Credibilidad en la prensa online:
estrategia para la diferenciacion y
generacion de audiencias

Credibility of online press: a strategy for distinction and
audience generation

Maria-Magdalena Rodriguez-Fernandez; Valentin-Alejandro Martinez-Fernandez;
Oscar Juanatey-Boga

Cdomo citar este articulo:

Rodriguez-Fernandez, Maria-Magdalena; Martinez-Fernidndez, Valentin-Alejandro; Juanatey-Boga, Oscar
(2020). “Credibilidad en la prensa online: estrategia para la diferenciacion y generacién de audiencias”.
Profesional de la informacion, v. 29, n. 6, €290631.

https://doi.org/10.3145/epi.2020.nov.31

Articulo recibido el 18-05-2020
Aceptacion definitiva: 31-07-2020

Maria-Magdalena Rodriguez-

Fernandez X
https://orcid.org/0000-0001-7312-0853

Valentin-Alejandro Martinez-

Fernandez
https://orcid.org/0000-0003-0069-675X

Universidad de A Coruiia
Facultad de Economia y Empresa
Campus de Elvifia, s/n.

15071 A Corufia, Espafia
valentin.martinez@udc.es

Universidad de A Corufia
Facultad de Economia y Empresa
Campus de Elvifia, s/n.

15071 A Coruia, Espafia
magdalena.rodriguez@udc.es

Oscar Juanatey-Boga
https.//orcid.org/0000-0001-5226-2748

Universidad de A Coruiia
Facultad de Economia y Empresa
Campus de Elvifia, s/n.

15071 A Corufia, Espaia
oscarjb@udc.es

Resumen

En el sector de las publicaciones periddicas en papel, donde la prensa ha sido la mas afectada, la digitalizacion ha gene-
rado importantes transformaciones en sus modelos de negocio, lo que ha propiciado, por un lado, la migracidn digital de
las cabeceras tradicionales en la busqueda inicial de una hibridacién y, por otro, la incorporacién de nuevas cabeceras
nativas digitales. Ante esta situacion la credibilidad se erige como un factor relevante en el momento de seleccionar
cabeceras para informarse. En este sentido, en lo que a prensa online se refiere, se plantean dos objetivos: analizar qué
factores influyen y sobre cudles incide la credibilidad de una cabecera online. La metodologia se fundamenta en una
investigacion cuantitativa, basada en la realizacidon de encuestas a jévenes universitarios y el empleo de un modelo de
ecuaciones estructurales. Las conclusiones evidencian que la cobertura es la principal variable en la generacién de credi-
bilidad y ésta a su vez contribuye a la percepcidn en el lector de una mayor confianza, precisidon y simpatia.

Palabras clave

Credibilidad; Medios digitales; Prensa online; Prensa digital; Diarios; Periodismo digital; Cabeceras; Dimensiones; Uni-
versitarios gallegos; Encuestas; Ecuaciones estructurales.

Abstract

The regular paper publications sector has implemented significant business model transformations to embrace digi-
talization, with the press being the most affected of all. This has contributed not only to the migration of traditional
mastheads to a digital format, in search of a hybridization process, but also to the development of new digital brands.
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In these circumstances, credibility emerges as a critical factor to consider when selecting sources of information. Along
these lines and with regards to the online press, two research objectives arise: to analyze which factors can influence,
and which factors are influenced by, the credibility of an online masthead. The methodology used in this study is based
on quantitative research using surveys conducted with university students and structural equation modeling. The main
conclusions demonstrate that coverage is the main variable in terms of generating credibility and that this also contribu-
tes to reader perception regarding greater confidence, accuracy, and sympathy.

Keywords
Credibility; Digital media; Online press; Digital press; Newspapers; Digital journalism; Publications; Dimensions; Galician
university students; Surveys; Structural equation modeling.

1. Introduccién

Al realizar un recorrido cronoldgico desde la perspectiva de la comunicacién social por lo que ha transcurrido del siglo
XXI, en el caso de los diarios se puede observar cdmo las ediciones digitales han experimentado un enorme crecimiento.
Internet ha revolucionado este sector: ser parte de la Red se ha convertido en una necesidad, pero eso no es suficiente
para prosperar, ya no son los editores los que deciden, sino que el poder recae ahora en manos de los lectores, es la
propia audiencia la que determina qué le interesa consumir, cbmo quiere recibir la informacion (Marcos-Recio; Gar-
cia-Alonso; Parra-Valcarce, 2014), y cuando, todo esto como consecuencia de que el espacio temporal en la Red se
reduce practicamente a la “inmediatez” (Martinez-Fernandez, 2017).

Caracteristicas de la prensa virtual como la actualizacién continua y el canal, la multimedialidad, el hipertexto y la inte-
ractividad (Lopez-Garcia; Bellon-Rodriguez; De-Mateo-Pérez, 2014), han transformado la forma de crear y de consumir
contenidos. El emisor, receptor, canal e incluso el propio mensaje, han asistido a la remodelacidn de sus papeles tradi-
cionales en el entorno digital (Mancinas-Chavez; Nogales-Bocio; Yaguache-Quichimbo, 2019).

Esta situacion hace que nos planteemos la siguiente cuestion: ¢ es menos creible la informacidn procedente de internet?
Flanagin y Metzger (2000) demostraron que dicha informacion es tan creible como la obtenida a través de la television,
la radio y las revistas, pero no tanto como la proveniente de periddicos. Mientras que los periddicos, libros, revistasy la
television se someten a ciertos niveles de verificacion de hechos, analisis de contenido y revision editorial, la informa-
cién online no esta sujeta a tal escrutinio, pues en su proceso de produccion la inmediatez prima sobre la verificacion.
A este respecto, autores como Flanagin y Metzger (2000), y Scholz-Crane (1998) sefialan que los usuarios rara vez son
rigurosos en verificar la exactitud de la informacidn que obtienen a través de internet. A ello cabria afiadir la actitud pro-
clive a compartir dicha informacidn, sin ningun tipo de control, que puede desembocar en la propagacion de contenidos
falsos o que, en el mejor de los casos, no responden a la verdad.

Este escenario deberia de reforzar la idea de que la credibilidad, tanto de las informaciones ofrecidas por los diarios di-
gitales, como de los informadores, se convierta en una estrategia clave para las empresas periodisticas. En este sentido,
Meyer (2004) y Oyedeji (2010) apuntan que los medios de comunicacidn percibidos como creibles tienen una mayor
probabilidad de alcanzar mayores audiencias.

La credibilidad no es una propiedad de la informacién Conocer los factores sobre los cuales
o de la fuente, sino que es juzgada por el receptor de

la informacién (Fogg et al., 2001; Freeman; Spyridakis, influye la credibilidad de una cabecera

2004; Gunther, 1992; Sundar, 1998). Del-Valle-Peral online, ayudara a los gestores de los me-
(2017) establece que tiene componentes subjetivos y dios digitales a disefiar estrategias ade-
objetivos, pues si bien no esta precisada sélo por las pe- cuadas para la diferenciacion y genera-
culiaridades del medio informativo, estas si contribuyen cién de audiencias

a la percepcidn que el receptor adquiere finalmente,
tanto de la empresa informativa, como del periodista y su mensaje.

Esta investigacidn aporta una nueva vision de la prensa online, ya que ademas de determinar qué dimensiones o factores
influyen en la credibilidad de una cabecera online, algo ya abordado en otros trabajos de investigacion, proyecta ir mas
alla y estudia sobre qué factores influye la credibilidad de una cabecera online en aras de ayudar a los gestores de los
medios digitales a disefar estrategias adecuadas para la diferenciacion y captacion de audiencias.

2. Revision de la bibliografia

2.1. Informacién en medios digitales y credibilidad

Entre los multiples contenidos que se pueden encontrar en internet, las noticias ocupan un lugar destacado (Rodri-
guez-Martinez; Codina; Pedraza-Jiménez, 2010). En lo que a consumo se refiere, los sitios web son la fuente mas comun,
seguidos por la radio y, finalmente, por las redes sociales y los periddicos impresos (Pew Research Center, 2018; 2019).

Las circunstancias del entorno digital como las facilidades de acceso, la rapidez y la actualizacién constante, entre otras,
y el papel activo que desempefian los lectores, al coadyuvar en gran medida a la difusidn y comparticién de contenidos
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desde diferentes medios y plataformas (Gutiérrez-Coba; Salgado-Cardona; Gémez-Diaz, 2015), han contribuido a que
el consumo de noticias por esta via haya aumentado de forma considerable en todo el mundo (Gutiérrez-Coba; Salga-
do-Cardona; Gdmez-Diaz, 2012).

Sin embargo, consecuencia de la susceptibilidad ante la veracidad de los contenidos el consumo de noticias a través de
medios digitales, genera también mayor desconfianza (Dafonte-Gémez, 2019). El flujo permanente de informacién y las
fake news erosionan la credibilidad online generando desinformacidn, al entender que se trata de

“cualquier contenido informativo falso que haya sido creado y difundido de forma deliberada” (Wardle; Derakh-
shan, 2018).

Las noticias falsas se han convertido en una constante dentro de los medios digitales y en un verdadero problema a la
hora de discernir la verosimilitud de una informacién (Alonso-Gonzélez, 2019).

A todo esto hay que sumar, ademas, la ausencia de estandares universales para publicar informacién online en los me-
dios digitales por lo que ésta puede ser facilmente alterada, plagiada, tergiversada o creada andnimamente bajo falsas
pretensiones (Fritch; Cromwell, 2001; 2002; Johnson; Kaye, 2000; 2014; Metzger et al., 2003; Rieh, 2002). Johnson y
Kaye (1998, citados en Garcia-Avilés, Navarro-Maillo y Arias-Robles, 2018), explican que los estandares de credibilidad
que los lectores otorgan a la informacion en los medios digitales son diferentes a los de medios tradicionales.

En este contexto no parece tarea facil distinguir si una informacion es veraz o no, o si estd manipulada o no, pero lo que
si es cierto es que el nimero de personas que consumen noticias a través de internet incrementa (AIMC, 2018; 2019;
Consoli, 1997; Levins, 1998) y que la audiencia tiene menor probabilidad de seguir las noticias que no considera creibles
(Digital News Report.es, 2019; Merritt, 1998; Meyer, 2004).

En relacién a la credibilidad de la informacidn online, son varios los investigadores que enfatizan su importancia (Cas-
sidy, 2007; Flanagin; Metzger, 2000; Johnson; Kaye, 2000; 2002; 2004; 2015; Porlezza; Maier; Russ-Mohl, 2012; Reich,
2011). Go et al., (2016) han demostrado que las personas que utilizan sitios web de noticias, califican la informacién
online como mas creible que quienes no los usan, asimismo las audiencias confian mas en el periodismo online cuando
las websites pertenecen a periddicos o a televisiones (Lowrey; Mackay, 2007, citados en Choi; Axelrod; Kim, 2015).

Pero équé se entiende por credibilidad??, nos encontramos ante un concepto multidimensional (Gaziano; McGrath,
1986; Li; Zhang, 2017), donde la acepcidn de mayor influencia en la bibliografia ha sido la propuesta por Hovland, Janis
y Kelley (1953), quienes la definian como la percepcion del consumidor de la veracidad, confianza, buena voluntad y
experiencia del medio.

En el campo de las ciencias de la comunicacién la credibilidad es el grado o nivel de precisién y exactitud de una infor-
macion (Greer, 2003; Flanagin; Metzger, 2000). Es la confianza en el rigor, la verdad y la exactitud de la informacion
que publica un medio (Flanagin; Metzger, 2000; Johnson; Kaye, 2000; Nozato, 2002; Schweiger, 2000). Se compone de
multiples dimensiones, que pueden estar relacionadas con: la fuente de informacion, el mensaje difundido, y el medio
empleado para divulgar la informacion (Metzger et al., 2003). De acuerdo con la mayor parte de las investigaciones, la
credibilidad se concibe como el resultado de un proceso en el cual el individuo examina y evalla subjetivamente las
cualidades de un emisor, el contenido, la fuente o cualquier otra instancia informativa (Roses; Goémez-Calderdn, 2015).

En este sentido, los receptores al valorar la credibilidad pueden estimar tanto la legitimidad de la fuente informativa, con
frecuencia un medio del tipo tradicional o “de toda la vida”, como la confianza que les merece el remitente del contenido
(Hayat; Hershkovitz, 2018; Hayat; Hershkovitz; Samuel-Azran, 2019; Samuel-Azran; Hayat, 2019). La credibilidad se
caracteriza por una percepcion inmediata de la fiabilidad y relevancia de la informacién y proporciona una justificacion
necesaria para generar confianza (Go et al., 2016). Es posible afirmar que los principios elementales de un periodismo
que infunda credibilidad han de basarse en: la confianza, la veracidad, la claridad y la imparcialidad (Mendizabal, 2012).

En relacidn con la credibilidad en los medios digitales, Fogg (2003) determina que, a mayor necesidad y urgencia por
acceder a la informacion, se eleva la posibilidad de considerar creibles los contenidos que se encuentran en la Web.
Cassidy (2007) muestra que la credibilidad percibida por los lectores siempre asocia el medio online a su version tradi-
cional. Asi los estudios evidencian que son mas creibles los que son reconocidos por otros como creibles; es decir, los
mas tradicionales o los mds consumidos (Gutiérrez-Coba; Salgado-Cardona; Gomez-Diaz, 2015).

2.2. Dimensiones de la credibilidad en la prensa online

Tradicionalmente atributos como la credibilidad representaban la meta mas alta a la que aspiraban los medios de comu-
nicacién, gozar de la confianza de la audiencia redundaba en los beneficios (ingresos, prestigio social e identificacion)
(Meyer, 2004; Oyedeji, 2009; Roses; Gomez-Calderdn,

2015). Pero las cosas han cambiado, la percepcién que Las empresas informativas han de preo-
la audiencia tiene sobre la credibilidad de los medios de cuparse por generar un nivel adecuado de
informacién ha ido mermando (Dlgltal News Report.es, conﬁanza entre sus Iectoresl para garanti_

2019; Pew Research Center, 2007). Estudios previos atri-

i zar la lealtad y fidelidad hacia el medio
buyen este hecho al control que las empresas ejercen
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sobre los medios, a la creacion y consolidacion de conglomerados en unas pocas manos (Hickey, 2003; Meyer, 2004) y
mas recientemente a la aparicion de las fake news cuyo objetivo claro es la desinformacion.

Por ese motivo, en el negocio periodistico las empresas informativas han de preocuparse por generar un nivel adecuado
de confianza entre sus lectores, en aras de garantizar la lealtad y fidelidad hacia el medio. La credibilidad se convierte
asi, en uno de los criterios mas relevantes en la seleccion de cualquier tipo de medio (Calvo-Porral; Martinez-Fernandez;
Juanatey-Boga, 2014; Flavian; Gurrea, 2008).

Son muchos los autores que han establecido diferentes dimensiones para valorar la credibilidad de la informacion en la
prensa. Entre ellos Gaziano y MacGrath (1986), identifican: fiabilidad y veracidad; ausencia de sesgo; separacion clara
entre informacion y opinién; independencia de intereses y medios que financien; e informacién completa. Flanagin y
Metzger (2000), Nozato (2002) y Swann (2004) destacan: experiencia, objetividad, dinamismo, equidad, ausencia de
sesgo, integridad, exactitud, fiabilidad y reputacion. O’Keefe (2002) y Pornpitakpan (2004) aluden a la experticiay a la
confiabilidad, términos ampliamente revisados en la bibliografia y tomados como indicadores. Este Gltimo autor estable-
ce ademas las variables de credibilidad de acuerdo a la fuente, el mensaje, el canal, el receptor y el destino.

La bibliografia en torno a las dimensiones de la credibilidad relacionadas con el periodismo en internet, es también
muy amplia, motivo por el cual en esta investigacidn se han considerado nueve variables para estudiar la credibilidad, al
reconocer que son las que presentan un mayor consenso social entre la comunidad cientifica. Asimismo, estas nueve di-
mensiones, tal y como se muestran a continuacion, recogen significativas aportaciones de expertos en la materia, desde
diversas perspectivas, por lo que para facilitar la comprension se estructuran en tres grupos:

En el primer grupo, se encuentran cinco dimensiones que son las establecidas por Metzger (2007), quien tras realizar
una exhaustiva revision bibliografica (Alexander; Tate, 1999; Brandt, 1996; Fritch; Cromwell, 2001; Kapoun, 1998; Meo-
la, 2004; Scholz-Crane, 1998; Smith, 1997), identifica las siguientes: precisidn, autoridad, objetividad, actualizacion y
cobertura/alcance (Metzger, 2007).

Precision

Se refiere al grado en el cual un sitio web estd libre de errores, de modo que la informacion sea exacta, precisa y cuente
los hechos, conforme son (Metzger, 2007). En relacion a la precision, Smith (1997) establece que la informacidn debe ser
facilmente verificable a través de otros medios y estar exenta de prejuicios politicos o ideoldgicos, hechos que revierten
positivamente en la credibilidad. Del mismo modo que la precision influye en la credibilidad del medio, de forma reci-
proca vy a juicio del lector, la credibilidad contribuye a que el medio sea mas preciso. De ahi que se proponga la siguiente
hipédtesis:

- La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacidn de precision.

Autoridad

Hace alusidn a que se aporte informacion sobre el autor, la afiliacién y exista un reconocimiento por parte de la comu-
nidad como fuente fiable (Canavilhas; Ivars-Nicolas, 2012; Metzger, 2007). Se trata de un criterio recurrente para la
evaluacién de la informacién online (Fritch; Cromwell, 2001), sin embargo, la palabra “autoridad” puede tener multi-
ples significados. En este sentido, Wilson (1983) diferencia entre autoridad cognitiva (influencia en los pensamientos),
autoridad administrativa (influencia en las acciones) y autoridad institucional (influencia de la afiliacién). Dicho autor
manifiesta que la autoridad esta relacionada con la credibilidad, la cual la conforman dos elementos principales, la com-
petitividad y la confiabilidad. De acuerdo con todo ello, se plantea la siguiente hipdtesis:

- La autoridad de la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.

Objetividad

Metzger (2007) relaciona esta variable al hecho de que se puedan identificar los propdsitos de la Web, se aporte infor-
macion exenta de conflictos de interés y se respeten las opiniones de los lectores. De este modo, la ausencia de sesgo, la
fiabilidad y reputacidn, en relacidn con la informacion, son para Flanagin y Metzger (2000), Nozato (2002) y Swan (2004)
elementos fundamentales para garantizar la objetividad y por ende la credibilidad del medio online. Al mismo tiempo,

si un medio para el lector es creible, la objetividad en cuanto a la informaciéon que proporcione sera mas acusada, al
percibir que esta exenta de cualidades subjetivas. Se propone asi, la siguiente hipotesis:

- La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacién de objetividad.

Actualizacion

Esta dimensidn apunta a que se ofrezca informacidn actual y se renueve con frecuencia (Meola, 2004; Metzger, 2007).
Smith (1997) alude, ademads, al compromiso que ha de adquirir la organizacién o persona que gestiona el medio, para
garantizar la emisidon de una informacidn continua y estable al intervenir de forma positiva en su credibilidad. Conse-
cuentemente se plantea la siguiente hipotesis:

- La actualizacién de los contenidos de la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.
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Cobertura/alcance

Se refiere a la profundidad y amplitud de la informacidn (Metzger, 2007), asi como a la publicacién de noticias proximas
al lector (Alexander; Tate, 1999). La cobertura que proporciona el medio se convierte asi, en un elemento diferenciador
que incide en su credibilidad consecuencia de las caracteristicas de los lectores actuales, que demandan nuevos mode-
los de informacion con unas particularidades de comunicacion y de contenidos distintos, por lo que atraer su atencion
se convierte en un reto para los editores. Por ello se presenta la siguiente hipotesis:

- La cobertura que proporciona la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.

En el segundo grupo de dimensiones se disponen tres. Antes de identificarlas cabe precisar que, uno de los motivos por los
cuales los lectores seleccionan cabeceras digitales para informarse es por su marca. Por tanto, una ensefia percibida como
creible es mas facil que tenga audiencia y por ende genere valor afiadido al diario en cuestion. La credibilidad que los usua-
rios otorgan a las informaciones, aparte de por las acciones .

que desarrollen los medios y la imagen social de los pe- La cobertura que proporciona la cabece-
riodistas, estan condicionadas por el prestigio de la marca ra online tiene un efecto dominante en
(Garcia-Avilés; Navarro-Maillo; Arias-Robles, 2018). De la credibilidad

acuerdo con la marca, Hoeffler y Keller (2002, citados en

Calvo-Porral; Martinez-Fernandez; Juanatey-Boga, 2014) y basandose en autores como Hovland, Janis y Kelley (1953), es-
tablecen tres dimensiones que influyen en la credibilidad del medio: experiencia, confianza y simpatia (Kotler; Keller, 2012).

Experiencia

La experiencia hace referencia al conocimiento o habilidades adquiridas por el medio para respaldar sus afirmaciones (Ho-
vland; Janis; Kelley, 1953). Asimismo, O’Keefe (2002) establece al respecto que, para valorar la credibilidad de un medio es
importante considerar la experiencia del emisor. La credibilidad se asocia mas con el juicio que hace el receptor concernien-
te al nivel de verdad del comunicador. Flanagin y Metzger (2000), Nozato (2002) y Swan (2004) identifican a la experiencia
como una importante variable para estimar la credibilidad de un medio. Se presenta, por tanto, la siguiente hipotesis:

- La experiencia de la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.

Confianza

Esta dimension se relaciona con la percepcion de objetividad, familiaridad, competencia y fiabilidad de la fuente de informa-
cion (Hovland; Janis; Kelley, 1953). Pornpitakpan (2004) la define como el grado en el que la audiencia percibe las conclusio-
nes como vdlidas. Wathen y Burkell (2002) determinan que un medio de comunicacidn posee credibilidad si su contenido y
mensajes son considerados de confianza. Autores como Johnson y Kaye (2000) y Schweiger (2000) relacionan la credibilidad
con la confianza, en este caso, en lo que respecta a la firmeza, veracidad y exactitud de la informacién. En este sentido, la con-
fiabilidad hacia un medio es resultado de la credibilidad que trasmite, se plantea por tanto la siguiente hipdtesis:

- La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacién de confianza.

Simpatia

Esta variable describe el atractivo de la fuente o medio A

de informacidn en relacién a cualidades como, la since- Para el lector la credibilidad de una ca-
ridad, la honestidad y la satisfaccién (Hovland; Janis; becera online influye en la generacion
Kelley, 1953). Hoeffler y Keller (2002, citados por Cal- de confianza, precision y simpatia

vo-Porral, Martinez-Fernandez y Juanatey-Boga, 2014)

aluden a que la credibilidad de una marca, que se puede extrapolar a un medio, es la medida en que éste se percibe
como creible en términos, entre otros, de la simpatia que proyecta. Asimismo, la credibilidad contribuye a aumentar la
simpatia por parte del lector hacia el medio. Por ese motivo se formula la siguiente hipotesis:

- La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacién de simpatia.

En el tercer grupo se recoge una ultima dimensién, la transparencia. El entorno digital ha permitido el desarrollo de
nuevos mecanismos de ejercicio de la transparencia por parte de la ciudadania, cuya implantacién exige la articulacion
de dos dimensiones: la legal y la comunicativa (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés, 2017). Del mismo modo, la aparicion
e impacto de las fake news en el entorno digital y sus efectos, han llevado a que la transparencia se convierta, cada vez
mas, en una variable de estudio relevante en la credibilidad online.

Transparencia

Se refiere a la facultad de que cualquier persona pueda acceder a la informacién publica y a los datos relevantes de
las organizaciones para el ejercicio de los derechos politicos de la ciudadania (Manfredi-Sanchez, 2017), asi como a la
posible participacion en la propiedad y en el comité de empresa. La credibilidad aumenta cuando la empresa esta dis-
puesta a responder, ante los grupos de interés, a las demandas de informacion solicitadas (Alonso-Almeida, 2009). De
este modo las recomendaciones de transparencia en la gestiéon de los medios deberan acompafiarse de requisitos que
garanticen la integridad en el proceso informativo. Esta variable es reciproca en el sentido de que, la credibilidad que
transmite un medio repercute también en su trasparencia. Se propone por tanto, la siguiente hipédtesis:

- La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacién de transparencia.
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Si se analizan con precision las nueve dimensiones anteriores, de acuerdo a su propia acepcion y vinculacién con la credi-
bilidad y se toman en consideracidn ciertas conjeturas, fundamentadas principalmente en el caradcter multidimensional
del concepto de credibilidad (Gaziano; McGrath, 1986; Li; Zhang, 2017), asi como en los atributos: objetivos (relacio-
nados con las cualidades concretas de las que goza el medio, el periodista o el mensaje) y subjetivos (relacionados con
la evaluacion de las cualidades que llevan a cabo los receptores), Del-Valle-Peral (2017), y extrapolamos todo ello, al
contexto de la prensa online, se pueden identificar en las dimensiones dos tipos de estratos o grupos:

En el primero de ellos se encontrarian las variables que muestran una mayor dependencia de las politicas imperantes en
la empresa, y por tanto son mas faciles de medir, de controlar e incluso de cuantificar por parte del emisor de la infor-
macion, entre ellas se hallan: la experiencia, la cobertura, la autoridad y la actualizacion.

En el segundo estrato se integrarian el resto (transparencia, simpatia, confianza, precisién y objetividad), variables que
para el emisor del mensaje son mas dificiles de controlar, de medir y de cuantificar, al estar cargadas de una mayor sub-
jetividad y generar en el receptor, a través de la credibilidad, sensaciones positivas o negativas hacia el medio.

La diferenciacion entre ambos estratos fortalece el planteamiento de las hipdtesis propuestas en esta investigacion.
Asimismo, la reuniéon mantenida con el grupo de estudiantes, cuyo objetivo era confirmar las conjeturas anteriores y
cuyos resultados se muestran a continuacién, han servido para reafirmar todavia mas, la idoneidad de tal formulacion.

3. Metodologia
3.1. Antecedentes de la encuesta

Como paso previo a la realizacion de las encuestas, desde la perspectiva del analisis de la recepcidn, se reunié a un grupo
de estudiantes? (30 personas, representativo para el objeto de la investigacidn) a los cuales se les pidié que pensasen en
la cabecera o cabeceras digitales que leian de forma habitual y que a continuacion, a modo de reflexion, realizasen dos
simples ejercicios:

En primer lugar, debian catalogar las nueve dimensiones de la credibilidad en dos partes, diferenciando, por un lado,
los factores que, como lectores, consideraban mas objetivos a la hora de valorar la credibilidad de un medio digital y,
por otro lado, los que relacionaban con una mayor subjetividad. En segundo lugar, se les solicitd que identificasen, de
entre esas nueve dimensiones, cuales consideraban que influian en la credibilidad de una cabecera online y sobre qué
dimensiones pensaban que influia la credibilidad de una cabecera online.

Las respuestas en relacion al primer ejercicio evidenciaron que los factores considerados menos proclives a criterios de
subjetividad eran: experiencia, cobertura, autoridad y actualizacion. El resto de dimensiones: transparencia, simpatia,
confianza, precision, y objetividad, eran aspectos mas vulnerables y sometidos a una mayor subjetividad.

Los resultados del segundo ejercicio, ofrecieron respuestas muy significativas, las dimensiones que la mayor parte de los
estudiantes consideraron que ejercian una mayor influencia en la credibilidad eran: experiencia, cobertura, autoridad y
actualizacion, precisamente las catalogados de objetivas; mientras que aquellas sobre las que influia mas la credibilidad
eran el resto, es decir las catalogadas de subjetivas.

En consecuencia, las nueve dimensiones de la credibilidad, validadas en investigaciones anteriores, las conjeturas en
cuanto a su clasificacion en dos tipos de estratos o grupos y la confirmacion, a través de los resultados de las reuniones
mantenidas con el grupo de estudiantes, han sido claves para establecer los dos objetivos de esta investigacion y formu-
lar las hipotesis pertinentes.

Objetivo 1: En relacién a las dimensiones de la credibilidad, catalogadas de objetivas, determinar si influyen en la credi-
bilidad de una cabecera online. Para ello se establecen las siguientes hipotesis:

H,: La experiencia de la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.

H,: La cobertura que proporciona la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.

H,: La autoridad de la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.

H,: La actualizacion de los contenidos de la cabecera online influye positivamente en su credibilidad.

Objetivo 2: En concordancia a las dimensiones de la credibilidad, catalogadas de subjetivas, establecer si la credibilidad
de una cabecera online influye sobre ellas, en cuanto a la precepcién que de las mismas tiene el lector y el posicio-
namiento que ocupa en su mente como consumidor de productos informativos. Para ello se proponen las hipdtesis
siguientes:

H.: La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacion de transparencia.

H,: La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacién de simpatia.

H._: La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacién de confianza.

H,: La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacién de precision.

H,: La credibilidad de la cabecera online influye positivamente en la generacion de objetividad.
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Figura 1. Modelo tedrico propuesto

3.2. Seleccién de la muestra

Los datos de la investigacion para el analisis y contrastacion de las hipdtesis fueron recabados mediante encuestas
presenciales®. La poblacion de referencia la conforman los alumnos matriculados en las universidades publicas gallegas
en estudios de grado y master, durante el curso académico 2018-2019 en la rama de conocimiento ciencias sociales y
juridicas, la cual asciende a 24.770 alumnos (Miciu, 2019).

La seleccion de la muestra se realizé de forma aleatoria* entre estudiantes matriculados en las tres universidades (UDC,
USC®y UVigo’) en alguna de las titulaciones de dicha rama de conocimiento. La eleccion de esta comunidad como campo
de estudio se debe a que Galicia cuenta con tres instituciones publicas, entre las cuales se encuentra una de las mas
antiguas de Espafia, la Universidad de Santiago de Compostela y posee, ademads, en cada universidad, facultades que
imparten estudios de comunicacion. Cabe precisar, sin embargo, que la muestra estd representada también por alumnos
de otras titulaciones. El objetivo era evitar posibles sesgos y discrepancias a la hora de interpretar los resultados.

Para la recopilacion de los datos se elabord un cuestionario de 25 preguntas con las dimensiones o variables objeto de
estudio. Los items considerados requerian una respuesta basada en una escala Likert de 5 puntos (siendo 1 “ninguna
influencia” y 5 “mucha influencia”). Esta escala fue desarrollada con base en estudios previos (Chung; Nam; Stefanone,
2012; Gaziano; McGrath, 1986; Johnson; Kaye, 2014; Karlsson; Clerwall; Nord, 2014). Las encuestas se realizaron entre
septiembre y diciembre de 2019, el tiempo estimado de respuesta era de 8 minutos. El programa utilizado para el pro-
cesamiento de datos y andlisis estadistico fue SPSS 26.0.

Se obtuvieron 412 respuestas, repartidas del siguiente modo: UDC (48,5%), USC (32,3%) y UVigo (19,2%). El margen
de error obtenido por la aleatoriedad de la muestra es inferior al 5%, con una precisién del 4,8% teniendo en cuenta el
numero total de alumnos y suponiendo que, en el peor de los casos, la probabilidad de respuesta en algun item de la
encuesta sea de un 50%, con un intervalo de confianza del 95%. Es decir, con un nivel de confianza de un 95%, el margen
de error es del 4,8%.

4. Discusion de resultados

4.1. Analisis de los resultados preliminares

El 63,8% de los encuestados son mujeres frente al 36,2% de hombres.

El 66,5% tienen entre 18 y 21 afios, el 27,4% entre 22 y 25, y sélo el 6,1% mas de 26 afos.

El 97,6% son estudiantes de grado y el 2,4% de master.

El 53,9% cursan titulaciones vinculadas al campo de la comunicacion frente al 46,1% que estan matriculados en otras
carreras que no tienen relacion.

El 83,5% solo estudia y el 16,5% estudia y trabaja.

Al hablar de habitos de consumo de noticias en prensa (tanto en formato papel como en digital), el 69,9% lee diarios, de
los cuales el 44,1% lo hace “varias veces a la semana”, el 42,7% “varias veces al dia”, el 8,3% “menos de una vez al mes”,
el 3,5% “una vez al dia” y el resto “varias veces al mes”.
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Grafico 1. Influencia de variables en la eleccién de la cabecera
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En cuanto al tipo de soporte empleado, el 59,5% se decanta por leer prensa “principalmente en versién digital” y el
18,2% “solo en formato digital”. Existe un 15% que muestra indiferencia hacia la eleccion de formato. Las opciones de
leer prensa “principalmente en formato papel” o “sélo en formato papel” representan tan solo a un 7,3%.

I»

El hecho de seleccionar una determinada cabecera para leer la prensa en cualquier tipo de formato estd sujeta a de-
terminadas variables, a la vista del grafico 1 las que mas inciden en la muestra son principalmente: la credibilidad, la
informacién de calidad y la confianza en la cabecera.

Los datos anteriores permiten disefiar un mapa global de la situacion de los integrantes de la muestra ante el consumo
de prensa, en términos generales.

La credibilidad, tal y como se desprende en los resultados, es un factor relevante, por eso a continuacidon nos centrare-
mos en esta variable como eje central del estudio.

Previamente a que entrasen a valorar las dimensiones de la credibilidad en la prensa online, a los encuestados se les
presentd una lista de cabeceras para determinar cuales conocian en su versién digital, de todas ellas, el 95,1% identi-
ficaron El pais, el 91,5%; El mundo, el 82%; el ABC, el 81,8%; 20 minutos, el 80,3%; La razon, el 80,6%; El diario.es, el
70,9%; El confidencial, el 56,3%; Okdiario y el 55,6%; Huffington post. Periddicos como El espafiol y Publico lo conocian el
42,2% y el 41,5%, respectivamente, mientras que La informacion sélo el 8,5%. De las cabeceras anteriores mas del 50%
de los universitarios leian principalmente, con alguna

frecuencia: El pais (89%), El mundo (79,9%), 20 minutos La credibilidad para los lectores es un
(63,1%), £l diario.es (59,2, %), el ABC (59%) y La razén factor relevante en el momento de se-

0, iari = . .. .
(51,5%). Estgs s.on por tanto los diarios en Ios‘cuale's han leccionar cabeceras digitales para infor-
pensado, principalmente, para valorar las dimensiones marse

vinculadas, de algun modo, a la credibilidad en la prensa
online.

4.2. Andlisis del modelo de medida

Para alcanzar el propdsito de la investigacidn se ha llevado a cabo un modelo de ecuaciones estructurales mediante el
programa Amos 26.0. Antes de considerar el modelo propuesto se ha examinado su estructura multidimensional a través
de un analisis factorial confirmatorio con el objetivo de determinar la fiabilidad y validez de la escala de medida (Hair et
al., 1999).

En la tabla 1 se pueden apreciar las cargas factoriales de las variables latentes (A), asi como los indicadores de fiabilidad
y de consistencia interna.

Para estudiar la fiabilidad y la consistencia interna del modelo se han considerado los siguientes indicadores: alfa (a) de
Cronbach, el indice de fiabilidad compuesta (CR) y la varianza media extraida (AVE). Previamente se habia calculado el
alfa de Cronbach para el conjunto de items, el cual arrojé un valor de 0,852, que al ser superior a 0,7 se puede confirmar
que la fiabilidad global de la escala es adecuada. Al estudiar la fiabilidad de los constructos de forma separada (tabla 1)
mediante el alfa de Cronbach, se aprecia que las variables latentes “autoridad” y “actualizacion” obtienen unos indices
bajos de fiabilidad, que se pueden explicar debido al limitado nimero de items empleados para medir dichas variables
no observadas. La inclusién de mas variables resultaba redundante y generaba dificultades para aislar las propias per-
cepciones acerca de lo que se entiende por autoridad y actualizacion. El resto de constructos superan el valor 0,7 o bien
se muestran proximos a él.
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Tabla 1. Cargas factoriales de las variables latentes, indicadores de fiabilidad y consistencia interna

Caraa factorial Fiabilidad com- Varianza media
Constructos Indicadores 9 M) Alfa (a) Cronbach puesta extraida
(CR) (AVE)
EXP, 0,848
Experiencia EXP2 0,843 0,796 0,846 0,648
EXP, 0718
COB, 0,765
Cobertura COB2 0,639 0,689 0,710 0,452
COB, 0,602
. AUT 0,708
] .
Autoridad AUTZ 0,686 0,559 0,654 0,486
N ACT, 0,820
Actualizacion ACT, 0,702 0,556 0,735 0,583
CRED, 0,730
Credibilidad CRED, 0,614 0,646 0,679 0,416
CRED, 0,581
. TRANSP 0,777
. 2
Transparencia TRANSP. 0,752 0,837 0,738 0,585
. . SIMP 0,775
1
Simpatia SIMPZ 0,742 0,703 0,731 0,576
CONF, 0,583
Confianza CONF, 0,546 0,658 0,483 0,319
CONF, 0,472
PREC, 0,740
Precision PREC, 0,698 0,731 0,745 0,494
PREC, 0,668
S OBJ 0,909
1
Objetividad o8J, 0,906 0,911 0,903 0,824

En lo que concierne a la fiabilidad compuesta (CR), Fornell y Larcker (1981) establecen que se interpreta como el alfa de
Cronbach, pero tiene en cuenta las interrelaciones de los constructos extraidos. En esta investigacion todos los construc-
tos superan o se aproximan a 0,7, por lo que alcanzan valores aceptables, excepto la variable “confianza” que presenta
un valor bajo, lo cual ha de atribuirse a la consideracion del item CONF,_para medir dicho constructo, que a pesar de no
alcanzar la carga factorial el valor 0,5 aunque se aproxima mucho, su exclusién incidia de forma considerable en el alfa
de Cronbach alejandolo bastante de 0,7 y minorando, consecuentemente, la fiabilidad de la variable latente. Asimismo,
la utilizacién de dicho item para evaluar el constructo resultaba acorde con la bibliografia existente y ofrecia a la investi-
gacion informaciéon mds completa sobre la variable confianza.

Al observar la validez convergente (grado en que la medida de los items que recogen un mismo concepto estan correla-
cionados), a través del calculo de la varianza media extraida (AVE), ocurre lo mismo, la mayor parte de los constructos
superan o se aproximan a 0,5, valor considerado éptimo por Fornell y Larcker (1981), a excepcion también de la variable
latente “confianza” por los motivos anteriormente expuestos y por el hecho ademas de influir en el calculo de este indi-
cador el nimero de items que conforman el constructo.

4.3. Analisis del modelo estructural

Para determinar si el modelo factorial propuesto se ajusta de manera satisfactoria a los datos, la bibliografia recomienda
emplear multiples indicadores. En este sentido, se han analizado tres tipos de medidas: las medidas absolutas de ajuste,
las medidas de ajuste incremental y las medidas de ajuste de parsimonia.

Los resultados obtenidos se sintetizan en la tabla 2.

Tabla 2. Indicadores de medidas del ajuste del modelo estructural

Medidas absolutas Medidas de ajuste Medidas de ajuste de
de ajuste incremental parsimonia
Chl—cuazdrado df p RMSEA NEFI Il U CFI Chi-cuadrado normalizada
X NCS
578,235 263 0,000 0,054 0,835 0,903 0,877 0,901 2,199

En relacién con las medidas absolutas de ajuste, el valor de x* o indice de razén de verosimilitud® (578,235), los grados
de libertad (df=263), el p-valor (p <0,001) y el error de la matriz cuadrada de aproximacién, RMSEA=0,054, muy préximo
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a 0,05, evidencian un ajuste aceptable del modelo. De acuerdo con las medidas de ajuste incremental®, al estudiar los
valores del indice de ajuste normalizado (NFI), indice de ajuste incremental (IFl), indice de Tucker-Lewis (TLI) e indice de
ajuste comparativo (CFl) se observan en todos los casos valores superiores o proximos a 0,9 lo que denota nuevamente
un ajuste adecuado del modelo, mas especificamente si se consideran los indicadores IFl (0,903) y CFI (0,901). Las medi-
das de ajuste de parsimonia®®, en este caso el valor de la Chi-cuadrado normalizada (2,199), estd muy préximo a 2, lo que
indica un ajuste satisfactorio. En definitiva, el analisis de los indicadores anteriores, en términos generales, evidencia un
ajuste apropiado del modelo propuesto.

Tabla 3. Relaciones causales entre variables latentes

Relaciones causales Coeficientes estandarizados (B) Valor t Student Probabilidad
Actualizacién a Cobertura B,=0,394%** 4,432 0,000
Experiencia a Credibilidad B,=0,244*** 4,109 0,000
Cobertura a Credibilidad B, =0,664*** 8,196 0,000
Autoridad a Credibilidad B,=0,149% 2,545 0,024
Actualizacion a Credibilidad Influencia indirecta en la credibilidad a través de la cobertura

(B,=0,2612)

Credibilidad a Transparencia B,=0,207* 2,421 0,015
Credibilidad a Simpatia B, =0,543%** 7,198 0,000
Credibilidad a Confianza B,=0,849%** 6,877 0,000
Credibilidad a Precisiéon By=10,758*** 9,412 0,000
Credibilidad a Objetividad B,=0,332%** 5,741 0,000

R? (Credibilidad)=0,639 R? (Confianza)=0,721

R? (Transparencia)=0,043 R? (Precisién)=0,575

R? (Simpatia)=0,295 R? (Objetividad)=0,11

Significativo ***p<0,001, **p<0,01, p*<0,05

Los resultados ponen de manifiesto que
todas las relaciones causales son positi-
vas (figura 2) y estadisticamente signifi-
cativas (tabla 3).

De las variables latentes consideradas
y en correspondencia al andlisis de los

T
coeficientes estandarizados, la que mas
61

influye en la credibilidad es la cobertu- CET "
ra (B,=0,664), seguida bastante de lejos 69 "" D) ) ) /

H i A A E)mEd-- 1 % 1
por la actualizacién (a través de la co- e @ B o o o
bertura) (B,=0,2612) y de la experiencia shad w4 o

%

(B, =0,244). Los resultados del modelo

también prueban que la influencia de . a0
la autoridad sobre la credibilidad (B, ~ ""”5 D
=0,149), a pesar de ser positiva no es tan L3
significativa si se compara con el resto " "'C )
de relaciones. \

50
Se demuestra que la credibilidad de una .\ {R}ed2)
cabecera online depende, en gran medi- 2, % L
da, de la cobertura que proporcione el @ . ‘ 2
medio, lo cual significa que cuanto mas oy

alcance tenga la informacion, mas se
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colegir que la actualizacion de los conte-
nidos es otro factor sensible que incide
en la credibilidad, en este caso de forma
indirecta, al estar mediada por la cober- & Lig
tura. Por tanto, se evidencia el valor de 430 | Act
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Figura 2. Resultados del modelo estructural
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cién del propio hecho informativo en el fortalecimiento positivo de la cobertura al percibirse, a través de ella, una mayor
eficiencia en el alcance, interés y proximidad en relacidn a los factores constitutivos de la noticia. De este modo, ambas
variables, la actualizacion de forma indirecta y la cobertura directamente, influyen en la credibilidad de la cabecera
online.

Asimismo, la experiencia que tenga una cabecera también revierte positivamente en la credibilidad, al ser resultado de
un conjunto de conocimientos adquiridos y habilidades desarrolladas a lo largo del tiempo. La experiencia otorga, ade-
mas, al medio diferenciacion, reconocimiento y proyeccion de futuro.

Si se analizan ahora las variables sobre las que mas influye la credibilidad en el lector, destacan la confianza (B, =0,849),
la precision (B,=0,758) y la simpatia (B, =0,543). En todos los casos descritos las influencias son positivas y significativas.
Los resultados del modelo (figura 2), también reflejan que la influencia de la credibilidad sobre la objetividad (B,=0,332)
y sobre la transparencia (B, =0,207), a pesar de ser positivas, en ambos casos, no son tan significativas si se comparan
con el resto de relaciones.

Por tanto, si una cabecera online es creible, consecuentemente parece abocada a generar confianza, al tratarse éste
de un concepto relacionado con la fiabilidad y familiaridad hacia la fuente mensaje y medio al tiempo de revertir po-
sitivamente en la consideracion de competente. Una cabecera si es creible lleva a inferir que también es precisa, al
aceptar que proporciona informacién exacta, confirma las noticias antes de publicarlas, separa claramente informacion
de opinidn, es decir, muestra los hechos tal y como son. Asimismo, la generacion de simpatia hacia una cabecera online
es consecuencia igualmente de la credibilidad, su vinculacién con los atributos: sinceridad, honestidad y satisfaccion,
supone para los lectores un enorme valor afiadido.

En la figura 2 se muestran también las correlaciones existentes entre las variables latentes: experiencia y actualizacion,
experiencia y autoridad, autoridad y actualizacidn. Las correlaciones entre los constructos son moderadas, donde se
alcanzan mayores valores es entre la experiencia y la actualizacion (0,443), y entre la autoridad y la actualizacion (0,413),
mientras que la correlacién mas baja se da entre el constructo experiencia y autoridad (0,374).

Los resultados del modelo (figura 2 y tabla 3) recogen también los valores de R? (coeficiente de determinacion), que
establece la medida relativa de ajuste para cada ecuacion estructural e indica la cantidad de varianza del constructo
que es explicada por el modelo. Falk y Miller (1992) determinan que un modelo tiene suficiente capacidad predictiva
cuando los valores de R? son superiores a 0,1, lo cual se cumple en todo el modelo, excepto con la variable transparencia.
Las variables independientes (experiencia, cobertura, autoridad y actualizacion) representan aproximadamente un 65%
de la varianza explicada de la credibilidad. Mientras que la variable dependiente credibilidad representa: el 4,3% de la
varianza explicada de la transparencia, el 30% de la varianza explicada de la simpatia, el 72,1% de la varianza explicada
de la confianza, el 57,5% de la varianza explicada de la precision y el 11% de la varianza explicada de la objetividad. Los
constructos que presentan altas bondades en cuanto a ajuste son la credibilidad, confianza y precision.

De acuerdo a las relaciones causales planteadas en el modelo conceptual (figura 2) y en relacién al primer objetivo se
constata que las hipdtesis H,, H, y H, son estadisticamente significativas', al confirmarse que a las estimaciones les
corresponde una proporcion critica o valor t mayor que 1,96 en valor absoluto, por lo tanto, el parametro es significati-
vamente distinto de cero al nivel de 0,05. Los resultados verifican que la experiencia (H,), la cobertura (H,) y la autoridad
(H,) de la cabecera online influyen positivamente en su credibilidad.

La H, también se acepta, dado que las relaciones entre la actualizacién y la cobertura, (t-Student=4,432, probabili-
dad=0,000), y entre la cobertura y la credibilidad, (t-Student=8,196, probabilidad=0,000), son positivas y significativas,
en ambos casos. Se muestra, por tanto, que la influencia de la actualizacidn sobre la credibilidad es indirecta al estar
mediada por la variable cobertura.

Para finalizar y en lo concerniente al segundo objetivo, las hipdtesis H,, H,, H,, H, y H, también se confirman. La credibi-
lidad de una cabecera online influye positivamente en la generacion de transparencia (H,), simpatia (H,), confianza (H.),
precision (H,) y objetividad (H,).

5. Conclusiones

El destacado crecimiento y desarrollo de prensa online, consecuencia de la digitalizacién y de los cambios producidos en
el consumo de contenidos por parte de los lectores, nos ha llevado hasta un entorno virtual altamente competitivo. La
actualizacion, la multimedialidad, el hipertexto y la interactividad son aspectos que han cambiado la forma de producir,
distribuir y consumir contenidos. Los lectores demandan nuevos modelos de informacidn, por lo que el poder recae
ahora en sus manos, son ellos los que determinan qué es lo que les interesa consumir y cdmo desean y cuando hacerlo.

Este cambio de paradigma incita a que las cabeceras di-

; X ) s En el entorno digital, el exceso de infor-
gitales luchen por diferenciarse y acaparar audiencias, ., . . .
. - . macién disponible y la aparicién de las
pero écudl es la clave para lograr este objetivo? Tradi-

cionalmente para alcanzar el éxito, la credibilidad era fake news ha provocado que los lectores
considera como la meta mas alta a la que podian aspirar se cuestionen la veracidad de las noticias
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los medios de comunicacidn; sin embargo, en el entorno digital, el exceso de informacién disponible y la aparicion de
las fake news ha provocado que los lectores se cuestionen la veracidad de las noticias. En este sentido, es primordial
que la prensa online determine cudles son sus estandares de credibilidad, lo que no resulta facil por el propio caracter
multidimensional y componente subjetivo del concepto.

El propdsito de esta investigacidn se centra principalmente en la credibilidad. Tras una revisidn profunda de la biblio-
grafia se han identificado nueve dimensiones al considerar que eran las que mejor recogian todos los componentes de
la credibilidad, desde diferentes perspectivas. Al examinar cada una de estas dimensiones por separado y valorar de
acuerdo a su propia acepcion e items empleados para la medicion, se han identificado, por un lado, las dimensiones que
muestran un componente mas objetivo y por otro, las que manifiestan una mayor subjetividad. Esta diferenciacién ha
propulsado el establecimiento de dos estratos para clasificar las nueve dimensiones:

- en el primero se encuentran los siguientes factores: experiencia, cobertura, autoridad y actualizacion, y
- en el segundo, los constructos: transparencia, simpatia, confianza, precisién y objetividad.

Ante este contexto se plantean dos objetivos: determinar la influencia de las variables, incluidas dentro del primer estra-
to, en la credibilidad de una cabecera online y observar la influencia de la credibilidad online en las variables contenidas
en el segundo estrato.

A la vista de los resultados, en primer lugar, la dimensidn que mas influye en la credibilidad de una cabecera online es
la cobertura, seguida bastante de lejos por la actualizacidn (a través de la cobertura) y la experiencia. Se valora posi-
tivamente el hecho de poder acceder a noticias que acaparen interés, para lo cual la amplitud, proximidad, cercania,
actualidad, originalidad y primicia son aspectos fundamentales. En lo que respecta a la cabecera se considera que su
competencia, experiencia, proyeccion de futuro y diferenciacién son claves en la eleccidn. La autoridad es la dimension
que menor influencia ejerce en la credibilidad online, conocer la informacién general de la empresa o del autor/es de la
noticia no es tan trascendental.

En segundo lugar, para el lector las dimensiones sobre las cuales influye mas la credibilidad de una cabecera online son:
la confianza, la precisidon y la simpatia. Se evalua positivamente que una cabecera transmita familiaridad, competencia,
imparcialidad, veracidad, exactitud, precision, fiabilidad y satisfaccion. Un medio creible es, por tanto, mas confiable,
mas preciso y fortalece el engagement. Los resultados muestran que sobre la objetividad y la transparencia la credibili-
dad profesa una menor influencia, no se da tanta importancia al hecho de que el medio pueda estar influenciado politica
o ideolégicamente, ni tampoco a que se pueda o no acceder a datos mas confidenciales de la empresa o a participar en
su propiedad o comité editorial.

En torno a la credibilidad esta investigacion pretende aportar valor a la bibliografia existente. Asi, desde un punto de
vista tedrico realiza un analisis de las dimensiones con el fin de identificar las que pueden ser mas o menos influenciables
desde un punto de vista subjetivo o emocional y, en segundo lugar, pone de manifiesto que no sdlo es relevante conocer
las variables que inciden en la credibilidad sino también, las variables sobre las cuales ésta influye.

Para los responsables y gestores de cabeceras digitales estos resultados deberian servir para valorar la importancia de
establecer estandares de credibilidad. Conocer a los lectores es fundamental si lo que se desea es generar valor afiadido.
Por ello el disefio de las pertinentes estrategias ha de ir encaminado a buscar la diferenciacién. El objetivo es lograr la
satisfaccion del lector. Hay que aprovechar la experiencia de la cabecera online para ganar autoridad, mejorar la cober-
tura y actualidad de la informacidn. Esto revertira positivamente en la credibilidad online y contribuird a la generacion
de valores en los lectores, tales como, transparencia, simpatia, confianza, precisidn y objetividad hacia el medio.

En cuanto a las limitaciones del analisis cabe sefialar que la investigacion empirica se circunscribe a los estudiantes
universitarios de la rama de conocimiento de ciencias sociales y juridicas que estudian en las universidades publicas
gallegas. Por tanto, la extrapolacién de datos ha de tomarse con cierta cautela si bien, por las propias particularidades
de la muestra, cabe apreciar una determinada representatividad. No obstante, se considera que la aportacidn sustancial
de esta investigacion se situa en el propio modelo obtenido y, a tenor de los resultados alcanzados, cabe su aplicacion
a otros escenarios.

El andlisis se centra en la prensa digital, y en este caso existen opiniones contrastadas acerca de autores que cuestionan
si la informacion online es tan creible como la de los medios tradicionales, por eso convendria realizar el mismo estudio
a lectores de prensa impresa y comparar los resultados obtenidos. En cuanto a las dimensiones empleadas para estudiar
la credibilidad se considera que son suficientes. Sin embargo, ha de dejarse constancia de que la ausencia de estudios
que determinan sobre qué variables influye la credibilidad y la diferenciacion de las nueve dimensiones en dos estratos,
realizada en este caso por los propios autores de este estudio, es lo que ha condicionado el planteamiento inicial de las
relaciones del modelo.

6. Notas

1. En la revision de la bibliografia se ha podido apreciar que en inglés, lengua dominante de muchos trabajos publicados
sobre el asunto en cuestidn, se emplean indistintamente los términos credibility (credibilidad) o believability (confiabili-
dad) (Kriscautzky; Ferreiro, 2014). Sin embargo, en esta investigacidn y de acuerdo a lo establecido por Go et al., (2016)
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y Grossi y Soares-Dos-Santos (2018) consideramos que entre ambas acepciones existe cierta heterogeneidad, al confor-
mar en este caso la credibilidad el componente central de la confianza, motivo por el cual nos decantamos por hablar de
credibilidad y no considerar que ambas acepciones son sinénimos.

2. La reunidn con el grupo de estudiantes se llevd a cabo, antes de comenzar con la realizacion de las encuestas. El ob-
jetivo era corroborar las conjeturas que los investigadores tenian acerca de las dimensiones de la credibilidad, en aras
de disefiar la encuesta, establecer los objetivos y formular las hipdtesis. En este caso se seleccionaron 30 estudiantes
de la Universidad de A Corufia de la rama de conocimiento, ciencias sociales y juridicas, correspondientes a las siguien-
tes titulaciones: Grado en Administracién y Direcciéon de Empresas (6), Grado en Derecho (6), Grado en Comunicacion
Audiovisual (6), Master en Planificacidn y Gestién de Destinos y Productos Turisticos (6) y Master en Direccién y Admi-
nistracién de Empresas (6).

3. Las encuestas fueron realizadas de forma presencial por los investigadores de este trabajo que se desplazaron fisica-
mente a los campus de las tres universidades publicas gallegas. Previamente se contacté telefénicamente y/o via mail,
con profesores que impartian docencia en los campus y titulaciones, en los que se les solicitaba acceder fisicamente al
aula, un dia y hora determinada, para realizar las encuestas a los alumnos alli presentes y que deseasen participar en el
estudio. Tras la aceptacion, los investigadores se desplazaron fisicamente a los campus de las tres universidades.

4. La aleatoriedad de la muestra se debe a la seleccidn, dentro de los siete campus universitarios gallegos, de titulaciones
vinculadas con el drea de las ciencias sociales y juridicas, al considerar que en este contexto se encuadran los estudios
relacionados con la comunicacion. Asimismo cabe resefiar que ademads de las titulaciones la seleccion de los cursos ha
sido aleatoria.

5. UDC: Universidad de A Corufia, que incluye el Campus de A Corufia y el Campus de Ferrol.
6. USC: Universidad de Santiago de Compostela, que incluye el Campus de Santiago y el Campus de Lugo.
7. UVigo: Universidad de Vigo, que integra el Campus de Vigo, el Campus de Pontevedra y el Campus de Ourense.

8. El indice de razén de verosimilitud (x2) debido a su sensibilidad al tamafio muestral debe interpretarse con suma cau-
tela. Hair et al., (1999) situan el tamafo muestral ideal entre los 100 y 200 casos. Para un ajuste aceptable es deseable
un X2 estadisticamente no significativo (p>0,05, al menos). En nuestro caso los resultados (x2 =578,235, grados de liber-
tad=263, N=412, p=0,000) sugieren la necesidad de complementar el analisis de ajuste absoluto con otro indicador de
bondad del ajuste como es el RMSEA o error de la raiz cuadrada media de aproximacién. Kline (2011) establece que el
valor del RMSEA decrece conforme aumenta el nimero de grados de libertad o el tamafio muestral. En términos gene-
rales valores del RMSEA menores de 0,05 indican un buen ajuste y los valores comprendidos entre 0,05 y 0,08 un ajuste
razonable (Browne; Cudeck, 1992).

9. En relacidn con los indicadores de las medidas de ajuste incremental (NFI, IFI, TLI y CFl) se consideran valores de refe-
rencia aceptables los cercanos a 0,90 o superiores (Cea-D’Ancona, 2011).

10. Un modelo es de elevada parsimonia cuando tiene relativamente pocos parametros y sin embargo, muchos grados
de libertad, para ello el tamafio de la muestra ha de ser grande (Cea-D’Ancona, 2011). En este caso la x2 normalizada
es también muy sensible al tamafio muestral. Schreiber et al. (2006) establecen que el valor de este indicador para ser
aceptable debe ser inferior a 3.

11. La significacion estadistica de los efectos se puede calcular dividiendo los coeficientes no estandarizados entre el
error estandar. A partir de ese célculo se obtiene un valor z que ayuda a verificar la significacion de las variables estu-
diadas. Mediante el método denominado test de radio critico, es posible determinar la significacion de los coeficientes
obtenidos ya que valores z superiores a + 1,96 indican un efecto significativo en un nivel p<0,05 (Weston; Gore, 2006).
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