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Resumen

Los medios tradicionales de informacion se han visto en la necesidad de evolucionar a un ambiente digital
con motivo del avance tecnoldgico, cambiando la manera en que hacen llegar la informacidn a los usuarios
de noticias. Esto ha provocado que los medios consideren relevante generar lealtad de los lectores hacia
sus sitios web informativos. En este sentido, se realiz6 un andlisis de regresion lineal maltiple a una
muestra de 486 adultos residentes de las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara, donde los
resultados muestran que factores como familiaridad, satisfaccion y reputacion se relacionan de manera
positiva con la lealtad de los lectores de los sitios web de noticias. Ademas, muestran que la importancia
de dichos factores es distinta cuando el anélisis se realiza estratificandolo por residencia, género o
escolaridad, lo que permite concluir que los medios informativos pueden dirigir sus esfuerzos de lealtad
dependiendo de las caracteristicas de sus lectores.
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Abstract

Technological advancements have pressured traditional news media to transform into a digital
environment, changing the way they deliver content to their readers. This has made it so news media
outlets consider gaining their readers loyalty towards their website an important component for business.
With this premise, a multiple linear regression analysis was carried out on a sample of 486 adults who
reside in Mexico City, Monterrey, and Guadalajara. The results show that factors such as familiarity,
satisfaction and reputation are positively related with how loyal a user is to a news website. In addition, it
shows that the importance of said factors differs when the analysis is carried out stratifying by residence,
gender, or educational level. This allows us to conclude that the news media can focus their efforts to gain
their readers' loyalty depending on their audience's profile.

JEL Code: M10, M20, M31
Keywords: loyalty; news websites; online news readers

Introduccion

Planteamiento del problema

Los primeros periddicos digitales aparecen en el mundo durante la década de 1990 gracias al crecimiento
y a la explosion de Internet. De acuerdo con Salaverria (2019), fue durante 1995 y 1996 que
especificamente en México se vislumbraron los primeros esbozos de sitios web de noticias, por lo que los
avances tecnoldgicos obligaron a los medios de informacion a replantearse sustancialmente su modelo de
negocio (Ramos, 2015). Sin embargo, el impacto mas fuerte en los medios tradicionales impresos con
motivo del avance en la tecnologia comenzo a presentarse hasta 2008, cuando las ventas de periédico
comenzaron a disminuir de manera importante. Afios méas adelante, entre 2011 y 2012, al caer el nimero
de lectores de periddicos impresos, la inversion publicitaria también sufrié una disminucién importante
(Segura-Anaya, Marta-Lazo, Martinez, 2014).

Dekavalla (2019) y Nelson (2019) citados por Nelson y Kim (2020), sefialan que, ante la
problemética anterior, profesionales relacionados a los medios de informacion y personas interesadas en
el periodismo en todo el mundo han invertido millones de ddlares “para hacer que las noticias sean mas
atractivas y transparentes con la esperanza de que al hacerlo se genere mas confianza publica y, en
consecuencia, mas lealtad de la audiencia” (p.2). Otros autores como Hacek (2017), consideran que los
medios de informacion han tenido que concentrarse en crear estrategias para aumentar el nimero de sus
lectores, pero a la vez incentivando su lealtad.

A través de su encuesta nacional sobre disponibilidad y uso de tecnologias de la informacion en
los hogares (2019), el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), informa que en México el

namero de usuarios de Internet asciende a 80.6 millones de personas, en donde 90.7% de ellas lo requieren
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para obtener informacién y concretamente, 47.3% lo requieren para la lectura de periddicos, libros y
revistas. Esta informacion permite concluir que el futuro cercano de los medios informativos se

desarrollara invariablemente en un entorno digital.

Hipdtesis general de investigacion

La reputacion del medio informativo, la facilidad de uso del sitio web, la satisfaccion del lector y la
familiaridad del usuario con el sitio web son factores que influyen de manera positiva en la lealtad de los

lectores de los sitios web de noticias en México.

Justificacion

La problematica por la que atraviesan los medios de informacion en todo el mundo es un tema de
actualidad y poco estudiado en México, por lo que el presente estudio pretende ser Gtil para la industria
del periodismo del pais, aportando conocimiento desde su propia perspectiva y sumarse a los esfuerzos
que buscan ayudar a los medios a superar la crisis de negocio que enfrentan. Ademas, la presente
investigacion propone elaborar una serie de andlisis estadisticos con base a grupos estratificados para

conocer las diferencias en las variables resultantes de cada grupo y sus factores de impacto.

Delimitaciones del estudio

El estudio contempla usuarios de noticias mayores de edad, habitantes de tres de las principales ciudades
del pais (Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara) sin distincién de género o escolaridad. Estas
ciudades corresponden a las zonas metropolitanas de mayor importancia poblacional y econémica en el
pais, en donde existen medios populares de noticias. Las pruebas de campo se llevaron a cabo entre
diciembre 2020 y marzo 2021.

Marco teérico

Variable dependiente: lealtad (de los lectores de los sitios web de noticias)

La lealtad de los lectores a los sitios web de noticias se relaciona de manera importante con la teoria de

usos y gratificaciones elaborada por Blumler y Katz, teéricos de la comunicacion, y que se remonta a
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mediados del siglo XX. Esta teoria establece que las necesidades de la audiencia relacionadas con la
interaccion social son satisfechas por los medios de comunicacion (Martinez, 2010). Dunne, Lawlor y
Rowley (2010) citan a O"Donohoe (1994) y Cantril (1942), y puntualizan que la teoria de usos y
gratificaciones ha sido aplicada en diferentes épocas a una variedad de medios masivos que en su momento
fueron dominantes o emergentes, tal es el caso de la radio, television, revistas y periodicos, por lo que
recientemente investigadores consideran apropiado que esta teoria sea aplicada a los nuevos medios que
han surgido con motivo de Internet.

La teoria de usos y gratificaciones representa un antecedente de la importancia que tiene para
los medios de informacion contar con la preferencia permanente de los lectores de noticias en el entorno
digital actual. Esta preferencia permanente obtenida a través del uso de las plataformas de informacion de
noticias por parte del lector, les brinda la gratificacion que esperan como resultado de su lectura. Bajo este
contexto, esta investigacion se enfoca en el andlisis de la lealtad de los usuarios de los sitios web de
noticias con respecto a factores que puedan impactarla en mayor o menor medida.

Estudios que abordan la lectura de noticias en medios digitales, presentan distintas definiciones
del concepto de lealtad, como Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006) quienes citando a Jones y Sasser (1995),
sefialan por una parte que “la lealtad del consumidor es el sentimiento de apego o union con las personas,
productos o servicios de una empresa” (p.364), y por otra parte que “estos sentimientos se reflejan
positivamente en el comportamiento de los consumidores hacia una organizacion” (p.364). De igual
forma, Hacek (2017) cita a Srinivasant et al (2002) y a Toufaily (2013) y define a la lealtad como “la
probabilidad de que el mismo usuario vuelva a visitar un sitio web determinado” (p.58).

Autores mas recientes como Vargas, De Esteban y Moura (2020), consideran que la lealtad “se
asume como un esfuerzo de la empresa por mantener la conexién con el cliente, por lo que su creacion y
mantenimiento diario es de vital importancia, debido a la fuerte competencia del contexto actual” (p.136).
Para Martinez-Gonzalez y Alvarez-Albelo (2021) la lealtad o fidelidad en linea “se refiere a la intencion
de los consumidores de repetir la compra en linea del mismo producto, servicio 0 marca, o0 recomendar a
través de la web, el movil o las redes sociales” (p.2). Estos autores establecen sus definiciones de lealtad
bajo el entendido de que existe un intercambio comercial o compra entre el consumidor y el proveedor
del servicio. En el caso del presente estudio, la lealtad se analiza desde la perspectiva del acceso gratuito
para el usuario de la informacion al sitio web de noticias y se empleara la definicion realizada por Hacek
(2017), pero especificando que va dirigida a los sitios web de noticias.

Por otra parte, estudios empiricos encontrados en la revision de literatura determinan relaciones
directas y positivas entre la lealtad y la familiaridad, la satisfaccién, la reputacion y la facilidad de uso.
Ejemplo de lo anterior son Antepara-Basurto, Braganza y Lépez (2019), Hacek (2017), Casald, Flavian y

Guinaliu (2008), Flavian y Gurrea (2007) y Flavian, et al. (2006). De igual manera, otros estudios como
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el realizado por Martinez-Gonzalez y Alvarez-Albelo (2021) centran su investigacion en sitios web de
turismo. Aunque no corresponden a sitios web de noticias, si involucran variables como la personalizacion
del sitio y la primera impresion con respecto a la lealtad de los consumidores, lo que demuestra que la
propia lealtad es un tema que se viene estudiando recientemente desde la perspectiva de diferentes sitios

web de comercio.

Variable independiente: reputacion (del medio informativo)

El valor de los productos de las organizaciones que poseen una marca reconocida se encuentra por encima
de su valor utilitario, ya que las empresas con una imagen de reputacion y prestigio tienen una mayor
capacidad para diferenciarse de sus competidores (Jere y Borain, 2018). Asi mismo, Goyanes y Vara-
Miguel (2017) sefialan que una peculiaridad del perfil de noticias a través de sitios web es el que éste
“perciba un sistema de medios independiente de las influencias politicas y econdmicas” (p.489). Por su
parte, Hacek (2017) establece que la reputacion “promueve el buen nombre del sitio web de noticias dado”
(p.59). Lai, Griffin y Babin (2009) citados por Jere y Borain (2018), precisan que “la imagen corporativa
o de marca es un factor importante en el juicio general de un proveedor de servicios, que refleja la
reputacion y el prestigio de una empresa o marca” (p.99).

También, Goyanes, Artero y Zapata (2018) citando a Pennycook y Rand (2018), plantean el
concepto de marca de medios y lo asocian con la identidad, puntualizando “que las marcas de medios
estan fuertemente vinculadas a valores periodisticos profesionales” y adicionan que “el valor de marca en
el periodismo esta relacionado a factores como la singularidad, la relevancia y la preferencia de los
lectores” (p.5).

Para Perona-Pé&ez y Hernandez-Ruiz (2020), “la reputacion corporativa esta determinada por la
notoriedad de una organizacion, la experiencia y la relacion que se ha tenido, lo que se espera en el futuro
de dicha organizacion y las percepciones sobre el atractivo general de la misma organizaciéon” (p. .3) En
otra perspectiva, Caviggioli, Lamberti, Landoni y Meola (2020) establecen que “esencialmente, la
reputacidn corporativa puede definirse como la admiracion y el respeto que una persona siente por una
organizacion en un momento determinado” (p.878).

En el caso del presente estudio, se considera importante relacionar a las definiciones anteriores
la idea de la independencia del medio, argumentando que este elemento es de suma importancia en el
posicionamiento de la marca y reputacion en un medio de comunicacion. Por tanto, para la definicion de
reputacion del medio informativo se propone una definicion integral. Asi, la reputacion del medio se

identifica como la imagen corporativa que refleja el prestigio general de una empresa periodistica, la cual
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incluye la percepcion de independencia que tienen los lectores de ella, asi como los valores periodisticos
profesionales con los que se identifican los lectores.

Con respecto a los estudios empiricos que demuestran una relacion positiva de la variable
reputacion con la lealtad de los usuarios de los sitios web de noticias, se encuentran Antepara-Basurto et.
al (2019) quienes utilizaron la satisfaccion como una variable mediadora y que termina relacionandose de
manera positiva con la intencion de revisita y con la intenciéon de recomendar, ambos elementos
claramente asociados a la lealtad. Otros ejemplos de autores cuyos estudios arrojaron una relacion directa
entre lealtad y reputacion corresponden a Hacek (2017) y Casald et al. (2008).

Por otra parte, existen estudios que abordan el tema de la reputacion desde diferentes
perspectivas que demuestran la importancia de esta variable, como el de Barbeito-Veloso, Perona-Paez,
Rodriguez-Prieto y Hernandez-Ruiz (2020), quienes realizaron un estudio de caso analizando el
tratamiento de los contenidos periodisticos y su influencia en la reputacién de la prensa espafiola.

Variable independiente: facilidad de uso (del sitio web)

De acuerdo con Flavidn y Gurrea (2007), existe una linea de investigacion que se ha orientado a los
establecimientos virtuales y en cémo son percibidas por los consumidores. En este sentido, se vuelve
importante poner atencion en la cuestién del disefio de los sitios web y de su facilidad de uso, ya que esto
impacta de manera significativa en la estrategia de marketing. En los nuevos mercados digitales,
incluyendo los sitios web de noticias, la facilidad de uso es un elemento que puede motivar a los usuarios
en su eleccion de qué sitio acceder. Hacek (2017) sefiala que “el concepto de facilidad de uso se refiere a
los beneficios que experimentan los consumidores cuando es facil navegar por el contenido de un sitio
web” (p.58). El mismo, citando a Horvath (2016), define la facilidad de uso de un sitio web como “un
atributo de calidad en términos de la facilidad con los que los usuarios pueden acceder a las caracteristicas
estandar del sitio web” (p.58).

De acuerdo con Flavian et. al (2006) los elementos que deben considerarse para comprender el
concepto de facilidad de uso de un sitio web son a) Facilidad de entender la estructura, funciones, interfaz
y contenidos; b) Simplicidad de uso desde la primera vez; c) Velocidad para encontrar lo que se esta
buscando; d) Facilidad de navegacion y, e) Capacidad de control respecto a lo que se hace en todo
momento. El mismo Flavian et al. (2006) citando a Davis (1989), “define la facilidad de uso como el
grado de esfuerzo que, segun el usuario, es requerido por el sistema utilizado” (p.365). También cita a
Nielsen (1994) e indica que la facilidad de uso “se refiere a lo facil que es aprender a usar el sistema, la
efectividad del disefio del sitio web, la facilidad para recordar como usarlo, la reduccion de errores y la

satisfaccion general de é1” (p.365).
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Otros autores como Medina-Quintero, Abrego-Almazan y Echeverria-Rios (2020), definen la
facilidad de uso como “el grado en que utilizar una innovacion se realiza sin esfuerzo” (p.27). Asimismo,
Kous, Pusnik, Hericko y Polancic (2020), citan a Roy, Pattnaik y Mall (2014) y refieren que “en general,
la usabilidad de un sitio web se puede definir como una caracteristica de calidad que describe la facilidad
con la que un usuario puede navegar por un sitio web” (p.76).

Para efecto de la presente investigacion, Facilidad de uso se define de manera integral. Por tanto,
se refiere a los beneficios que experimentan los usuarios cuando es facil navegar por el contenido de un
sitio web de noticias. Es el atributo de calidad en términos de la facilidad con los que los usuarios pueden
acceder a las caracteristicas estandar del sitio. Esto incluye la cuestion de cuan facil es comprender la
estructura del sistema, sus funciones, la interfaz y el contenido disponible para los usuarios.

Por otro lado, las relaciones directas y positivas de esta variable con la lealtad, los reportan en
sus estudios Antepara-Basurto et al. (2019), Hacek (2017), Flavian y Gurrea (2007) y Flavian et al. (2006).
Asi mismo, existen diversas investigaciones distintas al tema de los sitios web de noticias que consideran
la facilidad de uso como una variable importante, como es la realizada por Medina-Quintero et. al (2020),
quienes estudiaron esta variable con relacion a la confianza del ciudadano en el gobierno electrénico.

Variable independiente: satisfaccion (del lector)

Para Hacek (2017) quien cita a Casald et al. (2007) y a Toufaily et al. (2013), el concepto satisfaccion
“incluye factores psicologicos como el cumplimiento de promesas mutuas o el funcionamiento sin
problemas de las relaciones relevantes” (p59), y define particularmente la satisfaccion del lector de sitios
web de noticias sefialando que corresponde al “estado emocional que resulta de una evaluacion general
de todos los factores importantes que contribuyen a la relacion del consumidor con el sitio”. De la misma
manera complementa diciendo que “la satisfaccion se puede vincular a la actitud subjetiva de un
consumidor o usuario hacia un sitio web de noticias”, finalizando con la idea de que “es una predisposicion
emocional permanente basada en los beneficios obtenidos” (p.59).

Por otro lado, segiin Yuda-Bakti, Rakhmawati, Sumaedi, Widianti, Yarmen y Astrini (2020),
muchos autores han utilizado la estructura de la teoria del servicio de calidad percibida-satisfaccion-
lealtad. Segun estos autores, la calidad percibida del servicio y la satisfaccion son dos constructos
ampliamente discutidos en la literatura de servicios y marketing. En el caso de esta investigacion, la
variable de estudio e interés corresponde a la satisfaccion del lector, lo que bien podria aplicarse a
definiciones de satisfaccion del cliente o usuario. Otras definiciones de satisfaccién se pueden encontrar
en estudios como Islam, Islam, Pitafi, Xiaobei, Rehmani, Irfan, Mubarak (2020), quienes dicen que “la

satisfaccion del cliente es una evaluacion basada en la comparacion entre experiencias reales y percibidas”
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(p.125). Ellos mismos citan a Herrmann, Monroe y Huber (2007) y complementan la definicion
argumentando que “la satisfaccion del cliente es un reflejo de sentimientos positivos” (p.125).

Asimismo, segun Choiy Lee (2020), “la satisfaccion es subjetiva porque cada persona la percibe
de manera diferente en la medida en que el individuo se siente util” (p28). Agregan que “la satisfaccion
esta determinada por los resultados de juicios subjetivos sobre expectativas y experiencias previas, que
pueden evaluarse a partir de juicios a través de sentimientos personales que pueden ser determinados por
factores psicologicos” (p.28).

Para efecto del presente estudio, la satisfaccion del lector se define con base a las ideas
establecidas por Hacek (2017), refiriéndola como el estado emocional permanente basado en los
beneficios obtenidos y que resulta de una evaluacion general de todos los factores importantes que
contribuyen a la relacion del usuario o lector con el sitio web de noticias.

Por otro lado, Antepara-Basurto et al. (2019), Hacek (2017) y Casald et al. (2007), muestran en
sus investigaciones relaciones positivas entre satisfaccion y lealtad. También, autores como Mahdani,
Syahputra, Adam y lkramuddin (2020) estudian la satisfaccion y la lealtad del cliente en pequefias y
medianas empresas, desde le punto de vista de las plataformas de marketing digital, lo que indica la
relevancia del estudio de la variable satisfaccion al ser abordada desde diferentes enfoques.

Variable independiente: familiaridad (del lector con el sitio web)

Flavian et al. (2006) y Flavian y Gurrea (2006) citados por Hacek (2017), indican que para los usuarios
de Internet la familiaridad es un factor clave que les permite decidir si acceden o no a un sitio web. En la
medida que mayor familiaridad perciban los lectores de su sitio de noticias, mas facil le resultaré decidir
qué portales digitales visitar. Por otro lado, Flavian y Gurrea (2007) sefialan que existe cierta l6gica en
pensar que los usuarios que se sientan familiarizados con un sitio de noticias estaran mas predispuestos a
leerlos. Hacek (2017), citando a Flavian et al. (2006), define la familiaridad como “la impresion que las
personas tienen de un determinado producto o servicio en funcion de su contacto previo con é1” (p.58). El
mismo Hacek (2017) citando a Casald et al. (2008), identifica a la familiaridad, “como el medio por el
cual se supera la incertidumbre inicial de un usuario sobre un sitio web de noticias” (p.58).

Por otro lado, Gunness y Oppewal (2020) citando a Gafen (2000), definen la familiaridad con
un sitio web como “el conocimiento basado en actividades especificas y en experiencias previas o en el
aprendizaje de como usar una interfaz particular” (p.331). Ellos mismos citan a Kim, Ferrin y Rao (2008)
y dicen que la familiaridad “puede referirse al conocimiento del proveedor, la comprensidn del contenido

y los procedimientos del sitio web para buscar y realizar pedidos y sus tecnologias relevantes” (p.331).
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En el presente estudio, se define Familiaridad con el sitio web utilizando y complementando la
descripcion de Hacek (2017), quedando de la siguiente manera: la familiaridad se refiere a la impresion
que las personas tienen de un determinado sitio web de noticias en funcién de su contacto previo con él,
en funcion de los habitos de lectura y de la costumbre de visita. Se considera importante agregar a la
definicion los elementos de habito y costumbre para enfatizar los antecedentes de la familiaridad del
usuario con los portales digitales de noticias.

Esta variable también presenta relaciones directas y positivas con la Lealtad a los sitios web.
Tal es el caso de Flavian y Gurrea (2007), Hacek (2017) y Antepara-Basurto et al. (2019).

Por otra parte, respecto a las investigaciones que abordan la variable familiaridad desde distinto
enfoque a la lealtad a los sitios web de noticias, se encuentra la realizada por Chun, Lee y Park (2020),
quienes, entre otras variables, estudiaron la familiaridad con la marca y la intencion de compra en las

empresas de franquicias.

Hipotesis

Con base en la literatura expuesta en el presente estudio, se presentan las siguientes hipotesis que plantean
cuatro causales de la lealtad:

H1: La reputacién del medio informativo se relaciona positivamente con el nivel de lealtad de
los lectores de los sitios web de noticias.

H2: La facilidad de uso del sitio web se relaciona positivamente con el nivel de lealtad de los
lectores de los sitios web de noticias.

H3: La satisfaccion del lector, se relaciona positivamente con el nivel de lealtad de los lectores
de los sitios web de noticias.

H4: La familiaridad del lector con el sitio web se relaciona positivamente con el nivel de lealtad

de los lectores de los sitios web de noticias.

Metodologia

Elaboracién del instrumento de medicién

Con base en los cuestionarios propuestos en los estudios empiricos mencionados en el apartado de marco
tedrico y a items desarrollados por los autores de la presente investigacion, se construyd un instrumento

de medicidn al que se aplico la prueba de validez de contenido. En esta prueba participaron siete expertos,
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dos académicos y cinco relacionados directamente con labores periodisticas. El instrumento consisti6 en
una primera seccion donde se plasmé la informacién a detalle de las diferentes variables, redactandose
entre 4 y 6 preguntas por cada una de ellas y teniendo como opcién de respuesta 7 puntos en la escala de
Likert. La segunda seccién consistié en obtener informacion del perfil del participante, como género,
edad, escolaridad y lugar de residencia.

Para elaborar el cuestionario se utilizé la herramienta de formularios de Google y a través de
Internet se distribuy6 en redes sociales, solicitando se compartiera con mas usuarios para crear un efecto
de bola de nieve. Los criterios de participacion se enfocaron en ser lectores de sitios web de noticias,
mayores de edad y residentes de las ciudades consideradas en el estudio.

Poblacion y muestra

En la Encuesta nacional sobre disponibilidad y uso de tecnologias de la informacion en los hogares (2019),
el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) report6 que existen en México 80.6 millones de
usuarios de Internet, de los cuales 38.1 millones lo utilizan esta para leer periddicos, revistas o libros.
Estos ultimos usuarios representan los sujetos de estudio de la presente investigacion, ya que el uso de
Internet es una condicion para la lectura de los sitios web de noticias. En cuanto a la poblacion, este estudio
se concentrd en los usuarios de la Ciudad de México y de las ciudades de Monterrey y Guadalajara,

obteniendo un total de 486 respuestas.

Estadistica descriptiva

El perfil de los participantes considerando las 486 encuestas de la muestra resulté como sigue: en cuanto
a género, 53% de las personas son mujeres y 47% hombres. Con respecto a las edades, los rangos
dominantes fueron 40 a 49 afios con 30% de participacion, 18 a 29 afios con 24% y de 30 a 39 afios
también con 24%. El nivel de estudios predominante fue licenciatura, siendo 55% con este nivel escolar.
Por ultimo, la integracion por lugar de residencia fue 44% Ciudad de México, 30% Monterrey y 26%

Guadalajara.

Analisis de fiabilidad

Se realiz6 un analisis de consistencia interna al instrumento de medicion, a través de la prueba de Alfas

de Cronbach a cada una de las variables, cuyo resultado se presenta en la Tabla 1.
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Tabla 1
Alfas de Cronbach para cada constructo
Variable Nombre It(elgls Alpha
Y Lealtad (de los lectores de los sitios web) 6 0.822
X1 Reputacion (del medio informativo) 5 0.752
X2 Facilidad de uso (del sitio web) 4 0.868
X3 Satisfaccion (del lector) 4 0.852
X4 Familiaridad (del lector con el sitio web) 4 0.835

(*) No hubo variacion entre el nimero de items de entrada y de salida.
Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de IBM SPSS.

De acuerdo con Hair, Risher, Sarstedt y Ringle (2019), en una prueba de consistencia interna
los valores recomendables para los Alfas de Cronbach se encuentran entre de 0.700 y 0.900, por lo que

los indicadores que se muestran en la Tabla 1 cumplen con este pardmetro.

Andlisis de resultados

Analisis estadistico: regresion lineal multiple

Se realizé un andlisis de regresion lineal maltiple en su versidn de pasos sucesivos con apoyo del programa
IBM SPSS, con el proposito de establecer qué tanto el modelo propuesto del presente estudio se ajusta a
la realidad de los datos obtenidos. Este método estadistico se refiere a “un modelo explicativo en que una
variable dependiente se estudia en funciéon de una serie de variables explicativas o independientes”

(Trevifio, 2014, p.297). En la tabla 2 se presenta el resumen de los resultados.

Tabla 2
Resumen de modelos resultado del analisis de regresion lineal multiple (pasos sucesivos)
Mod R2 DW E IC Familiaridad  Reputacion  Satisfaccion Faunggd de
Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
1 431 368.1 83 .657 .000 - - -- -- - -
2 AT74 1.647 2195 128 478 .000 .276 .000 -- -- - -
3 491 7 156.6 177 .389 .000 .193 .000 .205 .000 - -
4 495 119.7 207 400 .000 .206 .000 .245 .000 -.093 .027

Abreviaturas: i
R2: Coeficiente de determinacion, DW: Durbin Watson, F: F estadistico, IC: Indice de condicién.
Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de IBM SPSS.

El analisis dio como resultado un resumen con cuatro modelos, en donde la R cuadrado obtuvo

valores que van desde 0.431 a 0.495. El indicador Durbin-Watson fue de 1.6 cumpliendo con el rango
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aceptable de entre 1.5 y 2.5. Por lo que respecta al analisis de la varianza, el valor de F estadistico fue
superior a 3.45 en todos los modelos, por lo que existe una adecuada dispersion de los datos respecto al
valor de la media. En el caso del analisis de coeficientes tipificados Beta, para todas las variables los p-
valores resultaron inferiores a 0.05, cumpliendo asi con el criterio de significancia. Sin embargo, en el
modelo 4 resalta la variable “facilidad de uso” cuyo coeficiente tipificado resulto negativo. Es importante
considerar que el impacto de este coeficiente es imperceptible al no alcanzar el valor de +-0.100 (Rositas,
2005).

Por su parte el diagnostico de colinealidad arrojé indices de condicion superiores al umbral de
15 a partir del tercer modelo. Como se puede observar, cada uno de los modelos al adicionar una variable
explicativa impacta en el indice de multicolinealidad. Sin embargo, estos cambios en el indice solamente
provocan cambios marginales en los coeficientes Beta de los primeros tres modelos. Con respecto a la
parte tedrica del umbral recomendable para los indices de condicion, Bresley (1991) sefiala que los indices
de condicion entre 20 y 30 sugieren problemas graves de multicolinealidad, mientras que para los modelos
con indicadores arriba de 30, la problemética se entiende como manifiestamente grave.

Modelos alternativos intro

Para efecto de comparar los modelos resultantes de la opcion pasos sucesivos, se decidié realizar un
analisis alternativo utilizando diferentes combinaciones de variables a través de la opcién intro. El

resumen del analisis se puede ver en la Tabla 3.

Tabla 3
Resumen de modelos resultado del analisis de regresion lineal multiple (intro)
. B . » Facilidad
Mod. Familiaridad  Reputacion  Satisfaccion
* R2 DwW F IC de uso

Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
Al 473 1596 146.3 14.7 486 .000 .285 .000 -- -- -- --
A2 423 1689 1194 152 -- -- 329 .000 .418 .000 -- --
A3 476 1.657 1478 152 464 .000 -- -- .328 .000 -- --

(*) Se antepuso la letra A (alternativo) para diferenciarse de los modelos en pasos sucesivos.
Abreviaturas:

Mod: modelo, R2: Coeficiente de determinacién, DW: Durbin Watson, F: F estadfistico, IC: indice de
condicion.

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de IBM SPSS.
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De las posibles combinaciones de variables utilizando la opcién intro, solamente tres modelos
resultaron con significancia. El aporte de este ejercicio consiste en que propone dos escenarios donde las
variables seleccionadas son distintas a las arrojadas por el modelo de pasos sucesivos, reflejando menor
indice de condicién. Sin embargo, estos modelos a diferencia de los de pasos sucesivos presentan una
variable ausente, al proponer solo dos variables explicativas.

Por tanto, tomando como base los resultados provenientes del andlisis de varianza, de los
coeficientes tipificados Beta y del diagnéstico de colinealidad, se decidi6 elegir el modelo 3 de la versién
pasos sucesivos como el resultado de la propuesta de la presente investigacion, que sustenta las hipotesis
H1 (Reputacion), H3 (Satisfaccion) y H4 (Familiaridad), con sus respectivos factores de impacto. Este
modelo, aunque aumenta ligeramente la sospecha de multicolinealidad al incrementar el indice de
condicion, aumenta también la varianza explicada y recupera una variable predictora adicional que los
otros modelos no tienen.

Por lo que respecta al modelo 4, éste fue rechazado en virtud de que la variable explicativa
“facilidad de uso”, aunque imperceptible, resultd con un coeficiente de impacto negativo, aumento la
multicolinealidad y el valor de los demés coeficientes de impacto se volatilizaron, es decir, aumentaron
en lugar de verse disminuidos.

Por tanto, se puede concluir que las variables “Familiaridad” del lector con el sitio web,
“Reputacion” del medio informativo y “Satisfaccion” del lector se relacionan, en este orden, directa y
positivamente con la “Lealtad” de los lectores de los sitios web de noticias. Con estas variables se alcanza
49.1% de la varianza explicada. Estos resultados coinciden de manera general con investigaciones como
las de Antepara-Basurto et al. (2019), Casald et al. (2007) y Flavian y Gurrea (2007) quienes consideran
estas variables.

Comparativo de resultados de la regresion lineal por estratificacion
Tomando como referencia la muestra que se utilizé para determinar los resultados de la regresion lineal

de los modelos expuestos en la seccion anterior, se procedié a hacer un andlisis de regresion por

estratificacion con los siguientes resultados (véase tabla 4):
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Tabla 4
Modelo global propuesto vs Estratificaciones (residencia, género y escolaridad)
Familiaridad Reputacion Satisfaccion
Grupo Obs.  R2 F Ic Beta Err. Sig. Beta Err. Sig. Beta Err. Sig.

Modelo

global 486 491 1566 17.7 .389 .046 .000 .193 .064 .000 .205 .052 .000

Cd. México 216 496 1066 158 .393 .074 .000 -- -- --
Monterrey 142 548 86.4 136 .295 .060 .000 .511 .089 .000 -- -- --
Guadalajara 128 472 57.7 131 447 091 .000 .302 .090 .001 -- -- --

Hombres 226 477 1035 123 513 .062 .000 .247 .090 .000 - - -
Mujeres 260 505 89.2 180 .317 .062 .000 .184 .083 .005 .297 .070 .000

Preparatoria 4y 5p6 785 136 423 068 000 - -~ - 383 .078 .000
0 menos

Licenciatura 265 .459 756 186 401 .070 .000 .18 .092 .006 .162 .076 .029
Posgrado 80 528 452 143 440 135 .000 .378 .153 .000 - - -

Abreviaturas:

Obs: Numero de observaciones (muestra), R2: Coeficiente de determinacién, DW: Durbin Watson, F: F
estadistico, IC: Indice de condicién, Err: Error tipico.

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de IBM SPSS.

De los 8 grupos de analisis, en dos de ellos (Mujeres y Licenciatura) las variables significativas
resultaron las mismas que en el modelo global propuesto: “Familiaridad”, “Reputacion” y “Satisfaccion”.
Sin embargo, en los restantes 6 modelos no coincidieron en el nimero de variables, por lo que se puede
concluir que el andlisis por estratificacion aporta informacion adicional y relevante. Asi, las empresas
periodisticas pueden utilizar dicha informacion dependiendo del tipo de lectores que integran mayormente
su mercado o, en su caso, del tipo de lectores a quienes pretendan dirigirse.

En el caso de la estratificacion por zona geografica se observa que, en el caso de los usuarios de
la Ciudad de Meéxico, los factores de impacto presentaron valores equilibrados en las variables
“Familiaridad” y “Satisfaccion”, mientras que, en Monterrey, las variables resultantes fueron Familiaridad
y Reputacidn, teniendo notorio mayor énfasis en esta Gltima variable. Por lo que respecta a Guadalajara,
las variables significativas fueron las mismas que Monterrey, sin embargo, el mayor factor de impacto le
correspondi6 a Familiaridad.

Estos resultados pueden deberse a las diferentes expectativas que cada uno de los grupos tienen
de la fuente de noticias. Asi, por ejemplo, mientras que en la Ciudad de México los lectores de sitios web
de noticias le otorgan importancia al habito que tienen de informarse en un mismo sitio web y que al
mismo tiempo les provee un estado de mayor bienestar al saberse informados, en Monterrey se inclinan
por identificarse con un medio que consideran critico, veraz e independiente.

Por otra parte, en la estratificacion por género, en el grupo de hombres el resultado con mayor

impacto fue la variable “Familiaridad” lo que muestra que otorgan mayor importancia al habito y a la
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costumbre que tienen de informarse en un mismo portal, mientras que en el grupo de mujeres se
repartieron los factores de impacto en las tres variables significativas, igual que en el modelo global.

Diferencias en las variables significativas y su nivel de impacto como las descritas
anteriormente, también se presentaron en los resultados de estratificacion por escolaridad, lo que indica
que algunos grupos tienen mayor disposicion a sentirse identificados con el medio al que acceden, otros
al bienestar inmediato y otros mas a percibirse informados con veracidad e independencia.

Cabe destacar que de los tres factores que resultaron con relacion directa, positiva y significativa
a la Lealtad, el factor “Reputacion” es el mas dificil de construir para un medio periodistico, ya que se
requiere de esfuerzo de afios de constancia acompafiados de calidad en el producto final. Una forma de
apuntalar este esfuerzo es allegarse de colaboradores con reputacion previamente ganada, a manera de
enviar un mensaje a los lectores de la importancia de este elemento para el medio informativo. En
contraste, una posible desventaja de construir reputacion es el hecho de que para ello se requiere
mantenerse distante de intereses politicos y econdmicos, lo que muchas veces restringe posibles contratos
de publicidad que ayudarian a los propios medios a solventar sus proyectos y su costo de produccion de
noticias.

Adicionalmente se puede sefialar que podria ser menos complejo implementar las variables de
“Familiaridad” y “Satisfaccion”. En el caso de “Familiaridad los medios informativos tendrian que
concentrarse en hacer de su producto un portal de noticias que esté en contacto frecuente con los usuarios,
de manera que su lectura forme parte de su quehacer cotidiano. Esto puede logarse con campafas de
publicidad y de penetracion de mercado o con promociones especiales para los lectores. En el caso del
factor “Satisfaccion” habria que entender al lector de manera global, sobre todo considerando el tipo de

informacion que busca y que es de su agrado.

Comparativo de resultados de la regresién lineal por similitud

Con la intencion de encontrar similitudes entre el modelo global y los modelos estratificados ya
presentados, se calculd la distancia euclidiana. Este calculo permitié determinar un indice de similitud

entre cada modelo, en donde a menor indice mayor similitud. El resultado se presenta en la tabla 5.
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Tabla 5
Modelo global propuesto vs Estratificaciones (residencia, género y escolaridad)
Orden con base en similitud de resultados

Familiaridad Reputacion Satisfaccion Simi-
Grupo Obs. R2 F Ic Beta  Err. Sig. Beta  Err. Sig. Beta  Err. Sig. litud

'g‘fgg:l'o 486 491 1566 177 389 .046 .000 .193 064 .000 205 .052 .000 -

Licenciatura 265 459 756 186 .401 070 .000 .186 .092 .006 .162 .076 .029  .045
Mujeres 260 505 892 180 317 .062 .000 .18 .083 .005 .297 .070 .000 .117
Guadalajara 128 472 577 131 447 091 .000 .302 .090 .001 - - ~ 239
Hombres 226 477 1035 123 513 062 000 .247 .090 .000 - - ~ 248
Cd.México 216 496 1066 158 .393 .074 .000 - - —~ 372 085 .000 .255
Er:}]ﬁg;o”a 141 526 785 136 .423 068 .000 - - - 383 078 .000 .265
Posgrado 80 528 452 143 440 135 000 378 .153 .000 - - - 281
Monterrey 142 548 864 136 205 060 .000 .511 .089 .000 - - ~ 390

Abreviaturas:

Obs: Numero de observaciones (muestra), R2: Coeficiente de determinacion, DW: Durbin Watson, F: F
estadistico, IC: indice de condicion, Err: Error tipico.

Similitud: indice de similitud con el modelo global con base en la distancia euclidiana.

Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de IBM SPSS.

En la ultima columna de la tabla 5 se puede observar que los modelos de los grupos de
“Licenciatura” y “Mujeres” presentan mayor similitud con el modelo global propuesto, al obtener indices
por debajo de 0.2. Por el contrario, el grupo menos similar corresponde a “Monterrey” con un indicador
cercano a 0.4. Tales resultados podrian relacionarse con el nimero de elementos de la muestra de cada
grupo, ya que los grupos mas similares tienen una muestra mayor y viceversa. Sin embargo, también se
acompafia la posibilidad de que el orden de las similitudes presentadas en estos grupos se relacione con la
importancia que cada uno de ellos les asigno a las variables de estudio.

Para complementar la informacion anterior se elaboré una grafica tridimensional considerando
los coeficientes de impacto de las tres variables que resultaron significativas en cada grupo. Lo anterior
ubica a cada grupo con respecto al modelo global y al resto de los grupos, como se puede apreciar en la
figura 1.
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Reputacion

Satisfaccion . ®e
BG

.. * Familiaridad

Figura 1. Imagen tridimensional con base en los coeficientes de impacto de los diferentes grupos

analizados.
Nomenclatura de grupos en la imagen tridimensional:
A. Modelo global B. Ciudad de México C. Monterrey
D. Guadalajara E. Hombres F. Mujeres
G. Preparatoria 0 menos H. Licenciatura l. Posgrado

Fuente: Ejercicio realizado en https://www.Math3d.org

Conclusiones

La presente investigacion tuvo como propoésito determinar los factores que influyen en la lealtad de los
lectores de los sitios web de noticias. Dichos factores fueron tomados de estudios empiricos de la literatura
existente. En virtud de que el estudio se plante6 bajo un enfoque cuantitativo se elaboré un instrumento
de medicién que cumplio con el proceso de validacion de expertos y con la prueba de consistencia interna
a través del célculo de Alfas de Cronbach. El instrumento se aplico a usuarios de la Ciudad de México y
de las zonas metropolitanas de Monterrey y Guadalajara, por corresponder a tres de las ciudades mas
representativas del pais.

Los resultados del analisis de regresion multiple muestran que las variables “Familiaridad” del
lector con el sitio web, “Reputacion” del medio informativo y “Satisfaccion” del lector presentan una

relacion directa, positiva y significativa con la “Lealtad” de los lectores de los sitios web de noticias. En
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el caso de la variable “Facilidad de uso” no fue considerada en virtud de que su posible inclusion implicaba
un nivel no satisfactorio de multicolinealidad. El conjunto de las variables incluidas significé una
explicacion cercana a la mitad de la varianza total, lo que indica que existen también otros factores que
tienen efecto sobre la “Lealtad”. En consecuencia, se vuelve relevante explorar nuevas variables ain y
gue no se encuentren reconocidas en la literatura. Los resultados obtenidos en este estudio coinciden con
los reportados por investigaciones documentadas en el marco teérico, como los de Antepara-Basurto et
al. (2019), Hacek (2017), Casalé et al. (2008) y Flavian y Gurrea (2007).

Adicionalmente se realizé un analisis de regresion con el criterio de estratificacion de ciudad de
residencia, género y escolaridad, con resultados particulares para cada caso, mismos que ofrecen
informacion a las empresas periodisticas para enfocar sus esfuerzos a las variables de acuerdo con el perfil
de los lectores que forman su mercado. Como ejemplo, se encuentran los anlisis por residencia, donde
en la Ciudad de México los factores de impacto resultaron equilibrados para “Familiaridad” y
“Satisfaccion”, mientras que, en contraste, “Reputacion” presentdé mayor impacto en Monterrey y
“Familiaridad” en Guadalajara. Esto muestra que la diferencia entre estos tres grupos implica por una
parte la importancia al habito que tienen ciertos lectores de informarse en un mismo sitio web
(Familiaridad) y, por la otra, la necesidad de identificarse con un medio de prestigio (Reputacion).

Para cada una de las tres variables explicativas que resultaron en los diferentes grupos se pueden
implementar estrategias para incentivarlas. En el caso de “Reputacion” una estrategia puede consistir en
armar un grupo de colaboradores y periodistas reconocidos que le den al medio informativo cierto
prestigio. Del mismo modo, para el fomento de la variable “Familiaridad” pudieran contribuir las
campafas de publicidad y las promociones especiales, ya que la clave de este factor es la continua
presencia del sitio web entre los usuarios de noticias. Finalmente, el factor “Satisfaccion” puede ser
atendido identificando y publicando el tipo de informacion que interesa a los lectores.

Como una recomendacion para futuros estudios del tema, en virtud de que la presente
investigacion se concentrd en usuarios de la Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara, resultaria
importante incluir ciudades de otras entidades en adicion a las ya consideradas. Esto ayudaria a conocer
los efectos de los diferentes factores en la lealtad en distintas zonas geograficas y contrastarlos con los ya
obtenidos. Por ultimo, también es de vital importancia para proximos estudios dar seguimiento a la
estrategia de la industria periodistica para ofrecer informacion al pablico, ya sea manteniendo el libre
acceso al contenido noticioso o cobrando por la informacion, debido a que los factores de lealtad podrian

ser distintos segun sea la estrategia de mercado.
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