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Resumen
Este estudio tiene por objetivo investigar, en el entorno actual de los medios de 
Comunicación, la relación entre el valor de marca de los medios de Comunica-
ción desde el enfoque del consumidor y su credibilidad, aplicando el Modelo de 
Marca Creíble para analizar cómo la audiencia elabora un juicio sobre la credi-
bilidad de los medios. Los datos recogidos mediante un cuestionario estructurado 
sobre las percepciones de los consumidores, se analizaron mediante un modelo 
de ecuaciones estructurales. Nuestros resultados sugieren la existencia de una 
relación positiva entre el valor de marca de los medios de Comunicación y su 
credibilidad, mostrando que tanto la imagen o asociaciones, juntamente com la 
lealtad, ejercen la mayor influencia sobre el valor de los medios de Comunicación. 
Por tanto, la credibilidad de los medios de Comunicación implica una mejora 
de los procesos y de la propia imagen de éstos, así como el desarrollo de nuevas 
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formas de tratamiento de las noticias y de las necesidades de información de la 
audiencia.

Palabras clave: Credibilidad. Medios de Comunicación. Modelo de Marca Creible. 
Valor de Marca. Prensa.

Mass communication media credibility: an approach 
from the Credible Brand Model 
Abstract
In the mass Communication current environment our study aims to analyze the 
relation between news media customer-based brand equity and their credibility, 
applying the Credible Brand Model in order to assess how audience makes cre-
dibility judgments about media. Data from structured questionnaire gathering 
respondents’ perceptions of five major media brand equity and credibility were 
analyzed using structural equation modeling. Our findings suggest a positive 
relation between media brand equity and credibility, showing that media image 
or associations, along with media loyalty, exert the higher influence on the value 
provided to the media. Thus, the mass media credibility involves improving media 
processes and image, as well as developing new ways of meeting the news and 
information needs of the audience.
Keywords: Credibility. Mass media. Credible Brand Model. Brand Equity. Press.

Credibilidade dos meios de Comunicação: uma 
abordagem a partir do Modelo da Marca Credível
Resumo
Este estudo tem como objetivo investigar, no ambiente atual dos meios de Comu-
nicação, a relação entre o valor da marca dos meios de Comunicação a partir do 
foco no consumidor e sua credibilidade, aplicando-se o modelo da marca credível, 
a fim de avaliar como o público faz julgamentos de credibilidade sobre a mídia. 
Os dados coletados por meio de um questionário estruturado sobre percepções 
de consumidores foram analisados usando um modelo de equações estruturais. 
Nossos resultados sugerem a existência de uma relação positiva entre o valor 
da marca dos meios de comunicação e sua credibilidade, mostrando que tanto a 
imagem ou associações, juntamente com a lealdade, exercem a maior influência 
sobre o valor dos meios de Comunicação. Assim, a credibilidade dos meios de 
Comunicação implica numa melhoria dos processos e da própria imagem deles, 
bem como no desenvolvimento de novas formas de tratamento de notícias e das 
necessidades de informação do público. 
Palavras chave: Credibilidade. Meios de comunicação. Modelo da Marca credível. 
Valor da marca. Jornais.
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Introducción

El papel de los medios de Comunicación en democracia con-
siste en ofrecer a los ciudadanos la información que necesitan 
para la toma de decisiones sobre asuntos que van desde temas 
políticos hasta el consumo de bienes; por eso, las consecuencias 
de la percepción que tienen los consumidores sobre la credibilidad 
de los medios de Comunicación son extremadamente importantes 
en el entorno actual de creciente polarización política e ideológi-
ca  (Oyedeji, 2010). A pesar de ello, la percepción que tiene la 
audiencia sobre la credibilidad de los medios ha venido cayendo 
desde la década de los 70 (Pew, 2007). De hecho, los medios de 
Comunicación de noticias están sufriendo una crisis de credibili-
dad; a la vez que, consecuentemente, la academia y la industria 
muestran un creciente escepticismo sobre la imparcialidad, la 
exactitud y la fiabilidad de la información de los medios de Comu-
nicación  (Johnson; Kaye, 2000 y Flanagin; Metzger, 
2000 y Pew, 2007; y Oyejedi, 2008). Algunos investigadores 
atribuyen la erosión de credibilidad y la confianza de la audiencia 
en los medios de Comunicación a factores como la toma de control 
de los medios por parte de empresas que buscan la rentabilidad, así 
como a la creación y consolidación de conglomerados de medios 
de Comunicación en unas pocas manos (Hickey, 2003; Meyer 
2004), trasladando la finalidad de los medios de Comunicación 
de su papel informativo a un objetivo de rentabilidad.

En este contexo, las empresas de medios de Comunicación 
están dedicando una creciente atención a gestionar la percep-
ción que posee la audiencia sobre su credibilidad (Merritt, 
1988; Meyer, 2004); dado que la investigación sugiere que la 
audiencia tiene menor probabilidad de seguir las noticias que no 
considera creíbles, exactamente igual que con aquellos productos 
que tienen un pobre valor de marca. De este modo, los medios de 
Comunicación que son percibidos como creíbles, tienen una mayor 
probabilidad de ser seguidos por la audiencia o los consumidores 
de noticias (Meyer, 2004; Ojedeji, 2010). Por otro lado, en las 
últimas dos décadas, se observa una enorme y continuada fragmen-
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tación de la audiencia de los medios de Comunicación. El cada 
vez más competitivo sector de los medios de Comunicación, se 
caracteriza por la diversidad de canales de Comunicación ofrecien-
do contenidos especializados en una enorme variedad de formatos 
para un gran número de nichos de audiencia o de consumidores, 
donde los medios de Comunicación tradicionales compiten con 
los nuevos formatos virtuales (Goldstein, 2004). Frente a este 
nuevo entorno competitivo, las empresas de Comunicación están 
comenzando a abrazar principios y prácticas de gestión de marca, 
anteriormente limitados al marketing de productos de consumos 
(Lin et al., 2002), incrementándose la importancia de la gestión 
de marca para las empresas de medios de Comunicación. Estas dos 
últimas tendencias han aumentado el interés de académicos y es-
tudiosos en analizar las fuentes de la credibilidad de los medios de 
Comunicación, a pesar de lo cual, existe una falta de investigación 
en contextos específicos, para valorar la creación y el aumento de 
la credibilidad de los medios de Comunicación.

El presente estudio analiza la credibilidad de los medios de 
Comunicación como una función de variables basadas en la au-
diencia – o variables basadas en el consumidor de información –, 
aplicando el Modelo de Marca Creíble (Oyedeji, 2006; 2009) para 
valorar cómo los consumidores y la audiencia elaboran juicios de 
credibilidad sobre los medios de Comunicación de masas. Este 
modelo propone que la percepción de audiencia sobre los medios 
de Comunicación depende del valor de marca de los medios de 
Comunicación basados en el consumidor. Más concretamente, 
nuestra investigación trata de ofrecer una comprensión más pro-
funda sobre aquellas variables que influyen en la credibilidad de 
los medios de Comunicación en un contexto determinado – la 
prensa española. Por lo tanto, nuestro estudio tiene la intención 
de analizar la relación existente entre el valor de marca de los 
medios de Comunicación y su credibilidad. El presente estudio 
está organizado de la siguiente manera. En primer lugar, se ex-
pone una revisión de la literatura. En segundo lugar, se formulan 
las hipótesis de investigación correspondientes a los objetivos del 
estudio. A continuación, se describe la metodología empleada. 
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Después, se presenta una discusión de los resultados, para terminar 
con unas conclusiones, las implicaciones del estudio, así como las 
limitaciones de la investigación.

Revisión de la literatura

La credibilidad de los medios de Comunicación de masas
Los estudios sobre la credibilidad de los medios de Comuni-

cación de masas han permanecido como parte integral del cono-
cimiento en esta área, y en la actualidad incluyen estudios sobre 
la influencia de la fuente de Comunicación, el tipo de medio o las 
características del mensaje en la percepción de la audiencia sobre 
la credibilidad de los medios. 

La credibilidad de marca es la medida en que una marca se 
percibe como creíble en términos de tres dimensiones – experien-
cia, confianza y simpatía – (Hoffler; Keller, 2002). A pesar 
de que la investigación previa ha mostrado la relación existente 
entre la credibilidad y los atributos de una marca para productos 
que no son medios de Comunicación (Goldsmith et al., 2000; 
Erdem; Swait, 2004); se han realizado pocas investigaciones 
para determinar si esta relación permanece y es cierta para los 
medios de Comunicación de masas (Oyedeji, 2009). Mientras 
el valor de marca basado en el consumidor se ha empleado tradi-
cionalmente para analizar productos de consumo en marketing, la 
credibilidad de los medios ha sido empleada con el mismo propó-
sito en el periodismo (Keller, 1993; Meyer, 2004).

Los investigadores han definido la credibilidad como la ca-
racterística de las fuentes emisoras de un mensaje que hace que 
los mensajes asociados a fuentes con una elevada credibilidad 
sean más creíbles que aquellos mensajes similares atribuidos a 
fuentes menos creíbles (Oyedeji, 2010). La credibilidad de los 
medios de Comunicación de masas se puede conceptualizar como 
la percepción que posee la audiencia sobre la credibilidad de un 
canal de noticias, diferente de la credibilidad de un periodista 
individual – crediblidad de la fuente –, o de la credibilidad del 
contenido de la información – credibilidad del mensaje – (Bucy, 
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2003). Una de las primeras medidas de la credibilidad de los 
medios de Comunicación de masas fue desarrollada por Gaziano 
y McGrath (1986), quienes crearon una escala de credibilidad. 
Más tarde, Meyer (1988) identificó dos factores de credibilidad, 
más concretamente, la legitimidad del medio – que mide la 
imparcialidad, sesgo, precisión y la confianza-, y la credibilidad. 
Posteriormente, Oyedeji (2005) refine la escala de credibilidad 
propuesta por Meyer, definiendo dos constructos – precisión y 
confianza. En concreto, nuestra investigación se centra en la 
credibilidad de los diferentes tipos de medios de Comunicación 
de masas – el concepto relevante en este estudio –, dado que 
se prueba empíricamente la evidencia en los diarios, para así 
analizar la relación existente entre la credibilidad de los medios 
de Comunicación y el valor de marca basado en el consumidor.

El valor de marca de los medios de Comunicación 
En el competitivo mercado actual, el valor de marca es un 

factor clave de la gestión estratégica para los responsables de 
marketing, ya que permite diagnosticar por qué una marca es 
considerada superior o es mejor valorada en el mercado que 
otras marcas (LEE et al., 2010). La literatura reciente ofrece una 
gran cantidad de contribuciones sobre el concepto de valor de 
marca (YOO et al. 2000; KIM et al., 2009), siendo una de las 
aportaciones más destacables la de Aaker (Cobb-Walgren 
et al., 1995; YOO et al. 2000; PAPPU et al., 2005). Siguiendo a 
Aaker (1991), el valor de marca se define como aquel conjunto 
de activos unidos a una marca, que añaden o reducen e valor 
ofrecido por un producto o servicio a la empresa o a sus clientes. 
Por lo tanto, siguiendo la definición de Aaker (1991) sobre el 
valor de marca, el presente estudio incorpora las cuatro dimen-
siones de valor de marca propuestas el mismo – calidad percibida, 
notoriedad, asociaciones o imagen de marca y lealtad. Además, 
el valor de marca basado en el consumidor influye en las per-
cepciones de los consumidores, su actitud y su comportamiento 
hacia la marca (Aaker, 1991; Keller, 1993).  De manera 
que nuestro estudio incorpora dos consecuencias del valor de 
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marca propuestas por Oyedeji (2006), que son la credibilidad 
de la marca y la actitud hacia ésta.

En el presente estudio definiremos y mediremos el valor de 
marca de los medios de Comunicación empleando las dimensiones 
propuestas por Aaker (1991, 1996); y definiendo el valor de marca 
de los medios como aquel conjunto de elementos que conforman 
un valor general y subjetivo unido a la marca de los medios, gene-
rando una respuesta diferenciada por parte de los consumidores o 
de la audiencia. De esta manera, nuestro modelo teórico propuesto 
no es sino una aplicación del modelo de valor de marca basado 
en el consumidor de Aaker, reemplazando el valor de marca del 
producto o servicio por la marca de un medio de Comunicación, 
basándose en la premisa de que la gestión de marca podría reali-
zarse en los medios de Comunicación en la actualidad. Como se 
ha señalado anteriormente, los gestores de los medios de Comu-
nicación están cada vez más empleando las estrategias de marca 
basadas en el consumidor, para mejorar la percepción y credibilidad 
que la audiencia tiene de los medios; y por tanto, ganar ventaja en 
el mercado de los medios de Comunicación (McDowell, 2004; 
Oyedeji, 2007), dado que la gestión de la marca incorpora todos 
los procesos de gestión estratégica necesarios para diferenciar un 
producto de otros similares en el mercado, dentro de la misma 
categoría (Aaker, 1991). 

Las estrategias de gestión de marca exitosas crean y aumentan 
el valor de marca basado en el consumidor, que representa una 
medida de la fuerza y la preferencia de la percepción que la au-
diencia tiene sobre una marca (Keller, 2003). Por lo tanto, los 
medios de Comunicación con un elevado valor de marca basado 
en el consumidor obtienen ventajas de mercado, como una mejor 
percepción de su credibilidad por parte de la audiencia, una mejor 
percepción de su calidad y una mayor lealtad (Keller, 2003; 
Oyedeji, 2007). Entre los diferentes autores, Oyedeji (2007, 
2008) ha analizado la relación existente entre estas variables, y 
ha demostrado la relación entre el valor de marca basado en el 
consumidor y la credibilidad de los medios de Comunicación. Así, 
las empresas de medios de Comunicación con un elevado valor de 
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marca basado en el consumidor disfrutan de una mejor percepción 
de su credibilidad por parte de la audiencia, en comparación con 
los medios competidores que poseen un valor de marca menor 
(Keller, 2003; Oyedeji, 2006). Por ello, nuestra investigación 
se basa en los resultados de estos estudios previos, y en consecuen-
cia, propone la credibilidad como un concepto multidimensional, 
influenciado por el valor de marca basado en el consumidor. Así, 
planteamos que el valor de marca de los medios de Comunicaci-
ón basado en el consumidor influye y tiene un claro efecto en la 
credibilidad de los medios.

El Modelo de Marca Creíble
La aplicación de las prácticas y actividades de gestión de mar-

ca a los medios de Comunicación es un fenómeno reciente; por lo 
tanto, las teorías que analizan el papel del valor de marca en los 
medios de Comunicación de masas todavía se están desarrollando, 
siendo el Modelo de Marca Creíble la contribución principal en 
esta área. Las consecuencias e implicaciones del Modelo de Marca 
Creíble para la teoría y la práctica de los medios de Comunicación 
de masas son relevantes en el contexto actual de los medios de 
Comunicación, dado que este modelo ofrece una nueva manera 
de pensar acerca del proceso de creación de la credibilidad de los 
medios  (Oyedeji, 2010).

El Modelo de Marca Creíble (Oyedeji, 2009) conceptualiza 
el proceso mediante el cual la audiencia – o los consumidores de 
noticias – otorgan credibilidad a los medios de Comunicación de 
noticias. Este modelo toma diversos elementos conceptuales de la 
teoría de la Comunicación de los medios de masas, así como de la 
teoría de la gestión de marca orientada al consumidor, integrán-
dolos para proponer una nueva teoría explicativa del proceso de 
credibilidad de los medios de Comunicación. Más específicamente, 
el Modelo de Marca Creíble (Oyedeji, 2009) está basado en el 
modelo de valor de marca basado en el consumidor propuesto por 
Aaker’s (1991), junto con las dimensiones de la credibilidad de 
los medios propuestas por Meyer (1988) –imparcialidad, sesgo, 
precisión, confianza y exhaustividad –, que a continuación fue 
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desarrollado por investigadores para demostrar que el valor de 
marca de los medios basado en el consumidor está relacionado 
con su credibilidad (Oyedeji, 2009). Por lo tanto, nuestro estudio 
trata de analizar la relación existente entre el valor de marca de 
los medios de Comunicación basado en el consumidor, y su cre-
dibilidad, mediante la aplicación de la contribución teórica que 
supone el Modelo de Marca Creíble.

Desarrollo de hipótesis de investigación

a) Calidad percibida de los medios de Comunicación
La calidad percibida puede definirse como la percepción del 

consumidor sobre la calidad general o la superioridad de un pro-
ducto o servicio en relación a su finalidad prevista, en relación 
a otras alternativas (Zeithaml, 1988). Siguiendo a Webster 
(1986), la calidad percibida de los medios de Comunicación está 
vinculada al canal de Comunicación, y se construye a partir de la 
diversidad del contenido ofrecido a la audiencia, incluyendo facto-
res como la promoción de valores o la creación de una conciencia 
crítica, así como la oferta de un contenido original. Actualmente, 
las empresas de Comunicación crean satisfacción del consumidor 
y proporcionan valor mediante la satisfacción consistente de la 
demanda de calidad por parte de los consumidores (Oyedeji, 
2010). Basándonos en los puntos anteriores, se presenta la si-
guiente hipótesis:

H0: La calidad percibida de los medios de Comunicación
tiene una influencia positiva en su valor de marca

b)  Notoriedad de los medios de Comunicación 
Aaker (1991) conceptualiza la notoriedad de marca como 

la habilidad de los consumidores potenciales para reconocer y 
recordar una marca, dentro de una categoría de producto deter-
minada. Así, siguiendo a Keller (2003), la notoriedad de marca 
es la facilidad con que los consumidores pueden reconocer una 
marca concreta dentro de una categoría, en diferentes condiciones. 
De acuerdo con McDowell (2004) las marcas de los medios de 
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Comunicación de masas están configuradas de manera diferente 
en la mente y la memoria de la audiencia; y Oyedeji (2008) halló 
una relación positiva entre la notoriedad de marca de los medios 
y su credibilidad. Por tanto, se propone la siguiente hipótesis de 
investigación:

H1: La notoriedad de los medios de Comunicación
tiene una influencia positiva en su valor de marca

c) Asociaciones o imagen de los medios de Comunicación
Las asociaciones o imagen de marca son cualquier elemento vin-

culado a la marca en la memoria del consumidor (Aaker, 1991). 
De acuerdo con Chen (2001), las asociaciones de marca pueden 
definirse como cualquier elemento que refleje las características de 
la marca. Las asociaciones de marca representan la base del valor 
de marca basado en el consumidor, y además, crean valor para le 
empresa, dado que son un elemento clave en la formación de valor 
para el cliente  (RIO et al., 2001). Los consumidores podrían eva-
luar la credibilidad de un medio de Comunicación basándose en su 
propia experiencia, así como en la imagen del medio (Schweiger, 
2000). Siguiendo a Vila-López et al. (2013) la imagen de los medios 
de Comunicación de masas y sus asociaciones y vínculos visuales, 
tienen una importante influencia en el valor de los medios de Co-
municación y en su credibilidad. Así, basándonos en las afirmaciones 
anteriores, se formula la siguiente hipótesis:

H2: Las asociaciones o imagen de los medios de Comunicación
tienen una influencia positiva en su valor de marca

d)  Lealtad a los medios de Comunicación
Keller (2003) define la lealtad de marca como una variable 

que refleja la probabilidad de que un consumidor cambie una 
marca por otra con diferente precio o con unas características 
de producto diferentes. De acuerdo con McDowell y Sutherland 
(2000), un elevado valor de marca de los medios de Comunicación 
contribuye a crear una mayor audiencia, así como a retenerla; de 
manera que el valor de marca de los medios refuerza la lealtad de 
los consumidores, incrementando el número de fieles que el medio 
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de Comunicación puede obtener. Basándonos en la definición ante-
rior y en las relaciones propuestas, se formula la siguiente hipótesis: 

H3: La lealtad hacia los medios de Comunicación
tiene una influencia positiva en su valor de marca

e) Credibilidad de los medios de Comunicación
Los medios de Comunicación con un elevado valor de marca 

basado en el consumidor disfrutan de numerosas ventajas de 
mercado, incluyendo una mejor percepción de su credibilidad 
por parte de la audiencia (Keller 2002; Oyedeji, 2006). Así, 
Oyedeji (2008) demostró una relación positiva significativa entre 
el valor de marca de los medios de Comunicación y su credibi-
lidad. Además, los consumidores tienen mayor probabilidad de 
elegir marcas con mayor credibilidad, dado que el riesgo percibido 
de la compra sería menor  (Erdem; Swait, 2004). Por ello, se 
propone la siguiente hipótesis: 

H4: El valor de marca de los medios de Comunicación
tiene una influencia positiva en su credibilidad

f)  Actitud hacia los medios de Comunicación
Siguiendo a Keller (1993) y a Fombrun (1996), el valor de 

marca mejora la disposición de los consumidores hacia las empresas 
y sus productos, afectando directamente al juicio psicológico de los 
consumidores y a su actitud con respecto a la marca, haciéndoles 
más favorablemente dispuestos hacia la misma. Además, de acuer-
do con Goldsmith et al. (2000) y con Erdem y Swait (2004) la 
credibilidad de la marca influye en la actitud de los consumidores 
hacia la misma, así como en la probabilidad de que la marca se 
incluya en el conjunto de consideración de compra. Por tanto, se 
presentan las siguientes hipótesis de investigación:

H5: El valor de marca de los medios de Comunicación
tiene una influencia positiva en la actitud hacia ellos

H6: La credibilidad de los medios de Comunicación 
tiene una influencia positiva en la actitud hacia ellos
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Figura 1. Modelo teórico propuesto

Metodología

Selección de los medios de Comunicación
Las hipótesis de investigación se probaron para un medio de 

Comunicación específico – la prensa diaria –, con la participación 
de seis medios de Comunicación españoles. Para la selección de 
los medios se siguieron una serie de criterios. En primer lugar, un 
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y afirmaciones tomadas de la literatura previa sobre la credibilidad 
de los medios y sobre el valor de marca basado en el consumidor. 
A los participantes se les pidió que indicaran hasta qué punto es-
taban de acuerdo o en desacuerdo con una serie de afirmaciones, 
mediante el empleo de una escala tipo Likert de 5 puntos. Por lo 
tanto, el acuerdo con las afirmaciones representa una percepción 
positiva sobre la marca del medio de Comunicación o mayores 
niveles de credibilidad. Para medir la calidad percibida de los medios 
de Comunicación, se emplearon las escalas iniciales propuestas 
por Yoo et al. (2000), Oyedeji (2008), y Medina y Ojer (2009), 
incluyendo un total de tres ítems. En relación a la notoriedad de 
los medios, se incluyeron algunos ítems propuestos por Boulding 
(1969), Yoo et al. (2000) y por Oyedeiji (2008) en la literatura 
previa. Para medir las asociaciones o imagen de las marcas de los 
medios de Comunicación, consideramos los ítems propuestos en 
la literatura por Aaker (1991) y por Yoo et al. (2000). Para la 
mediad de la lealtad a los medios de Comunicación, se incluye-
ron tres ítems en la escala de medida, propuestos por Yoo et al. 
(2000), Nguyen y Leblanc (2001), y por Oyedeji (2008). Para 
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consumido, propuestos por Bruner y Hensel (1992).
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estudio, dado que este país es un miembro fundamental de la Uni-
ón Europea. A los participantes, de manera deliberada, no se les 
pedía que seleccionaran aquel diario del que tenían conocimiento 
o experiencia de consumo. El motivo es que si un consumidor 
compra un determinado diario con frecuencia, tendrá una imagen 
detallada y una experiencia con dicho medio en particular; sin 
embargo, incluso si el consumidor nunca ha leído un determinado 
diario, tendrá ciertas creencias, opiniones y una imagen subjetiva 
sobre él. El público objetivo de nuestro estudio fueron los con-
sumidores con 18 años de edad o más. Se prepararon por tanto 
cinco versiones distintas del cuestionario, una versión para cada 
uno de los medios de Comunicación seleccionados. Luego, a cada 
participante se le pidió que cubriera un único cuestionario, para 
asegurar una asignación aleatoria del  instrumento de medida. Se 
obtuvo una muestra de 483 consumidores, comprendiendo un total 
de 454 cuestionarios válidos. El error aleatorio fue del 4,69%, asu-
miendo la hipótesis de máxima indeterminación (p=q=50) y con 
un intervalo de confianza superior al 95,5%. También se recogió 
información demográfica de los participantes en la segunda parte 
del cuestionario, para poder poner los resultados en perspectiva.

Discusión de resultados

Análisis del modelo de medida
Los datos obtenidos muestran un fuerte apoyo al Modelo de 

Marca Creíble. El análisis confirmatorio del modelo se llevó a cabo 
mediante un modelo de ecuaciones estructurales mediante Amos 
18.0, y revela un ajuste adecuado entre los datos y el modelo teó-
rico propuesto. En primer lugar, examinamos el modelo de medida, 
mediante el desarrollo de un análisis factorial confirmatorio para 
validar tanto la fiabilidad como la validez estadística. La fiabilidad 
de los constructos es aceptable, debido a que los coeficientes del 
alpha de Cronbach estimados para cada constructo exceden el 
valor de 0.70 (Anderson; Gerbing, 1988 y Nunnally; 
Bernstein, 1994 y Hair et al., 2006), con la excepción del 
ítem Aso3, lo que será objeto de investigaciones futuras. Adicio-
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nalmente, la validez convergente también fue satisfactoria, dado 
que las cargas factoriales para todos los ítems de cada constructo 
superan el valor de 0,60 (Bagozzi; Yi, 1989). Siguiendo la li-
teratura previa, los coeficientes de la fiabilidad con puesta (CR) 
que exceden el valor de 0,5 confirman la fiabilidad interna de cada 
constructo considerado (HAIR et al., 1995). Además se calcularon 
los coeficientes de fiabilidad compuesta de las variables latentes, 
que oscilan entre 0,742 y 0,936. Finalmente, en cuanto al análisis 
de la varianza media extraída (AVE), su valor debe alcanzar el 
umbral del 0,50; por lo tanto, se obtienen valores aceptables para 
todos los constructos (HAIR et al., 1999).

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

Variables Indicadores Lambda Cronbach
Alpha CR AVE

Calidad
Percibida

Qal1: Este medio ofrece 
información de calidad
Qal2: Este medio 
contribuye la formación 
de la opinión pública en 
asuntos de actualidad
Qal3: Este medio está 
comprometido con la 
divulgación de la cultura e 
identidad del país.

0,877
0,632

0,630
0,759 0,761 0,522

Notoriedad

Aw1: Conozco este medio
Aw2: He oído hablar 
acerca de este medio
Aw3: Yo puedo 
reconocer y distinguir 
este medio fácilmente, 
en comparación a 
otras alternativas de 
información

0,599
 0,774
 0,720

0,725 0,742 0,502

Asocia-
ciones/
Imagen

Aso1: Asocio este medio 
con características 
positivas (credibilidad, 
fiabilidad, profesionalidad, 
competencia, etc.)
Aso2: La audiencia de este 
medio son personas que 
saben cómo informarse
Aso3: Este medio tiene 
gran experiencia en el 
desarrollo y la difusión de 
la información

0,861

0,798

0,506

0,757 0,774 0,545
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Lealtad

Loy1: Continuaré leyendo 
e informándome mediante 
este medio 
Loy2: Recomendaría este 
medio a otras personas
Loy3: Animaría a 
familiares y a amigos a 
informarse mediante este 
medio 

0,784

0,952
0,928

0,916 0,920 0,794

Valor de 
marca de los 
medios

MBe1: La elección de 
este medio es una Buena 
elección/ decisión 
MBe2: Este medio es 
mi primera opción para 
informarme

0,917

0,917
0,929 0,913 0,841

Credibilidad

Cr1: Este medio me da 
confianza
Cr2: Este medio ofrece 
información fiable, digna 
de confianza y precise 
Cr3: Este medio es sincere 
y honesto 
Cr4: Yo puedo fiarme de 
este medio
Cr5: La información que 
ofrece este medio no está 
sesgada
Cr6: Este medio separa 
claramente información de 
opinión
Cr7: Yo creo en lo que dice 
este medio

0,902
0,881

0,886
0,898

0,671

0,699

0,805

0,937 0,936 0,681

Actitud

Ac1: Yo tengo una 
actitud positive hacia 
este medio 
Ac2: Estoy satisfecho 
con este medio

0,903
0,934 0,915 0,916 0,844

Análisis del modelo estructural
En cuanto a los resultados obtenidos en el ajuste del modelo 

structural, Chi cuadrado es significativo, de manera que pue-
de considerarse como un indicador fiable del ajuste del model 
(Bollen, 1989). Otras medidas absolutas del ajuste del modelo 
estructural (Indice de bondad del ajuste y error cuadrático medio 
de aproximación) muestran unos buenos resultados, dado que el 
primero alcanza el valor de 0,9 y el segundo se aproxima al valor 
de 0,05. Las medidas del ajuste incremental también indican un 

Variables Indicadores Lambda Cronbach
Alpha CR AVE
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ajuste adecuado del modelo, teniendo en cuenta que el Indice de 
Ajuste Incremental, el índice de Tucker-Lewis y el índice de Ajuste 
comparativo (CFI) muestra valores superiores a 0,9 (Tabla 2). Más 
específicamente, los índices de bondad del ajuste, y en concreto 
el índice de ajuste comparativo (CFI), cuando toma valores entre 
0,90 y 1,0 indica un buen ajuste del modelo (Byrne, 2001).

Tabla 2.  Indices de bondad del ajuste para el modelo estructural 
propuesto

MEDIDAS DE AJUSTE ABSOLUTO

Modelo Estructural Chi-

square
df p GFI RMSEA

566,244 216 0,000 0.903 0,060

MEDIDAS DE AJUSTE INCREMENTAL MEDIDAS DE PARSIMONIA

AGFI NFI   IFI TLI CFI
Normed

 Chi-square

0,876 0,940 0,962 0,956 0,962 2,621

En primer lugar, el análisis confirmatorio del modelo realiza-
do mediante un modelo de ecuaciones estructurales (Structrual 
Equation Modeling) revela un buen ajuste entre los datos y el 
modelo conceptual propuesto. En relación a las relaciones causales 
propuestas en el modelo conceptual, cinco de ellas son estadística-
mente significativas en la dirección propuesta (H1, H2, H3, H4, H5 
and H6). Sin embargo, no se ha encontrado suficiente evidencia 
empírica para proponer una relación positiva significativa entre 
la calidad percibida de los medios de Comunicación y el valor 
de marca de los medios; por lo tanto, H0 no se puede aceptar. 
Comparando los coeficientes estandarizados obtenidos, se deben 
destacar los siguientes resultados (Tabla 3).
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Tabla 3.  Estimadores del modelo estructural para las relaciones 
causales finales

Relaciones causales
Coeficientes  

estandarizados
Valor t Hipotesis

Calidad  Percibidaà  Valor de 
Marca de los medios

β 15=  0,044 ns 0,242
H0: No se 
acepta

Notoriedad à  Valor de Marca 
de los medios

β 25=  0,055 ** 2,045 H1: Se acepta

Asociaciones/ Imagenà Valor 
de Marca de los medios

β 35=  0,651 ** 2,998 H2: Se acepta

Lealtad à Valor de Marca de 
los medios

β 45=  0,324 ** 5,349 H3: Se acepta

Valor de Marca de los medios 
à  Credibilidad

β 56=  0,933 ** 27,073 H4: Se acepta

Valor de Marca de los medios 
à  Actitud

β 57=  0,682 ** 8,379 H5: Se acepta

Credibilidad à  Actitud β 67=  0,297 ** 3,728 H6: Se acepta

ns=no significativo
** significativo (p<0,05)

R2
Valor Marca medios=  0,926

R2
Credibilidad=  0,871

R2
Actitud=  0,931

Los resultados obtenidos informan de que la asociaciones 
o imagen de los medios es la fuente de valor de marca con un 
mayor peso en el valor de marca de los medios de Comunicación  
(β35=0,651**). Por lo tanto, en términos de tamaño del efecto, la 
imagen de los medios parece ser la variable que más contribuye al 
valor de marca de los medios desde una perspectiva del consumi-
dor. En segundo lugar, nuestros resultados confirman una relación 
positiva significativa de la influencia de la lealtad hacia los medios 
de Comunicación (β45= 0,324**) y de la notoriedad de los medios 
(β25=0,055**) sobre el valor de marca de los medios, mostrando la 
variable lealtad hacia los medios una influencia ligeramente supe-
rior. La razón podría ser que la mayoría de la audiencia española 
ya tenía conocimiento sobre los medios de prensa escogidos para 
nuestro estudio; esto es, la mayoría de los consumidores de in-
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formación están familiarizados, reconocen y recuerdan las marcas 
de medios de Comunicación El País, El Mundo, ABC, La Razón 
y La Voz de Galicia, dado que son los principales diarios y son 
enormemente populares. En relación a la lealtad hacia los medios 
de Comunicación, y contrariamente a nuestras expectativas, esta 
variable no ejerce la mayor influencia sobre el valor de marca de 
los medios, tal y como muestra la literatura previa para los pro-
ductos de consumo (YOO et al., 2000; Washburn; Plank, 
2002; Atilgan et al., 2005), o incluso en algunos estudios sobre 
los medios de Comunicación (Meyer, 2004).

Además, nuestros resultados no apoyan una relación significa-
tiva entre la calidad percibida de los medios de Comunicación y su 
valor de marca  (β15=0,044ns), dado que esta variable no muestra 
una significatividad estadística sobre el valor de marca basado 
en el consumidor, para los medios de Comunicación analizados. 
Esta relación se dá en la dirección propuesta, pero no alcanza la 
significatividad estadística. Así que contrariamente a nuestras 
expectativas, los consumidores españoles no tienen en cuenta la 
calidad percibida en el valor de los medios de Comunicación. Este 
resultado se puede interpretar en el sentido de que en la prensa 
diaria – tanto escrita como en formato electrónico – no influye 
la demanda de valor por parte de los consumidores, quizá porque 
se supone que los diarios deben ofrecer un nivel de calidad ade-
cuado, entendiendo por tal la calidad de la información ofrecida 
a la audiencia, la contribución de la prensa a la formación de la 
opinión pública sobre asuntos actuales, así como su contribución 
a la divulgación de la cultura e identidad del país.

Por otro lado, todas las relaciones entre el valor de marca 
de los medios de Comunicación y sus consecuencias, esto es, la 
credibilidad de los medios  (β56=0,933**), y la actitud hacia los 
medios de Comunicación (β57= 0,682**) son positivas y significa-
tivas. Así que se puede afirmar que cuanto mayor sea el valor de 
marca de los medios o el valor proporcionado por los medios a 
los consumidores, mayor será la credibilidad hacia los medios de 
Comunicación, así como también, será mejor la actitud hacia los 
medios. Por último, nuestros resultados confirman una influencia 
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positiva significativa de la credibilidad de los medios sobre la ac-
titud positiva y favorable hacia éstos (β67= 0,297**), tal y como se 
proponía en nuestras hipótesis iniciales. Por tanto, cuanto mayor 
sea la credibilidad en los medios de Comunicación, más positiva 
será la actitud hacia éstos.

Conclusiones

El presente estudio propone y prueba empíricamente el Modelo 
de Marca Creíble, que analiza el proceso mediante el cual la audien-
cia o los consumidores realizan juicios sobre la credibilidad de los 
medios de Comunicación. Por ello, las implicaciones de este modelo 
para la teoría y la práctica de los medios de Comunicación de masas 
son relevantes en el entorno actual de los medios de Comunicación.

En este contexto, nuestro estudio es de enorme interés, debido 
a que propone y analiza las relaciones existentes entre las varia-
bles que influyen en la percepción que posee la audiencia sobre la 
credibilidad de los medios de Comunicación de masas, mediante 
la presentación de evidencia empírica para un tipo de medio de 
Comunicación específico, y en un contexto determinado – la 
prensa española; y por lo tanto, ampliando el conocimiento sobre 
la credibilidad de los medios de Comunicación, y ayudando a los 
gestores de medios de Comunicación a comprender los factores 
que influyen en la percepción de credibilidad de los medios de 
Comunicación por parte de la audiencia.

Así, el presente estudio propone el Modelo de Marca Creíble 
(Oyedeji, 2009) para profundizar en el conocimiento de la in-
fluencia y los efectos del valor de marca de los medios basado en el 
consumidor, presentando una nueva manera de analizar el proceso 
de formación de la credibilidad de los medios de Comunicación. 
Este estudio muestra que las evaluaciones y preferencias de los 
consumidores de información hacia los medios de Comunicación 
tienen un impacto significativo en la credibilidad de los medios y 
en la actitud hacia ellos, ofreciendo una interesante contribución 
al acervo de conocimientos actual sobre la credibilidad de los 
medios de Comunicación.
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Mientras que las teorías explicativas del papel del valor de 
marca en la Comunicación de masas todavía están siendo desar-
rolladas, nuestro estudio emplea el Modelo de Marca Creíble, para 
analizar y evaluar las variables que influyen en la credibilidad de 
los medios de Comunicación; y por tanto, en el proceso mediante 
el cual la audiencia elabora valoraciones sobre la credibilidad de 
los medios de noticias. El análisis confirmatorio del modelo se 
llevó a cabo mediante un modelo de ecuaciones estructurales, 
revelando un buen ajuste entre los datos obtenidos y el modelo 
teórico propuesto. Así, una de las principales conclusiones es que 
el Modelo de Marca Creíble predice la credibilidad de los medios 
de Comunicación, mediante las dimensiones del valor de marca 
basadas en el consumidor, dado que nuestros resultados confirman 
la conveniencia teórica de dicho modelo conceptual a los datos 
correspondientes a la prensa.

Otra conclusión importante es que las asociaciones o imagen 
de los medios ejercen la mayor influencia en el valor de marca  
basado en el consumidor, mientras que la lealtad hacia los medios 
y su notoriedad muestran una ligera influencia en el valor de 
marca de los medios. Por ello, uno de los principales resultados 
consiste en que la imagen de los medios de Comunicación es la 
fuente fundamental para incrementar el valor del consumidor, 
así como la fuente principal de la credibilidad de los medios. 
Estos resultados son coherentes con los obtenidos por Oyedeji 
(2009), quien demostró la relación entre las dimensiones del 
valor de marca identificadas por Aaker (1991) y la credibilidad 
de los medios de Comunicación, hallando una relación positiva y 
significativa entre la credibilidad de los medios y su imagen y la 
lealtad hacia los mismos; si bien no demostró la relación positiva 
y significativa entre la credibilidad de los medios de Comunicación 
y su notoriedad. Además, los resultados obtenidos también están 
en línea con la investigación llevada a cabo por Meyer (2004), 
que predecía una fuerte vinculación entre la credibilidad de los 
medios de Comunicación y la lealtad de la audiencia hacia los 
medios. Por último, nuestros resultados están en consonancia con 
los de Lin et al. (2002), dado que no encontraron relación entre 
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la notoriedad de los medios de Comunicación y el valor de los 
mismos para la audiencia. 

Sin embargo, y contrariamente a nuestras expectativas, nues-
tros resultados no confirman una relación positiva y significativa 
entre la calidad percibida de los medios de Comunicación y el 
valor de marca de los mismos, dado que el contenido de la in-
formación es un claro indicador de su calidad, incrementando el 
valor de marca de los medios de Comunicación. La razón podría 
ser que los consumidores asumen la calidad como una caracterís-
tica intrínseca e inherente al contenido de las noticias; o quizá la 
explicación puede residir en que la audiencia percibe la calidad 
de los medios de Comunicación en otros términos distintos de la 
contribución a la formación de la opinión pública sobre asuntos 
de actualidad o la divulgación de la cultura.

Finalmente, la contribución del presente estudio reside en 
mostrar que el valor de marca de los medios de Comunicación es 
relevante e influye tanto en la credibilidad de los medios, como 
en la actitud de la audiencia hacia ellos; esto es, que el valor de 
marca de los medios de Comunicación desde el punto de vista de 
los consumidores se relaciona positivamente con la credibilidad y 
actitud hacia los medios, siendo ambas consecuencias de un ele-
vado valor de marca de los medios. Por lo tanto, el valor de marca 
de los medios de Comunicación muestra su enorme impacto en la 
percepción de la credibilidad por parte de los consumidores y en su 
actitud hacia los medios, planteando cuestiones adicionales sobre 
el punto de vista tradicional que afirma que la credibilidad de los 
medios de Comunicación depende de las actuaciones desarrolla-
das por los medios. En resumen, el valor de marca de los medios 
de Comunicación está relacionado positivamente con la imagen 
de los medios y con la lealtad hacia ellos, lo que parece que es 
enormemente valorado por los consumidores de información, y 
que a su vez, ejerce una gran influencia en la credibilidad de los 
medios. En consecuencia, la estrategia basada en mejorar el valor 
de marca de los medios, a expensas de su credibilidad podría ser 
contraproducente, dado que ambos conceptos están íntimamente 
relacionados en la mente del consumidor. 
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Nuestros resultados ofrecen unas recomendaciones útiles 
para los gestores de los medios de Comunicación. Una conclusi-
ón importante es que el uso creciente de la publicidad y de otras 
estrategias de gestión de marca por parte de las empresas de Co-
municación – dado que son herramientas que permiten mejorar la 
imagen de los medios–, podrían ayudar a mejorar la credibilidad de 
los medios de Comunicación, y por tanto, aumentar la audiencia 
de los medios. La creación, incremento y mantenimiento de la 
credibilidad de los medios de Comunicación es extremadamente 
importante para las empresas de Comunicación, en vista de las 
numerosas opciones disponibles para informarse que tiene la au-
diencia. Por tanto, los responsables de medios de Comunicación 
buscando mejorar su audiencia, deberían preocuparse en mejorar 
la percepción de la credibilidad de sus medios. Por ello, una de 
las principales implicaciones de nuestro estudio reside en que los 
gestores de empresas de medios de Comunicación deberían centrar 
sus esfuerzos en posicionar y definir las marcas de sus medios en la 
mente de los consumidores, mediante el empleo de campañas de 
gestión de marca, para así mejorar la percepción de la credibilidad 
y fiabilidad de los medios por parte de los consumidores. 

Además, nuestros resultados sugieren que los responsables de 
los medios de Comunicación deberían prestar mayor atención a 
aquellas prácticas que pueden afectar positivamente a la credibili-
dad de sus medios de Comunicación, desde el punto de vista de los 
consumidores, como son las asociaciones o imagen de los medios, así 
como su notoriedad y la fidelidad hacia los mismos. Adicionalmen-
te, los gestores de los medios de Comunicación deberían centrarse 
en mejorar la calidad percibida de las marcas de sus medios de 
Comunicación, para así asegurar la supervivencia a largo plazo y la 
rentabilidad de sus medios, dado que la calidad percibida también 
aumenta la credibilidad de los medios, y dado que muestra un pobre 
resultado en nuestro estudio. Por último, este estudio muestra que 
la disminución de la credibilidad de los medios de Comunicación 
podría explicarse mediante las variables del valor de marca basada 
en el consumidor, como son la calidad de las noticias ofrecidas por 
los medios, la imagen, la familiaridad, el reconocimiento y recuer-
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do de los medios, así como la lealtad hacia los mismos. Por tanto, 
la mejora de credibilidad de los medios de Comunicación implica 
el desarrollo de nuevas formas de satisfacer las necesidades de la 
audiencia o de los consumidores de información.

Limitaciones y futuras líneas de investigación 
A pesar de que los resultados de nuestro estudio muestran 

probablemente interés para todas las empresas de Comunicación 
interesadas en el mercado español de medios, el hecho de centrar 
el estudio en un país europeo concreto, podría limitar la gene-
ralización de los resultados de todos los países. Investigaciones 
futuras podrían analizar si los resultados alcanzados pueden ser 
extrapolados a otros tipos de medios de Comunicación, como la 
televisión, la radio, las revistas o internet, dado que la presente 
investigación únicamente analiza un tipo de medio. Futuras in-
vestigaciones podrían considerar también otras dimensiones de la 
credibilidad de los medios que han sido propuestas en la literatura 
previa, pero que no se han tratado en este estudio, como son el 
prestigio del medio de Comunicación, su reputación o experien-
cia. Por lo tanto, se debe ser cauto a la hora de generalizar los 
resultados  a otros mercados, a la vez que futuras investigaciones 
deben realizarse en un abanico más amplio de países, para poder 
mejorar la generalización de los resultados.
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