estadistico Shapiro-Wilk cuando la
muestra es menor a 50. De esta manera, para los analisis de normalidad,
considerando que la muestra es de 120 sujetos se utilizd el estadistico

Kolmogorov-Smirnov.

Para poder concluir que la forma de la distribucion es normal en el test de
Kolmogorov-Smirnov, se debe aceptar la hipotesis nula con un alfa fijado en 0,05,
lo que indicaria que no existen diferencias entre la distribucion que se esta
analizando y la distribucion tedrica, siendo ésta, la distribucion denominada
normal. En este sentido, como se observa en la tabla 4, se acepta la hipotesis
nula (K-S=0,07; p=0,08), lo que implica que no existen diferencias entre la
distribucion de la variable del presente estudio y la distribucién normal, por lo que

se considera que se cumple con el supuesto de normalidad.

Tabla 4.

Test de normalidad.

Tests de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Exactitud del 070 120 200° 080 120 078
recuerdo

*. This is a lower bound of the true significance.
a. Lilliefors Significance Correction

Por dltimo, debe evaluarse el tercer supuesto a cumplir, siendo este el
supuesto de homogeneidad de la varianza. Este supuesto fue evaluado a través
del Test de Levene, en el que se considera que si la significancia de la varianza
es pequeiia, es decir menor a un alfa fijado al 0,05, no se pueden considerar
como iguales las varianzas entre los diferentes grupos, por lo que se busca que
se acepte la hipotesis nula de homogeneidad. En la tabla 5, se observa la prueba

de homogeneidad de la varianza realizada, mediante la cual se puede decir que
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existe igualdad en la varianza de la variable dependiente entre los diferentes
grupos del estudio, siendo la significancia mayor a 0,05 (F=0,316; p=0,814). Esto

indica que se cumple con el tercer supuesto del andlisis de varianza factorial.

Tabla 5.

Prueba de homogeneidad de la varianza.

Contraste de Levene sobre laigualdad de

las varianzas de error?

Variable Dependiente: Exactitud del Recuerdo

F gll gl2 Sig.

,316 3 116 ,814

Tests the null hypothesis that the error variance
of the dependent variable is equal across
groups.

a. Design: Intercept + Orden + Informacion +
Orden * Informacion

Para el contraste de hipétesis, se fij6 un valor de alfa de 0,05. En la tabla
6, se observan los resultados del andlisis de varianza factorial., en el que se
obtiene que el efecto principal de la variable tipo de informacion resulté
estadisticamente significativo (F= 7,07; p=0,009) con un eta cuadrado de 0,057
(n?=0,057), lo que indica que esta variable extrae un nivel bajo de la varianza
experimental, o da explicacion del 5% de la varianza de la variable dependiente.
Por otro lado, se tiene un poder observado de 0,75, lo que implica una alta
probabilidad de rechazar la hipotesis nula cuando realmente es falsa. Es decir,
teniendo un poder alto, al existir un efecto de esta variable, ese efecto tiene
probabilidad de ser detectado.

Por otro lado, el efecto de la variable orden de presentacion resulté no
significativo (F=0,166, p=,684), con una potencia observada muy baja de 0,052,
por lo que de haber un efecto, la probabilidad de ser detectado es baja. De igual
manera, la interaccion entre las variables independientes resulté no significativa
(F=0,02; p=,884).

Por dltimo, el modelo total tiene una magnitud del efecto de 0,035
(n?=0,035), el cual se considera bajo. Esto implica que el modelo solo explica
el 3,5% de la varianza experimental, ya que solo el efecto de la variable tipo de

informacion ejerce un efecto sobre la variable exactitud del recuerdo.



Tabla 6.

Analisis de varianza factorial.

Pruebas de los efectos intersujetos

Variable dependiente: Exactitud del recuerdo

52

Origen Suma de gl Media F Sig. Eta al Parametro de Potencia
cuadrados cuadréatic cuadrado | no centralidad | observadaP
tipo Il a parcial paramétrico

Modelo 227,2922| 3| 75764 2,420| 070 ,059 7,259 591

corregido

Interseccion | 54741,408| 1 54741'42 17480'§ 000 938 1748,205 1,000

Orden 5,208 1 5,208 ,166 ,684 ,001 ,166 ,069

Informacion 221,408 1 221,408 | 7,071 ,009 ,057 7,071 , 751

*

Orden* 675| 1 675| 022| 884 000 022 052

Informacion

Error 3632,300| 116 31,313

Total 58601,000| 120

Total corregida | 3859,592| 119

a. R cuadrado =,059 (R cuadrado corregida = ,035)

b. Calculado con alfa = ,05




Discusioén

En la presente investigacion se estudia el efecto del tipo de informacion
(verdadera o falsa) y el orden de presentacion de la informacién (antes de
degustar el producto o después de haberlo degustado) sobre la exactitud del
recuerdo de las caracteristicas de un producto.

La investigacion sobre la exactitud de la memoria y las circunstancias en
las que se producen las distorsiones en la memoria tiene su origen en la
Psicologia del Testimonio, area en la cual se busca determinar la precision,
credibilidad y exactitud de los testimonios de las personas. La Psicologia del
Testimonio explora directamente las condiciones bajo las cuales la memoria se
ve afectada por la informacioén falsa, siendo esta una de las variables que se
aborda en este estudio (Luna y Migueles, 2007). A partir de la preocupacién
sobre la veracidad de los testimonios de las personas en situaciones judiciales,
se ha ampliado el estudio de las distorsiones de la memoria a otros contextos,

tales como el publicitario (Loftus, 2005).

En este sentido, esta investigacion explora la ocurrencia de distorsiones
en la memoria y en la exactitud del recuerdo de un producto; estas distorsiones
son provocadas por la presencia de informacion falsa al alterar el mensaje
publicitario en relacion al producto, manipulando el tipo de informaciéon que se

presenta y el orden de presentacion de la misma.

Asi, para evaluar el efecto de la informacion sobre el recuerdo del
producto, se llevé a cabo un experimento de laboratorio que replicé el arreglo
habitual en el area, tal como lo llevaron a cabo Braun (1999) y Braun-LaTour y
LaTour (2005). El experimento se realizé en el laboratorio de sensopercepciéon
de la Universidad Catdélica Andrés Bello. A partir a una prueba piloto realizada
para conocer las caracteristicas reales del producto donde se obtuvieron los
adjetivos que definian el jugo a degustar, se construyé la informacién
proporcionada sobre el producto (verdadera o falsa) y la Escala de exactitud del

recuerdo usada para medir la variable dependiente.
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Se utilizé un disefio factorial 2x2, con la finalidad de evaluar el impacto del
efecto tanto independiente como de interaccion del tipo de informacién y del

orden de presentacion sobre la exactitud del recuerdo de los sujetos.

El tamafio de la muestra usada se ajust6 a los estandares recomendados
por Morales-Vallejo (2013) para el disefio experimental y garantizé la
representatividad mediante la escogencia aleatoria, de manera que cada
individuo perteneciente a la poblacion tuviera la misma probabilidad de ser
seleccionado. Por otro lado, se cumplié parcialmente con el criterio de triple
aleatorizacion, ya que debido a las condiciones experimentales, solo se realizé
la aleatorizacion de los sujetos de la muestra y la asignacion de los sujetos a los
grupos. Ademas, de acuerdo a lo esperado en cuanto al sexo de los
participantes, se observo una diferencia en la cantidad de mujeres y hombres
por carrera, ya que la poblaciobn perteneciente a ambas carreras es

predominantemente masculina.

La realizacion de este estudio mediante un experimento de laboratorio
permitié la manipulacion directa de las variables y la objetividad mediante un
ambiente artificial y controlado (Pefia, 2006), lo que implica una ventaja, ya fue
posible controlar no sélo la manipulaciéon de las variables, sino también el
contexto en el que se realiz6 el estudio, lo que aumenta la validez interna de la

presente investigacion.

Por otra parte, en relacion a los requisitos para el andlisis, se puede
afirmar que se cumplieron todos los supuestos, lo que garantiza que los
resultados son validos e interpretables. En este sentido, se encontr6 que la
variable exactitud del recuerdo se distribuye de forma normal y existe igualdad

en la varianza de la exactitud entre los diferentes grupos.

Con respecto a los contrastes planteados, se observa que la primera
hipétesis en la que se propuso que “La exactitud del recuerdo es menor cuando
el tipo de informacién presentada es falsa” se cumplid, ya que se encontraron
diferencias significativas de acuerdo a si los sujetos se les presentaba

informacion falsa sobre el producto.
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Este resultado es consistente con las investigaciones relacionadas con la
inclusion de informacién falsa. En este sentido, desde las investigaciones
originales de Loftus y Palmer (1974) se ha mostrado que cambiar la forma de la

pregunta genera una distorsion en el recuerdo de los sujetos.

En otras investigaciones, se han incluido en conjunto con la informacion
falsa variables como: (a) el intervalo de retencién, (b) el uso de imagenes
visuales, (c) el contenido usado, (d) el tipo de informacion, (e) el ser bilingue, (f)
la repeticion de la informacién, y (g) la emociéon (Luna y Migueles, 2007,
Rodriguez, 2012; Foster, Hutwaite, Yerberg, Garry y Loftus, 2011; Van-Damme
Y Swynaeve, 2013; Porter, McDougall, Bellhouse, Ten-Brike y Wilson, 2010;
Weight y Loftus, 2001; Chu, Chen y Loftus, 2013; Van-Damme y Seynaeve,
2013), donde la informacion falsa result6 una variable que generd efectos
importantes y estadisticamente significativos en el recuerdo de los sujetos.

El efecto de la variable de informacion falsa también se ha investigado en
el @mbito publicitario, siendo Braun (1999) y Braun-LaTour y LaTour (2005)
pioneros en este campo, quienes han verificado que al realizar una experiencia
de degustacion del producto y luego presentar la informacion falsa sobre el
mismo, se genera una distorsion en el recuerdo de la experiencia original. Por
tanto, aquellos sujetos a los que se les presentd la informacion falsa tuvieron
menores puntajes en la exactitud del recuerdo, lo que implica que el producto
fue percibido de manera mas favorable en comparacion a aquellos sujetos a los

gue se les presento informacién real sobre el mismo.

De esta manera, los hallazgos comprueban que el tipo de informacién,
con algunas caracteristicas publicitarias, afecta el como los sujetos recuerdan su
experiencia con el producto, por lo que se aplica lo encontrado sobre informacién
falsa en las investigaciones en el contexto publicitario. Esta evidencia tiene
implicaciones en las investigaciones de mercadeo y publicidad, ya que la
percepcion de las personas hacia el producto se puede presentar de una manera
mas favorable en relacion a aspectos como las caracteristicas gustativas del
mismo, el precio y la marca, lo que podria generar posteriormente una mayor
intencion y decision de compra por parte de los sujetos (Wilcox, Roggeveen y
Grewal, 2011).
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Segun lo planteado por Gonzalez-Martin (1996), la exposicidon a mensajes
publicitarios implica la activacion de procesos principales como la atencion, la
percepcion, y la memoria. Se considera que la informacion que se presenta a
los consumidores es el vehiculo a través del cual los investigadores en esta area
logran posicionar la imagen general del producto o las caracteristicas que se

encuentran asociados al mismo.

Adicionalmente, segun Serrano-Abad (2013) y Braun (1999), la exposicién
a un tipo de informacién sobre el producto tiene un efecto tanto en el recuerdo
de los sujetos, como en la manera en la que las personas reciben o decodifican

el mensaje publicitario.

Para comprender este efecto, Serrano-Abad (2013) se interesé por
investigar la relacion entre la memoria y el proceso de recepcion de la
informacion (falsa o verdadera). Este autor plantea que los consumidores no
utilizan la memoria como un proceso lineal, ni objetivo, y que por su caracter
activo, flexible y dindmico, el proceso de recepcion y codificacion del mensaje se
ve afectado: al recibir nueva informacion, se incorpora con la informacion
relacionada con experiencias previas con el producto, se fraccionan elementos
del anuncio y se mezclan con memorias anteriores, produciéndose entonces

errores en el recuerdo de los sujetos.

Por tanto, esto es consistente con lo planteado en las investigaciones
iniciales sobre informacion falsa, ya que la nueva informacién, que en este caso
seria la informacion sobre el producto, invade al sujeto y el individuo no detecta
su influencia, por lo que la acepta como parte del evento original o de la
experiencia directa que tuvieron con el producto (Ovejero-Bernal, 2009; Loftus y
Pickrell, 1995; Braun, 1999).

Estas distorsiones en el recuerdo de los sujetos tienen su origen en las
explicaciones relacionadas a las caracteristicas reconstructivas de la memoria
humana, pues al ser un proceso dinamico, activo, y susceptible a distorsiones,
se ha encontrado que la forma de la pregunta realizada sobre un evento, el
contenido vy el tipo la informacién transmitida, tiene el potencial de modificar el

recuerdo de las personas (Schater, 2001; Khrahmer, 2004). Debido a esto, el
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proceso de recepcion de la informacion falsa sobre un producto es un proceso
complejo, que se relaciona con el impacto persuasivo y las caracteristicas que
tiene la informacion que las personas reciben de los medios de comunicacién

sobre un producto (Serrano-Abad, 2013).

Al exponer a las personas a una experiencia de degustacion de un jugo
de naranja calificado en la prueba piloto como de mal sabor, tal como se realizo
en la presente investigacion, y presentar una informacion falsa con un contenido
positivo sobre al producto, generd que la exactitud del recuerdo de las personas
sobre el producto disminuyera, y por ende calificaran el jugo de manera mas

favorable.

Teniendo como base estos resultados, se amplia lo encontrado sobre las
distorsiones y la maleabilidad de la memoria humana no solo en situaciones
donde las personas se aprendan una serie de listas, o vean un video en relaciéon
a un hecho, sino en un contexto de degustacién de un producto, por lo que se
verifica que el efecto de informacion falsa produce distorsiones en la memoria
gustativa. Se puede afirmar asi que incorporar informacién engafiosa promueve
distorsiones no solo ante los eventos que las personas ven o escuchan como los
estudios planteados por Loftus y Palmer (1974), sino también ante el recuerdo
de un producto con el que tienen una experiencia gustativa directa, lo que
también se confirmé en los resultados de Braun (1999) y Braun LaTour y LaTour
(2005) quiénes comprenden este fendmeno a través de un proceso cognitivo en
el cual el sujeto reorganiza y reconstruye la informacion falsa con su experiencia

directa con el producto.

En el contexto publicitario también se ha estudiado la combinacion de la
informacion falsa con otras variables como el orden de presentacion, el cual
implica la presentacion de la informacion antes de degustar el producto o
después de haberlo degustado. Esta variable ha mostrado tener un impacto
segun los resultados de Braun LaTour y LaTour (2005) y Wilcox, Roggeveen y
Grewal (2011). Siguiendo los planteamientos de estas investigaciones, se
manipulé la presentacion tanto antes como después, proponiendo que “La
exactitud del recuerdo es menor cuando la informacion se presenta antes de la

experiencia con el producto”.



58

Esta hipotesis no se cumplid, por lo que estos resultados son contrarios a
los de Braun-La Tour y LaTour (2005), quienes encontraron que cuando la
publicidad contenia informacién falsa acerca de las caracteristicas del jugo y esta
era presentada antes de degustar la bebida, la experiencia y memoria del sujeto
se alteraba y consecuentemente calificaban el jugo mejor de lo que en realidad

era, mostrando la influencia de la informacion falsa sobre la memoria.

El arreglo experimental de la presente investigacion es diferente al
planteado por Braun (1999) y Braun LaTour y LaTour (2005). En este sentido,
los intervalos de distraccion fueron distintos. Los autores utilizaron un periodo
aproximadamente de una hora por experimento, con la presencia de dos
distractores: (a) uno después de la degustacion y otro antes de realizar la prueba
de memoria. Esta aplicacién no era viable debido a los tiempos requeridos por la
Institucion para la ejecucién de la presente investigacion, por lo que el tiempo
para realizar cada sesion fue de 20 minutos y se aplicé soélo un distractor de 10

minutos antes de medir la exactitud del recuerdo en todas las condiciones.

Teniendo como base las diferencias entre ambas investigaciones en
cuanto a la aplicacion del arreglo experimental, es relevante realizar un estudio
donde se repliquen las condiciones originales para reconocer los limites de la

influencia del orden de presentacion de la informacion.

Aun cuando el contraste estadistico sefiala que no hay efecto del orden
de presentacion, el analisis descriptivo indica cierta tendencia en los resultados
en la direccion prevista. En este sentido, la distribucion de la exactitud en la
condicion de “antes” presentd una media con puntajes mas bajos en
comparacién a la media de “después”, y esta pequeifia diferencia muestra que
hay una inclinacién por parte de los sujetos que estuvieron expuestos a la
condicion de antes, a ser menos exactos en el recuerdo, es decir, distorsionar el
recuerdo de las caracteristicas reales del producto degustado, lo que esta en
concordancia con lo planteado por autores como Braun (1999), Braun LaTour y
LaTour (2005) y Wilcox, Roggeveen y Grewal (2011).

Por udltimo, no se verificd la tercera hipotesis de este estudio, la cual
planteaba que “La exactitud del recuerdo variara de acuerdo a si la informacién

falsa o no falsa se presenta antes o después de la experiencia con el producto”.
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Una posible explicacion para estos resultados podria estar relacionada
con lo planteado por Hoch y Ha (1989) y Braun-LaTour y LaTour (2005), quienes
sefalan que al presentar la informacion antes de degustar el producto, tal como
se hizo en el presente estudio, esta informacion cumple la funciéon de un marco
de referencia 0 expectativa acerca del producto a degustar, creando

posteriormente una asociacion positiva con la experiencia original.

Sin embargo, para que este marco de referencia sea eficaz, el mensaje
transmitido debe poseer caracteristicas persuasivas que generen que la persona
incluya la informacién dada como parte de su recuerdo. En este sentido, es
posible que el mensaje en el presente estudio 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,
estos elementos relacionados con la estructura, contenido y caracteristicas del
mensaje quizas no fueron lo suficientemente salientes para provocar un efecto
diferencial en el recuerdo segun el momento en el que se presentd la informacion

(antes o después).

Al evaluar el efecto de cada una de las variables sobre la exactitud del
recuerdo de los sujetos, es relevante enfatizar que estos resultados se
obtuvieron en condiciones adaptadas en funcién de la situacion actual del

contexto venezolano y del contexto institucional universitario.

En relacion al contexto venezolano se considera que, debido a la situacion
econOmica actual, la credibilidad de los participantes sobre la situacién
experimental se vio afectada, por lo que algunos 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, pues actualmente se
dificulta para cualquier compaiiia este tipo de actividad en el pais. Sin embargo,
a pesar de esta situacion de poca credibilidad, se confirmo la hipotesis de la

informacion falsa, lo cual es muy importante para esta investigacion.

En este mismo orden de ideas, es importante sefialar que en este estudio
el mensaje publicitario, falso y no falso, fue creado por las investigadoras con
asesoria de expertos en Psicologia, pero sin mayor conocimiento sobre

publicidad y construccion de mensajes persuasivos, por lo que el impacto, en
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términos no de diferencias significativas sino del tamafio del efecto, podria haber
sido ain més potente si el mensaje transmitido se hubiera construido de acuerdo
a los patrones empleados en el contexto publicitario para promocionar un

producto.

A pesar de estas limitaciones, se considera que comprobar el efecto de la
informacion falsa sobre la exactitud del recuerdo en un ambiente controlado y a
través de un tipo de informacién construida para finalidades de este estudio, es
un aporte para las investigaciones realizadas en este ambito, ya que se
comprobo que la memoria gustativa es susceptible a factores externos, como es
la presentacion de la informacion falsa. Asi, independientemente de que la
informacion transmitida sobre un producto sea falsa o no, el efecto que se
produce en las personas es lo suficientemente contundente como para afectar la

memoria, la atencién y la percepcién del producto.

Por esta razon estos hallazgos se pueden considerar importantes, tanto
a nivel tedrico en relacion a los procesos basicos de la memoria, como en el
ambito publicitario de caracter mas aplicado, ya que como plantea Barrios (2012)
dado que el recuerdo de las caracteristicas gustativas es una variable
susceptible a distorsiones, se podrian manipular otras variables como los
atributos fisicos del producto, el nombre de la marca, y el empaque del mismo,
lo que podria tener un efecto en la intencion de compra de los consumidores

hacia los productos.



Conclusiones y recomendaciones

Para comprobar el efecto del tipo de informacion y el orden de
presentacion sobre la exactitud del recuerdo, se construyo la Escala de exactitud
del recuerdo usada en la presente investigacion. Ademas, a partir de una prueba
piloto, en donde se conocieron las caracteristicas reales del producto a degustar,
se creo la informacion (falsa o verdadera) a la que los sujetos fueron expuestos.
Tanto la creacion de la escala como la informacion utilizada resultaron efectivas

y vélidas para fines del presente estudio.

Por otra parte, el tamafio de la muestra usada se ajusto a los estandares
recomendados por Morales-Vallejo (2013) para un disefio factorial 2x2.
Asimismo, se garantizo la representatividad mediante una aleatorizacion de los
sujetos de la muestra. Los resultados obtenidos en la investigacion se consideran
validos e interpretables ya que se cumplieron todos los supuestos requeridos

para el analisis.

Para comprobar tanto los efectos independientes como de interacciéon de
estas variables, se plantearon tres hipoétesis: (a) La exactitud del recuerdo es
menor cuando el tipo de informacién presentada es falsa, (b) La exactitud del
recuerdo es menor cuando la informacién se presenta antes de la experiencia
con el producto y (c) la exactitud del recuerdo variard de acuerdo a si la
informacion falsa o no falsa se presenta antes o después de la experiencia con

el producto.

De estas tres hipotesis, solo la primera result6 en el sentido predicho. Esta
hipotesis hace referencia al efecto independiente del tipo de informacion sobre
la exactitud del recuerdo de las caracteristicas del jugo de naranja que fue
degustado, por lo que estos resultados tienen implicaciones importantes en las
investigaciones en el ambito publicitario. Sin embargo, no se encontraron efectos
estadisticamente significativos del orden de presentacion de la informacion ni de

la interaccion entre las dos variables manipuladas.
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A la luz de estos hallazgos, se recomienda realizar algunas
modificaciones para futuras investigaciones. En cuanto al mensaje publicitario,
seria conveniente mayor asesoria por parte de expertos en este campo para
producir un mensaje mas atractivo y persuasivo que permita calibrar con mayor
exactitud su impacto en la magnitud del efecto. Asimismo, podria construirse un
mensaje en formato audiovisual que, como sefialan Strange, Garry, Bernstein y

Lindsay (2010), podria aumentar el grado de distorsion del recuerdo.

Ademas, para evaluar los limites de la influencia del orden de
presentacion de la informacion, se recomienda realizar un estudio donde se
repliquen las condiciones originales planteadas por Braun-LaTour y LaTour
(2005). Esto implicaria utilizar un periodo de tiempo mayor por cada sesion
experimental, de manera que se pueda establecer un intervalo suficiente entre

la exposicion de los sujetos a la informacion y la degustacion del producto.

Asimismo, segun lo planteado por Porter et al, (2010) podrian realizarse
sesiones de seguimiento, para evaluar el efecto del decaimiento del recuerdo
como producto del tiempo transcurrido. Podrian efectuarse dos sesiones
experimentales con dos medidas de tiempo, una inmediata y otra demorada (una

semana después).

Las distorsiones de la memoria producidas al agregar informacion falsa,
tienen un impacto tanto en la teoria psicolégica como en la aplicacion de la
misma, por lo que se considera necesario y productivo continuar con esta linea

de investigacion.



Bibliografia

American Psychological Association. (2014). Publication manual of the American

Psychological Association (6ta ed.). Washington, DC, Estados Unidos.

Angelucci, L., & Cafoto, Y. (2010). Estilos de vida en los estudiantes de la
escuela de psicologia UCAB-Caracas. Caracas, Venezuela: Centro de

Investigacion y Formacion Humanistica.

Appan, R., & Browne, G.J. (2012). The impact of analyst-induced misinformation

on the requeriments elicitation process. Quarterly, 36(1), 85-106.
Arnau J. (1982). Psicologia experimental (1ra ed.). México DF: Trillas.

Ballesteros. S. (1999). Memoria humana: Investigacion y teoria. Psicothema,
11(4), 705-723.

Bafios-Gonzalez, M. (2001). Creatividad y publicidad. Madrid, Espafia: Ediciones

del Laberinto.

Biswas, D., Grewal, D., & Roggeveen, A. (2010). How the order of sampled
experiential products affects choice. Journal of Marketing Research, 67,
2-22.

Braun, K.A. (1999). Postexperience advertising effect on consumer memory.

Journal of Consumer Research, 25, 319-334.

Braun, K.A., & Loftus, E.F. (1998). Advertising’s misinformation effect. Applied
Cognitive Psychology, 12, 569-591.

Braun-LaTour, K., & LaTour, M.S. (2005). Transforming consumer experience:

When timing matters. Journal of Advertising, 34(3), 19-30.

Braun-LaTour, K.A., & Zaltman, G. (2006). Memory Change: An Intimate
Measure of Persuasion. Journal of Advertising Research, 46(1), 57-72.

Chang, C. (2013). The interplay of product class knowledge and trial experience

in attitude formation. Journal of Advertising, 33(1), 83-92.



64

Cowley, E., & Janus, E. (2004). Not necessarily better, but certainly different: A
limit to the advertising misinformation effect on memory. Journal of
Consumer Research, 31, 229-235.

Dahlén, M., Thorbjornsen, H., & Sjodin, H. (2011). A taste of “Nextopia”: Exploring
Consumer Response to Advertising for Future Products. Journal of
Advertising, 40(4), 1-39.

Escuela de Psicologia. (2002). Contribuciones a la deontologia de la
investigacion en psicologia. Caracas: Publicaciones UCAB.

Federacion de Psicologos (1981) Cédigo de Etica Profesional del psicélogo de
Venezuela. Caracas.

Foster, J.L., Huthwaite, T., Yesberg, J.A., Garry, M., & Loftus, E.F. (2011).
Repetition, not number of sources, increases both susceptibility to
misinformation and confidence in the accuracy of eyewitnesses. Acta
Psychologica, 139, 320-326.

Gerrie, M. P., Garry, M., Loftus, E.F. (2003). False Memories. Psychology and

the Law: An Empirical Perspective. New York, Guildford: K. Williams.
Gonzéles-Lobo, M.A. (2003). Curso de publicidad. Madrid, Espafia: Eresma.

Gonzalez-Martin, J.A. (1996). Teoria general de la publicidad. Madrid, Espafia:
Fondo de Cultura Econdémica de Espafa.

Grajales, T. (2000). Tipos de investigacion. Recuperado de:

http://tgrajales.net/investipos.pdf.

Harris, C.R., & Pahler, H. (2005). Enhanced Memory for Negatively Emotionally
Chargued Pictures Without Selective Rumiation. Emotion, 2, 191-199.

Hernandez-Sampieri, E., Fernandez-Collada, C., & Baptista-Lucio, P. (1994).
Metodologia de la investigacion. México: McGraw-Hill.

Hoch, S.J., & Ha, Y.W. (1986). Consumer Learning: Advertising and the
Ambiguity of Product Experience. The Journal of Consumer Research,
13(2), 221-233.


http://tgrajales.net/investipos.pdf

65

Johar, G.V., Maherwaran, D., & Peracchio, L.A. (2006). Maping the frontiers:
Theoretical advances in consumer research on memory, affect and

persuasion. Journal of Consumer Research, 33, 140-148.

Johnson, M.K. y Raye, C. (1981). Reality Monitoring. Psychological Review, 88,
(1), 67-85.

Kerlinger, F., & Lee, H. (2002). Investigacion del comportamiento: Métodos de

investigacion en ciencias sociales (4ta ed.). México: McGraw-Hill

Krahmer, D. (2004). Advertising and consumer memory. Recuperado de:

http://www.wiwi.uni-bonn.de/kraehmer/advertising.pdf.

Kuiper, J., Koolhas J.M., & Van Der Zee, E.A. (2011). Are all declarative
memories false memories?. Neuron, 44(1), 101-108.

Kum, D., & Hwai-Lee, Y. (2011). The join effects of advertising and product trial:
A source-monitorinf perspective. Springer, 22, 213-226.

Loftus, E. (2005). Planting misinformation in the human mind: A 30-years
investigation of the malleability of memory. Learning & Memory, 12, 361-
366.

Loftus, E.F., & Palmer, J.C. (1974). Reconstruction of automobile destruction: An
example of the interaction between language and memory. Journal of
verbal learning and verbal behavior, 13, 585-589.

Loftus, E.F., & Pickrell, J.E. (1995). The formation of false memories. Psychiatric
Annals, 25, 720-725.

Luna, K., & Migueles, M. (2007). Memoria de testigos: Patron de distorsion de
los recuerdos por la presentacién de informacién falsa. Eguzkilore, 21,
341-363.

Manzanero, A.L. (2004). ¢ Son realmente diferentes los relatos sobre un hecho
real y los sugeridos?. Anuario de Psicologia Juridica, 14, 115-139.

Mazzoni, G., & Vannucci, M. (2007). Hindsight bias, the misinformation effect,

and false autobiographical memories. Social Cognition, 25(1), 203-220.



66

Mate-Castella, J. (2010). El efecto de similitud en la memoria de trabajo visual
mediante tareas de reconocimiento (Trabajo de grado de doctorado),

Universitat Autbnoma de Barcelona, Espafia.

McNally, S.M. (2010). Determination of interaction effects in expectations for
post-event information of memory for items in a service encounter (Trabajo

de grado de doctorado), University of Sydney, Australia.

Mojardin-Heraldez, A. (2008). Origen y manifestaciones de las falsas memorias.
Acta Colombiana de Psicologia, 11(1), 37-43.

Morales-Vallejo. P. (2013). El analisis factorial en la construccion e interpretacion
de test, escalas y cuestionarios. Recuperado de
http://www.upcomillas.es/personal/peter/investigacion/AnalisisFactorial.p
df

Muzaffer, B., Cengiz, Y., Pinar, Y., & Baris, U. (2011). | know what i saw:
Advertising’s distortion effect on memory. Advances in Consumer
Research, 9, 196-200.

Ovejero-Bernal, A. (2009). Fundamentos de psicologia juridica e investigacion

criminal (1ra ed.). Barcelona, Espafa: Ediciones Universidad Salamanca.

Pefia, G. (2009). Una introduccién a la psicologia general. En G. Pefia, Y. Cafioto
y Z. Santalla (compiladores), Una introduccion a la psicologia. Caracas:
Publicaciones UCAB.

Piaget, J., & Inhelder, B. (1978). Memoria e inteligencia. Buenos Aires, Argentina:
El Ateneo.

Porter, S., McDougall, A., Bellhouse, S., Ten-Brinke, L., & Wilson, K. (2010). A
prospective investigation of the vulnerability of memory for positive and
negative emotional scenes to the missinformation effect. Canadian Journal
of Behavioural Science, 42(1), 55-61.

Prieto, A., & Miguel, A. (2016). Influencia del sexo, la actividad fisica, los habitos
alimentarios y el estrés académico sobre el consumo de tabaco, alcohol y

habitos de suefio y su relacion entre ellas en estudiantes universitarios



67

(Trabajo de Grado de Licenciatura no publicado). Universidad Catolica

Andrés Bello, Caracas, Venezuela.

Rajagopal, P., & Votolato-Montgomery, N. (2011). | imagine, | experience, | Like:
The false experiences effect. Journal of Consumer Research, 38(3), 578-
594,

Redondo, J., & Fernandez-Rey, J. (2010). Reconocimiento de fotografias de
contenido emocional: Efectos de la valencia cuando se controla el arousal.
Psicoldgica, 31, 65-86.

Rodriguez, Y. (2012). Suggestion and the creation of false memories in college

students. False memories, 1, 1-15.

Ruiz-Vargas, J.M. (2000). La investigacién experimental de la memoria en el

seno de la Psicologia cognitiva. Revista Anthropos, 189, 33-65.

Schacter, D. L. (2001). The Sevens sins of memory: how the mind forgets and

remembers. Boston, New York: Houghton Mifflin Company.

Serrano-Abad, A. (2013). Publicidad y memoria, una nueva vision desde las
neurociencias (Trabajo de grado doctoral). Universitat Ramon Llull,

Barcelona, Espania.

Serrano-Abad, N., & Balanzo-Bono, C. (2011). Neuromarketing y Memoria:
Implicaciones para la comunicacion publicitaria. Pensar la Publicidad,
6(2), 297-313.

Strange, D., Garry, M., Bernstein, D.M., & Lindsay, D.S. (2010). Photographs
cause false memories for the news. Acta Psychologica, 4(3), 1-5.

Valera, M., Avila, M.R., & Fortoul, T.l. (2005). La memoria: Definicion, funcion y
juego para la ensefianza de la medicina (1ra ed.). México, DF: Editorial

Médica.

Van-Damme, I., & Seynaeve, L. (2013). The effect of mood on confidence in false

memories. Journal of Cognitive Psychology, 25(3), 309-318.



68

Van-Damme, |., & Smets, K. (2014). The power of emotion versus the power of
sugestion: Memory for emotional events in the missinformation paradigm.
Emotion, 14(2), 310-320.

Weinstein, Y., & Nash, R.A. (2012). False recognition of objects in visual scenes:
Findings from a combined direct and indirect memory test. Mem Cogn, 41,
60-68.

Wilcox, K., Roggeveen, A, L., & Grewal, D. (2011). Shall | Tell You now or Later?
Asimmilation and Constrast in the Evaluation of Experiential Products.

Journal of Consumer Research, 38, 763-773.

Wright, D.B & Loftus, E.F. (2001). Now you see it; now you don’t: Inhibiting recall
and recognition of scenes. Applied Cognitive Psychology, 15, 471-482.

Zhu, B., Chen, C., & Loftus. (2013). The relationship between DRM and

misinformation false memories. Mem Cogn, 41, 832-838.

Zhu, B., Chen, C., Loftus, E.F., Lin, C., & Dong, Q. (2009). Treat and trick: A new
way to Increase false memory. Applied Cognitive Psychology, 24(9), 119-
208.



ANEXO A

Tipo de informacidn e instrucciones
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Tipo de informacion

Informacion falsa

Recientemente, se ha encontrado una diferencia en la preferencia de los
consumidores de jugo de naranja, quiénes se inclinan por bebidas mas dulces,
saludables y de agradable sabor con un minimo de conservantes lo que lo hace

mas natural, organico y delicioso, y te ayuda a mantener una vida activa y sana.
Informacién verdadera

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 con diferentes ingredientes, sin
edulcorantes o azUcar, lo que le hace resaltar su acidez, ademas de estar diluido
en agua, siendo asi un jugo creado para conocer las preferencias actuales de

las personas
Instrucciones

“‘Buenos dias. Nosotras estamos trabajando en conjunto con el Decanato
de Desarrollo Estudiantil para evaluar si se saca este producto al mercado. El
producto estaria en venta en lugares como Cafetin, Feria y Solarium. Los
trajimos aqui para gue 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 investigacién. Por favor, sean lo mas sinceros posibles”



ANEXO B

Escala de recuerdo de las caracteristicas de un producto

(Antes del experimento piloto)
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Nombre: Edad:  ~~ Sexo:M__F

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

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
Con mucho sabor a naranja
Rico en vitaminas y minerales




ANEXO C

Escala de recuerdo de las caracteristicas de un producto

(Después del experimento piloto)
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Nombre: Edad: Sexo:M__F

Escuela: Semestre:

A continuacion, se presentan una serie de adjetivos para que califiques el jugo
de naranja. Responde marcando con una sola “X” cada uno de los adjetivos de la lista
de caracteristicas, segun tu experiencia personal.

La escala es del 1 al 6, donde: 1 significa “el jugo NO es asi” y 6 significa “el
jugo ES asi”
Por ejemplo:

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

NO ES ASI ESASI
Caracteristicas del jugo 1 2 3 4 5 6
Dulce X

Nos interesa tu opinidon sincera sobre las caracteristicas del jugo. Por
favor, no dejes de calificar ninguna caracteristica.

NO ES AS] ES AS|

Caracteristicas del jugo 1 2 3 4 5 6

Acido

Avrtificial

Aguado

Citrico

Agrio

Diluido

Natural

Jugo seleccionado (para ser llenado por el investigador)

1 2 3 4 5




ANEXO D

Escalas usadas como distractores
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Con el objeto de evaluar el consumo de los diferentes alimentos en su dieta. Indique el
namero de veces que se consumié cada alimento la dltima semana. Por favor conteste
de la forma mas sincera posible, recordando que la respuesta es confidencial y no
existen respuestas correctas o incorrectas, donde las respuestas son Nunca (o veces),
A veces (1- 3 veces), Frecuente (4-6 veces y Muy frecuente (7 o0 mas veces)

Sexo Masculino | Femenino

Tipo de alimento

Nunca 1 2 3

0
veces)

Muy frecuente (7
D mas veces)

Carbohidratos

Chocolate

Ponqués

Torta

Donuts

Golosinas

Harina de arroz

Harina de avena

Harina de maiz

Bolsas de aperitivo: “chips”,

“chetos”, “fritos”

Vegetales

Nunca 1 2 3

Muy frecuente

Aji

Auyama

Cebolla

Pimentén

Vanahoria

L echuga, acelgas, Espinaca

Tomate

Berenjena

Champifiones

Papas

Lentejas, Garbanzos, Caraotas,
Frijoles

Name, Ocumo, Apio
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Platano

Yuca

Proteinas

Nunca

Muy frecuente

Huevos

Pollo

Pavo

Ternera (Carne de vaca)

Cerdo

Pescado blanco: merluza, mero

Pescado azul: sardinas, atln,
salmoén

Marisco: mejillones, langostinos,
calamares

Jamoén

Mortadela

Queso blanco

Queso amarillo

Cereales

Nunca

Muy frecuente

Galletas dulces

Galletas saladas

Cereales

Arroz

Avena en Hojuelas

Trigo

Maiz

Pan de trigo

Pasta

Frutas

Naranja

Mandarina

Manzana

Pera

Melocoton
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Cambur

Guayaba

| echosa

Limoén

Mango

Melén

Patilla

Pifia

Fresa

Frutas en conserva (almibar)

Frutos secos:mani,avellanas,
almendras

Bebidas Nunca Muy frecuente
Agua

Jugos naturales sin azlcar

Jugos naturales con azUcar

Jugos pasteurizados

Estimulantes (Gatorade, Red Bull,
Café)

nstantaneas (Nestea, Cligh,
Toddy)

Bebidas Gaseosas
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Con el objeto de evaluar las practicas relacionadas con el estilo de vida.
Marque con una “X” la casilla que mejor describa su comportamiento. Por favor,
conteste de la forma mas sincera posible, recordando que la informacion es
confidencial y que no existen respuestas correctas e incorrectas.

Nunca

Algunas
veces

Frecuentemente

Siempre

1.

Hace ejercicio, camina, trota o
juega algun deporte.

2.

Termina el dia con vitalidad y
sin cansancio.

3.

Mantiene estable el peso
corporal

Realiza ejercicios que le
ayuden a tener un adecuado
funcionamiento cardiaco.

Practica ejercicios que le
ayuden a estar tranquilo
(taichi, kung fu, yoga, danza,
meditacion).

Participa en programas o
actividades de ejercicio fisico
bajo supervision

Practica actividades fisicas de
recreacion

Incluye momentos de
descanso en su vida diaria

Comparte con su familia o
amigos en su tiempo libre

10.

En su tiempo libre realiza
actividades de recreacion
(cine, leer, pasear).

11.

En los dltimos seis meses ha
ido al odontdlogo

12.

En los dltimos seis meses ha
ido al médico

13.

Cuando se expone al sol, usa
protectores solares

14.

Evita las exposiciones
prolongadas al sol

15.

En los ultimos seis meses ha
chequeado su presion arterial.

16.

Lee vy sigue instrucciones
cuando utiliza algin
medicamento

17.

En los Ultimos seis meses se
ha realizado examenes de
colesterol,  triglicéridos vy
glicemia

18.

Se automedica en caso de
dolores musculares, de
cabeza, o estados gripales

19.

Consume medicamentos
ansioliticos, tranquilizantes o
estimulares sin prescripcion
médica




20.

Observa su cuerpo con
detenimiento para observar
cambios fisicos

21.

En los ultimos seis meses se
ha realizado examenes de
urologia o ginecologia segun
sea el caso

22.

Cuando realiza una actividad
fisica (levanta pesas, monta
bicicleta, nada) utiliza las
medidas de proteccion
respectivas

23.

Maneja bajo los efectos de
licor u otras drogas

24.

Aborda un vehiculo manejado
por algun conductor bajo los
efectos del licor u otras drogas

25.

Obedece las leyes del transito,
sea peaton o conductor

26.

Como conductor o pasajero
usa el cinturén de seguridad

27.

Atiende las sefales de
seguridad (extinguidores,
cintas amarillas, letreros como
“zona de refugio”, etc.)

28.

éconsume entre cuatro y ocho
vasos de agua al dia?

29.

Jsconsume alimentos salados?

30.

canade azlcar a las bebidas
en la mesa?

31.

jconsume mas de cuatro
gaseosas en la semana?

32.

sconsume dulces, helados y
pasteles mas de dos veces en
la semana?

33.

¢Su  alimentacion  incluye
alimentos balanceados?

34.

¢Limita su consumo de grasas
(mantequilla, queso crema,
carnes grasosas, mayonesasy
salsas en general)?

35.

¢Come pescado y pollo, mas
gue carnes rojas?

36.

¢ Come golosinas 0
chucherias?

37.

¢Come carne mas de cuatro
veces a la semana?

38.

¢ Come golosinas 0
chucherias?

39.

Jconsume productos
ahumados?

40.

¢Mantiene un horario regular
en las comidas?

41.

¢Jevita las dietas y los métodos
que le prometen una rapida y
facil pérdida de peso?
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42. ¢Desayuna antes de iniciar su
actividad diaria?

43. ;consume  comidas  que
contienen ingredientes
artificiales 0 guimicos
(colorantes y preservativos)?

44, ;Consume comidas rapidas
(pizza, hamburguesa, perros
caliente)?

45. ¢ Fuma mas de dos cigarrillos
al dia?

46. ¢Prohibe que fumen en su
presencia?

47, ¢consume licor al menos dos
veces a la semana?

48. ¢Cuadndo empieza a beber
puede reconocer en que
momento puede parar?

49. ¢consume drogas (marihuana,
cocaina, bazuco, éxtasis,
achis)?

50. ¢dice “no” a todo tipo de
drogas?

51. ¢(Consume mas de dos tazas
de café al dia?

52. ¢Consume mas de tres
refrescos de cola en la
semana?

53. ¢Duerme al menos siete horas
diarias?

54. ¢Se trasnocha?

55. ¢ Se levanta descansado luego
de haber dormido?

56. ¢Le cuesta trabajo quedarse
dormido?

57. ¢Se despierta en varias
ocasiones durante la noche?

58. ¢Hace siestas?

59. ¢ Se mantiene con suefio parte
del dia?

60. ¢ Utiliza pastillas para dormir?
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