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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo se centra en analizar los principales factores determinantes que podrian
afectar en la lealtad a periddicos digitales. En especifico se analizan los efectos ejercidos por el grado de
usabilidad del sitio web, la reputacion y la familiaridad con el sitio web, siendo moderados por el nivel de
educacién, ademds de analizar el efecto mediador de factores que median estas relaciones con la lealtad,
como la satisfaccién y la confianza en el sitio web. Para el estudio experimental se tom¢ 142 casos, las hi-
potesis propuestas fueron contrastadas mediante técnica de los modelos de ecuaciones estructurales. Los
resultados demostraron que la confianza tuvo un efecto significativo, con un impacto positivo con la inten-
cion de revisita, y un efecto mediador parcial en la relacion Satisfaccion-Intencion de revisitar el sitio y en
la relacion Satisfaccion-Intencion de recomendar. Tanto la reputacion, usabilidad y familiaridad tuvieron
un impacto sobre la satisfaccidn, en ese orden. Tres aspectos finales del estudio fueron: (1) para los usua-
rios es mas importante la reputacion que la usabilidad y la familiaridad; (2) a mayor educacién aumenta la
satisfaccion por usabilidad; y (3) el efecto mediador de la confianza es primordial para los usuarios en el
proceso de construccion de lealtad.

Palabras Clave: PRENSA DIGITAL, SITIOS WEB, REPUTACION, LEALTAD EN INTERNET, MARKE-
TING RELACIONAL.

ABSTRACT

Factors that Build Loyalty to Digital Press Websites in Ecuador

The aim of this work is to analyze the main factors that could affect the loyalty to digital newspapers. Spe-
cifically, the effects caused by the degree of web site usability, the reputation and familiarity to the website,
being moderated by the education level. The mediator effect on factors as satisfaction and trust on a web
site that deal with those relationships on loyalty were also analyzed. One hundred and forty two cases were
studied for the experimental study, the proposed hypothesis were contrasted using the structural equations
modeling technique. The rely on had a significative effect, generating a positive impact as the revisiting
intention, and a partial mediator effect in the Intendedness-Satisfaction relation for revisiting the site and
on the Intendedness-Satisfaction relation for recommending it. Reputation, usability and familiarity had
impact on satisfaction. The following three final aspects have been recorded: (1) For customers, reputation
is more important than usability and familiarity; (2) the higher education is correlated to the satisfaction
from usability; and, (3)the rely on mediator effect is basic for customers during the process of loyalty buil-
ding.

Keywords: DIGITAL PRESS, WEB SITES, REPUTATION, INTERNET LOYALTY, RELATIONSHIP
MARKETING
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Introduccion

El avance de la internet y la tecnolo-
gia en el mundo tiene un crecimiento ex-
ponencial (Kaliski, 2005) y las redes socia-
les han llevado ese uso a nivel relacional
(Yu & Ramaswamy, 2012), adicional de los
Smartphone cuyo uso llevé a la internet
movil (Steinbock, 2003). El uso de la in-
ternet en los ultimos afos especificamente
en el Ecuador ha tenido un despunte (Fra-
goso & Maldonado, 2003).

Es evidente que la informacion en la
prensa escrita estd en transicion de lo ana-
logo a lo digital (Bin, 2013) en Ecuador al
igual que en region la transicion se ha dado
de forma exponencial mas especificamen-
te la de medios impresos. La facilidad para
compartir y enviar informacion hizo que
rapidamente los diarios evolucionaron
conjuntamente con sus versiones impresas
ya que cada vez es menos el tiraje impreso
e inversamente proporcional la gestion de
contenidos de noticia online (Saaksjarvi
& Santonen, 2003). Estos avances abrie-
ron puertas y oportunidades para nuevos
competidores nacionales e internaciona-
les, anadiendo a esto la competencia in-
terseccion indirecta de las redes sociales y
blogs como fuente de informacién (Wilde,
2011).

Ante esto, el sector periodistico busca
conseguir la lealtad hacia sus sitios webs.

Estudios de marketing relacional explican
este comportamiento del usuario en gene-
ral (Ja, et al., 2006) para conseguir la fide-
lidad del usuario en esta era tecnoldgica
aunando en estos esfuerzos estd la medi-
cion de la calidad de los sitios web (Fla-
vian & Gurrea, 2007). Entendiendo que en
Ecuador el periédico impreso atn tiene
preponderancia tanto por el publico obje-
tivo y la publicidad pactada, por ser medio
masivo, se mantienen el peridédico digital
como fidelizacién, pero conscientes de la
ola en el mundo por la migracién casi total
a medios digitales (Hendriks, 1999). Mas
atn cuando la industria periodistica en el
mundo se mueve este negocio por suscrip-
ciones en la lectura online.

Pese a la importancia de esta temati-
ca, existe literatura que explica la lealtad a
sitios periodisticos no actualizada (Fran-
si et al., 2016), donde se plantean factores
que inciden en este comportamiento, y
que las nuevas tecnologias han cambiado
sustancialmente en la consecucion de la
lealtad del usuario online. Se necesita ex-
plicar cdmo se construye la lealtad como
un factor multidimensional, que considere
la fidelidad como un compromiso (Villa-
rejo, 2014).

Existe una importancia en los an-
tecedentes que actian sobre la lealtad de
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los lectores de prensa digital. las conclu-
siones de este estudio podrian dirigir los
esfuerzos a factores que mitiguen la dis-
persion al momento de tomar decisiones
sobre temas de e-lealtad (Valvi, 2006). El
objetivo del presente trabajo se centra en
analizar como los principales factores de-
terminantes podrian afectar en la lealtad a
periddicos digitales. En especifico se ana-
lizan los efectos ejercidos por el grado de
usabilidad del sitio web, la reputacién y la
familiaridad con el sitio web, siendo mo-
derados por el nivel de educacion, ademas
de analizar el efecto mediador de factores
que median estas relaciones con la lealtad,
como la satisfaccion y la confianza en el
sitio Web.

Revision de la Literatura

En un mundo donde la fluidez digital
(Wang, 2013; Thompson, 2013) es acen-
tuada por el uso de la tecnologia, autores
como (Greer y Mensing 2006) demuestran
cémo los periodicos ganan terreno rapida-
mente en el ambito online. Siendo las no-
ticias digitales son un recurso de los mas
demandados por los usuarios de internet
(Nielsen, 2003). De acuerdo con la litera-
tura (Nielsen, 1997), la credibilidad es im-
portante para los usuarios de la web ya que
no esta claro para un usuario si se puede o
no confiar en una pagina.

Mitchell y Shearer (2015), observaron
que los jovenes de hoy aprenden sobre no-
ticias y temas de actualidad a partir de un
conjunto cada vez mads diverso de fuentes,
que puede incluir o no medios de noticia
tradicionales y online. Esto podria ser un
comportamiento no leal del usuario al te-
ner suficiente material informativo a su al-
cance, pero a su vez aumenta la busqueda
de captacion de lealtad por la prensa di-
gital.

Lealtad

El Marketing relacional busca desa-
rrollar y gestionar relaciones de confianza
a largo plazo (Ahmad y Buttle, 2001), que
se podria resumir como el logro de la leal-

tad del cliente, y la internet es eficaz en esta
funcionalidad (Castaneda, 2008). Esto es
posible por sus componentes: satisfaccion,
confianza y compromiso que constituyen
el marco de referencia que explica la for-
macién de lealtad electronica (De Wulf et
al., 2001). La intencién comportamental
ha sido estudiada en la literatura de mar-
keting, como antecedente central de la
conducta (Ajzen y Fishbein, 1980; Bagozzi
y Warshaw, 1990). Con un efecto positivo
en la satisfaccion (Cronin et al., 2000; Cro-
nin y Taylor, 1992).

Autores como O’Malley (1998), con-
sideran que la lealtad del cliente es un
concepto multidimensional (revisita y re-
comendacion) en el contexto electrénico
(Castafieda, 2008). En esta investigacion
se analizo la lealtad en sitios web de pren-
sa digital, y no se consider6 la intencién
de compra de suscripcion de lectura, sino
unicamente el comportamiento de repeti-
cion de visitas y recomendacion.

Intencion de revisita

De ahi que las investigaciones lleva-
das a cabo por Bloemer y Kasper, (1994 y
1995), implicaron que la motivacién a un
comportamiento de recompra es insepara-
ble de la nocion de lealtad. En investiga-
ciones mas recientes (Ting, 2016) se con-
cluyé que tiene un efecto positivo la cali-
dad del producto, calidad del servicio y la
calidad de la experiencia, en la intencién
de revisita a un sitio web.

Intencion de recomendacion

Estudios demuestran que los clientes
fieles realizan un mayor nimero de reco-
mendaciones (Rust et al., 1995; Gremler y
Brown, 1999). Es asi que recomendar es
un comportamiento inherente en los con-
sumidores que dicen ser fieles a la internet
(Reichheld y Schefter, 2000), y los sistemas
de e-recomendacion web en la web 2.0 son
servicios que facilitan esta actividad (Li,
2004).
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Antecedentes de la lealtad

Confianza

Estudios aclaran que el desarrollo de
la e-lealtad se ve influida significativamen-
te tanto por e-satisfaccion y la e-confianza.
(Kim, 2009). Autores como (Harris, 2004;
Mishra 2016), sobre la lealtad, la confian-
za, la satisfaccion, el valor y la calidad,
prueban que el factor confianza es funda-
mental en la lealtad, pues tiene un impacto
positivo en la afectacion de la marca. Sin
dejar de lado la satisfaccidn, pero esta es
una condicion necesaria pero no una con-
dicion suficiente para la lealtad del cliente
(Grigorousdis et al, 2014).

Bedford (2016), refresca las 4 formas
de comunicar confianza de un sitio web
(Nielsen, 1999): la calidad del diseno, la
divulgacién por adelantado, de contenido
integral y una conexion con el resto de la
web. En esta linea, al momento de evaluar
la confianza la literatura ha distinguido
tres dimensiones: competencia, benevo-
lencia y honestidad o integridad (Bhatta-
cherjee, 2001; McKnight et al. 2002; Mayer
et al., 1995). Pero en la mayoria de los tra-
bajos la confianza se mide de forma uni-
dimensional (Bauer et al., 2002). En esta
investigacion se medird unidimensional-
mente. En consecuencia, se propone que:

« HI: La confianza del usuario de-
termina positivamente su intenciéon de
lealtad al sitio web.

— Hla: Existe una relacién directa
y positiva entre el grado de confianza del
usuario y la intencién de visitar el sitio
web.

— Hilb: Existe una relacion directa
y positiva entre el grado de confianza del
usuario y la intencién de recomendar el si-
tio web.

Satisfaccion

En estudios del marketing relacional,
la Satisfaccion tiene juega un papel deci-
sorio en la relacion marca y consumidor
(Morgan et al, 2015). Tomando en cuenta
a los periédicos como productos, Yi Sun
(2016) implicé que la calidad percibida de

los productos en linea afecta significativa-
mente la satisfaccion del cliente.

Estudios empiricos demuestran que la
percepcion del valor y la escala de calidad
de servicios electrénicos (eTailQ, e-service
quality scale) desarrollan positivamente la
lealtad del cliente y tanto la e-satistaccién
y la e-confianza median en la configura-
cion del proceso de desarrollo de e-lealtad
(Honglei, 2015). En consecuencia,

o H2: La satisfaccion del usuario de-
termina positivamente su confianza al si-
tio web.

o H3: Laconfianza del usuario como
mediador entre el grado de satisfaccion y
su intencion de lealtad al sitio web:

— H3a: Existe un efecto mediador
parcial y positivo de la confianza del usua-
rio entre el grado de satisfaccién y su in-
tencion de visitar el sitio web

— H3b: Existe un efecto mediador
parcial y positivo de la confianza del usua-
rio entre el grado de satisfaccion y su in-
tencion de recomendar el sitio web.

Calidad percibida

Well et al., 2011 documenta que la ca-
lidad del sitio web influye en la percepcién
de la calidad del producto. La fusiéon de
medios de comunicacién en linea y cali-
dad de servicios electrénicos, fue estudia-
do por Fransi (2016), donde implic6 cua-
tro dimensiones de calidad: la eficiencia;
la disponibilidad del sistema; la fiabilidad
y la vida privada, que tienen un efecto po-
sitivo en la construccion de la satisfaccion
y la lealtad.

Investigaciones han incluido la dispo-
nibilidad de informacién y contenido, fa-
cilidad de uso o usabilidad, la intimidad /
seguridad, grafico estilo, y el cumplimien-
to como factores que inducen a volver a vi-
sitar el sitio web (Zeithaml, 2002), ademas
la fiabilidad es el predictor mas fuerte para
la satisfaccion al cliente, seguido de la fun-
cionalidad del sitio web cuyo con efecto
positivo en la fidelidad. Para este estudio
se analizara la usabilidad, la reputacion y
la familiaridad como factores que midan
la calidad percibida del sitio web.
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Usabilidad

El concepto de usabilidad ha sido
ampliamente estudiado y abarca segun
Nielsen (1994) la facilidad de aprendizaje
del sistema, a la eficiencia del disefio del
sitio web, a la facilidad para memorizar
cémo usarlo, a la reduccién de errores y a
la satisfaccién general con el mismo. Las
actuaciones de contenido, la navegacion y
la interactividad se relacionaron positiva-
mente con la usabilidad de los sitios web
(Lin, 2013).

Cyr en el 2008, estudié tres compo-
nentes de disefo del sitio web que van re-
lacionados con la usabilidad, y analizé su
impacto en la confianza y satisfaccion, y
luego la relacién de confianza y satisfac-
cion a la lealtad en linea. Asi mismo la lite-
ratura (Li, 2004) muestra que la combina-
cién de uso, contenido y datos mejoran la
recomendacion del sitio web.

Reputacion

Vraga en el 2015, estudié cuatro fac-
tores de noticias de Medios de comuni-
caciéon: Autores y audiencias, Mensajes y
Significados, Representaciones y realida-
des, y actitudes hacia los medios de co-
municacion. De esta manera también ha
sido tema de estudio el escepticismo en
los medios de comunicacién para medir la
desconfianza general de estos medios por
Maksl et al. en el 2015.

De acuerdo con la literatura (Jin,
2008) la reputacion de la empresa contri-
buye a la lealtad del cliente mediante el
aumento de la satisfaccion y la confianza
del cliente. Aaker y Keller (1990), definen
a la reputacion como una percepcion de la
calidad asociada con la razén social. Es asi
que Abd-El-Salam (2013) implicé que la
reputacion es considerada como una cues-
tion de actitud, sentimientos, creencias
hacia la organizaciéon y puede desempe-
far un papel critico en la seleccion de una
marca corporativa sobre otra (Kandam-
pully y Hu, 2007; Sarstedt et al., 2012).

En definitiva, con la introducciéon de
la Web 2.0, la reputacion ya no es un factor
estatico, sino mas bien dindmico (Douye-

re, 2014). La reputacion de una persona o
empresa ya no se establece una vez para
siempre, ahora puede cambiar con el tiem-
po, por lo que puede y debe ser gestionada
(He, 2012; Resnick, 2002).

Familiaridad

Las investigaciones llevadas por Ha
en el 2005, sobre el comportamiento del
consumidor, demostré que la confianza
de la marca tiene como antecedentes: las
experiencias de marca y la busqueda de
informacion, un alto nivel de familiaridad
con la marca y la satisfaccion del cliente en
funcién de factores cognitivos y emocio-
nales. Lo que demuestra que la familiari-
dad es un factor que tiene impacto sobre
las intenciones del comportamiento para
regresar al sitio web (Dennis F. Galletta,
2006), ademas de tener un impacto positi-
vo en el aumento de la credibilidad y con-
fianza en el sitio web (Benjamin Lowry,
2007). Por lo tanto, se propone que:

o H4: La calidad percibida del usua-
rio determina positivamente su satisfac-
cion al sitio web.

— H4a: Existe una relacion directa y
positiva entre el grado de usabilidad y su
satisfaccion con el sitio web.

— H4b: Existe una relacion directa y
positiva entre el grado de reputacién y su
satisfaccion con el sitio web.

— H4c: Existe una relacion directa y
positiva entre el grado de familiaridad y su
satisfaccion con el sitio web.

Variable moderadora

Educacion

Finalmente, y respecto al efecto de
moderacion de la variable nivel de edu-
cacion, estudios demuestran que la cali-
dad de un sitio web, la e-satisfaccion, la
e-confianza y la e-lealtad afectiva son an-
tecedentes de lealtad conativa (Lin, 2007),
donde Lin reveld que la educacion univer-
sitaria influia en la intencién de compra.
Asi mismo, otros estudios afirman que la
satisfaccion es mas fuerte en la lealtad y la
calidad, cuando el nivel de educacién es
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bajo. Y que la confianza es mas fuerte en la
lealtad y la calidad, cuando el nivel de edu-
cacion es alto. De ahi la importancia como
variable que modere el comportamiento.
Por lo tanto, se propone que:

1. H5: La calidad percibida del usua-
rio sobre la satisfaccion al sitio web es mo-
derado por el nivel de educaciéon de los
usuarios.

2. H5a: Existe un efecto moderador
del nivel de educacién con respecto a la
usabilidad del sitio web y la satisfaccién al
mismo.

3. H5b: Existe un efecto moderador
del nivel de educacion con respecto a la re-
putacion del sitio web y la satisfaccion al
mismo.

4. H5c: Existe un efecto moderador
del nivel de educacion con respecto a la fa-
miliaridad del sitio web y la satisfaccién al
mismo.

Modelo estructural

Como consecuencia de la revision de
la literatura, y de las hipotesis que se han
propuesto sobre la base de la misma, surge
el modelo conceptual que se recoge en la
figura 1.

Nivel
de Educacion
Calidad Percibida L—

Usabilidad

Reputacion

Familiaridad

H:55 Lealtad

' Intencion

r revisita
Intencién

recomendar

000

El numero de respuestas validas as-
cendio a 142, de 163 casos que se tuvo que
reducir. Los criterios para eliminar casos
fue la existencia de casos atipicos como el
uso consecutivo de extremos en la escala.

Las siete variables del modelo pro-
puesto -Usabilidad, reputacion, familia-
ridad, satisfaccion, confianza y lealtad- se
usé una escala de likert de 5 puntos. Los
datos fueron tabulados en una hoja de
calculo de google, con la herramienta de
formularios de google y posteriormente
se realizo el analisis estadistico usando
SPPSS/PC version 21 para Windows.

Para alcanzar cotas de participacion
significativas se compartié la encuesta
mediante redes sociales, por grupos de
mensajeria instantdnea Whatsapp, donde
en forma directa -usando su smartphone-
lo completaron y lo compartian. Se elabo-
16 el instrumento a partir de las variables
tomando escalas de lealtad discutidas en
la literatura. Google Form fue medio ele-
gido para el levantamiento de la mues-
tra, permitiendo realizar un cuestionario
completo y que se pueda responder en va-
rios soportes, en preferencia movil, todos
los items tenian condicién de obligatorio.
Las caracteristicas sociodemograficas de
la muestra aparecen descritas en la tabla 1.

Tabla 1

Caracteristicas sociodemogrdficas
de la muestra

Figura 1. Proceso de formacion de
la fidelidad electrénica. Todas las relacio-
nes se proponen en sentido positivo.

Materiales y métodos

OBTENCION DE LA INFORMACION
Y CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

Se trata de un estudio experimental,
aleatorio, simple y ciego, se encuesté a pu-
blico en general. Esta muestra fue recogida
del 24 al 26 de mayo de 2016.

Caracteristica

Categoria

Porcentaje

Hombre
Mujer

Hombre
Mujer

34,5
65,5

Edad

De 18 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 34 afios

57,7
14,8
21,1

De 35 a 44 afios 5,6
De 55 a 64 afios 0,7
Secundaria 7,0
Técnico/Tecndlogo 4,2
Nivel de estudios Estudiante Universitario 75,4
Universidad Completa 12,0
Postgrado 0,4
Usuario con Menos de 2 afios 4,2
Experiencia en la De 2 a5 afios 22,5

internet

Mds de 5 afios

73,2

Uso de Internet

No ingreso todos los dias a internet
Entre 1y 3 horas

Entre 4y 6 horas

Mas de 6 horas

1,4

32,4
32,4
33,8

Medio de conexién

Computadora
Telefonia movil
Tableta

43,7
81,0
27,5
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prensa digital se permitié que los encues-
tados eligieran cualquiera de los sitios web
de periddicos digitales. En término cuali-
tativos, la representatividad de la muestra
fue elevada pues los sitios web elegidos por
los encuestados representan notoriamente
al volumen de usuarios, siendo asi que se
observé que un 69,7% eligi6 el diario El
Universo y un 14,1% el Comercio.

Las pruebas estadisticas compren-
dieron estadistica descriptiva, analisis de
fiabilidad, calculo de variables, regresion
lineal y Process de Hayes (). Se considerd
valores de p< 0.05 para considerar signifi-
cancia estadistica. Las hipotesis propues-
tas fueron contrastadas mediante el uso de
modelos estructurales. Este tipo de técnica
de analisis exige la utilizaciéon de tamafios
muestrales elevados (minimo de 100 ca-
S0S).

Proceso de depuracion
de las escalas de medida

Las escalas inicialmente propuestas
se depuraron con el fin obtener escalas que
nos permitio cuantificar los conceptos de
forma valida y fiable.

a. Analisis de fiabilidad inicial

Se utiliz6 el calculo del Alfa de
Cronbach (Cronbach, 1951) y correlacién
total de elementos (Bagozzi, 1981). Se iden-
tifico los items que se pueden eliminar. En
la satisfaccion se eliminé el item SAT2,
pues su correlacion total de elementos
era -0.144, menor a 0,3 puntos recomen-
dados por Nurosis (1993), obteniendo un
Alfa de Cronbach de 0.912. También, en
la confianza, para evitar redundancia de
un 0.968 de Alfa de Cronbach se eliminé
4 items con mayor correlacion total de ele-
mentos HON1, BEN1, BEN3 y BENS5. Se
consiguié un Alfa de Cronbach de 0.951
que a criterio de los autores se estimé con-
veniente.

Los resultados del alpha de Cronbach
muestran un nivel aceptable de consisten-
cia interna en las tres escalas considera-
das, siendo en todos los casos superior al

0,7 recomendado por Cronbach (1970) y
Nunnally (1978), Tabla 2. Luego, verificé la
estadistica descriptiva de los factores crea-
dos a partir de los items validos, Tabla 3.
En consecuencia, podemos establecer las
escalas definitivas que nos permiten me-
dir cada una de las variables del modelo
(ver anexo 1).

Tabla 2
Indicadores de fiabilidad, validez
y descriptivos de las variables

Correlaciéon

Factores Alfa Cronbach Media
Inter-elementos
(media)
Usabilidad 0.937 0.680 3.809
Reputacion  0.936 0.785 3.967
Familiaridad 0.791 0.492 3.345
Satisfaccién  0.912 0.777 3.869
Confianza 0.951 0.708 3.769
Tabla 3

Factores estadistico descriptivo.

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Desv. tip.

F_USAB 142 1,29 5,00 3,8089 0,88602
F_REP 142 1,00 5,00 4,0047 0,99009
F_FAMS 142 1,50 5,00 3,3451 0,84201
F_SAT 142 1,00 5,00 3,8685 0,92420
F_CONF 142 1,00 5,00 3,7694 0,89748
F_INTE1 142 1,00 5,00 3,7324 0,94718
F_INTE2 142 1,00 5,00 3,8052 0,93546

N vélido (segun lista) 142

En general, las correlaciones entre
constructos (tabla 3) son elevadas, ademds
son significativas.
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Resultado y discusion

Para la prueba de las hipdtesis pro-
puestas se empleard la técnica de los mo-
delos de ecuaciones estructurales. Puesto
que los datos no siguen una distribucién
multinormal, se emplea Maxima Vero-
similitud como método de estimacion
(West et al., 1995), la matriz Medida de
adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Ol-

Tabla 4 Tabla 6

Correlaciones entre constructos de Matriz Factorial

latentes.

Factor
Correlacién de Pearson 1
F_USAB | F_REP | F_FAMS | F_SAT | F_CONF | F_INTE1 | F_INTE2
F_USAB 1 ,748"™ | 557" | ,768™ | ,715™" ,703™" ,628"" F_CONF ,931
F_REP ,748:: 1 _ ,464" ,782:: ,828: ,761:: ,703: F_|NTE1 ,908
F_FAMS | ,557 ,464 1 ,611 ,593 ,567 ,457
F_SAT , 768" | ,782™ | 611" 1 ,831"" ,800™" , 772" F_SAT :902
e e T F_REP 263
F:INTEZ ,628" | ,703™ | ,457 | ,772" | ,805"" ,850™ 1 I:—INTEZ '862
**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral). F_U SAB ’798
F_FAMS ,621

Método de extraccidn:

Maxima verosimilitud.

a. 1 factores extraidos.
Requeridas 4 iteraciones.

Una vez validadas las escalas, se pro-
cede a contrastar las hipotesis que consti-
tuyen el modelo estructural a analizar. El
modelo quedé representado en la figura 2,
mostrando todos los coeficientes en cada

kin (KMO) y la prueba de esfericidad de relacion.

Barlett. Los indices de ajuste del modelo
estimado, en su gran mayoria, estan en los
limites recomendados (tabla 4).
Adicionalmente el analisis factorial
exploratorio se observé que las cargas son
mayores a 0,05 y para el analisis factorial
confirmatorio sélo el Factor de Familiari-
dad, es menor a 0,07, pero fue considerado
aceptable Tabla 5. Los resultados de la ge-
neracion y la utilizaciéon de Process (Ha-

Nivel
de Educacién

Intencion
revisita

Intencion
recomendar

Lineas continuas son las relaciones significativas (p = valor < 0.05) se muestran en la figura.

yes, 2013)
Tabla 5 Figura 2. Coeficientes del modelo
KMO y prueba de Bartlett estructural.

En relacion a la hipdtesis del traba-
jo, las dos primeras, hacian referencia a

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.  ,905

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado 948,512 Confianza-Intencion revisita (Hla) ya la
aproximado Confianza-Intencién recomendar (HIb).
gl 21 Los resultados obtenidos, se ha constatado
Sig. ,000

que la confianza tiene efecto significativo
(figura 2), con un impacto positivo con
la intencidn de revisita, por lo que no se
rechaza la Hla. Al igual la confianza in-
fluye positivamente en la intencién de re-
comendar el sitio web, en consecuencia,
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no se rechaza la Hlb. Aunque, se observa
un mayor impacto en la Hla. Esto puede
ser explicado por el comportamiento del
usuario al ver la misma noticia en varios
medios a la vez, donde la recomendacién
tiene un nivel bajo, pero aun significativo.

La H2, Los resultados obtenidos se
verifica que la satisfaccién influye posi-
tivamente en la confianza, y se acepta la
H2. La confirmacion de esta hipdtesis era
esperada por ser la satisfaccion un antece-
dente altamente documentado en literatu-
ra sobre la confianza. Para la H3, los resul-
tados alcanzados constatan un efecto de
mediacion de la variable Confianza tanto
en la relacién Satisfaccion-Intencion de
revisitar el sitio (H3a) y la relacion Satis-
faccion-Intencion de recomendar (H3b).
El efecto es parcial en ambas pues se ob-
serva una probabilidad significativa en la
variable mediadora Confianza y en la Sa-
tisfaccion, por consiguiente, no se rechaza
la H3, pero se observa mayor efecto me-
diador parcial en la relacion Satisfaccion-
Intencidn de revisitar el sitio. Esto podria
explicar la importancia que le da el usua-
rio a la confianza en su comportamiento
de lealtad al sitio.

En el factor multidimensional de la
calidad percibida, los resultados mues-
tran que la usabilidad-satisfaccion (H4a),
reputacion-Satisfaccion (H4b) y Familia-
ridad-Satisfaccion (H4c) tienen un efecto
significativo. En consecuencia, no se re-
chaza la H4 en su totalidad, pero se obser-
va que la reputacion tiene un mayor im-
pacto sobre la satisfaccion, seguido de la
usabilidad. Estudios de Flavio (2007). La
reputacion no tiene el mayor impacto en
una relacion reputacion-eleccion. Pero en
esta era, es razonable pensar que la repu-
tacion tiene un papel preponderante a la
lealtad, podria ser explicada, por las redes
sociales que han cerrado una brecha en las
relaciones y gestionan la reputacién. Aun-
que seguido esta la usabilidad, por su fa-
cilidad al momento de usar un sitio web,
pero entendiendo el formato de usabilidad
de estos sitios web de prensa digital tienen
un formato estandarizado con servicios

webs en paralelo, y su familiaridad es muy
consecuente entre uno y otro, de ahila im-
portancia en el factor reputacion, como un
diferenciador.

Existe un efecto de moderador de la
variable Nivel de Educacion, en la interac-
cién de la usabilidad-Satisfaccion del usua-
rio (H5a), por lo que se acepta la H5a. Lue-
go, los resultados del efecto moderador de
la educaciéon con reputacion-satisfaccion
(H5b) y familiaridad-satisfaccion (H5¢), si
bien el signo del parametro obtenido tiene
el sentido esperado, la significatividad del
mismo no llega a alcanzar los niveles re-
queridos (p=0.01). Por este motivo, debid
rechazarse las hipodtesis H5b y H5c. Este
resultado advierte que los usuarios a me-
dida que aumenta su nivel de educacion,
esta variable solo modera positivamente el
efecto que tiene la usabilidad en la satis-
faccion, lo que se podria explicar por la in-
cidencia del nivel de educacion en el nivel
de uso de tecnologia, pues a mayor nivel
educativo demanda un acceso continuo a
las tecnologias de la informacion.

Conclusiones

En el presente trabajo se ha analiza-
do el proceso de formacioén de la fidelidad
electrénica a sitios web de prensa digital.
Sobre la base de un estudio empirico se
confirma el modelo propuesto y el conjun-
to de hipdtesis sobre las que éste se susten-
ta, excepto en la H5b y H5c.

El punto inicial de este proceso sera
la calidad percibida. Segtin los resultados,
para los usuarios es mas importante la
reputacion que la usabilidad y la familia-
ridad. Ello implica que el sitio deba ges-
tionar esta reputaciéon para mantenerla
estable o aumentarla. No obstante, esta
conclusién no debe implicar el comple-
to abandono de la usabilidad, pues al ser
moderada por el nivel de educacion, se ob-
servé que a mayor educaciéon mayor satis-
faccion por usabilidad. Ademas, que otros
estudios demostraron que la usabilidad
influye positivamente en la eleccién de un
sitio web (Flavio, 2007).
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Estos resultados tendrian alcances
para la gestion. De hecho, el efecto media-
dor de la confianza es primordial para los
usuarios en el proceso de construccion de
lealtad (visitar y recomendar el sitio web).
Pues la satisfaccion por si sola no aumenta
la intenciéon comportamental del usuario
ni en revisitas ni en recomendacion

Recomendaciones

La gestion de la reputaciéon corpora-
tiva debe ser controlada y evaluada en un
corto plazo, fortaleciendo los sistemas de
recomendacion web. Entendiendo que la
mayoria de los sitios web buscan en la ac-
tualidad dos objetivos: atraer a usuarios y

retenerlos. Debe de enfocar recursos en la
lealtad como la revisita, para generar in-
gresos como por ejemplo la publicidad on-
line; y en el comportamiento de recomen-
dacién que esta enfocado en atraer nuevos
clientes.

Finalmente, la limitacion del presen-
te trabajo, podria haber sido considerar
todas las variables que podrian influir de
manera relevante en la lealtad.

En este sentido se podria plantar al
gunas lineas de investigacién futura que
mejoren estos resultados, como la posibi-
lidad de incluir en el modelo factores que
expliquen la lealtad electrénica, como las
redes sociales.
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Anexo 1.
INSTRUMENTO
Usabilidad
USAB1 Es sencillo utilizar este periddico digital incluso la primera vez
USAB2 Es sencillo encontrar la informacidn que necesito en este periddico digital
USAB3 La estructura de contenidos de este periddico digital es facilmente comprensible
USAB4 Es facil moverse por este periddico digital
USABS En este periddico digital todo es facilmente comprensible
USABE Siento gue controlo lo que puedo hacer cuando navego en este periddico digital
USAB7 La organizacién de contenidos de este web me permite conocer en qué lugar me
encuentro al navegar por sus paginas.
Reputacién
REP1 Este periddico digital tiene buena reputacién
REP2 Este periddico digital tiene buena reputacién comparado con otros periddicos

electrénicos
REP3 Este periddico digital tiene la reputacién de ofrecer buena informacién y servicios
Este periddico digital tiene la reputacidn de ser justo en las relaciones con sus
REP4 usuarios

Familiaridad

FAMS1 Estoy bastante familiarizado con este periddico digital
FAMS2 Estoy bastante familiarizado con los servicios ofrecidos por este periddico digital
Estoy bastante familiarizado con el funcionamiento de péginas web de otros
FAMS3 e L
periddicos digitales
FAMS4 Soy usuario habitual de los servicios ofrecidos por sitios web de prensa digital
Satisfaccidn
SAT1 Estoy satisfecho con mi decisién de usar este periddico digital

Si tuviera que tomar de nueve la decisidn de ver una informacion, no usaria este
SAT2 periddico digital

SAT3 Mi opcién de ver los contenidos de este periddico digital fue inteligente

SAT4 Pienso que hice lo debido usando este sitio web

Confianza

HON1 Creo que este sitio web suele cumplir los compromisos que asume

HONZ2 Creo que la informacidn ofrecida en este sitio web es sincera y honesta

HON3 Creo que puedo fiarme de las promesas que se realizan en este sitio web

HON4 Estels?tio web se caracteriza por su frangueza y transparencia al ofrecer sus
servicios

BEN1 Creo que este sitio web se preocupa por el interés presente y futuro de sus
usuarios

Creo que en este sitio web tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones

BEN2 .
pueden tener sobre sus usuarios

BEN3 Creo que en este sitio web no harian nada que pudiera perjudicar a sus usuarios
de forma intencionada

BENA Creo que al disefiar la oferta de informacidn de este sitio web se tienen muy en

cuenta los deseos y necesidades de sus usuarios
BENS Creo gue este sitio web es receptivo a las necesidades de sus usuarios
com1 Creo gue en este sitio web tienen |a habilidad necesaria para realizar su trabajo

comz Creo que en este sitio web tienen suficiente experiencia en los servicios gue

ofrecen

coM3 Creo gue este sitio web tiene los recursos necesarios para realizar con éxito su
trabajo

Lealtad:

Intencidn revisita

INT_REV1 Tengo la intencidn de continuar visitando en el futuro este periddico digital
INT_REV2Z  Miintencidn es continuar usando este sitio web, en lugar de otro alternativo
INT_REV3  Quiero continuar usando este sitio web, en lugar de abandonar su uso

Intencién recomendacién

INT_RCM1 Contaré aspectos positivos sobre este sitio web a otras personas
INT_RCM2 Recomendaré este sitio web a todo aguél que busque mi consejo
INT_RCM3  Animaré a mis amigos y familiares a visitar este sitio web

Los items en cursiva fueron eliminados en el anélisis de fiabilidad.
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