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RESUMEN. Esta investigacion explora la relacion entre los cinco grandes factores
de la personalidad y la susceptibilidad a la influencia social con la susceptibilidad a
aceptar fake news (desinformacion). La comprensién de este fendmeno a partir de las
diferencias individuales es un campo poco investigado. No obstante, la difusién masiva de
informacion falsa mediante redes sociales y las consecuencias que esto ha demostrado
tener denotan la importancia de comprender el fendmeno. Los instrumentos utilizados
fueron una tarea de fake news y la adaptacion de la escala STPS (Susceptibility to
Persuasion Scale) y del Mini-IPIP (International Personality Item Pool). Ademas, a través
de un andlisis de regresién lineal multiple se generan dos modelos para predecir la
susceptibilidad a aceptar noticias falsas como verdaderas. Los resultados apuntan a que
ciertos rasgos de personalidad y la influencia social pueden ser utiles predictores de
esta susceptibilidad, particularmente cuando la influencia social se contextualiza en el
marco del consumo de noticias en redes sociales. Se recomiendan algunas correcciones
para los cuestionarios utilizados y se sugieren algunas hipétesis en relacién con la
interaccidn entre la personalidad, la influencia social y la susceptibilidad a aceptar las
fake news para posteriores investigaciones.

Palabras clave: personalidad / influencia social / analisis de regresion /
desinformacion
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FAKE NEWS: RELATION BETWEEN PERSONALITY TRAITS, SOCIAL INFLUENCE, AND
SUSCEPTIBILITY TO ACCEPT THEM AS TRUTH

ABSTRACT. This research explores the possible influence of the big five personality
factors and the susceptibility to social influence on the susceptibility to accept fake news
(disinformation). The understanding of this phenomenon due to individual differences is
a barely researched subject. Nevertheless, the massive spread of false information on
social media and its consequences show the importance of this research. The research
used a fake news task, adapted versions of the SPTS (Susceptibility to Persuasion
Scale), and the Mini-IPIP (International Personality Iltem Pool) as measurement tools.
Using multiple linear regression analysis, it also assessed two models to predict
susceptibility to accept fake news. The results show that certain personality traits and
susceptibility to social influence may be useful predictors of the dependent variable,
particularly in the context of social influence in news consumption on social media. This
article recommends corrections for the questionnaires and suggests some hypotheses
regarding the interaction of personality, social influence, and susceptibility to accepting
fake news for further research.

Keywords: personality / social influence / regression analysis / disinformation
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INTRODUCCION

En la actualidad, el aumento de la informaciéon on-demand a través de plataformas no
convencionales, como las redes sociales, ha cambiado la forma en que las personas
reciben informacion acerca de distintos temas (Burguess & Bruns, 2012). En ese
sentido, internet y las redes sociales han democratizado la difusién de la informacion.
No obstante, estas herramientas pueden dar lugar a usos negativos o maliciosos que
pueden propagar informacion falsa o distorsionada con distintos fines (Bessi & Ferrara,
2016; Vosoughi et al., 2018). El fendmeno conocido como fake news incluye las noticias
falsas publicadas en medios digitales de forma deliberada sin verificacién, cuyo objetivo
es influir en la opinidn publica con informacién sesgada o basada en hechos distorsio-
nados, creando sospechas o inseguridades (Pauner, 2018). Este fenémeno hace uso de
la influencia social a través de las redes y puede afectar distintos aspectos de la vida en
sociedad como la toma de decisiones, la cooperacién, la comunicacién, la politica y la
economia (Burkhardt, 2017; Vosoughi et al., 2018). No solo eso, sino que también puede
afectar la conducta individual. Esto se puede ver en cambios en la conducta de voto
(Bond et al., 2012); pero también en conductas de riesgo ligadas al desarrollo de tras-
tornos de alimentacion (Holland & Tiggeman, 2016; Rodgers, et al., 2015), autolesiones y
suicidio (Gamez-Guadix et al., 2020; Garcia et al., 2018). Existe, por ejemplo, evidencia de
su uso para manipular elecciones, el mercado de acciones, generar rumores e, incluso,
dispersar propaganda y reclutar personas en grupos terroristas (Ferrara, 2015).

Las caracteristicas de las fake news ayudan a comprender su alcance y es que, en
primer lugar, el rol de curador o editor de los medios queda relegado al mismo usuarioy
a los algoritmos disefados para presentar informacion pertinente y de “interés” (Bakshy
et al., 2015; Flintham et al., 2018). Como consecuencia, la exposicion a la informacién
a través de internet se ha vuelto selectiva (Jahng & Littau, 2016; Xu, 2013). La valencia
de su emocionalidad puede afectar su difusion, de modo que son mas compartidas las
“negativas” e “inesperadas” (Ferrara & Yang, 2015); y su alcance es mayor cuando son
falsas (Vosoughi et al., 2018). Ademas, el uso de la influencia social puede facilitar su
“contagio” por grupos de allegados (Bond et al., 2012); puede difundir informacion con
mayor facilidad a través de “bots sociales” que simulan ser personas reales (Fox et al.,
2014; Ferrara, 2015); puede generar conviccién de veracidad por la elevada repeticion
(Polage, 2012) y la correccidon de la informacién no parece ser muy eficaz para disminuir
los efectos de las fake news, a menos que el contexto social la promueva (Margolin et al.,
2018).

La influencia social se entiende como un proceso mediante el cual una persona es
capaz de influir, mediante interacciones directas o simbdlicas, en el comportamiento
(Pérez & Mugny, 1988), emociones (Harre & Lamb, 1992) acciones y pensamientos de
otra, sin hacer uso de la fuerza (Canto, 1998). Este proceso, ademas, puede darse de
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forma tanto consciente como inconsciente (Baron et al., 1992). Los procesos de influencia
social pueden ayudar a las personas a comprender situaciones novedosas, conformarse
a las normas, obedecer a las autoridades o facilitar la interaccion social (Sanchez, 2002;
Ovejero, 2010; Moya & Rodriquez-Bailén, 2011; Morales & Sabucedo, 2015). Se hace
énfasis en que, desde la perspectiva de las redes sociales, las personas pueden ser
altamente influyentes o altamente susceptibles a la influencia; pero, no ambos (Aral &
Walker, 2012).

Uno de los mecanismos de la influencia social es la persuasién. Esta se define como
un cambio de las actitudes de una persona tras la exposicidon a un mensaje que tiene
como proposito generar ese cambio (Petty & Cacioppo, 1986a, 1986b). Cialdini (2001a;
2007) explica también que existen ciertos principios que facilitan el uso de la influencia
social en la persuasion: i. de agradabilidad, que implica mayor propension a aceptar
la persuasion que proviene de un conocido o allegado; ii. de reciprocidad, que implica
mayor propension a aceptar la persuasidn de alguien que acepta la propia persuasion;
iii. de comprobacion social, que implica la aceptacion de aquello que es aceptado por la
mayoria; iv. de consistencia o coherencia, que implica la mayor aceptacién de aquello
que coincide con posturas previas; v. de autoridad, que implica la aceptacién de la
persuasion cuando proviene de una persona con legitimidad en un campo especifico; y,
vi. de escasez, que implica la mayor aceptacion de la persuasién cuando la oportunidad
de obtener beneficios es mas escasa.

Para que estos principios sean efectivos, hay que considerar una serie de variables.
En primer lugar, la fuente del mensaje debe tener credibilidad. Esto incluye el nivel de
conocimiento de la fuente, su capacidad para sancionar o recompensar al receptor, el
atractivo y su semejanza con el receptor (Kelman, 1958). En el caso de las fake news,
aspectos como la semejanza de ideologia (Gampa et al., 2019) o la reputacién de la fuente
son de especial importancia para juzgar la veracidad de la informacién (Arnocky et al.,
2018; Flintham et al., 2018). Sobre el mensaje en si, se debe tomar en cuenta si este
es racional o emocional, unilateral o bilateral y su contenido (Fabrigar & Petty, 1999).
Aspectos ligados al canal en el que se transmite el mensaje deben considerarse también;
por ejemplo, las interacciones directas entre personas son mas eficaces (Chaiken &
Eagly, 1983). Ademas, son también relevantes el receptor y sus caracteristicas. Se debe
considerar aspectos ligados a la recepcidn del mensaje, como la atencion, comprensidn
y retencion; pero también aspectos actitudinales, como la necesidad de conocimiento,
de coherencia o de aprobacion social (McGuire, 1968; como se cita en Moya & Rodriguez-
Baildn, 2011). Por ejemplo, se ha encontrado que las personas pueden resistir al principio
de coherencia, siendo menos susceptibles a aceptar una noticia falsa como verdadera
cuando tienen mayor puntaje de reflexion cognitiva (Pennycook & Rand, 2019). Por
ultimo, Wegner y Petty (1996) comentan que los estados afectivos pueden influir sobre
la persuasién, afectando la probabilidad de elaboracién de un mensaje. Recientemente,
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se ha encontrado que la susceptibilidad de una persona ante una determinada variable
de persuasion por influencia social se correlaciona con la susceptibilidad ante otras
variables (Oyibo & Vassileva, 2019).

Estas variables pueden influir en el procesamiento de la informacién tal como lo
explica el modelo de probabilidad de elaboracién. De acuerdo con este, los mensajes
se procesan de dos formas: en la primera, o ruta central, las personas se detienen a
analizar la informacidn recibida y a evaluar las consecuencias que podria traer. Si el
mensaje se procesa en la segunda forma, es decir por la ruta periférica, habra una baja
probabilidad de la elaboracién del mensaje: la persona no cuestionara la calidad de los
argumentos, por lo cual serd mas vulnerable a la influencia social (Petty & Cacioppo,
1986a, 1986b; Moya & Rodriguez-Baildn, 2011). En el contexto de las fake news, el uso
de la ruta periférica implica la revision de aspectos como la cantidad de reacciones
en redes, lo reciente de la publicacion de la noticia o la credibilidad de la fuente para
determinar la veracidad del contenido, a pesar de que no se haya explorado el mismo
(Xu, 2013; Flintham et al., 2018).

Este fendmeno, aunque aun poco explorado, ha sido principalmente investigado
desde la psicologia social. Este campo ha prestado especial atencién a la afiliacion a
grupos, los roles de las personas, sus jerarquias y los procesos de influencia social
involucrados. Aunque en un distinto nivel de andlisis, la psicologia social también requiere
de la atencion a las diferencias individuales para la predicciéon de comportamientos en
distintos contextos. De forma particular, la personalidad se puede entender como la
interaccidén derasgosfisiolégicos con elambiente, que derivanen unaestructuradindmica
e individual observada a través de conductas, emociones, pensamientos y motivaciones
(Seelbach, 2012). Esta variable es subyacente al comportamiento, la percepcién y la
cognicion (Cloninger, 2003) y es relativamente estable a lo largo de la vida (Anusic &
Schimmack, 2016). Mas alla de las herramientas utilizadas para medirla, esta claro que
se trata de una variable latente que explica el comportamiento humano (Barondes, 2015;
Friedman & Schustack, 2016) y puede incluso evaluarse haciendo uso de la actividad
de las personas en redes sociales (Azucar et al., 2018). En la actualidad, la psicologia
de la personalidad se ha vuelto a unir con las neurociencias, las posturas evolutivas y
biologistas y la psicologia cognitiva y se enfoca en explicar el comportamiento en los
campos de la salud, el conflicto socialy la cultura (Friedman & Schustack, 2016; Vukasovic
& Bratko, 2015). El modelo de los cinco grandes factores ha mostrado correlaciones
relevantes con distintos aspectos de la conducta social; por ejemplo, al relacionarse con
aspectos deseables en la estructura grupal, como la centralidad y el rol de bisagra entre
grupos (Fang et al., 2015). Otras investigaciones han revisado el rol de los factores de la
personalidad en la prediccidn del uso de estrategias de influencia social en el ambiente
laboral (Caldwell & Burger, 1997) o en las relaciones de pareja (Buss, 1992). Asimismo,
se ha encontrado que la afabilidad es el rasgo que mejor predice la susceptibilidad a

Persona n.° 25 (2), diciembre 2022

69



70

M. De la Oliva, D. Prieto-Molinari

distintas técnicas de persuasion por influencia social. Los otros cinco rasgos tuvieron
distintos niveles de susceptibilidad, dependiendo de la herramienta de influencia social
usada (Alkis & Temizel, 2015). De modo similar, se ha encontrado que los niveles elevados
de afabilidad y responsabilidad predicen mayor obediencia por influencia social (Bégue
et al., 2015). Finalmente, se ha encontrado que la personalidad modera los efectos de la
influencia y las redes sociales (TIC) en personas con habitos alimenticios no saludables
(Perry & Ciciurkaite, 2019).

La naturaleza de las investigaciones realizadas hasta el momento deja clara
la existencia de una brecha entre el nivel de andlisis de la psicologia social y el de la
psicologia de la personalidad (Oyibo & Vassileva, 2019; Perry & Ciciurkaite, 2019). A pesar
de ello, existe evidencia de que la susceptibilidad a una estrategia de influencia social
pueda predecir la susceptibilidad a otras y, por ende, a las utilizadas en las fake news
(Oyibo & Vassileva, 2019). Por otro lado, las diferencias individuales pueden ser factores
protectores o de riesgo ante el efecto persuasivo de las fake news (Alkis & Temizel, 2015;
Bégue et al., 2015; Deng et al., 2017; Pennycook & Rand, 2018; Perry & Ciciurkaite, 2019).
Tomando todo ello en cuenta, la presente investigacidn busca responder a la siguiente
pregunta de investigacion: jexiste una relacion entre los cinco grandes factores de
personalidad, la susceptibilidad a la influencia social y la aceptacién de noticias falsas
como reales? Con esa finalidad se plantean dos hipotesis que serdn puestas a prueba a
través de un modelo predictivo conjunto: la susceptibilidad a aceptar una noticia falsa
como verdadera se predice, de forma estadisticamente significativa, por la personalidad
(H,) y por la susceptibilidad a estrategias de influencia social (H,).

METODO

Participantes

La muestra de participantes estuvo compuesta de 155 personas residentes de Lima
Metropolitana y el Callao, 98 hombres y 57 mujeres con una edad promedio de 22.28
anos (DE = 1.58). Todos ellos contaban con educacion basica completa y la mayoria se
encontraba cursando educacidn superior universitaria, pertenecia a carreras de huma-
nidades (N = 82) y vivia principalmente en los distritos de Santiago de Surco (N = 30), La
Molina (N = 23) y Miraflores (N = 21). El tipo de muestreo fue no probabilistico y por conve-
niencia y se seleccion¢ a participantes voluntarios que pertenecieran al grupo etario de
interés, entre 18 y 29 afos, segun lo planteado en la literatura (Smith & Anderson, 2018;
Ruiz & Castro, 2018; Organizacion Mundial de la Salud, 2019). Este tamafio de muestra
supera los 123 requeridos a priori para un andlisis de regresion multiple con una potencia
minima de .90, un error maximo de .05, un tamano del efecto de .15 y 6 predictores segun
el programa estadistico G*Power 3.1 (Faul et al., 2009).
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Materiales

Inventario de Personalidad Mini-IPIP

La personalidad fue evaluada a partir del marco de los cinco grandes factores con el
cuestionario Mini-IPIP adaptado al espafol por Martinez-Molina y Arias (2018). Este cues-
tionario cuenta con 20 items con escala Likert de grado de acuerdo de cinco anclas. En su
adaptacion en Chile, sus puntajes mostraron cargas factoriales de entre .543 y .824, asi
como confiabilidad elevada (.69 - .81). En De la Oliva y Prieto (2021) se revisan las propie-
dades psicométricas de los puntajes obtenidos con las adaptaciones de los cuestionarios
siguiendo las recomendaciones de Ferrando y Anguiano-Carrasco (2010), Lloret-Segura
et al. (2014) y McNeish (2018) y se reportan resultados de adecuacién de los datos al
analisis factorial exploratorio (KMO = .803; X3(19) =110.99, p < .001). También se presenta
un modelo de seis factores (aquiescencia y los cinco grandes) con cargas factoriales de
entre .315y.867. La solucidn factorial fue similar a la hallada por Martinez-Molina y Arias
(2018), con cuatro items por factor de personalidad que explican el 56.7 % de la varianza
de los datos y muestran indices de ajuste aceptables (RSMR = .024; RMSEA = .066;
TLI = .892). Ademas, reportan el coeficiente Omega de consistencia interna, el cual va
desde .57, en el factor de afabilidad, hasta .71, en el factor de extroversion.

Escala de Susceptibilidad a Influencia Social

Para la evaluacion de la susceptibilidad a la influencia social se utilizé una adaptacién al
espanol del cuestionario The Susceptibility to Persuasive Strategies Scale (STPS; Kaptein,
2011). La escala original cuenta con 26 items de tipo Likert con siete anclas de grado de
acuerdo para evaluar las seis estrategias planteadas por Cialdini (2001a, 2001b). Los
puntajes de la prueba original explicaron el 56 % de la varianza total y se agruparon en seis
factores, evidenciando coeficientes de confiabilidad desde .63 hasta .81; su version unidi-
mensional mostrd una confiabilidad de .85. Con la presente muestra se realizé un analisis
de las propiedades psicométricas reportadas en De la Oliva y Prieto (2021) para los puntajes
obtenidos con este cuestionario. Se proporcioné evidencias de validez basada en la estruc-
tura interna a través del AFE (KMO =.754; X(17) =92.55, p < .001) que mostré una estructura
de seis factores que explican 51.2 % de la varianza, con indices de ajuste adecuados (RSMR
=.029; RMSEA = .064; TLI = .89). La adaptacién mantuvo dieciocho items, con cargas facto-
riales de entre .331 y .948. Se estim¢ la confiabilidad por consistencia interna a partir de
coeficientes elevados para el puntaje total (o= .90). A nivel de subescalas, la confiabilidad
fue desde .49, en el factor de escasez, hasta .80 en el factor de compromiso.

Tarea de susceptibilidad a aceptar noticias falsas

Para la operacionalizacién de la susceptibilidad a aceptar noticias falsas como verda-
deras se genero un cuestionario corto en el que se pedia puntuar la veracidad de cuatro
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noticias. Los evaluados respondieron ante la afirmacidon “Considero que la noticia es verda-
dera” en una escala Likert de grado de acuerdo con cuatro anclas y sin punto medio. Esta
tareafue disefada sobre la base de lo realizado por Pennycook y Rand (2019) y Flintham et
al. (2018) y consiste en una pregunta repetida cuatro veces con distintos estimulos. Estos
cuatro items muestran adecuacion al analisis factorial exploratorio (KMO = .703; X?(6) =
113, p <.001) y se agrupan en un solo factor con cargas factoriales moderadas (.574-.674)
que explican el 34.4 % de la varianza. Este modelo unidimensional muestra aceptable
ajuste (RSMR = .051; RMSEA = .136; TLI = .853) y un aceptable resultado de consistencia
interna (o= .68). Ademas de ello, en cada noticia se presentaron afirmaciones ligadas a
conductas de influencia social en el contexto de redes sociales especificamente ligadas
a estrategias de autoridad, coherencia, confirmacién social y agradabilidad, segun las
planted Cialdini (2001a, 2001b). Los dieciséis items mostraron adecuacion al analisis
factorial exploratorio (KMO = .787; X¥(14) = 40.52, p < .001) y se agruparon en cuatro
factores segun el disefo de la tarea con cargas factoriales adecuadas (.481 - .964). Este
modelo explicé el 67.7 % de la varianza de los datos (RSMR = .035; RMSEA = .154; TLI
=.771). Los coeficientes fueron elevados para el puntaje total (o= .94) y un poco mas
variados para cada escala (.68 - .96). La presentacion de estas afirmaciones se dio en
distinto orden para cada noticia; mas informacion al respecto, asi como la tarea utilizada,
puede encontrarse en De la Oliva y Prieto (2021).

Procedimiento

Se realiz6 el contacto con distintas personas a través de correos electrdnicos y publica-
ciones en redes sociales, invitdndolos a participar del estudio. Aquellos que aceptaron,
recibieron un consentimiento informado en el cual se explicé que formarian parte de un
estudio cuya finalidad es optar por un titulo de grado. Se solicitd confidencialidad sobre los
instrumentos, se explicé que la informacion seria manejada de forma confidencial y no se
solicitaron datos que permitieran su identificacion. No se indicé explicitamente el objetivo
de las pruebas, dado que esto podria haber generado un sesgo de respuesta. Tomando en
cuenta las recomendaciones de Downing y Haladyna (2011) para la aplicacion de tests a
través de tecnologias de la informacidn, se eligié hacer uso del software Google Forms.

Tras ello, se revisaron las hipétesis a través de dos modelos de regresion lineal
multiple. En estos modelos, se presto atencion al coeficiente de determinacion (R?) y a la
medida estandarizada del tamano del efecto de Cohen (f). Asimismo, se resalta el uso
del criterio de informacion de Akaike (AIC) y el criterio de informacion bayesiano (BIC)
para observar el balance diferencial entre datos explicados y el ajuste del modelo en
los distintos modelos revisados. Finalmente, se revisaron los supuestos en base a las
recomendaciones de Ernsty Albers (2017). Ademas, elingreso de variables a los modelos
de regresidn se dio a través del método stepwise considerando un nivel de significancia
critico de entre .15 y .05 segun las recomendaciones de McCarthy et al. (2019).

Persona n.° 25 (2), diciembre 2022



Fake news

RESULTADOS

Para la contrastacion de las hipétesis se realizé un primer modelo de regresion multiple
que considera los puntajes de personalidad (extroversion, afabilidad, teson, neuroticismo
y apertura) y los de influencia social (agradabilidad, comprobacion social, coherencia,
autoridad, reciprocidad y escasez) como predictores de la susceptibilidad a aceptar noti-
cias falsas como verdaderas. Este modelo fue estadisticamente significativo; F(4,150)
= 5.03; p < .001. Incluyéd los puntajes de tesdn, autoridad, afabilidad y apertura como
predictores de los puntajes de aceptacién de noticias falsas (R? = .118; R? ajustado = .095, f
2= 13).EnlaTabla 1 se puede observar el proceso en detalle para la creacion del modelo
A. No se encontraron problemas de multicolinealidad de los puntajes, ni de autocorrela-
cién (Durbin-Watson = 1.749; autocorrelacion =.122, p = .113).

Tabla 1

Modelo A para predecir susceptibilidad a aceptar noticias falsas

Variable t p § IC95 % FIV Tolerancia
Inferior Superior
1 Tesén -2.54 012 -.201 -.358 -.045 1 1
2 Teson -2.71 .008 =211 -364 -.057 0.998 1.002
Autoridad 2.57 011 .200 047 .354 0.998 1.002
3 Teson -2.86 .005 -.222 -.375 -.069 0.992 1.001
Autoridad 2.32 022 181 .027 .335 0.980 1.021
Afabilidad 1.86 065 145 -.009 .300 0.975 1.025
4 Teson -2.76 .007 -213 -.365 -.060 0.987 1.013
Autoridad 1.87 064 149 -.009 .306 0.925 1.081
Afabilidad 2.08 .039 163 .008 317 0.959 1.043
Apertura -1.70 091 -135 -.292 .022 0.931 1.074

Nota: Si bien se incluyeron todas las subescalas de personalidad (extroversion, afabilidad, teson, neuro-
ticismo y apertura) y de influencia social (agradabilidad, comprobacién social, coherencia, autoridad,
reciprocidad y escasez), solo las presentadas fueron utilizadas para la prediccion.

Dado el pequeno tamano del efecto y la limitada proporcién de varianza
explicada, se generd un modelo B, en el que se incluyeron los puntajes de personalidad
(extroversién, afabilidad, tesdén, neuroticismo y apertura) y los de conductas
de influencia social en el contexto de la revision de noticias en redes sociales
(agradabilidad, autoridad, coherencia y comprobacién social) y se retiraron los de
susceptibilidad a influencia social por la similitud y posible multicolinealidad. Este
modelo también fue estadisticamente significativo: F(6,148) = 15.542, p <.001 e incluyo
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los indicadores de la tarea de fake news ligados a la agradabilidad, la autoridad y la

coherencia o compromiso; ademas, incluyé los puntajes de apertura, tesén y afabilidad

como predictores (R? = .387; R? ajustado = .362, 2 = .63). No se encontraron problemas

de multicolinealidad de los puntajes ni de autocorrelacidon (Durbin-Watson = 1.66;

autocorrelacion =.163, p =.033). En la Tabla 2 se puede observar el proceso en detalle

para generar el modelo B.

Tabla 2

Modelo B para predecir susceptibilidad a aceptar noticias falsas

Variable t p § IC95 % FIV Tolerancia
Inferior Superior
1 Agradabilidad* 6.06 <.001 440 297 584 1 1
2 Agradabilidad* 5.26 <.001 374 234 515 0.947 1.056
Autoridad* 4.01 <.001 286 145 426 0.947 1.056
3 Agradabilidad* 5.31 <.001 364 229 499 0.945 1.058
Autoridad* 3.68 <.001 254 118 390 0.932 1.073
Coherencia* 3.63 <.001 245 112 .378 0.979 1.022
4 Agradabilidad* 5.69 <.001 .386 252 520 0.930 1.075
Autoridad* 3.20 .002 221 .085 357 0.899 1.112
Coherencia* 3.81 <.001 .252 121 .383 0.977 1.023
Apertura -2.55 012 -171 -.303 -.038 0.957 1.045
5  Agradabilidad* 5.58 <.001 377 244 510 0.925 1.081
Autoridad* 3.15 .002 216 .080 .351 0.897 1114
Apertura -2.44 016 -162 -294 -.031 0.952 1.050
Teson -1.83 069 -120 -.250 .009 0.979 1.021
6 Agradabilidad* 5.71 <.001 .383 .250 515 0.923 1.083
Autoridad* 2.58 011 182 043 321 0.839 1.193
Coherencia* 374 <.001 244 115 373 0.971 1.029
Apertura -2.71 .008 -.180 -.312 -.049 0.933 1.072
Teson -2.02 046 -132 -.261 -.003 0.971 1.030
Afabilidad 1.89 .060 27 -.005 260 0.919 1.088

Nota: Si bien se incluyeron todas las subescalas de personalidad (extroversion, afabilidad, teson, neuro-
ticismo y apertura) y de influencia social en redes sociales (agradabilidad, autoridad, coherencia y
comprobacion social), solo las presentadas fueron utilizadas para la prediccion. *: indicador de influencia

social en redes sociales.
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Ademas, en las figuras 1 y 2 se pueden observar los analisis graficos ligados a
la verificacidn de supuestos para realizar la regresion lineal de ambos modelos. Se
puede aceptar que los supuestos de la regresion lineal se cumplen en ambos modelos.
Finalmente, el modelo B muestra ser el mas adecuado, no solo porque explica una
mayor varianza; sino también por el uso de otros estadisticos relacionados con la
parsimonia de los modelos que demuestran explicar mejor la varianza de los datos al
contar con distintos indicadores, AIC,(6) = 431.357, AIC,(8) = 379.129; BIC,(6) = 449.618,
BIC,(8) = 403.476.

Figura 1

Normalidad de los residuales en los modelos propuestos
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Figura 2

Homocedasticidad de los residuales en los modelos propuestos
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DISCUSION

Los andlisis realizados en la presente investigacidn resultaron en dos modelos predic-
tivos y estadisticamente significativos de la susceptibilidad a aceptar noticias falsas. El
primer modelo, el modelo A, mostré ser estadisticamente significativo con un tamano
del efecto mediano (Cohen, 1992). Explica el 11.8 % de la varianza e incluye como predic-
tores a los factores tesdn, afabilidad y apertura mental del Mini-IPIP y el factor autoridad
del STPS. La direccionalidad de las correlaciones permitié plantear factores de riesgo,
cuando predicen positivamente la aceptacidon de noticias falsas, y protectores, cuando
la predicen negativamente. En este primer modelo, la afabilidad se encontré como un
primer factor de riesgo. Esto puede deberse a que este rasgo suele referirse a personas
altruistas, consideradas o cooperativas, que depositan su confianza en otras personas
con facilidad y buscan tener buenas relaciones interpersonales (Barondes, 2015). Alkis y
Temizel (2015) comentan que la afabilidad es el rasgo de personalidad mas susceptible a
la influencia social al ser comparado con otros rasgos. Esto se debe, en cierta medida, a
que las personas afables son altamente empaticas y se preocupan por los sentimientos
de quienes los rodean, son facilmente afectadas por las opiniones de sus pares o las de
figuras de autoridad y reportan sentimientos negativos al ser penalizados. Se considera,
entonces, que podrian aceptar informacion con mas facilidad para evitar esta penaliza-
cion o para no danar los sentimientos de sus pares. Asimismo, si las fake news vienen o
han sido compartidas por sus companeros o amigos, pueden ser aceptadas para evitar
que sus relaciones interpersonales se vean perjudicadas. El principio de autoridad es
el segundo factor de riesgo. Es posible que las personas con alta susceptibilidad a esta
estrategia de influencia social confien con facilidad en los expertos en un tema. Este
heuristico suele servir para tomar mejores decisiones; pero puede ser usado como
estrategia de persuasion en esta situacion (Cialdini, 2001a, 2001b). La apertura mental
y el tesén se presentan como factores protectores. En cuanto a la apertura mental,
esta implica apertura a nuevas ideas o experiencias, asi como disfrutar de la novedad
o variedad (Barondes, 2015); esto podria derivar en mayor busqueda de informacion y
podria dificultar la aceptacion de las noticias falsas. Alkis y Temizel (2015) explican que
los puntajes elevados en este rasgo, relacionado con la independencia, puede resultar
en que las personas consideren sus creencias como superiores y se muestren reacias,
en ocasiones, a aceptar ideas que contradigan las suyas. El rasgo de tesén describe a
personas reflexivas, persistentes, escrupulosas, responsables, que tienden a la planifi-
cacién y al orden (Barondes, 2015, Alkis & Temizel, 2015). Esto podria derivar en mayor
cautela durante su revision de noticias en distintos medios, por lo que evitarian aceptar
nueva informacidn sin verificarla previamente.

El modelo B, que se considera mds adecuado para predecir la aceptacidn de noticias
falsas, explica el 38.7 % de la varianza en dichos puntajes con un tamano del efecto
grande (Cohen, 1992). Como el modelo A, el modelo B cuenta con el tesén y la apertura
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mental como factores protectores. Como factores de riesgo, se encuentran las conductas
relacionadas con el principio de autoridad, agradabilidad y coherencia, contextualizadas
en la revision de noticias en redes sociales; asi como el rasgo de afabilidad, el cual
se encontré también en el modelo A. Estos resultados implican que, por ejemplo,
las personas aceptaran informacion falsa con mas facilidad cuando esta haya sido
compartida por amistades en redes sociales. Asimismo, si es que la pagina o institucién
que comparte la noticia es conocida o goza de buena reputacién, es mas probable que
acepten lo publicado como cierto. Por otro lado, se observé que las personas podrian
aceptar las noticias falsas con mas facilidad si es que estas coincidian con sus propias
ideas preestablecidas. Los resultados de Flintham et al. (2018) muestran coincidencias
con lo encontrado en la presente investigacion. Particularmente, ellos explican que
las personas consideran las noticias compartidas por amigos como mads interesantes
y confiables. Asimismo, explican que algunas personas califican la veracidad de una
noticia basandose principalmente en su fuente. A pesar de evaluar una noticia como
falsa inicialmente, esta postura puede cambiar tras conocer la fuente. En este segundo
modelo se puede observar la ausencia de las conductas de comprobacién social como
parte de los predictores. Esta se refiere a la confirmacién del propio pensar o actuar
basada en aquello que realiza el resto de las personas. En redes sociales, esto se deberia
evidenciar a través de los likes, comentarios y reacciones de las personas. No obstante,
se conoce que muchas plataformas virtuales cuentan con bots que simulan respuestas
para difundir la informacion (Ferrara, 2015; Fox et al., 2014).

Esta investigacidn cuenta con ciertas limitaciones. En primer lugar, es relevante
mencionar que la baja confiabilidad encontrada en las subescalas del STPS podrian
generar una subestimacion de la relacidon de estas variables con la susceptibilidad a
aceptar noticias falsas (Baugh, 2002). Es posible que este fendmeno haya resultado
en la ausencia de estos factores en el primer modelo, asi como la presencia del
factor de autoridad y apertura mental, aunque estos no se correlacionaron de forma
estadisticamente significativa con la variable predicha. Por otro lado, las escalas
utilizadas para evaluar personalidad e indicadores de influencia social fueron cortas
para evitar el agotamiento de los participantes; no obstante, esto puede derivar en menor
muestreo de contenido (Peterson, 1994).

Los resultados de ambos modelos parecen dar evidencia de que la influencia social
funciona de diferentes maneras cuando se presenta en redes sociales en comparacién
con su funcionamiento en interacciones directas. Se sugiere que futuras investigaciones
puedan profundizaralrespecto. Esto ultimo resultainteresante paralaaplicacién practica
deestosresultados algenerar programasdeintervencién o promocidn que trabajen sobre
las conductas encontradas para poder reducir la vulnerabilidad de las personas ante la
desinformacion. Esto se plantea porque reducir la exposicidn a redes sociales aparenta
ser imposible de implementar (Holland & Tiggeman, 2016). En especifico, se plantea la
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posibilidad de generar programas que trabajen sobre habitos de pensamiento critico, el
cuestionamiento de las fuentes, la verificacion de la informacidn, la aceptacion de que
los expertos pueden cometer errores y el cuestionamiento a la informacién compartida
por amigos. Por otro lado, la investigacion ligada a este tema abre la posibilidad de
una mayor exploracién a través de distintos modelos. Estos modelos pueden ser de
ecuaciones estructurales para revisar la prevalencia de mediaciones o moderaciones en
la interaccidn entre estas variables. Una posible hipdtesis es que la personalidad tiene
un efecto sobre las conductas especificas en redes y estas tienen un efecto sobre la
susceptibilidad a aceptar las noticias falsas. En ese sentido, las conductas especificas
funcionarian como mediadoras de la relacion entre la personalidad y la aceptacion de
las noticias falsas. Otra posibilidad es que la influencia social, como variable latente, se
encuentre mediando el efecto de la personalidad sobre la susceptibilidad a aceptar las
noticias y que, por ende, el tamano de su efecto se haya visto reducido en el modelo A. Un
segundo camino que se puede generar para profundizar en la brecha de estudio entre la
psicologia de la personalidad y la conducta social seria realizar investigaciones en base
al andlisis de perfiles latentes; después de todo, la propuesta de personalidad considera
que estos rasgos pueden interactuar entre si para influir sobre el patrén de conducta de
la persona.
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