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Resumen

Se analiza la credibilidad de los medios de comunicacién, y en concreto de los diarios generalistas. Mediante el empleo de
un modelo de ecuaciones estructurales, y con una muestra de 454 cuestionarios sobre los diarios E/ pais, El mundo, Abc, La
razon y La voz de Galicia, se estudian los antecedentes y consecuencias de su credibilidad. Los resultados muestran la im-
portante influencia de la calidad percibida, la imagen y la notoriedad del medio en la actitud de los consumidores, asi como
la influencia de la actitud sobre la credibilidad de que goza el medio. Los resultados conllevan interesantes implicaciones
para los gestores de medios de comunicacién, que deben priorizar la imagen y notoriedad del medio, asi como la calidad
que perciben los consumidores de informacién en un entorno de competencia creciente.
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Abstract

We analysed mass media credibility, focusing particularly on generalist journals. We carried out structural equation mode-
ling, based on a sample comprised of 454 questionnaires relative to the newspapers El pais, El mundo, Abc, La razén and La
voz de Galicia, in order to analyze the antecedents and consequences of credibility. The results obtained show the important
influence of perceived quality, media image and awareness on consumers’ attitudes, along with the influence of attitude on
media credibility. Our findings provide useful insights for mass media managers that may enhance media image and aware-
ness, along with consumers’ perceptions of quality, in an increasingly competitive environment..
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1. Introduccién

En las dos ultimas décadas se advierte una gran prolifera-
cion de nuevos medios de comunicacién social, asi como
una gran fragmentacion de las audiencias, lo que ha cambia-
do significativamente el escenario de la industria de la co-
municacion en Espafia (Chan-Olmsted; Yung-Wook, 2001).
Se trata de un entorno altamente competitivo, en el cual
la gestion de marca es para los medios una estrategia ne-
cesaria para crear y establecer su credibilidad (Vila-Lépez;
Kiister-Boluda; Bigné, 2013).

Muchos consumidores no pueden juzgar si una informacién
es verdadera o no, o si estda manipulada o no, de modo que
han de confiar en el medio de comunicacién. La credibilidad
se convierte asi en uno de los criterios esenciales en la selec-
cién de un medio, lo que provoca que los poco creibles sean
rechazados o no tengan incidencia en la conformacién de
opinién. Que la credibilidad influya en el comportamiento
del consumidor y sea un factor decisivo en el éxito periodis-
tico y comercial de un medio de comunicacién (Schweiger,
2000) lleva a plantearnos cuales son sus variables determi-
nantes, el proceso para evaluarla, y las caracteristicas del
medio que influyen en su valoracién.

Hay pocos trabajos sobre credibilidad de los medios de co-
municacion desde la perspectiva del consumidor de infor-
macion (Fombrun; Van-Riel, 2004; Rathnayake, 2008; Wal-
sh et al., 2009). Y en este contexto se plantea el presente
trabajo, con el objetivo de analizar los antecedentes y las
consecuencias de la credibilidad de los medios de comuni-
cacion -mas especificamente de los diarios generalistas de
referencia-, desde la perspectiva del consumidor. Para ello
se ha disefiado la investigaciéon tomando como referencia
los diarios El pais, El mundo, Abc, La razon y La voz de Ga-
licia.

2. Revision de la literatura

2.1. Concepto de credibilidad de los medios

La credibilidad es un concepto multidimensional (Gaziano;
McGrath, 1986) y ha sido analizado tanto por la psicologia
social como por las ciencias de la comunicacion. Si bien para
la primera, la credibilidad es una variable subjetiva, defini-

http://dx.doi.org/10.3145/epi.2014.may.10

da por la percepcidon del receptor de la informacion (Tseng;
Fogg, 1999), las ciencias de la comunicacién sefalan el ca-
racter objetivo de la credibilidad, definida como el grado o
nivel de precisién y exactitud de una informacién (Greer,
2003; Flanagin; Metzger, 2000). Hovland, Janis y Kelley
(1953) propusieron el concepto de credibilidad de mayor in-
fluencia en la literatura (Erdem; Swait, 2004; Trimble; Rifon,
2006), sefialando como sus dos componentes a la experien-
cia y la confianza. Definieron la credibilidad de una marca o
producto, en este caso de un medio de comunicacién, como
la percepcién del consumidor de su veracidad, confianza,
buena voluntad y también de su experiencia.

La credibilidad es un criterio esencial en
la seleccidon de un medio, lo que provoca
gue los poco creibles sean rechazados o
no tengan incidencia en la conformacion
de opinidn

La credibilidad del medio de comunicacién se refiere al efec-
to que sus caracteristicas concretas tienen sobre la credibili-
dad de sus mensajes, e igualmente a la carencia de un inte-
rés particular a la hora de transmitir informacion (Metzger
et al., 2003). De acuerdo con Wathen y Burkell (2002), un
medio de comunicacién posee credibilidad si su contenido
y sus mensajes son considerados vélidos y de confianza. Por
tanto su credibilidad se refiere a su buen hacer en térmi-
nos de confiabilidad desde el punto de vista de los consu-
midores (Newell; Goldsmith, 2001). Autores como Nozato
(2002) o Flanagin y Metzger (2007) definen los factores que
permiten evaluar la credibilidad de un medio y entre ellos
destacan experiencia, objetividad, dinamismo, equidad, au-
sencia de sesgo, integridad y exactitud, e igualmente fiabili-
dad y reputacion.

En el caso concreto de la prensa, Hovland, Janis y Kelley
(1953) identificaron dos factores principales de la credibili-
dad -confianza y experiencia-, ademds de sefalar una serie
de dimensiones subyacentes como son: la cualificacién del
medio, su dinamismo, su conocimiento y competencia, su
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precision e imparcialidad. Finalmente, Gaziano y McGrath
(1986) indican que la credibilidad de los diarios esta forma-
da por la informacion fiable y veraz, la ausencia de sesgo, la
separacion clara de informacion y opinién, la independencia
de los intereses y medios que financian el diario, asi como
ofrecer la informacién de forma completa, mostrando los
hechos tal y como son —contando la historia completa-.

La credibilidad de los medios de comunicacién es similar a
la de las marcas de productos o servicios, dado que es muy
sencillo para el consumidor atribuir credibilidad a la marca
de un medio reconocido (Schweiger, 2000). El consumidor
de informacién es quien determina, en su rol de consumidor
de noticias, la credibilidad de un medio. De esta manera, Liu
(2004) define la valoracidn de la credibilidad de un medio
como el proceso cognitivo mediante el que la informacion
es filtrada y seleccionada por el consumidor; proceso en
el cual las creencias del individuo, asi como la actualidad,
veracidad y calidad de la informacién tienen un impacto
positivo. Por consiguiente, numerosos autores afirman que
los consumidores tienden a escoger aquellos medios que
perciben como mas creibles (Taylor, 1986; Rieh; Danielson,
2007).

La credibilidad de un medio de comuni-
cacién la determina el receptor, esto es,
el consumidor de informacion

Comportamiento del consumidor de informacion

La Teoria del procesamiento de la informacion (Sughan,
1980) afirma que los consumidores toman decisiones en un
contexto de riesgo e incertidumbre, y que desean reducir el
coste asociado a sus decisiones de consumo. En este contex-
to se justifica que los consumidores escojan marcas (cabe-
ceras) que gozan de credibilidad, para simplificar su proceso
de compra y reducir el riesgo a equivocarse (Erdem; Swait,
1998). En el consumo de informacion, el consumidor tie-
ne dos opciones: optar por creer lo que dicen los medios,
sabiendo que tienen cierto sesgo informativo, en ocasiones
neutralizado por la identificacion con la linea editorial, o
bien adoptar una postura critica respecto a los mismos. Sin
embargo, son pocos los consumidores que invierten tiempo
en la formacidn de una opinidn critica, y por tanto tienden
a asumir como cierto y creible aquello que los medios de
comunicacion publican (Pifieros-Piza et al., 2011). Por tanto
las creencias de los consumidores y su percepcién, son va-
riables que influyen en la credibilidad otorgada a un medio
de comunicacién (Blackwell; Engel; Miniard, 2002).

De acuerdo a lo sefialado, la credibilidad de un medio de co-
municacion la determina el receptor, esto es, el consumidor
de informacion. Por ello el presente trabajo se ha planteado
desde el enfoque del consumidor, con el objetivo de ana-
lizar los antecedentes —calidad percibida, conciencia social
e imagen y notoriedad- y las consecuencias de la credibili-
dad de los medios de comunicacion —fidelidad y aceptacion
de nuevos productos-, para un tipo determinado de medio
como son los diarios generalistas de referencia.

2.2. Antecedentes y consecuencias de la credibilidad
de los diarios

Calidad percibida

Se entiende como calidad percibida de un medio de comu-
nicacion a la capacidad del medio para atender a una au-
diencia diversa, ofrecer contenidos relevantes y de actuali-
dad, promover valores, generar conciencia y espiritu critico,
respetar las leyes y la cultura, o estimular la creatividad
(Webster, 1986). Siguiendo a Wang y Soergel (1998), puede
definirse como la valoracion de la bondad de un medio en
términos de calidad periodistica. Por otro lado se relaciona
con la respuesta subjetiva del consumidor hacia las caracte-
risticas de un producto o servicio, y de esta manera, referida
a un medio, se puede definir como el criterio del consumi-
dor en cuanto a la excelencia y la veracidad del mismo (Ta-
ylor, 1986).

En este sentido Liu (2004) estima que la calidad percibida
del medio de comunicacion tiene un impacto positivo en su
credibilidad. De acuerdo con todo ello, se plantea la siguien-
te hipotesis:

H,: La calidad percibida del diario tiene una influencia posi-
tiva en la actitud hacia el mismo

Conciencia social

En la linea de Hovland, Janis y Kelley (1953) y la de Gaziano
y McGrath (1986), puede considerarse que la conciencia so-
cial incluye factores como el comportamiento ético y moral
del medio en el tratamiento de la informacién, su compro-
miso con el interés publico, asi como la consideracion de la
opinién y punto de vista de los lectores. Ademas, estudios
previos demuestran una relacidn positiva entre la concien-
cia social del medio y la actitud mostrada por los consu-
midores (Gaziano; McGrath, 1986). Consecuentemente se
plantea la siguiente hipotesis:

H,: La conciencia social del diario tiene una influencia positi-
va en la actitud hacia el mismo

Imagen y notoriedad

Los consumidores asocian la credibilidad de un medio con
su imagen general (Haley, 1996), al entender por tal la ima-
gen efectiva que tienen de un medio concreto y que va mas
alla de la informacion que proporciona (Boulding, 1969).
De esta manera la imagen, las asociaciones y el simbolismo
asociado a un medio de comunicacién contribuyen a su cre-
dibilidad e influyen en la actitud de los consumidores, dado
qgue transmiten informacion sobre el mismo (Gotsi; Wilson,
2001). La imagen incluye la estética del contenido y la infor-
macion emitida por el medio y las acciones llevadas a cabo
por cualquier area de la empresa de comunicacion (Carrillo;
Castillo-Diaz; Tato-Jiménez, 2008). Numerosos autores afir-
man que las imagenes y asociaciones influyen en la credi-
bilidad percibida del medio, y que los consumidores toman
decisiones sobre su credibilidad basandose en asociaciones,
imagenes o sefiales (Rieh; Danielson, 2007). Por otro lado
diversos autores coinciden en que la notoriedad de un me-
dio de comunicacion, su familiaridad para el consumidor o
su capacidad para reconocerlo y distinguirlo, también influ-
ye en la actitud hacia el mismo (Haley, 1996). De ahi que se
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proponga la siguiente hipdtesis:

H,: La imagen y notoriedad del diario tiene
una influencia positiva en la actitud hacia el
mismo

Actitud

Estudios realizados en diferentes sectores e
industrias, prueban la existencia de una re-
lacién positiva y significativa entre la actitud
del consumidor, su credibilidad percibida y
su comportamiento (Goldsmith; Lafferty;
Newell, 2000; Lafferty; Goldsmith, 2004).
La credibilidad es juicio subjetivo respecto a
los atributos de un servicio o producto, y de-
pende de la actitud favorable o desfavorable
hacia éstos (Pifieros-Piza et al., 2011). Consecuentemente
la credibilidad de los medios de comunicaciéon dependera
de la percepcién que el consumidor tiene de una serie de
variables —experiencia, confianza...-, asi como de su actitud
hacia el medio de comunicacién en si mismo (Fogg, 2003).
Siguiendo a Meyer (1998), hay una clara correlacién entre
la credibilidad de los diarios y la actitud de la audiencia. Ello
lleva a plantear la siguiente hipdtesis:

H,: La actitud hacia el diario tiene una influencia positiva en
su credibilidad

Fidelidad

Puede definirse como el resultado de un proceso por el cual
el consumidor adquiere asociaciones y percepciones posi-
tivas sobre un producto o marca, y que finalmente gene-
rard un compromiso por parte del consumidor (Dick; Basu,
1994). De esta manera, la fidelidad refleja el grado de satis-
faccion del consumidor con un producto o servicio (Aaker,
1991). Estudios previos vinculan la actitud del consumidor
con su comportamiento (Mueller, 1957; Woo; Cho; Kwon,
2008); y segun Rust y Donthu (1988), existe una relacion
positiva entre la actitud del consumidor hacia un medio de
comunicacion y su fidelidad hacia el mismo.

La credibilidad del medio de comunicacidn —su confiabi-
lidad, su honestidad y experiencia- influird también en el
comportamiento del consumidor, y concretamente en la
fidelidad y la aceptacion de nuevos productos. Estudios pre-
vios sefialan que los consumidores tienden a escoger aque-
llos medios que perciben como mas creibles (Rieh; Daniel-
son, 2007). Finalmente, diversos autores han demostrado la
relacion entre la credibilidad del medio de comunicacién y
un incremento de consumo del mismo (Van-Weezel, 2006);
asi como de la fidelidad de la audiencia (Meyer, 2004). Por
ello, presentamos las siguientes hipdtesis:

H,: La actitud hacia el diario tiene una influencia positiva en
la fidelidad hacia el mismo

H,: La credibilidad del diario tiene una influencia positiva en
la fidelidad hacia el mismo

Aceptacion de nuevos productos

Una de las consecuencias que tienen en el comportamiento
del consumidor la actitud y la credibilidad, es su predispo-
sicién hacia nuevos productos del medio. Diversos traba-

Calidad
percibida

Conciencia
social

Imagen y
notoriedad

Fidelidad

Aceptacion de
productos

Figura 1. Modelo inicial propuesto

jos han demostrado la relacidn existente entre la credibili-
dad del medio y la aceptacion hacia los nuevos productos
que éste introduce (Bigné-Alcaiiz, 1992; Amos; Holmes;
Strutton, 2008). Asi, se proponen las siguientes hipdtesis:

H,: La actitud hacia el diario tiene una influencia positiva en
la aceptacion de nuevos formatos

H_: La credibilidad del diario tiene una influencia positiva en
la aceptacion de nuevos formatos

3. Metodologia

3.1. Seleccion de la muestra

Se ha tenido en cuenta Unicamente el canal o medio de
informacidn, en cuanto a variables de credibilidad, y se ha
seleccionado exclusivamente prensa en soporte papel, pres-
cindiendo de la digital (Pornpitakpan, 2004). Se siguieron
dos criterios para la seleccion de diarios:

- tener amplia notoriedad y difusion; es decir, ser conoci-
dos por la mayoria de los lectores y tener tirada y distribu-
cion nacional;

- presentar marcadas lineas editoriales.

Asi, se realizd un primer estudio exploratorio para conocer
los diarios de referencia en Espafia, y conforme a estos re-
sultados, se seleccionaron El pais, El mundo, Abc, y La razon.
También se decidid incluir a La voz de Galicia como cabecera
representativa de los diarios de difusidon autondmica. El mé-
todo de muestreo fue aleatorio, enviando a cada participan-
te un cuestionario correspondiente a uno de los diarios se-
leccionados. Los cuestionarios fueron enviados a personas
residentes en el territorio espafiol.

El método de recogida de informacién fue el cuestionario
electrénico auto-administrado que agrupaba las distintas
variables objeto de estudio mediante escalas clasicas tipo
Likert de 5 puntos (siendo 1 totalmente en desacuerdo y
5 totalmente de acuerdo). Ademads se incluyeron variables
socio demograficas como género, edad, nivel de renta o de
estudios. El 44,5% de los participantes eran hombres, frente
a un 55,5% de mujeres. El 19,48% tenia estudios primarios,
mientras, el 47,09% poseia un titulo universitario, un 27,71%
estudios secundarios y un 5,72% de formacién profesional.
Por ultimo, y en relacidn al nivel de renta, un 35,17% ganaba
entre 6.000 y 18.000 euros al afio, un 36,48% entre 18.000 y
30.000, y un 16,5% declaraba unos ingresos superiores a los
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30.000 euros por afio. El trabajo de campo se llevd a cabo
durante los meses de marzo y abril de 2013 y se obtuvieron
454 cuestionarios validos: El pais (123), El mundo (88), Abc
(80), La razon (65) y La voz de Galicia (98). Por ultimo, el
error muestral fue del 4,7%, y el nivel de confianza del 95%.

3.2. Seleccion de las variables de medida

En relacion con las variables empleadas en nuestro estudio,
se han seleccionado de acuerdo a la literatura previa sobre
el tema y mediante la eleccion de variables ya validadas en
investigaciones anteriores.

- Calidad percibida. Se empled una escala que trata de re-
coger el juicio global del consumidor acerca de la infor-
macion o bien su superioridad frente a otros medios. La
escala utilizada se basé en los trabajos de Medina y Ojer
(2009) y de Gutierrez-Cea (2000).

- Conciencia social de los diarios. Se midié mediante los
items propuestos por Gaziano y McGrath (1986).

- Notoriedad e imagen. Se emplearon los items propuestos
por Boulding (1969) y por Aaker (1991), referidos al co-
nocimiento y familiaridad que el consumidor tiene con el
medio. La variable credibilidad se midié mediante items
propuestos por Gaziano y McGrath (1986), asi como por
Newell y Goldsmith (2001).

- Actitud de los consumidores. Se midio a través de la esca-
la planteada por Bruner y Hensel (1992).

- Fidelidad hacia el medio. Se utilizaron items propuestos
por Nguyen y Leblanc (2001).

- Aceptacién de nuevos productos. Se midid a partir de la
escala propuesta por Klink y Smith (2001).

Tabla 1. Cargas factoriales de las variables latentes, indicadores de fiabilidad y consistencia interna

4. Discusion de resultados

4.1. Analisis del modelo de medida

En el presente estudio se ha llevado a cabo un modelo de
ecuaciones estructurales, a través del programa Amos 18.0,
considerando las variables como reflectivas. Antes de ana-
lizar el modelo propuesto, examinamos su estructura mul-
tidimensional con un analisis factorial confirmatorio, con el
propdsito de comprobar la fiabilidad y validez de la escala
de medida. Un primer analisis revelé la necesidad de elimi-
nar un item de la escala inicial propuesta, en concreto el
relacionado con la variable imagen/notoriedad (Aso3). Una
vez suprimido este indicador, los resultados muestran una
especificacion adecuada de la estructura factorial propuesta
(tabla 1). Para el analisis de la fiabilidad y de la consisten-
cia interna del modelo, se calcularon los valores alpha de
Cronbach, los indices de fiabilidad compuesta y los valores
de la varianza extraida. Siguiendo a Anderson y Gerbing
(1988) y Hair et al. (1992), la fiabilidad se considera acep-
table cuando los valores alfa de Cronbach superan el valor
de 0,7, valor superado por todos los constructos en nues-
tro analisis. En cuanto a la fiabilidad compuesta -medida de
consistencia interna de los constructos-, se confirmaria en
nuestro modelo, dado que los valores de los coeficientes
lambda estandarizados son superiores a 0,5 (Bagozzi; Yi,
1988), a excepcidn del item Cal4. En relacidn con la validez
discriminante, los valores de la varianza extraida también se
consideran aceptables, dado que superan el valor 0,5 (Hair
et al., 1999).

Para el ajuste estructural del modelo, se analizaron una serie
de medidas. De acuer-
do con los resultados,
chi-cuadrado obtiene

. Lambda Cronbach ) CﬁR i _AVE un valor de 871,523
Constructos Indicadores " Alfa (Indice fiabilidad | (Indice v?nanza (DF=386, p<0,001),
compuesta) extraida) T
Call 0857 y se logra un indice
) . Cal? 0:723 de bondad del ajuste
Calidad percibida Cal3 0611 0,725 0,740 0,546 (GFI) de 0,878, pu-
Cal4 0335 diendo considerarse
Cs! 0,542 indicadores  fiables
o . Cs2 0,586 .
Conciencia social Cs3 0.759 0,749 0,767 0,557 del ajuste del modelo
Cs4 0786 (Bollen, 1989; Hair et
al. 1999). Asimismo
. ) Asol 0,882 ’
Notoriedad /imagen Aso2 0,789 0,818 0,823 0,700 el indice de ajuste
cri 0894 normalizado  (NFI),
Cr2 0,878 alcanza un valor de
Cr3 0,887 0,927, siendo los va-
s Cr4 0,896 .
Credibilidad crs 0681 0,938 0,937 0,652 lores superiores a 0,9
6 0.708 generalmente acep-
Cr7 0,665 tados como eviden-
cr8 0,808 cia de un buen ajuste
Acl 0,886 (Browne; Cudeck,
Actitud 22 8'2;17 0,949 0,940 0,797 1993). El RMSEA (root
Ack 0:887 mean square error
Fid1 0,712 of  approximation)
Fidelidad Fid2 0614 0,888 0,870 0,632 alcanza un valor de
Fid3 0,924 0,053, evidenciando
Fid4 0,890 un ajuste aceptable
Aceptacién nuevos productos ﬁp; ggg; 0,863 0,868 0,767 del modelo general
P ' (Bagozzi; Yi, 1988).
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Las medidas del ajuste incremental, asi como las medidas
de parsimonia también indican un buen ajuste, dado que
las primeras alcanzan valores superiores a 0,9 o bien muy
préximas, como es el caso del indice de bondad del ajuste
normalizado o AGFI (Hair et al., 1999). Por ultimo, las medi-
das de parsimonia también indican un ajuste apropiado del
modelo, dado que el indice de ajuste comparativo (CFl), el
indice de ajuste normalizado (IFl) y el indice de Tucker-Lewis
(TLI) alcanzan valores superiores al 0,9. (Hair et al. 1999).

4.2. Andlisis del modelo propuesto

Nuestros resultados ponen de relieve que todas las rela-
ciones causales planteadas son positivas y estadisticamen-
te significativas, a excepcion de la influencia de la variable
conciencia social sobre la actitud, dado que no se halla
suficiente evidencia empirica para proponer una relacion
significativa entre ambas (figura 2). El andlisis de los coefi-
cientes estandarizados muestra que los antecedentes de la
credibilidad del medio de comunicacion, esto es, la calidad
percibida (B,,=0,491), y la imagen y notoriedad (f,,=0,661),
tienen una influencia positiva y significativa sobre la actitud,
mostrando el mayor peso. Es decir, la variable imagen y no-
toriedad del medio tiene un efecto dominante en la actitud
del consumidor. Los resultados sugieren que la notoriedad
del medio, esto es, la familiaridad de éste para el consumi-
dor y su capacidad para reconocerlo y recordarlo, asi como
una imagen positiva y favorable ejercen la mayor influencia
en la actitud del consumidor de informacién.

La variable imagen y notoriedad del me-
dio tiene un efecto dominante en la acti-
tud del consumidor

Sin embargo, las relaciones causales descritas en este mod-
elo no muestran evidencia significativa de la influencia de la
variable conciencia social sobre la actitud del consumidor.
Esto puede deberse a que en el entorno actual, caracteriza-
do por una crisis institucional y econdmica, el conocimiento
de numerosos casos de corrupcién se debe a la labor de los
medios de comunicacién —entre ellos los diarios-, y por tan-
to el consumidor presupone y da por supuesta dicha con-
ciencia social de la prensa. Y es que segun autores como Ga-
ziano y McGrath (1986), la conciencia social incluye factores
como el comportamiento ético
y moral en el tratamiento de la

Tabla 2. indices de ajuste del modelo estructural

Medidas absolutas de ajuste
Chi-cuadrado 871,523
Grados de libertad 386
Nivel de significacion 0,000
Indice de bondad del ajuste (GFI) 0,878
Root mean square error of approx (RMSEA) 0,053
Medidas de ajuste incremental
Indice de bondad del ajuste normalizado (AGFI) 0,853
Indice de ajuste normalizado (NFI) 0,927
Indice del ajuste incremental (IF1) 0,958
Indice de Tucker-Lewis (TLI) 0,953
Indice de ajuste comparativo (CF) 0,958
Medidas de parsimonia
Chi cuadrado normalizada | 2,258

medio es la mas fuerte identificada en el modelo, poniendo
de relieve la fuerte influencia que una mejora o cambio en
la actitud puede ocasionar. Asimismo, la credibilidad tam-
bién muestra una influencia positiva sobre la fidelidad hacia
el medio (B,=0,527) y la aceptacion de nuevos productos
(B.,=0,464), pero con un peso menor. Los resultados obteni-
dos estan en la linea de investigaciones previas (Vila-Lopez;
Kiister; Bigné, 2013) que sefialan que la fidelidad hacia los
diarios y la aceptacion de productos nuevos se explica tanto
por la actitud del consumidor, como por la credibilidad del
medio.

El andlisis del modelo propuesto sugiere que todas las hipo-
tesis planteadas inicialmente se aceptan —-H, H,, H, H,H,
H,, y H-, a excepcion de H,. Los resultados muestran que
si un diario mejora su calidad percibida o su notoriedad e
imagen, ello repercutird en una mejor actitud de los con-
sumidores (H, y H,). Ademas, una mejora en la actitud ha-
cia el diario conllevara una mayor fidelidad hacia el mismo
(H,), y una mejor predisposicion hacia los nuevos formatos
y productos que pueda introducir en el mercado (H,); asi
como una mayor credibilidad (H,). Finalmente, la credibili-
dad del medio también influye sobre ambas consecuencias,
aceptandose igualmente H, y H,. Sin embargo, la hipétesis
inicial H,: La conciencia social del diario tiene una influencia
positiva en la actitud hacia el mismo, no puede ser acepta-
da, dado que no se halla suficiente evidencia empirica para
proponer una relacidn significativa entre ambas variables.

Tabla 3. Relaciones causales entre variables y contraste de hipotesis (coeficientes estandarizados)

informacién y el compromiso
con el interés publico, valores

que se ponen de relieve en el

contexto actual.

Por otro lado el andlisis de la va-

riable actitud revela su influen-
cia positiva y significativa so-

bre la credibilidad (B,,=0,865),

la fidelidad hacia el medio

(B,,=0,941) y la aceptacion de
nuevos productos (B,,=0,889).
De hecho, la relacién entre la
actitud y la fidelidad hacia el

Relaciones causales Coeﬁcie_ntes Valor t Hipotesis
estandarizados

Calidad percibida — Actitud B, 0491* 2,125 H=Se acepta
Conciencia social —® Actitud B,, 0,084 0,508 H =No se acepta
Imagen/notoriedad —» Actitud B.,_0661* 3,594 H,=Se acepta
Actitud—® Credibilidad B,._0,865* 6,741 H.=Se acepta
Actitud — Fidelidad B,,_0,941* 6,856 H,=Se acepta
Actitud — Aceptacion nuevos productos B,,_0,889* 6,820 H.=Se acepta
Credibilidad —® Fidelidad B._0527* 2,719 H =Se acepta
Credibilidad —» Aceptacién nuevos productos | B _0,464* 1,967 H =Se acepta
x> =871,523 df=386 p=,000
R?(Actitud)= 0,883 R?(Credibilidad)= 0,932
ns=no significativo
* significativo (p<0,05)
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Imagen y
notoriedad

Figura 2. Relaciones causales

5. Conclusiones

En primer lugar, los resultados obtenidos sefialan el carac-
ter multidimensional del concepto de credibilidad de los
medios de comunicacién (Gaziano; McGrath, 1986), que se
prueba empiricamente para el caso de los diarios generalis-
tas y de referencia.

En segundo lugar, se confirma la existencia de un orden cau-
sal en el proceso de formacién de la credibilidad del medio
de comunicacion, y el efecto positivo de dicha credibilidad
en el comportamiento del consumidor, mds concretamente
en su fidelidad hacia el medio y su predisposicién a aceptar
nuevos formatos y productos.

Si un diario mejora su calidad percibida
o su notoriedad e imagen, ello repercu-
tirda en una mejor actitud de los consu-
midores

En cuanto a los antecedentes de la credibilidad, se confirma
la existencia de una relacidn positiva y significativa entre la
calidad percibida, la notoriedad e imagen vy la actitud del
consumidor de informacién. De manera que cuanto mayor
sea la notoriedad del diario, su calidad percibida y mas favo-
rable sea su imagen de la marca, mas favorable sera la acti-
tud de los consumidores y mejor sera su valoracion. Por tan-
to, para la construccion de un medio creible, se debe tener
en cuenta la calidad que el consumidor infiere a partir de
su experiencia (Gotsi; Wilson, 2001). Asimismo, la creacion
de un medio con una imagen positiva, favorable y familiar
entre los consumidores es uno de los primeros pasos que
las empresas de la industria de la comunicacién deben tener
en cuenta para la creacién de un medio creible, dado que
una imagen e identidad sélida contribuyen notablemente a
incrementar la credibilidad. Esto es, una imagen atractiva y
sélida genera la percepcion de que el medio es creible.

De la misma manera, se muestra la existencia de una rela-
cién positiva entre la actitud y la credibilidad del medio, asi
como de ambas variables sobre la fidelidad y la aceptacion
hacia nuevos productos por parte de los consumidores. Po-
demos concluir que la creacién y el incremento de la fideli-
dad de los consumidores es especialmente importante para

Fidelidad

Aceptacion de
productos

los medios de comunicacién en un entorno de
gran competencia y fragmentacion del sec-
tor; y por lo tanto, los gestores de los medios
han de buscar y procurar una audiencia o un
consumidor fiel, siendo crucial la credibilidad
percibida del medio. Se puede afirmar que la
creacion de medios de comunicacién creibles
se convierte en una prioridad para las empre-
sas.

Nuestra investigacion afiade valor a la literatu-
ra existente, mediante una comprension mas
profunda del proceso de creacion de credibi-
lidad de los medios de comunicacion, para el
caso de los diarios generalistas y de referen-
cia, mostrando las relaciones entre las varia-
bles antecedentes, asi como en las consecuencias que tiene
en la respuesta por parte del consumidor de informacion.

A la luz de estos resultados cabe sefialar una serie de im-
plicaciones para los responsables de los medios de comu-
nicacion.

- Sugerimos una apuesta clara por incrementar y mejorar
la credibilidad del medio, especialmente en un entorno
tan competitivo, lo que hace necesario que los directivos
de los medios analicen y conozcan la credibilidad que
transmiten (Balmer; Greyser, 2003), entendiendo la cre-
dibilidad como un concepto multidimensional que recoge
atributos como honestidad, habilidad, experiencia y con-
fianza asociados al medio.

- Para conseguir la credibilidad del medio es fundamental
mejorar la calidad percibida del mismo, asi como refor-
zar e incrementar su notoriedad e imagen. La mejora de
la calidad percibida deberia pasar por ofrecer un conte-
nido tanto de informacién como de opinién, dirigido a
una audiencia heterogénea, con pluralidad de creencias
y opiniones, proporcionando informacion de calidad, sin
sesgos, contando la historia completa y contribuyendo
a la formacion de opinién publica (Ortega, 2008; Bigné-
Alcaiiiz; Curras-Pérez; Sanchez-Garcia, 2009).

- Los gestores deben mejorar la notoriedad e imagen de los
diarios, comenzando con su identidad visual, actualizando
su logotipo, tipografia, nombres y simbolos (Van-Weezel,
2006). Para ello las empresas periodisticas han de desti-
nar recursos para el incremento y mejora de su notorie-
dad en el mercado, su familiaridad y capacidad de reco-
nocimiento y recuerdo por parte de los consumidores; asi
como para crear una cabecera visible y diferenciada de
otros diarios, mediante el empleo de una marca y un lo-
gotipo claramente identificables. En definitiva los diarios
deben proveer valor a los consumidores de informacion,
invitandoles a una experiencia placentera a través de sus
contenidos (Erdem; Swait, 1998).

En cuanto a las principales limitaciones del estudio, se debe
sefialar lo siguiente:

- la investigacion empirica se ha circunscrito a Espafia, asi
como a un tipo especifico de medio de comunicacion —la
prensa escrita generalista y de referencia-, lo que plantea
serias dificultades a la hora de extrapolar los resultados
al conjunto de medios de comunicacion presentes en el
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mercado, ya sean tradicionales o en soporte digital;

- nuestro trabajo ha analizado una serie de variables pro-
puestas anteriormente por la literatura, obviando otras
importantes en el estudio de la credibilidad o actitud ha-
cia los medios, como la familiaridad con el medio (Vila-
Lopez; Kister; Bigné, 2013) o la reputacidén o prestigio
(Newell; Goldsmith, 2001; Herrera-Damas, 2013). Por es-
tos motivos, las relaciones que pone de manifiesto nues-
tra investigacion deben ser tomadas con cautela.

Los gestores de los medios han de bus-
car y procurar una audiencia o un consu-
midor fiel, siendo crucial la credibilidad
percibida del medio
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