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Resumen 
 
Los medios tradicionales de información se han visto en la necesidad de evolucionar a un ambiente digital 

con motivo del avance tecnológico, cambiando la manera en que hacen llegar la información 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 realizó un análisis de regresión lineal múltiple a una 

muestra de 486 adultos residentes de las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara, donde los 

resultados muestran que factores como familiaridad, satisfacción y reputación se relacionan de manera 

positiva con la lealtad de los lectores de los sitios web de noticias. Además, muestran que la importancia 

de dichos factores es distinta cuando el análisis se realiza estratificándolo por residencia, género o 

escolaridad, lo que permite concluir que los medios informativos pueden dirigir sus esfuerzos de lealtad 

dependiendo de las características 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 
 

 

Introducción 

 

Planteamiento del problema 

 

Los primeros periódicos digitales aparecen en el mundo durante la década de 1990 gracias al crecimiento 

y a la explosión de Internet. De acuerdo con Salaverría (2019), fue durante 1995 y 1996 que 

específicamente en México se vislumbraron los primeros esbozos de sitios web de noticias, por lo que los 

avances tecnológicos obligaron a los medios de información a replantearse sustancialmente su modelo de 

negocio (Ramos, 2015). Sin embargo, el impacto más fuerte en los medios tradicionales impresos con 

motivo del avance en la tecnología comenzó a presentarse hasta 2008, cuando las ventas de periódico 

comenzaron a disminuir de manera importante. Años más adelante, entre 2011 y 2012, al caer el número 

de lectores de periódicos impresos, la inversión publicitaria también sufrió una disminución importante 

(Segura-Anaya, Marta-Lazo, Martínez, 2014). 

Dekavalla (2019) y Nelson (2019) citados por Nelson y Kim (2020), señalan que, ante la 

problemática anterior, profesionales relacionados a los medios de información y personas interesadas en 

el periodismo en todo el mundo han invertido millones de dólares “para hacer que las noticias sean más 

atractivas y transparentes con la esperanza de que al hacerlo se genere más confianza pública y, en 

consecuencia, más lealtad de la audiencia” (p.2). Otros autores como Hacek (2017), consideran que los 

medios de información han tenido que concentrarse en crear estrategias para aumentar el número de sus 

lectores, pero a la vez incentivando su lealtad. 

A través de su encuesta nacional sobre disponibilidad y uso de tecnologías de la información en 

los hogares (2019), el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI), informa que en México el 

número 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 información y concretamente, 47.3% lo requieren para la lectura de periódicos, libros y 

revistas. Esta información permite concluir que el futuro cercano de los medios informativos se 

desarrollará invariablemente en un entorno digital. 

 

Hipótesis general de investigación 

 

La reputación del medio informativo, la facilidad de uso del sitio web, la satisfacción 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. 

 

Justificación 

 

La problemática por la que atraviesan los medios de información en todo el mundo es un tema de 

actualidad y poco estudiado en México, por lo que el presente estudio pretende ser útil para la industria 

del periodismo del país, 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. Además, la presente 

investigación propone elaborar una serie de análisis estadísticos 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 país (Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara) sin distinción de género o escolaridad. Estas 

ciudades corresponden a las zonas metropolitanas de mayor importancia poblacional y económica en el 

país, en donde existen medios populares de noticias. Las pruebas de campo se llevaron a cabo entre 

diciembre 2020 y marzo 2021. 

 

Marco teórico 

 

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 teoría de 

usos y gratificaciones elaborada por Blumler y Katz, teóricos de la comunicación, y que se remonta a 
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mediados del siglo XX. Esta teoría establece que las necesidades de la audiencia relacionadas con la 

interacción social son satisfechas por los medios de comunicación (Martínez, 2010). Dunne, Lawlor y 

Rowley (2010) citan a O´Donohoe (1994) y Cantril (1942), y puntualizan que la teoría 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, televisión, revistas y periódicos, por lo que 

recientemente investigadores consideran apropiado que esta teoría sea aplicada a los nuevos medios que 

han surgido con motivo de Internet. 

La teoría de usos y gratificaciones representa un antecedente de la importancia que tiene para 

los medios de información 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 información de 

noticias por parte del lector, les brinda la gratificación que esperan como resultado de su lectura. Bajo este 

contexto, esta investigación se enfoca en el análisis 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 Flavián, Guinalíu y Gurrea (2006) quienes citando a Jones y Sasser (1995), 

señalan por una parte que “la lealtad del consumidor es el sentimiento de apego o unión 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 organización” (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 más recientes como Vargas, De Esteban y Moura (2020), consideran que la lealtad “se 

asume como un esfuerzo de la empresa por mantener la conexión con el cliente, por lo que su creación y 

mantenimiento diario es de vital importancia, debido a la fuerte competencia del contexto actual” (p.136). 

Para Martínez-González y Álvarez-Albelo (2021) la lealtad o fidelidad en línea “se refiere a la intención 

de los consumidores de repetir la compra en línea del mismo producto, servicio o marca, o recomendar a 

través de la web, el móvil 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 información al sitio web de noticias y se empleará la definición realizada por Hacek 

(2017), pero especificando que va dirigida a los sitios web de noticias. 

Por otra parte, estudios empíricos encontrados en la revisión de literatura determinan relaciones 

directas y positivas entre la lealtad y la familiaridad, la satisfacción, la reputación y la facilidad de uso. 

Ejemplo de lo anterior son Antepara-Basurto, Braganza y López (2019), Hacek (2017), Casaló, Flavián y 

Guinalíu (2008), Flavián y Gurrea (2007) y Flavián, et al. (2006). De igual manera, otros estudios como 
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el realizado por Martínez-González y Álvarez-Albelo (2021) centran su investigación en sitios web de 

turismo. Aunque no corresponden a sitios web de noticias, sí involucran variables como la personalización 

del sitio y la primera impresión 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: reputación (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 reputación y prestigio tienen una mayor 

capacidad para diferenciarse de sus competidores (Jere y Borain, 2018).  Así mismo, Goyanes y Vara-

Miguel (2017) señalan 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 políticas y económicas” (p.489). Por su 

parte, Hacek (2017) establece que la reputación “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 

reputación 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 

están fuertemente vinculadas a valores periodísticos profesionales” y adicionan que “el valor de marca en 

el periodismo está relacionado a factores como la singularidad, la relevancia y la preferencia de los 

lectores” (p.5). 

Para Perona-Páez y Hernández-Ruiz (2020), “la reputación corporativa está determinada por la 

notoriedad de una organización, la experiencia y la relación que se ha tenido, lo que se espera en el futuro 

de dicha organización y las percepciones sobre el atractivo general de la misma organización” (p. .3) En 

otra perspectiva, Caviggioli, Lamberti, Landoni y Meola (2020) establecen que “esencialmente, la 

reputación corporativa puede definirse como la admiración y el respeto que una persona siente por una 

organización 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 reputación en un medio de comunicación. Por tanto, para la definición de 

reputación del medio informativo se propone una definición integral. Así, la reputación del medio se 

identifica como la imagen corporativa que refleja el prestigio general de una empresa periodística, la cual 
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incluye la percepción de independencia que tienen los lectores de ella, así como los valores periodísticos 

profesionales con los que se identifican los lectores. 

Con respecto a los estudios empíricos que demuestran una relación positiva de la variable 

reputación con la lealtad de los usuarios de los sitios web de noticias, se encuentran Antepara-Basurto et. 

al (2019) quienes utilizaron la satisfacción como una variable mediadora y que termina relacionándose de 

manera positiva con la intención de revisita y con la intención de recomendar, ambos elementos 

claramente asociados a la lealtad. Otros ejemplos de autores cuyos estudios arrojaron una relación directa 

entre lealtad y reputación corresponden a Hacek (2017) y Casaló et al. (2008). 

Por otra parte, existen estudios que abordan el tema de la reputación desde diferentes 

perspectivas que demuestran la importancia de esta variable, como el de Barbeito-Veloso, Perona-Páez, 

Rodríguez-Prieto y Hernández-Ruiz (2020), quienes realizaron un estudio de caso analizando el 

tratamiento de los contenidos periodísticos y su influencia en la reputación de la prensa española. 

 

Variable independiente: facilidad de uso (del sitio web) 

 

De acuerdo con Flavián y Gurrea (2007), existe una línea de investigación que se ha orientado a los 

establecimientos virtuales y en cómo son percibidas por los consumidores. En este sentido, se vuelve 

importante poner atención en la cuestión del diseño 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 elección de qué sitio acceder. Hacek (2017) señala que “el concepto de facilidad de uso se refiere a 

los beneficios que experimentan los consumidores cuando es fácil navegar por el contenido de un sitio 

web” (p.58). Él 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 características 

estándar del sitio web” (p.58). 

De acuerdo con Flavián 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 está 

buscando; d) Facilidad de navegación y, e) Capacidad de control respecto a lo que se hace en todo 

momento. El mismo Flavián et al. (2006) citando a Davis (1989), “define la facilidad de uso como el 

grado de esfuerzo que, según 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 fácil que es aprender a usar el sistema, la 

efectividad del diseño del sitio web, la facilidad para recordar cómo usarlo, la reducción de errores y la 

satisfacción general de él” (p.365).  
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Otros autores como Medina-Quintero, Ábrego-Almazán y Echeverría-Ríos (2020), definen la 

facilidad de uso como “el grado en que utilizar una innovación 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 característica de calidad que describe la facilidad 

con la que un usuario puede navegar por un sitio web” (p.76). 

Para efecto de la presente investigación, Facilidad de uso se define de manera integral. Por tanto, 

se refiere a los beneficios que experimentan los usuarios cuando es fácil 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 características estándar del sitio. Esto incluye la cuestión de cuan fácil 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), Flavián y Gurrea (2007) y Flavián et al. (2006). 

Así 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 relación a la confianza del ciudadano en el gobierno electrónico. 

 

Variable independiente: satisfacción (del lector) 

 

Para Hacek (2017) quien cita a Casaló et al. (2007) y a Toufaily et al. (2013), el concepto satisfacción 

“incluye factores psicológicos como el cumplimiento de promesas mutuas o el funcionamiento sin 

problemas de las relaciones relevantes” (p59), y define particularmente la satisfacción del lector de sitios 

web de noticias señalando que corresponde al “estado emocional que resulta de una evaluación general 

de todos los factores importantes que contribuyen a la relación del consumidor con el sitio”. De la misma 

manera complementa diciendo que “la satisfacción 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 predisposición 

emocional permanente basada en los beneficios obtenidos” (p.59). 

Por otro lado, según Yuda-Bakti, Rakhmawati, Sumaedi, Widianti, Yarmen y Astrini (2020), 

muchos autores han utilizado la estructura de la teoría del servicio de calidad percibida-satisfacción-

lealtad. Según estos autores, la calidad percibida del servicio y la satisfacción son dos constructos 

ampliamente discutidos en la literatura de servicios y marketing. En el caso de esta investigación, la 

variable de estudio e interés corresponde a la satisfacción del lector, lo que bien podría aplicarse a 

definiciones de satisfacción del cliente o usuario. Otras definiciones de satisfacción se pueden encontrar 

en estudios como Islam, Islam, Pitafi, Xiaobei, Rehmani, Irfan, Mubarak (2020), quienes dicen que “la 

satisfacción del cliente es una evaluación basada en la comparación entre experiencias reales y percibidas” 
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(p.125). Ellos mismos citan a Herrmann, Monroe y Huber (2007) y complementan la definición 

argumentando que “la satisfacción del cliente es un reflejo de sentimientos positivos” (p.125). 

Asimismo, según Choi y Lee (2020), “la satisfacción es subjetiva porque cada persona la percibe 

de manera diferente en la medida en que el individuo se siente útil” (p28). Agregan que “la satisfacción 

está 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 psicológicos” (p.28). 

Para efecto del presente estudio, la satisfacción 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 evaluación general de todos los factores importantes que 

contribuyen a la relación del usuario o lector con el sitio web de noticias. 

Por otro lado, Antepara-Basurto et al. (2019), Hacek (2017) y Casaló et al. (2007), muestran en 

sus investigaciones relaciones positivas entre satisfacción y lealtad. También, autores como Mahdani, 

Syahputra, Adam y Ikramuddin (2020) estudian la satisfacción y la lealtad del cliente en pequeñas y 

medianas empresas, desde le punto de vista de las plataformas de marketing digital, lo que indica la 

relevancia del estudio de la variable satisfacción al ser abordada desde diferentes enfoques. 

 

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

 

Flavián et al. (2006) y Flavián 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, más fácil le resultará decidir 

qué portales digitales visitar. Por otro lado, Flavián y Gurrea (2007) señalan que existe cierta lógica en 

pensar que los usuarios que se sientan familiarizados con un sitio de noticias estarán más predispuestos a 

leerlos. Hacek (2017), citando a Flavián et al. (2006), define la familiaridad como “la impresión que las 

personas tienen de un determinado producto o servicio en función de su contacto previo con él” (p.58). El 

mismo Hacek (2017) citando a Casaló 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 específicas y en experiencias previas o en el 

aprendizaje de cómo 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 comprensión del contenido 

y los procedimientos del sitio web para buscar y realizar pedidos y sus tecnologías relevantes” (p.331). 
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En el presente estudio, se define Familiaridad con el sitio web utilizando y complementando la 

descripción de Hacek (2017), quedando de la siguiente manera: la familiaridad se refiere a la impresión 

que las personas tienen de un determinado sitio web de noticias en función de su contacto previo con él, 

en función de los hábitos de lectura y de la costumbre de visita. Se considera importante agregar a la 

definición los elementos de hábito 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 Flavián 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 intención de compra en las 

empresas de franquicias. 

 

Hipótesis 

 

Con base en la literatura expuesta en el presente estudio, se presentan las siguientes hipótesis que plantean 

cuatro causales de la lealtad: 

H1: La reputación 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 satisfacción 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. 

 

Metodología 

 

Elaboración del instrumento de medición 

 

Con base en los cuestionarios propuestos en los estudios empíricos mencionados en el apartado de marco 

teórico y a ítems desarrollados por los autores de la presente investigación, se construyó un instrumento 

de medición al que se aplicó la prueba de validez de contenido. En esta prueba participaron siete expertos, 
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dos académicos y cinco relacionados directamente con labores periodísticas. El instrumento consistió en 

una primera sección donde se plasmó la información a detalle de las diferentes variables, redactándose 

entre 4 y 6 preguntas por cada una de ellas y teniendo como opción de respuesta 7 puntos en la escala de 

Likert.  La segunda sección consistió en obtener información del perfil del participante, como género, 

edad, escolaridad y lugar de residencia.  

Para elaborar el cuestionario se utilizó la herramienta de formularios de Google y a través de 

Internet se distribuyó en redes sociales, solicitando se compartiera con más usuarios para crear un efecto 

de bola de nieve. Los criterios de participación se enfocaron en ser lectores de sitios web de noticias, 

mayores de edad y residentes de las ciudades consideradas en el estudio.  

 

Población y muestra 

 

En la Encuesta nacional sobre disponibilidad y uso de tecnologías de la información en los hogares (2019), 

el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI) reportó que existen en México 80.6 millones de 

usuarios de Internet, de los cuales 38.1 millones lo utilizan esta para leer periódicos, revistas o libros. 

Estos últimos usuarios representan los sujetos de estudio de la presente investigación, ya que el uso de 

Internet es una condición para la lectura de los sitios web de noticias. En cuanto a la población, este estudio 

se concentró en los usuarios de la Ciudad de México y de las ciudades de Monterrey y Guadalajara, 

obteniendo un total de 486 respuestas.  

 

Estadística descriptiva 

 

El perfil de los participantes considerando las 486 encuestas de la muestra resultó 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 años con 30% de participación, 18 a 29 años con 24% y de 30 a 39 años 

también con 24%. El nivel de estudios predominante fue licenciatura, siendo 55% con este nivel escolar. 

Por último, la integración por lugar de residencia fue 44% Ciudad de México, 30% Monterrey y 26% 

Guadalajara.  

 

Análisis de fiabilidad 

 

Se realizó un análisis de consistencia interna al instrumento de medición, 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 
Ítems 

(*) 
Alpha 

Y Lealtad (de los lectores de los sitios web) 6 0.822 

X1 Reputación (del medio informativo) 5 0.752 

X2 Facilidad de uso (del sitio web) 4 0.868 

X3 Satisfacción (del lector) 4 0.852 

X4 Familiaridad (del lector con el sitio web) 4 0.835 

(*) No hubo variación entre el número de ítems de entrada y de salida. 

Fuente: Elaboración 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 parámetro. 

 

Análisis de resultados 

 

Análisis estadístico: regresión lineal múltiple 

 

Se realizó un análisis de regresión lineal múltiple en su versión de pasos sucesivos con apoyo del programa 

IBM SPSS, con el propósito de establecer qué tanto el modelo propuesto del presente estudio se ajusta a 

la realidad de los datos obtenidos. Este método estadístico se refiere a “un modelo explicativo en que una 

variable dependiente se estudia en función de una serie de variables explicativas o independientes” 

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

 

Tabla 2 

Resumen de modelos resultado del análisis de regresión lineal múltiple (pasos sucesivos) 

Mod. R2 DW F IC 
Familiaridad Reputación Satisfacción 

Facilidad de 

uso 

Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

1 .431 

1.647 

368.1 8.3 .657 .000 -- -- -- -- -- -- 

2 .474 219.5 12.8 .478 .000 .276 .000 -- -- -- -- 

3 .491 156.6 17.7 .389 .000 .193 .000 .205 .000 -- -- 

4 .495 119.7 20.7 .400 .000 .206 .000 .245 .000 -.093 .027 

Abreviaturas:  

R2: Coeficiente de determinación, DW: Durbin Watson, F: F estadístico, IC: Índice de condición. 

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

El análisis 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 análisis de la varianza, el valor de F estadístico fue 

superior a 3.45 en todos los modelos, por lo que existe una adecuada dispersión de los datos respecto al 

valor de la media. En el caso del análisis de coeficientes tipificados Beta, para todas las variables los p-

valores resultaron inferiores a 0.05, cumpliendo así con el criterio de significancia. Sin embargo, en el 

modelo 4 resalta la variable “facilidad de uso” cuyo coeficiente tipificado resultó 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 diagnóstico de colinealidad arrojó índices de condición 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 índice de multicolinealidad. Sin embargo, estos cambios en el índice solamente 

provocan cambios marginales en los coeficientes Beta de los primeros tres modelos. Con respecto a la 

parte teórica del umbral recomendable para los índices de condición, Bresley (1991) señala que los índices 

de condición entre 20 y 30 sugieren problemas graves de multicolinealidad, mientras que para los modelos 

con indicadores arriba de 30, la problemática se entiende como manifiestamente grave.  

 

Modelos alternativos intro  

 

Para efecto de comparar los modelos resultantes de la opción pasos sucesivos, se decidió realizar un 

análisis alternativo utilizando diferentes combinaciones de variables a través de la opción intro. El 

resumen del análisis se puede ver en la Tabla 3.  

 

Tabla 3 

Resumen de modelos resultado del análisis de regresión lineal múltiple (intro) 

Mod. 

(*) 
R2 DW F IC 

Familiaridad Reputación Satisfacción 
Facilidad 

de uso 

Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. 

A1 .473 1.596 146.3 14.7 .486 .000 .285 .000 -- -- -- -- 

A2 .423 1.689 119.4 15.2 -- -- .329 .000 .418 .000 -- -- 

A3 .476 1.657 147.8 15.2 .464 .000 -- -- .328 .000 -- -- 

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

Abreviaturas:  

Mod: modelo, R2: Coeficiente de determinación, DW: Durbin Watson, F: F estadístico, IC: Índice de 

condición. 

Fuente: Elaboración propia con base en resultados de IBM SPSS. 
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De las posibles combinaciones de variables utilizando la opción 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 

índice de condición. 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 análisis de varianza, de los 

coeficientes tipificados Beta y del diagnóstico de colinealidad, se decidió elegir el modelo 3 de la versión 

pasos sucesivos como el resultado de la propuesta de la presente investigación, que sustenta las hipótesis 

H1 (Reputación), H3 (Satisfacción) y H4 (Familiaridad), con sus respectivos factores de impacto. Este 

modelo, aunque aumenta ligeramente la sospecha de multicolinealidad al incrementar el índice de 

condición, 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, resultó con un coeficiente de impacto negativo, aumentó la 

multicolinealidad y el valor de los demás 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, 

“Reputación” del medio informativo y “Satisfacción” 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), Casaló et al. (2007) y Flavián y Gurrea (2007) quienes consideran 

estas variables. 

 

Comparativo de resultados de la regresión lineal por estratificación 

 

Tomando como referencia la muestra que se utilizó para determinar los resultados de la regresión lineal 

de los modelos expuestos en la sección anterior, se procedió a hacer un análisis de regresión por 

estratificación con los siguientes resultados (véase tabla 4):   
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Tabla 4 

Modelo global propuesto vs Estratificaciones (residencia, género y escolaridad) 

Grupo Obs. R2 F IC 
Familiaridad Reputación Satisfacción 

Beta Err. Sig. Beta Err. Sig. Beta Err. Sig. 

 
Modelo 

global 
486 .491 156.6 17.7 .389 .046 .000 .193 .064 .000 .205 .052 .000 

 
Cd. México 216 .496 106.6 15.8 .393 .074 .000 -- -- -- .372 .085 .000 

Monterrey 142 .548 86.4 13.6 .295 .060 .000 .511 .089 .000 -- -- -- 

Guadalajara 128 .472 57.7 13.1 .447 .091 .000 .302 .090 .001 -- -- -- 
 

Hombres 226 .477 103.5 12.3 .513 .062 .000 .247 .090 .000 -- -- -- 

Mujeres 260 .505 89.2 18.0 .317 .062 .000 .184 .083 .005 .297 .070 .000 
 

Preparatoria 

o menos 
141 .526 78.5 13.6 .423 .068 .000 -- -- -- .383 .078 .000 

Licenciatura 265 .459 75.6 18.6 .401 .070 .000 .186 .092 .006 .162 .076 .029 

Posgrado 80 .528 45.2 14.3 .440 .135 .000 .378 .153 .000 -- -- -- 

Abreviaturas:  

Obs: Número de observaciones (muestra), R2: Coeficiente de determinación, DW: Durbin Watson, F: F 

estadístico, IC: Índice de condición, Err: Error típico. 

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

 

De los 8 grupos de análisis, en dos de ellos (Mujeres y Licenciatura) las variables significativas 

resultaron las mismas que en el modelo global propuesto: “Familiaridad”, “Reputación” y “Satisfacción”. 

Sin embargo, en los restantes 6 modelos no coincidieron en el número de variables, por lo que se puede 

concluir que el análisis por estratificación aporta información adicional y relevante. Así, las empresas 

periodísticas pueden utilizar dicha información 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 estratificación por zona geográfica se observa que, en el caso de los usuarios de 

la Ciudad de México, los factores de impacto presentaron valores equilibrados en las variables 

“Familiaridad” y “Satisfacción”, mientras que, en Monterrey, las variables resultantes fueron Familiaridad 

y Reputación, teniendo notorio mayor énfasis en esta última variable. Por lo que respecta a Guadalajara, 

las variables significativas fueron las mismas que Monterrey, sin embargo, el mayor factor de impacto le 

correspondió a Familiaridad.  

Estos resultados pueden deberse a las diferentes expectativas que cada uno de los grupos tienen 

de la fuente de noticias. Así, por ejemplo, mientras que en la Ciudad de México los lectores de sitios web 

de noticias le otorgan importancia al hábito 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 crítico, veraz e independiente.  

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

impacto fue la variable “Familiaridad” lo que muestra que otorgan mayor importancia al hábito 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 estratificación por escolaridad, lo que indica 

que algunos grupos tienen mayor disposición a sentirse identificados con el medio al que acceden, otros 

al bienestar inmediato y otros más a percibirse informados con veracidad e independencia.  

Cabe destacar que de los tres factores que resultaron con relación directa, positiva y significativa 

a la Lealtad, el factor “Reputación” es el más difícil de construir para un medio periodístico, ya que se 

requiere de esfuerzo de años de constancia acompañados de calidad en el producto final. Una forma de 

apuntalar este esfuerzo es allegarse de colaboradores con reputación 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 reputación es el hecho de que para ello se requiere 

mantenerse distante de intereses políticos y económicos, lo que muchas veces restringe posibles contratos 

de publicidad que ayudarían a los propios medios a solventar sus proyectos y su costo de producción de 

noticias. 

Adicionalmente se puede señalar que podría ser menos complejo implementar las variables de 

“Familiaridad” y “Satisfacción”. En el caso de “Familiaridad los medios informativos tendrían 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 campañas de 

publicidad y de penetración de mercado o con promociones especiales para los lectores. En el caso del 

factor “Satisfacción” habría que entender al lector de manera global, sobre todo considerando el tipo de 

información que busca y que es de su agrado.  

 

Comparativo de resultados de la regresión lineal por similitud 

 

Con la intención de encontrar similitudes entre el modelo global y los modelos estratificados ya 

presentados, se calculó la distancia euclidiana. Este cálculo permitió determinar un índice de similitud 

entre cada modelo, en donde a menor índice 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 

Grupo Obs. R2 F IC 
Familiaridad Reputación Satisfacción Simi-

litud Beta Err. Sig. Beta Err. Sig. Beta Err. Sig. 

 

Modelo  

global 
486 .491 156.6 17.7 .389 .046 .000 .193 .064 .000 .205 .052 .000 -- 

 

Licenciatura 265 .459 75.6 18.6 .401 .070 .000 .186 .092 .006 .162 .076 .029 .045 

Mujeres 260 .505 89.2 18.0 .317 .062 .000 .184 .083 .005 .297 .070 .000 .117 

Guadalajara 128 .472 57.7 13.1 .447 .091 .000 .302 .090 .001 -- -- -- .239 

Hombres 226 .477 103.5 12.3 .513 .062 .000 .247 .090 .000 -- -- -- .246 

Cd. México 216 .496 106.6 15.8 .393 .074 .000 -- -- -- .372 .085 .000 .255 

Preparatoria 

o menos 
141 .526 78.5 13.6 .423 .068 .000 -- -- -- .383 .078 .000 .265 

Posgrado 80 .528 45.2 14.3 .440 .135 .000 .378 .153 .000 -- -- -- .281 

Monterrey 142 .548 86.4 13.6 .295 .060 .000 .511 .089 .000 -- -- -- .390 

Abreviaturas:  

Obs: Número de observaciones (muestra), R2: Coeficiente de determinación, DW: Durbin Watson, F: F 

estadístico, IC: Índice de condición, Err: Error típico. 

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

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

 

En la última 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 índices 

por debajo de 0.2. Por el contrario, el grupo menos similar corresponde a “Monterrey” con un indicador 

cercano a 0.4. Tales resultados podrían relacionarse con el número de elementos de la muestra de cada 

grupo, ya que los grupos más similares tienen una muestra mayor y viceversa. Sin embargo, también se 

acompaña la posibilidad de que el orden de las similitudes presentadas en estos grupos se relacione con la 

importancia que cada uno de ellos les asignó a las variables de estudio.  

Para complementar la información anterior se elaboró una gráfica 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. 

  



H. Dávila Garza, et al. / Contaduría y Administración 68 (4) 2023, 164-185 
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4617 

 
 

180 
 

 
 

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 o menos H.  Licenciatura I.   Posgrado 

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

 

Conclusiones 

 

La presente investigación tuvo como propósito determinar los factores que influyen en la lealtad de los 

lectores de los sitios web de noticias. Dichos factores fueron tomados de estudios empíricos de la literatura 

existente. En virtud de que el estudio se planteó bajo un enfoque cuantitativo se elaboró un instrumento 

de medición que cumplió con el proceso de validación de expertos y con la prueba de consistencia interna 

a través del cálculo de Alfas de Cronbach. El instrumento se aplicó a usuarios de la Ciudad de México y 

de las zonas metropolitanas de Monterrey y Guadalajara, por corresponder a tres de las ciudades más 

representativas del país. 

Los resultados del análisis de regresión múltiple muestran que las variables “Familiaridad” del 

lector con el sitio web, “Reputación” del medio informativo y “Satisfacción” del lector presentan una 

relación directa, positiva y significativa con la “Lealtad” de los lectores de los sitios web de noticias. En 

https://www.math3d.org/
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el caso de la variable “Facilidad de uso” no fue considerada en virtud de que su posible inclusión implicaba 

un nivel no satisfactorio de multicolinealidad. El conjunto de las variables incluidas significó una 

explicación 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 aún y 

que no se encuentren reconocidas en la literatura. Los resultados obtenidos en este estudio coinciden con 

los reportados por investigaciones documentadas en el marco teórico, como los de Antepara-Basurto et 

al. (2019), Hacek (2017), Casaló et al. (2008) y Flavián y Gurrea (2007). 

Adicionalmente se realizó un análisis de regresión con el criterio de estratificación de ciudad de 

residencia, género y escolaridad, con resultados particulares para cada caso, mismos que ofrecen 

información a las empresas periodísticas para enfocar sus esfuerzos a las variables de acuerdo con el perfil 

de los lectores que forman su mercado. Como ejemplo, se encuentran los análisis por residencia, donde 

en la Ciudad de México los factores de impacto resultaron equilibrados para “Familiaridad” y 

“Satisfacción”, mientras que, en contraste, “Reputación” presentó mayor impacto en Monterrey y 

“Familiaridad” en Guadalajara. Esto muestra que la diferencia entre estos tres grupos implica por una 

parte la importancia al hábito 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 (Reputación).  

Para cada una de las tres variables explicativas que resultaron en los diferentes grupos se pueden 

implementar estrategias para incentivarlas. En el caso de “Reputación” 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 

campañas 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 “Satisfacción” puede ser 

atendido identificando y publicando el tipo de información que interesa a los lectores. 

Como una recomendación para futuros estudios del tema, en virtud de que la presente 

investigación se concentró en usuarios de la Ciudad de México, Monterrey y Guadalajara, resultaría 

importante incluir ciudades de otras entidades en adición a las ya consideradas. Esto ayudaría a conocer 

los efectos de los diferentes factores en la lealtad en distintas zonas geográficas y contrastarlos con los ya 

obtenidos. Por último, también es de vital importancia para próximos estudios dar seguimiento a la 

estrategia de la industria periodística para ofrecer información al público, ya sea manteniendo el libre 

acceso al contenido noticioso o cobrando por la información, debido a que los factores de lealtad podrían 

ser distintos según sea la estrategia de mercado. 

 

 

 



H. Dávila Garza, et al. / Contaduría y Administración 68 (4) 2023, 164-185 
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4617 

 
 

182 
 

Referencias  

 

Antepara-Basurto, J., Braganza, L. & López, W. (2019). Factores que construyen la lealtad a sitios web 

de prensa digital en el Ecuador. Ecos de la Academia, 10 (5), 39-52. Disponible en: 

http://revistasojs.utn.edu.ec/index.php/ecosacademia/article/view/496/375. Consultado: 

22/02/2022 

Barbeito-Veloso, M. L, Perona-Páez, J. J., Rodríguez-Prieto, V. & Hernández-Ruiz, A. (2020). El 

tratamiento de los contenidos periodísticos y su influencia en la reputación de la prensa 

española: la campaña electoral de noviembre de 2019 como estudio de caso. Estudios sobre el 

Mensaje Periodístico, 26 (4), 1305-1324. http://dx.doi.org/10.5209/esmp.69925 

Belsley, D.A. (1991). A guide to using the collinearity diagnostics. Computer Science in Economics and 

Management, (4), 33–50. Disponible en: http://fmwww.bc.edu/EC-P/wp190.pdf. Consultado: 

14/12/2021 

Casaló, L., Flavián, C. & Guinalíu, M. (2008). The role of perceived usability, reputation, satisfaction and 

consumer familiarity on the website loyalty formation process. Computers in Human Behavior, 

24 (2), 325-345. https://doi.org/10.1016/j.chb.2007.01.017 

Caviggioli, F., Lamberti, L., Landoni, P. & Meola, P. (2020). Technology adoption news and corporate 

reputation: sentiment analysis about the introduction of Bitcoin. Journal of Product & Brand 

Management, 29 (7), 877-897. https://doi.org.10.1108/JPBM-03-2018-1774  

Choi, H.Y. & Lee, Y. K. (2020). The Effect of Travel Blog Quality on User Satisfaction and Intention to 

Revisit. International Journal of IT-based Business Strategy Management, 6 (1), 25-32 

http://dx.doi.org/10.21742/ijibsm.2020.6.1.04 

Chun, T. Y., Lee, D. K., Park, N. H. (2020). The effect of marketing activities on the brand recognition, 

brand familiarity and purchase intention on SNS of franchise companies. Journal of Asian 

Finance, Economics and Business, 7 (11), 955-966. 

https//doi.org/10.13106/jafeb.2020.vol7.no11.955 

Dunne, Á., Lawlor, M. & Rowley, J. (2010) Young people’s use of online social networking sites: a uses 

and gratifications perspective. Journal of Research in Interactive Marketing, 4 (1), 46-58. 

https://doi.org/10.1108/17505931011033551  

Flavián, C., Guinalíu, M. & Guerra, R. (2006). The influence of familiarity and usability on loyalty to 

online journalistic services: The role of user experience. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 13 (5), 363-375. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2005.11.003 

Flavián, C. & Gurrea, R. (2006). The choice of digital newspapers: influence of reader goals and user 

experience. Internet Research, 16 (3), 231-247. https://doi.org/10.1108/10662240610673673 



H. Dávila Garza, et al. / Contaduría y Administración 68 (4) 2023, 164-185 
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4617 

 
 

183 
 

Flavián, C. & Gurrea, R. (September 3-7, 2007). Analyzing the influence of websites attributes on the 

choice of newspapers on the internet. (E-Commerce and Web Technologies). 8th International 

Conference, EC-Web 2007, Regensburg, Germany, 179-190. https://doi.org/10.1007/978-3-

540-74563-1_18 

Goyanes, M. & Vara-Miguel, A. (2017). Probabilidad de pagar por noticias digitales en España. El 

profesional de la información, 26 (3), 488-496. https://doi.org/10.3145/epi.2017.may15 

Goyanes, M., Artero, J.P. & Zapata, L. (2018). The effects of news authorship, exclusiveness and media 

type in readers’ paying intent for online news: An experimental study. Journalism, 22 (7), 1-19. 

https://doi.org/10.1177/1464884918820741 

Gunness, A. & Oppewal, H. (2020). How mindset and store familiarity impact online stockout responses. 

International Journal of Retail & Distribution Management, 48 (4), 326-347. 

https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2018-0034 

Hacek. (2017). The correlation of usability, familiarity, satisfaction and reputation with the loyalty of 

student users of news websites. Media Studies, 8 (15), 56-71. 

https://doi.org/10.20901/ms.8.15.5/Primljeno:06.09.2016  

Hair, J. F., Risher, J. J., Sarstedt, M., Ringle, C. M. (2019) When to use and how to report the results of 

PLM-SEM. European Business Review, 31 (1), 2-24. https://doi.org/10.1108/EBR-112018-

0203 

Islam, T., Islam, R., Pitafi, A. H., Xiaobei, L., Rehmani, M. & Irfan, M., Mubarak, M. S. (2020) The 

impact of corporate social responsibility on customer loyalty: The mediating role of corporate 

reputation, customer satisfaction and trust. Sustainable Production and Consumption, 25, 123-

135. https//doi.org/10.1016/j.spc.2020.07.019 

Jere, M. & Borain R. (April, 4-7, 2018). Willing seller, unwilling buyer: Factors influencing intention to 

pay for online news in South Africa. 2018 Annual Conference of the Emerging Markets 

Conference Board, Johannesburg, South Africa. University of the Witwatersrand, Wits Business 

School. Johannesburg, South Africa. Disponible en: 

https://www.researchgate.net/profile/Semona-

Pillay/publication/328216450_Pillay_S_2018_The_influence_of_vlogging_communities_on_

brand_loyalty_Johannesburg_Emergining_Markets_Conference_Board_pp_127-

139/links/5bbf338a299bf10101792e9a/Pillay-S-2018-The-influence-of-vlogging-

communities-on-brand-loyalty-Johannesburg-Emergining-Markets-Conference-Board-pp-127-

139.pdf#page=109. Consultado: 17/01/2022 



H. Dávila Garza, et al. / Contaduría y Administración 68 (4) 2023, 164-185 
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4617 

 
 

184 
 

Kous, K.; Pusnik, M.; Hericko, M.; Polancic, G. (2020). Usability evaluation of a library website with 

different end user groups. Journal of Librarianship and Information Science, 52 (1), 75-90. 

https//doi.org/10.1177/0961000618773133 

Mahdani, M., Syahputra, H., Adam, M., Ikramuddin, I. (2020). The role of digital marketing platforms on 

supply chain management for customer satisfaction and loyalty in small and medium enterprises 

(SMEs) at Indonesia. International Journal of Supply Chain Management, 9 (3), 1210-1220. 

Disponible en: https://www.researchgate.net/publication/349367487. Consultado: 04/05/2023 

Martínez, F. (October 4-5, 2010). La teoría de los usos y gratificaciones aplicada a las redes sociales. 

(Nuevos medios nueva comunicación). II Congreso Internacional 3.0, Salamanca, 461-474. 

Disponible en: https://www.studocu.com/es/document/universidad-europea-del-

atlantico/teoria-de-la-comunicacion/teoria-de-usos-y-gratificaciones-aplicada-a-las-redes-

sociales/8664379. Consultado: 17/01/2022 

Martínez-González, J. A., Álvarez-Albelo, C. D. (2021). Influence of site personalization and first 

impression on young consumers´ loyalty to tourism websites. Sustantibility. 13 (3), 1-17. 

https://doi.org/10.3390/su13031425 

Medina-Quintero, J. M., Ábrego-Almazán, D., Echeverría-Ríos, O. (2020). Satisfacción, facilidad de uso 

y confianza del ciudadano en el gobierno electrónico. Investigación Administrativa 50 (127), 

23-41. Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa? id=456065109004. Consultado: 

04/05/2023 

Nelson, J.L. & Kim, S.J. (2020). Improve Trust, Increase Loyalty? Analyzing the Relationship Between 

News Credibility and Consumption. Journalism Practice, 15 (3) 1-18. 

https://doi.org/10.1080/17512786.2020.1719874 

Perona-Páez, J.J & Hernández-Ruiz, A. (2020). El tratamiento de los contenidos periodísticos y su 

influencia en la reputación de la prensa española: la campaña electoral de noviembre de 2019 

como estudio de caso. Estudios sobre el Mensaje Periodístico, 26 (4) 1305-1324. 

https://doi.org/10.5209/esmp.69925 

Ramos, R. (2015). A Critical View on the Relationship between Internet and the Disappearance of Paper 

Press: Threats and Opportunities of new Technologies for the Media. International Technology, 

Science and Society Review, 4 (2), 181-191. https://doi.org/10.37467/gka-revtechno.v4.886 

Rositas, J. (2005). Factores críticos de éxito en la gestión de calidad y su grado de presencia e impacto en 

la industria manufacturera mexicana. Tesis doctoral no publicada, Universidad Autónoma de 

Nuevo León, Monterrey, México. Disponible en: 

https://cd.dgb.uanl.mx/bitstream/handle/201504211/16200/19827.pdf?sequence=1&isAllowed

=y. Consultado: 06/05/2023 



H. Dávila Garza, et al. / Contaduría y Administración 68 (4) 2023, 164-185 
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4617 

 
 

185 
 

Salaverría, R. (2019). Digital Journalism: 25 years of research. Review article. El profesional de la 

información, 28 (1), 1-27. https://doi.org/10.3145/epi.2019.ene.01 

Segura-Anaya, A., Marta-Lazo, C. & Martínez (2014). Percepción de los jóvenes universitarios sobre el 

pago por contenidos informativos en Internet. Periodística |Societat Catalana de Comunicació|, 

17, 47-64. https://doi.org/10.2436/20.3008.02.42 

Treviño, E. J. (2014). Regresión múltiple. En K. Sáenz & G. Tamez (Eds.), Métodos y técnicas cualitativas 

y cuantitativas aplicables a la investigación en ciencias sociales, (297-313). México, D. F.: 

Tirant Humanidades 

Vargas, F. R., De Esteban, J. & Moura, L. R. (2020) La relación entre la confianza y el compromiso y sus 

efectos en la lealtad de marca. Revista de Métodos Cuantitativos para la Economía y la Empresa. 

Universidad de Pablo de Olavide Sevilla. 131-151. Disponible en: 

https://www.upo.es/revistas/index.php/RevMetCuant/article/view/3839. Consultado: 

04/05/2023 

Yuda-Bakti, I. G. M., Rakhmawati, T., Sumaedi, S., Widianti, T., Yarmen, M. & Astrini, N. J. (2020). 

Public transport users’ WOM: an integration model of the theory of planned behavior, customer 

satisfaction theory, and personal norm theory. Transportation Research Procedia, 48, 3365-

3379. https://doi.org/10.1016/j.trpro.2020.08.117 

 

 


