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RESUMEN:
							                           
El artículo investiga cómo las características sociodemográficas, específicamente la edad y el género, se relacionan con el consumo y la confianza de los medios de comunicación en Perú. El estudio tiene un enfoque cuantitativo, es una investigación básica y emplea un diseño correlacional. La muestra fue de 937 ciudadanos de los 25 departamentos de Perú. La técnica de recopilación de datos fue una encuesta y el instrumento propuesto fue un cuestionario virtual. Se utilizó un instrumento validado y puesto a prueba en investigaciones anteriores. Para comprobar las hipótesis de investigación, se manejó el coeficiente de correlación de Spearman. El estudio reveló una correlación positiva moderada entre el consumo de medios de comunicación y la confianza depositada en ellos. Sin embargo, se determinó que ni la edad ni el nivel de escolaridad de los individuos presentan una relación significativa con el consumo de medios o con la confianza en estos. El estudio concluye que, aunque existe una correlación moderada entre el consumo de medios y la confianza en ellos, la edad y el nivel educativo no son factores significativos en el comportamiento de estas variables.



Palabras clave: Confianza en medios, consumo en medios, sociodemografía, medios de comunicación, Perú.
		                         


ABSTRACT:
						                           
This article examines the relationship between sociodemographic characteristics, specifically age and gender, and media consumption and trust levels in Peru. The study has a quantitative approach, is a basic research and employs a correlational design. The sample consisted of 937 citizens from the 25 departments of Peru. The data collection technique involved a survey, and the proposed instrument was a virtual questionnaire. An instrument validated and tested in previous research was used. To test the hypotheses of the research, Spearman's correlation coefficient was used. The study revealed a moderate positive correlation between media consumption and trust in the media. However, it was determined that neither the age nor the level of schooling of individuals had a significant relationship with media consumption or trust in the media. The study concludes that, although there is a moderate correlation between media consumption and trust in the media, age and educational level are not significant factors in the behavior of these variables.



Keywords: Media trust, media consumption, sociodemographic, mass media, Peru.
                                


RESUMO:
						                           
O artigo investiga como as características sociodemográficas, especificamente idade e gênero, se relacionam com o consumo e a confiança na mídia no Peru. O estudo tem abordagem quantitativa, é pesquisa básica e utiliza delineamento correlacional. A amostra foi de 937 cidadãos dos 25 departamentos do Peru. A técnica de coleta de dados foi um levantamento e o instrumento proposto foi um questionário virtual. Foi utilizado um instrumento validado e testado em pesquisas anteriores. Para testar as hipóteses de pesquisa foi utilizado o coeficiente de correlação de Spearman. O estudo revelou uma correlação positiva moderada entre o consumo de mídia e a confiança neles depositada. No entanto, constatou-se que nem a idade nem o nível de escolaridade dos indivíduos apresentam uma relação significativa com o consumo de meios de comunicação ou com a confiança neles. O estudo conclui que, embora exista uma correlação moderada entre o consumo de meios de comunicação e a confiança neles, a idade e o nível de escolaridade não são fatores significativos no comportamento destas variáveis.



Palavras-chave: Confiança na mídia, consumo de mídia, sociodemografia, mídia, Peru.
                                






		
			Introducción

			En la sociedad contemporánea, la influencia de los medios de comunicación es indiscutible (Ramos, 2023). Los medios no solo proporcionan información y entretenimiento, sino que también moldean el pensamiento colectivo e influencian decisiones individuales y sociales (Lyu et al., 2023). Sin embargo, la variabilidad en la confianza hacia diferentes canales de comunicación afecta profundamente los hábitos de consumo y las percepciones de las personas (De la Garza & Pineda, 2023).

			En Perú, esta realidad se manifiesta debido a que la televisión sigue siendo un medio predominante, consumido por aproximadamente el 86 % de la población, aunque su uso se ha reducido a cinco días a la semana, reflejando una disminución en comparación con años anteriores (Concortv, 2023). A pesar de la competencia del internet, que ahora alcanza al 85 % de los peruanos por más de tres horas diarias, y el auge de las redes sociales como fuentes de entretenimiento e información, destacándose plataformas como Facebook, YouTube, WhatsApp y TikTok, la televisión mantiene su relevancia.

			El internet, por otro lado, es valorado por su carácter educativo, entretenido e informativo, consolidándose como un medio esencial en la vida de los ciudadanos, demostrando la dinámica evolución de los medios de comunicación en el país (Concortv, 2023). Este cambio en el panorama mediático peruano, junto con desafíos en la concentración mediática, la falta de pluralidad y la calidad de la información, plantea una situación compleja que merece un análisis detallado.

			La investigación es crucial para entender las dinámicas detrás de la confianza y el consumo de medios en Perú. Con el creciente aumento del internet, los hábitos de consumo han cambiado drásticamente (Babutsidze et al., 2023; Barredo et al., 2018; Boursier et al., 2020; Casero-Ripollés, 2020). Paralelamente, la confianza en los medios de comunicación también ha experimentado una evolución notable (Laor & Lissitsa, 2022).

			Estudios como los de Ceron (2015), Fletcher y Park (2017), Flintham et al. (2018), Wagner y Boczkowski (2019), Giraldo-Luque et al. (2020), Van Aelst et al. (2021) y Charilaou y Vijaykumar (2023) han demostrado cómo factores sociodemográficos -edad, género, nivel educativo y lugar de origen- se relacionan y pueden influir en la confianza y el consumo de medios de comunicación. No obstante, estos análisis no se centran en el contexto peruano. Entender estos patrones en Perú es fundamental, ya que los hallazgos de esta investigación pueden tener aplicaciones prácticas para aumentar la confianza en los medios y promover una cultura mediática más crítica y bien informada en el país.

			En una sociedad cada vez más informada, los medios de comunicación, particularmente los digitales, desempeñan un rol fundamental en la construcción del pensamiento colectivo. La relación entre el consumo y la confianza en los medios de comunicación es bidireccional y compleja. La confianza en un medio puede influir en la cantidad y tipo de consumo de información que realiza un usuario. Al mismo tiempo, el consumo de medios puede afectar la percepción de confianza, pues una mayor exposición a ciertos contenidos o fuentes de información puede reforzar o debilitar la credibilidad percibida de esos medios.

			Por otra parte, los estudios de las teorías de la comunicación son importantes al momento de buscar comprender el consumo y la confianza de los medios de comunicación en los ciudadanos peruanos. Históricamente, la teoría de la agenda setting o agenda pública propuesta por McCombs y Shaw (1972) confirmaba por primera vez una correlación significativa entre la agenda pública y la agenda de los medios de comunicación. Los autores consideran que la comprensión de lo que consumen las audiencias generalmente proviene de lo que los medios de comunicación presentan, lo cual explica por qué los medios de comunicación afectan significativamente la atención de las audiencias.

			Así mismo, la teoría del cultivo sostiene que la representación de problemas y grupos sociales en la televisión influye en la forma en que las personas perciben el mundo que les rodea (Harbin, 2023). Además, la teoría de la espiral del silencio, propuesta por Noelle-Neumann (1974), sugiere que las personas tienen miedo de expresar opiniones impopulares en público por temor a la exclusión social o represalias. Esta teoría da cuenta de cómo los medios de comunicación pueden influir en la percepción de la opinión pública y reforzar o debilitar ciertas opiniones.

			Sin embargo, estas teorías ignoran las diferencias individuales. Con el incremento en el consumo de las redes sociales, los ciudadanos con gran influencia en redes sociales se han convertido muchas veces en líderes de opinión (Yi & Wang, 2022). Aunque el término "agenda individual" se ha mencionado en diversas investigaciones (Arguelhes & Hartmann, 2017; Kosicki, 1993; Roessler, 1999), Yi y Wang (2022) la definen como una escala jerárquica del valor que se les da a los problemas particulares, que incluye tanto los problemas internos como los relacionados con otras personas.

			Esto significa que cada persona tiene una clasificación personal de problemas y no se puede hacer un promedio general, por lo que cada individuo determina cuál es el problema más importante que debería desarrollarse en los medios independientemente de si está de acuerdo con lo que opinan amigos y familiares (Yi & Wang, 2022). Las teorías presentadas tienen como finalidad estudiar el comportamiento de las audiencias en función del consumo y confianza hacia los medios de comunicación.

			Por consiguiente, se plantea la pregunta de investigación: ¿existe relación entre las características sociodemográficas, como la edad y el género, con el consumo y la confianza de los medios de comunicación en Perú? Para dar respuesta se orienta como objetivo principal: examinar la relación de las características sociodemográficas con el consumo y la confianza de los medios de comunicación en Perú. La hipótesis central propone que las variables sociodemográficas tienen una relación significativa con el consumo y la confianza en los medios de comunicación en Perú.

			De manera específica se asumen las siguientes preguntas de investigación: ¿cuál es el nivel de consumo y confianza en los medios de comunicación en Perú?, ¿cuál es el nivel de consumo y confianza en los medios de comunicación por género en Perú?, ¿cuál es el nivel de consumo y confianza en los medios de comunicación en Perú por edad? y ¿cuál es el nivel de consumo y confianza en los medios de comunicación por nivel de escolaridad en Perú?

			De estos interrogantes se desprenden las siguientes hipótesis específicas: el nivel de consumo y confianza de manera general en Perú se encuentra en un nivel medio. Existen patrones similares de consumo de medios de comunicación entre hombres y mujeres. Los ciudadanos jóvenes presentan mayor consumo en medios digitales que tradicionales. Los individuos con nivel de educación secundaria evidencian un nivel alto de consumo de la mayoría de medios de comunicación.

			Los resultados de este estudio no solo contribuirán al cuerpo académico existente, sino que también proporcionarán insights prácticos para mejorar la calidad y eficacia de los medios de comunicación en Perú.

		

		
			Metodología

			El artículo tiene un enfoque cuantitativo, es una investigación básica y emplea un diseño descriptivo correlacional, el cual busca examinar la relación entre las características de carácter sociodemográficos, el consumo de medios y los niveles de confianza en la población peruana.

			Con un enfoque cuantitativo, se utilizaron métodos estadísticos para analizar datos e investigar la interacción de diferentes factores (Wang et al., 2023). La investigación busca soluciones prácticas o sociales a los problemas, en lugar de perseguir preguntas teóricas abstractas (Cozby et al., 2012; Gast et al., 2023). Finalmente, el diseño correlacional permite examinar la relación entre la variable consumo, nivel de confianza en los medios de comunicación, edad y género de los ciudadanos de Perú.

			La población que va a estudiar estuvo conformada por los 15 742 782 ciudadanos de edad entre 19 y 59 años de los 25 departamentos de Perú. El 51 % de los participantes fueron mujeres y el 49 %, hombres. Para determinar el tamaño de la muestra probabilística y representativa de la población, se usó la fórmula para poblaciones con un universo finito, considerando un 3,2 de margen de error; además, un nivel de confianza del 95 % y una heterogeneidad del 50 %. De esta manera, la muestra fue de 937 ciudadanos, compuesta por 456 hombres y 481 mujeres, estratificados de manera adecuada, tal como se aprecia en la figura 1.
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Figura 1



Muestra de ciudadanos de 19 a 59 años de edad por departamentos de Perú







Fuente: elaboración de los autores con base en los datos del Instituto Nacional de Estadística e Informática de Perú (2017).






			

			La técnica de recopilación de datos fue una encuesta y el instrumento propuesto fue un cuestionario, el cual mediante Google Forms se administró después de recibir el consentimiento de cada participante. Los participantes en el estudio respondieron a 4 preguntas demográficas, a 8 sobre el consumo de los medios y a 8 sobre la confianza en los medios. La encuesta se realizó entre el 1° de mayo y el 23 de junio de 2023, y fue totalmente voluntaria.

			En cuanto a la validez y confiabilidad del instrumento, no se especificó porque se empleó una herramienta validada y puesta a prueba en investigaciones anteriores. Se trata de un instrumento para medir el nivel de consumo y confianza en los medios de comunicación desarrollado por Pérez-Escoda et al. (2021).

			Para el correcto procesamiento y análisis de la información obtenida, se aplicó el paquete estadístico SPSS versión 26. La escala de medición utilizada fue la escala de Likert, con valores que van desde 1 (nunca) hasta 5 (siempre). Antes de realizar cualquier análisis, se comprobó la normalidad de los datos haciendo una intervención de la prueba a través de Kolmogorov-Smirnov (Zhang & Wu, 2007), obteniendo una distribución no normal. Finalmente, se usó a Spearman a través del coeficiente de correlación para comprobar las hipótesis de investigación (Sverko et al., 2022).

			A fin de asegurar que el estudio se lleve a cabo de forma consciente y respetuosa con los participantes, es crucial seguir los principios éticos de la investigación científica (Reyes, 2020). En el análisis se aplicaron los principios éticos de beneficencia, no maleficencia, autonomía y justicia. Para una mayor transparencia, se presenta un link de descarga en el que se puede obtener la base de datos y el cuestionario de recolección de datos: https://drive.google.com/drive/folders/1yRG7e-wv-aM3duSnhg-DBdlqiDasqNmg?usp=sharing
			

		

		
			Resultados

			En la figura 2 se observa que en la mayoría de los departamentos peruanos existe un consumo medio de medios de comunicación, calificado con un valor de 3. No obstante, departamentos como Amazonas y Loreto destacan con un consumo alto, valorado en 4. Por otro lado, Junín y Madre de Dios tienen un consumo bajo, con un valor de 2. Respecto a la confianza en los medios, la mayoría de los departamentos peruanos muestran un nivel medio de confianza (3). Sin embargo, Junín presenta una confianza baja (2), mientras que Loreto, Madre de Dios y otros tienen una confianza alta (4).
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Figura 2



Nivel de consumo y confianza en los medios de comunicación en Perú







Fuente: elaboración de los autores con base en los datos del Instituto Nacional de Estadística e Informática de Perú (2017).






			

			La figura 3 ilustra que, en términos de patrones de consumo de medios, hombres y mujeres exhiben similitudes notables en todas las categorías evaluadas. Tanto la prensa digital como las páginas web y redes sociales son los medios más consumidos por ambos géneros, alcanzando un nivel de consumo alto (4). En contraste, periódicos y televisión tradicional presentan un nivel medio de consumo (3), mientras que la radio y la televisión online registran los niveles más bajos, cercanos a un nivel bajo (2). No se observan diferencias significativas en el consumo de medios entre hombres y mujeres. Además, en cuanto a la confianza en los medios, ambos géneros reportan un nivel medio de confianza (3) en todas las categorías, sin diferencias notables entre ellos.
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Figura 3



Consumo y confianza en los medios de comunicación por género en Perú







Fuente: elaboración de los autores a partir de los datos recolectados en la investigación.






			

			En la figura 4 se puede observar que el grupo de 19-26 años muestra el mayor consumo en prensa digital, con un nivel de consumo 'alto' (4). Este grupo también presenta un consumo 'medio' (3) en radio tradicional, periódicos, televisión tradicional y páginas web. Para el grupo de 27-34 años, se evidencia un patrón similar, con el mayor consumo en prensa digital y páginas web, pero con un nivel ligeramente menor en periódicos y televisión tradicional, indicando un nivel 'medio' (3). El grupo de 35-42 años destaca en el consumo de páginas web con un nivel 'alto' (4), mientras que prensa digital y televisión tradicional en un nivel 'medio' (3). Finalmente, el grupo de 43-59 años lidera el uso de prensa digital y páginas web con un nivel de consumo 'alto' (5), y revela un nivel 'medio' (3) en la mayoría de los otros medios.
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Figura 4



Nivel de consumo y confianza en los medios de comunicación en Perú por edad







Fuente: elaboración de los autores a partir de los datos recolectados en la investigación.






			

			Así mismo, los individuos de todas las edades que abarcan desde los 19 hasta los 59 años muestran un nivel de confianza 'medio' (3) en casi todas las plataformas mediáticas. No obstante, aquellos individuos de 35 a 42 años asignan un menor nivel de confianza a la radio online, disminuyendo a un nivel 'bajo' (2).

			En la figura 5 se refleja que todos los individuos con nivel de educación secundaria presentan el más alto nivel de consumo en la mayoría de las categorías de medios, destacándose particularmente en redes sociales, en las cuales alcanzan el nivel 'muy alto' (5). En contraste, aquellos con educación universitaria tienden a un consumo 'alto' (4) de prensa digital, páginas web y redes sociales. Para todos los niveles de educación observados, como secundaria, técnico superior y universitario, tanto la radio tradicional como la radio y la televisión online se sitúan en un nivel de consumo 'bajo' (2).

			
				

[image: 1856-9536-disert-18-01-a14036-gf5.png]


Figura 5



Consumo y confianza en los medios de comunicación por nivel de escolaridad en Perú







Fuente: elaboración de los autores a partir de los datos recolectados en la investigación.






			

			Por otro lado, los individuos con niveles de educación que abarcan desde secundaria hasta universitaria exhiben un nivel de confianza 'medio' (3) en casi todas las plataformas mediáticas. No obstante, aquellos con educación secundaria asignan un mayor nivel de confianza a las páginas web, elevándose a un nivel 'alto' (4).

			La tabla 1 expone los resultados de un estudio que incluyó a 937 participantes, destacando una correlación positiva moderada entre el consumo de medios y la confianza depositada en estos, con un coeficiente de correlación de 0,593 y un nivel de significancia estadística menor a 0,01. Este hallazgo sugiere que, a medida que aumenta el consumo de medios, también lo hace la confianza en ellos.

			
				

Tabla 1




Correlaciones de Spearman entre edad, nivel de escolaridad, consumo de medios y confianza en medios en 937 ciudadanos peruanos
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 ** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 Fuente: elaboración de los autores.






			

			Por otro lado, el estudio revela que la edad no tiene una relación significativa con el consumo de medios, como se demuestra mediante un coeficiente de Spearman de -0,007 y un valor p de 0,834. Similarmente, la conexión entre la edad y la confianza en los medios no es significativa, presentando un coeficiente de -0,040 y un valor p de 0,217. Esto apunta a que, dentro de este estudio, la edad de los participantes no afecta de manera apreciable ni su consumo ni su confianza en los medios.

			Adicionalmente, los datos resaltan que el nivel de escolaridad de los individuos no se correlaciona de forma significativa con el consumo de medios (r = -0,027, p = 0,416) ni con la confianza en estos (r = 0,026, p = 0,427). Esto quiere decir que el nivel de educación de los participantes no se asocia de modo significativo con cómo consumen los medios ni con el grado de confianza que tienen en la información que reciben a través de ellos.

		

		
			Discusión y conclusiones

			En Perú, el consumo de medios está experimentando un cambio significativo hacia un equilibrio, con una preferencia por los digitales, evidenciado por un consumo medio generalizado en la mayoría de los departamentos, lo que sugiere un acceso y uso uniforme de los medios. Esta tendencia está impulsada por el aumento del internet, que ha transformado los hábitos de consumo (Babutsidze et al., 2023; Barredo et al., 2018; Boursier et al., 2020; Casero-Ripollés, 2020). Las variaciones regionales en el consumo pueden deberse a diferencias en infraestructura, urbanización, servicios mediáticos y preferencias culturales.

			Dentro de este escenario, teorías clave de la comunicación como la agenda setting y el cultivo adquieren una relevancia particular. La agenda setting revela cómo los medios, tanto digitales como tradicionales, determinan temas de interés público, estableciendo una correlación significativa entre los contenidos mediáticos y las preocupaciones de la población.

			Esto resalta el rol de los medios en la configuración de la opinión pública y su influencia en la percepción de problemas clave. Simultáneamente, la teoría del cultivo sugiere que la representación de problemas y grupos sociales por parte de los medios está moldeando una realidad percibida de manera uniforme a lo largo del país, lo que se alinea con la popularidad creciente de los medios digitales entre diversos grupos demográficos.

			Por otro lado, la teoría de la espiral del silencio y la conceptualización de la "agenda individual" ofrecen perspectivas adicionales sobre la interacción entre los medios y la audiencia peruana. La espiral del silencio apunta al temor a la exclusión social como una posible causa de la moderada confianza en los medios, destacando el impacto de los entornos digitales en la expresión de opiniones disidentes.

			La "agenda individual", por su parte, enfatiza la diversificación en las preferencias de consumo mediático y la formación de opiniones a través de la exposición a diferentes fuentes de información, resaltando cómo los peruanos están formando sus propias prioridades temáticas determinadas por una mezcla compleja de influencias mediáticas y personales. Juntas, estas teorías ilustran una comprensión profunda de cómo el consumo de medios y la confianza en estos se configuran en el Perú moderno, reflejando un equilibrio entre la adopción tecnológica y las dinámicas culturales.

			La tendencia hacia la homogeneización en el uso de medios indica una sociedad en equilibrio en términos de adopción de tecnologías de información y comunicación, alineándose con la perspectiva de Lo et al. (2013) sobre los medios como facilitadores de conocimiento. Existe una conexión entre los patrones de consumo de medios y las variables demográficas y educativas, con hombres y mujeres mostrando patrones similares, lo que sugiere una cultura mediática inclusiva (Monteagudo et al., 2017). Los medios digitales, como la prensa en línea y las redes sociales, son populares entre varios grupos demográficos, con los jóvenes y las personas de mediana edad evidenciando una alta preferencia por la prensa digital.

			En cuanto a la educación, quienes tienen estudios secundarios prefieren las redes sociales, mientras que los individuos con educación universitaria optan por medios digitales más formales (Del Rosario, 2019). A pesar de la popularidad de los medios digitales, la radio y televisión tradicionales mantienen un consumo bajo, subrayando una preferencia por medios más interactivos y controlados por el usuario. Este patrón refleja una transición hacia formas digitales de consumo mediático, aunque con una convergencia notable en los patrones de consumo.

			Es importante considerar las consecuencias negativas del consumo de medios, como problemas de salud relacionados con la exposición a pantallas (Forero, 2022) y adicciones a internet y redes sociales (Monteiro et al., 2023; Abjaude et al., 2020). Además, la percepción negativa de la televisión en Perú (Concortv, 2023) sugiere la necesidad de un enfoque crítico hacia los contenidos mediáticos. Aunque los medios digitales están en auge, los medios tradicionales siguen siendo relevantes, con variaciones regionales significativas que reflejan la complejidad del panorama mediático en Perú.

			Sobre la confianza hacia los medios de comunicación, Perú se identifica por tener una compleja interacción entre la población y las fuentes de información, caracterizada por una tendencia a una confianza moderada en la mayoría de los medios. Esta actitud equilibrada, como sugiere el estudio, señala un ejercicio de juicio crítico y reflexivo por parte de los ciudadanos peruanos (Serrano-Puche, 2017; Moreno et al., 2024). La variabilidad en la confianza hacia los medios podría estar influenciada por factores regionales, tecnológicos y culturales, dando cuenta de que, a pesar de la transición hacia lo digital, los medios tradicionales conservan una credibilidad considerable.

			La confianza se ve afectada por el modo en que se percibe la credibilidad, fiabilidad y objetividad de la información proporcionada por los medios (Ramonet, 2013). La libertad y neutralidad de los medios, junto con la pluralidad de fuentes, son esenciales para ser vistos como creíbles y actuar como contrapesos frente a los discursos institucionales. Sin embargo, la concentración de medios y la falta de regulación adecuada generan preocupaciones sobre la diversidad y autonomía informativa en Perú (Mejía et al., 2020; Mani & Echeverría, 2019).

			Esta situación es crucial, ya que la confianza en los medios está estrechamente vinculada a la confianza política, influenciando la percepción del público hacia entidades y figuras políticas (Mani & Echeverría, 2019). Los medios escritos, en comparación con las transmisiones televisivas o radiales, tienden a ser más efectivos en incrementar la confianza. Zeta Quinde (2022) resalta que la reputación y la percepción del público sobre un medio son cruciales para determinar el nivel de confianza y credibilidad otorgado.

			Los patrones de confianza entre diferentes géneros, edades y niveles educativos se ubican en un nivel medio, sugiriendo un escepticismo prudente o una falta de diferenciación en la percepción de fiabilidad entre los distintos medios. Esta homogeneidad en la confianza podría indicar un público más consciente de las complejidades y desafíos de la información en la era digital (Vílchez & Palomino, 2023; Bianchini, 2018).

			Sin embargo, se observan excepciones, como la baja confianza hacia la radio online entre individuos de 35 a 42 años, lo que podría deberse a brechas entre expectativas y percepciones, influenciadas por experiencias previas o preferencias por medios más establecidos. En el ámbito educativo, la alta confianza en páginas web entre aquellos con estudios secundarios refleja una dependencia o comodidad con este medio, posiblemente como recurso principal de información y aprendizaje (Feldvari et al., 2022).

			Por otro lado, la relación entre el consumo de medios y la confianza en ellos revela una asociación positiva moderada. Esto denota que aquellos que consumen medios frecuentemente tienden a tener una mayor confianza en ellos. Tal fenómeno podría sugerir una dinámica de retroalimentación en la que la exposición regular a ciertos medios influye en la percepción de su credibilidad, y, al mismo tiempo, las personas se inclinan más hacia los medios en los que confían.

			La significancia estadística de esta relación sugiere que no es una coincidencia, sino más bien una tendencia real entre la población estudiada. Esto es relevante para estrategias de comunicación y marketing, ya que implica que el consumo de medios está profundamente vinculado con la percepción de su confiabilidad.

			No obstante, es importante recordar que correlación no implica causalidad. Estos datos no permiten inferir que el consumo de medios cause directamente una mayor confianza en ellos, o viceversa. Otras variables, como el tipo de medios consumidos, experiencias personales, influencias socioculturales o nivel educativo, podrían estar influyendo en ambas variables.

			Esta correlación también invita a diversas interpretaciones cualitativas. Por ejemplo, podría ser que personas escépticas consuman una variedad de medios en busca de información confiable, pero no necesariamente desarrollen mayor confianza en un medio particular. Igualmente, es posible que aquellos con alta confianza en los medios tiendan a consumir más, probablemente debido a una confirmación de sus opiniones y creencias.

			Por lo tanto, el estudio señala una conexión significativa entre cómo las personas seleccionan y valoran sus fuentes de información. Comprender esta relación es crucial para los creadores de contenido, educadores y forma-dores de opinión, a fin de abordar cómo el consumo de información afecta a la sociedad.

			En cuanto a la relación entre la edad y el consumo de medios, así como la confianza en ellos, los coeficientes indican relaciones débiles y no significativas. El coeficiente cercano a cero para la relación entre la edad y el consumo de medios arguye que la edad no es un predictor fuerte del consumo de medios en esta muestra. Esto podría interpretarse como que diferentes grupos de edad consumen medios en proporciones similares.

			La relación igualmente débil entre la edad y la confianza en los medios alude a que no hay una influencia clara de la edad en la confianza en los medios. Aunque la correlación es ligeramente negativa, la falta de significancia estadística implica que cualquier patrón percibido podría no ser generalizable.

			En términos cualitativos, estos resultados podrían reflejar un panorama mediático en el que el acceso y el consumo de medios son amplios y adoptados por todas las edades. La confianza en los medios podría estar influenciada más por otros factores que no están directamente relacionados con la edad.

			Estas interpretaciones deben tomarse con cautela, dado que la falta de significancia estadística sugiere que los patrones observados en la muestra podrían no aplicarse a una población más amplia. La relación de la edad con el consumo y la confianza en los medios puede ser más compleja y requerir un análisis más detallado.

			Por otro lado, no se encontró una relación significativa entre el nivel educativo y el consumo de medios, ni entre el nivel educativo y la confianza en los medios. El coeficiente de correlación de Spearman cercano a cero y los valores p altos apuntan a que la educación formal no está directamente asociada con el consumo o la confianza en los medios.

			Desde una perspectiva cualitativa, esto podría interpretarse como que el nivel educativo no dicta necesariamente las preferencias de medios o el escepticismo crítico. En la era actual, con el acceso generalizado a diversos medios, personas de todos los niveles educativos pueden elegir entre una variedad de fuentes de información. Además, factores como la curiosidad personal, intereses específicos o el tiempo disponible para el consumo de medios podrían ser tan relevantes como la educación formal.

			En cuanto a la confianza en los medios, la educación tampoco parece ser un factor determinante. Esto significa que la confianza no se basa únicamente en el nivel educativo, sino que puede estar más vinculada con aspectos como la afinidad ideológica, la credibilidad de fuentes específicas o la verificación personal de la información. Esto plantea que, independientemente del nivel educativo, las personas pueden desarrollar actitudes críticas hacia los medios basadas en experiencias personales o en la influencia de su entorno social y cultural.

			Lo hallado difiere de lo expuesto por Ceron (2015), Fletcher y Park (2017), Flintham et al. (2018), Wagner y Boczkowski (2019), Giraldo-Luque et al. (2020), Boturoiu et al. (2021), Van Aelst et al. (2021) y Charilaou y Vijaykumar (2023), quienes han demostrado cómo la edad, el género, el nivel educativo y el lugar de origen se relacionan y pueden influir en la confianza y el consumo de medios. Esto podría interpretarse como que diferentes grupos de edad y niveles educativos consumen medios en proporciones similares, y que la confianza en los medios podría estar influenciada más por otros factores que no están directamente asociados con la edad o el nivel educativo, tales como la afinidad ideológica, la credibilidad de fuentes específicas o la verificación personal de la información.

			Se concluye que existe una preferencia creciente por los medios digitales, especialmente entre los jóvenes y personas con educación secundaria, reflejando una adaptación a la era digital. A pesar de esto, medios convencionales como la televisión y la radio mantienen su relevancia en diversas regiones, resaltando la influencia de las preferencias culturales y la infraestructura en la adopción de tecnologías emergentes.

			Se identifica una tendencia general a una confianza moderada en los medios, sugiriendo un equilibrio en la percepción pública entre escepticismo y credulidad. Esta actitud podría ser una respuesta a la sobrecarga informativa actual. La confianza varía según la edad y el entorno educativo, advirtiendo la influencia de la experiencia y la educación en la percepción de los medios.

			Finalmente, se observa una correlación positiva moderada entre el consumo de medios y la confianza en ellos, aunque no directa, posiblemente afectada por la prevalencia de noticias falsas y la calidad de la información. La ausencia de una relación significativa entre la edad o el nivel educativo y la confianza o el consumo de medios sugiere que otros factores psicosociales o contextuales podrían ser más determinantes. Estos hallazgos abren caminos para futuras investigaciones sobre la relación entre demografía, interacción con los medios y percepción de su credibilidad.
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