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Resumen
Se analiza la probabilidad de pagar por un diario digital en España. Mediante una encuesta a una muestra representativa 
de 2.104 españoles mayores de edad, mostramos, de modo general, el escaso número de ciudadanos dispuestos a pagar 
por información digital. Asimismo, a través de una regresión logística binomial exploramos los factores que afectan a esta 
probabilidad y discutimos las principales implicaciones prácticas para el desarrollo de estrategias de pago por contenidos 
de la industria de los periódicos. 
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Abstract
The probability of paying for a digital newspaper in Spain is analyzed. Using a survey of a representative sample of 2,104 
Spanish adults, we show, in general terms, the lack of people willing to pay for digital information. In addition, through a 
logistic regression analysis, we explore which factors affect this probability and discuss the main practical implications of de-
veloping paid-content strategies in the newspaper industry. 
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1. Introducción
Como consecuencia de profundas transformaciones tecno-
lógicas e industriales, las organizaciones periodísticas ini-
cian una etapa de exploración y ensayo de nuevos modelos 
de negocio (Goyanes, 2013), estrategias multi-plataforma 
(Schlesinger; Doyle, 2015) y estructuras organizativas (Cam-
pos-Freire, 2010) con las que adaptarse al nuevo entorno 
y ser rentables. A día de hoy, son muchas las causas que 
deterioran las cuentas anuales de los periódicos: caída de 
las ventas de publicidad y suscripciones impresas (Sánchez-
Tabernero, 2008), emergencia de nuevos competidores 
digitales (Picard, 2003), cambios en los patrones de consu-
mo informativo (Huang, 2009; Vara-Miguel, 2015) y, sobre 
todo, la incapacidad generalizada de monetizar el contenido 
digital. Como respuesta a este último reto, muchos diarios 
han apostado por estrategias de pago por contenidos. En 
este contexto, la exploración de los factores que afectan la 
probabilidad de pagar por un periódico digital es un desafío 
estratégico para la supervivencia de la industria. 

El objetivo de este estudio es explorar los factores que in-
fluyen en la probabilidad de pagar por un periódico digital 
en España. Diferentes investigaciones previas han analizado 
este aspecto (Cook; Attari, 2012; Chiou; Tucker, 2013; Chyi; 
Chadha, 2012; Goyanes, 2014; 2015; Berger et al., 2015; 
Arrese; Kaufmann, 2016), la mayoría de ellas mediante en-
cuestas no representativas y además, restringidas a Estados 
Unidos. Por lo tanto, sólo podemos especular acerca de la 
generalización de los resultados a otros países, como Espa-
ña, donde el entorno tecnológico y competitivo que rodea 
a la industria de los periódicos es tan diferente1 (Goyanes; 
Dürrenberg, 2014). En este estudio tratamos de arrojar luz 
sobre este tema mediante una encuesta representativa a 
2.104 españoles mayores de edad.

Nuestro estudio contribuye a la bibliografía en gestión de 
medios a través de una mejor comprensión del comporta-
miento de compra del consumidor digital, así como del de-
sarrollo de una estratificación de los segmentos de mercado 
donde la probabilidad de pago es mayor. En este sentido, 
los resultados de la regresión logística binomial muestran 
cómo los más jóvenes (y por lo tanto con mayor acceso y 
control de internet y las plataformas de pago) y con mayor 
educación e ingresos (capital cultural y económico) son los 
segmentos demográficos con mayor disposición a pagar 
por información digital. Del mismo modo, los perfiles de 
consumidor con mayor probabilidad de pago son aquellos 
que dentro de este segmento tengan un fuerte interés en 
las noticias, perciban un sistema de medios independien-
te de las influencias políticas y económicas (pero con es-
casa confianza en las noticias (“efecto tercera persona”) y 
no utilicen Twitter para mantenerse informado (“efecto de 
sustitución”). La implementación de estrategias de pago por 
contenido en internet, enfatiza este artículo, se enfrenta a 
una poderosa cultura de lo gratis enraizada en la sociedad 

española: el 84% de los encuestados (N = 1.858) ha indicado 
que no ha pagado por acceder a un diario digital. El pago, 
en este contexto, continuaría siendo más un anhelo de las 
empresas de medios que una realidad factible para la soste-
nibilidad de los periódicos en el terreno digital.

El artículo se estructura del siguiente modo: inicialmente 
hacemos una revisión de la bibliografía previa sobre la pro-
babilidad de pagar por información digital, y planteamos 
nuestras preguntas de investigación. A continuación, expo-
nemos la metodología empleada. Una vez hecho esto, pre-
sentamos los resultados de la regresión logística binomial 
y, finalmente, discutimos los hallazgos fundamentales y las 
implicaciones teóricas y prácticas que se derivan de ellos.

2. Estudios previos
Diversas investigaciones de mercado han mostrado la es-
casa probabilidad de pagar por un periódico digital (KPMG, 
2010; Newman; Levy, 2014; Newman et al., 2016). Algunos 
investigadores incluso han señalado que “es imposible co-
brar por información general” (Herbert; Thurman, 2007, p. 
15), que “la información debe ser gratuita a no ser que sea 
especializada” (Goyanes, 2013, p. 422) o que “esté firma-
da por un periodista de prestigio” (Filloux, 2011). Durante 
años, éstas han sido las tesis mantenidas a nivel académi-
co y profesional, derivadas de los estudios de mercado y de 
las experiencias llevadas a cabo. Sin embargo, la dramática 
caída de ingresos por publicidad (PricewaterhouseCoopers, 
2015) y la crisis estructural y coyuntural de los periódicos 
(Campos-Freire, 2010) han renovado el interés de la indus-
tria en el desarrollo de sistemas de ingresos basados en el 
pago del lector (Jenner; Fleming, 2011). En este contexto, 
son ya muchas las experiencias alrededor del mundo que 
muestran cómo monetizar relativamente el contenido onli-
ne (Vara-Miguel et al., 2014; Arrese, 2016).

Sin embargo, por ahora, la fórmula exacta de esa rentabili-
dad está por descubrir. Porque convencer a un consumidor 
de pagar por información digital no resulta sencillo. Recien-
tes encuestas de mercado así lo sugieren: únicamente el 
3% de la circulación impresa es suscriptora digital, indepen-
dientemente del precio del diario (American Press Institute; 
ITZBelden, 2009). Según la consultora KPMG (2010) el tipo 
de contenido online que los consumidores están más dis-
puestos a pagar es el mismo que normalmente pagan en 
soporte papel, pero únicamente el 2% pagaría si su diario fa-
vorito introdujera un muro de pago. En Estados Unidos sólo 
el 4% de los lectores paga por noticias digitales (Rosenstiel; 
Mitchell, 2011). Incluso en el exitoso caso de The New York 
Times, el millón de suscriptores digitales apenas representa 
el 2% de sus usuarios únicos mensuales (Holm, 2016). En 
España el pago a los medios se sitúa en torno al 10% de los 

Las organizaciones periodísticas están 
en una etapa de exploración y ensayo de 
nuevos modelos de negocio

Los más jóvenes (y por lo tanto con ma-
yor acceso y control de internet y las 
plataformas de pago) y con mayor edu-
cación e ingresos (capital cultural y eco-
nómico) tienen más disposición a pagar 
por información digital
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internautas, después de un importante auge en 2015 (11%) 
respecto a 2014 (8%). Este porcentaje está ligeramente por 
debajo de la media del 13% de los 26 países incluidos en el 
estudio Digital news report 2016 (Newman et al., 2016) y 
muy alejado de Noruega (27%), Brasil (22%), Polonia y Sue-
cia (20%) (Vara-Miguel, 2016).

Todos estos datos vienen a confirmar que a pesar de las fa-
cilidades de uso y consumo del diario online (acceso multi-
plataforma, contenido en constante actualización y consu-
mo a cualquier momento del día), la mayoría de lectores 
evita el pago. Las razones de esta baja o nula disposición a 
pagar son múltiples y de diversa índole: 
- consumo de una abundante oferta gratuita (Miguel de 

Bustos, 2010; Cea-Esteruelas, 2013; Himma-Kadakas; 
Kõuts, 2015)

- métodos de pago utilizados y su procedimiento de uso 
(Zhang; Nguyen, 2004);

- tipo de formato y plataforma de consumo (Chyi; Chadha, 
2012);

- percepción de baja calidad del contenido ofertado (Him-
ma-Kadakas; Kõuts, 2015; Peinado-Miguel; Mateos-
Abarca, 2016); o

- creciente popularización de las redes sociales como fuen-
tes gratuitas de información (Oh; Animesh; Pinsonneault, 
2016).

De igual modo, las evidencias en relación con los factores 
que afectan a la probabilidad de pago por contenido online 
son múltiples. La mayoría de los estudios han analizado la 
influencia de variables sociodemográficas (sexo, edad, in-
gresos y educación), las relacionadas con el modo de infor-
marse de los ciudadanos (frecuencia de consumo, soporte 
preferido, utilización de redes sociales para estar informado 
o la marca periodística), y el propio interés en las noticias. 

Por lo que se refiere a las variables sociodemográficas, la 
mayoría de estudios han concluido que los hombres sue-
len tener mayor disposición a pagar por información digi-
tal de carácter generalista (Chyi; Chadha, 2012; Newman; 
Levy, 2014; Newman et al., 2015). En relación a la edad, 
diversos estudios han demostrado que los más jóvenes (por 
su pericia con las nuevas herramientas digitales y con las 
pasarelas de pago) suelen estar más inclinados a pagar por 
información (Pew Research Center, 2012; Chyi, 2012; Chyi; 
Lee, 2013; Goyanes, 2014; Punj, 2015). Sin embargo, son 
también los más jóvenes los más sensibles a la introducción 
de muros de pago, lo que tiende a provocar que desplacen 
su consumo hacia opciones gratuitas (Chiou; Tucker, 2013) 
o intenten acceder a las ediciones de pago aprovechando 
los resquicios (pequeñas artimañas) en la Web (Cook; Attari, 
2012). Por lo que se refiere al nivel de ingresos, los resul-
tados no son concluyentes. Algunos autores confirman una 
relación negativa entre ingresos e intención de pago por no-
ticias digitales (Chyi; Chadha, 2012; Punj, 2015), otros una 

relación positiva (Goyanes, 2014) e incluso unos últimos 
han mostrado que el nivel de ingresos no influye en el pago 
por noticias digitales (Himma-Kadakas; Kõuts, 2015). 

Al margen de los factores sociodemográficos, el segundo 
grupo de variables con las que predecir del pago por noti-
cias digitales son aquellas relacionadas con el modo en que 
se informan los ciudadanos. Aquí se incluyen la suscripción 
a diarios impresos y la utilización de redes sociales. En pri-
mer lugar para la mayoría de autores la suscripción al diario 
impreso es un predictor significativo del pago por noticias 
digitales. De esta forma, las personas con una suscripción 
impresa suelen ser suscriptores o compradores de noticias 
digitales. Por otra parte, un uso moderado de Twitter es un 
predictor significativo de la intención de pago por noticias 
digitales (Goyanes, 2014). Finalmente, la mayor parte de los 
estudios ha demostrado que existe una relación entre el in-
terés por las noticias y el pago por información digital (Chyi; 
Chadha, 2012; Chyi; Lee, 2013; Goyanes, 2014). 

Dadas las múltiples alternativas de acceso a información 
gratuita y libre, los consumidores prefieren esas opciones 
antes que el pago a una suscripción a un periódico digital, 
lo que se traduce en dificultades de la industria en la mone-
tización de los lectores digitales (Adams, 2012). Sin embar-
go, los factores que subyacen a esa escasa probabilidad de 
pago permanecen poco estudiados. Por lo tanto, con base 
en estudios previos, planteamos las siguientes preguntas de 
investigación:

PI1: ¿Cómo afectan las variables demográficas (sexo, 
edad, ingresos, educación y condición política) al pago 
por un periódico digital?

PI2: ¿Cómo afecta el interés en las noticias al pago por 
un periódico digital?

PI3: ¿Cómo afecta la confianza en las noticias al pago 
por un periódico digital?

PI4: ¿Cómo afecta la percepción de independencia de 
los medios de comunicación españoles al pago por un 
periódico digital?

PI5: ¿Cómo afecta la compra de un periódico impreso al 
pago por un periódico digital?

PI6: ¿Cómo afecta el uso de Facebook/Twitter como he-
rramienta informativa al pago por un periódico digital?

3. Metodología
El análisis se basa en los datos correspondientes a España 
de la encuesta Digital news report 2016, en la que fueron 
incluidas varias preguntas directamente relacionadas con 
esta investigación2. El modelo construido en esta investiga-
ción se basa en una regresión logística binomial y analiza la 
probabilidad de pagar por información online como variable 

Convencer a un consumidor a pagar por 
información digital no resulta sencillo: 
únicamente el 3% de la circulación im-
presa es suscriptora digital

A pesar de las facilidades de uso y consu-
mo del diario online (acceso multi-plata-
forma, contenido en constante actualiza-
ción y consumo a cualquier momento del 
día), la mayoría de lectores evita el pago
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dependiente. La regresión logística mide la probabilidad de 
que un evento dicotómico ocurra, en este caso, la participa-
ción en una actividad de compra. La proporción de actividad 
predicha sigue el modelo logístico lnp/(1 – pi) = βXi, donde pi 
es la probabilidad de pagar por contenido online.

3.1. Variable dependiente

El pago por información digital ha sido medida como varia-
ble categórica dicotómica y codificada como 1 = Sí, he pa-
gado por contenido online o accedido a un diario digital de 
pago el año pasado, y 0 = No, no he pagado por contenido 
online o accedido a un diario digital de pago el año pasado.

3.2. Variables independientes

El sexo ha sido codificado como variable categórica dicotó-
mica (1 = hombre; 2 = mujer), la edad como variable conti-
nua, al igual que los ingresos (brutos del hogar); la educa-
ción ha sido codificada como variable categórica politómica:

 1 = actualmente estoy matriculado en el instituto;
 2 = no completé los estudios secundarios o bachillerato;
 3 = estudios secundarios o bachillerato; 
 4 = formación profesional; 
 5 = graduado; 
 6 = master o doctorado.

La condición política se ha codificado como 1 = izquierda; 2 
= centro; 3 = derecha. 

El interés en las noticias ha sido medido mediante la si-
guiente pregunta: “En general… cuánto dirías que estás in-
teresado en las noticias” en una escala Likert 1-5 donde 1 
= no tengo ningún interés y 5 = tengo un interés extremo. 

La confianza en las noticias ha sido medida mediante el nivel 
de acuerdo o desacuerdo (en una escala Likert 1-5, donde 1 
= totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo) 
con el siguiente ítem: “Creo que puedo confiar en la mayo-
ría de noticias la mayoría de las veces”. 

La independencia informativa frente a las influencias polí-
ticas y gubernamentales ha sido medida mediante el nivel 
de acuerdo o desacuerdo (en una escala Likert 1-5, donde 
1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo) 
con el ítem: “Los medios de comunicación en mi país son 

independientes de una indebida influencia política o guber-
namental la mayoría de las veces”. 

La compra del periódico impreso ha sido medida como va-
riable categórica dicotómica y codificada como 1 = Sí, he 
comprado un periódico impreso la semana pasada y 2 = No, 
no he comprado un periódico impreso la semana pasada. 

Finalmente, el uso de Facebook o Twitter como medio infor-
mativo ha sido medido como variable categórica dicotómica 
mediante la pregunta: “Has usado Twitter/Facebook como 
herramienta para buscar, leer, ver, compartir o discutir con-
tenido informativo la semana pasada?” y codificada como 
1 = Sí, he usado Twitter/Facebook como… y 2 = No, no he 
usado Twitter/Facebook como…

4. Resultados
4.1. Descriptivos

La muestra representativa de 2.104 españoles está formada 
por un 53,7% (N = 1.129) de hombres y un 46,3% de mujeres 
(N = 975), de una edad entre los 18 y 94 años (M = 44,82; 
DE: 14,67). Las correlaciones y medias de las variables con-
tinuas y las categóricas ordinales se muestran en la tabla 1. 
Del total de personas encuestadas, únicamente el 10,2% (N 
= 215) ha pagado por acceder a un diario digital, mientras 
que el 88,4% (N = 1.858) ha indicado que no (el 1,4% restan-
te ha indicado que no sabe o no contesta). 

Por otra parte, el 48,2% (N = 1.014) de los encuestados ha 
comprado un diario impreso la semana pasada frente al 
50,6% (N = 1.065) que no. Por último, en cuanto al uso de 
Facebook y Twitter como fuentes de información, el 49% (N = 
1.030) ha indicado que ha usado Facebook para buscar, leer, 
ver, compartir o discutir contenido informativo la semana pa-
sada. Mientras, únicamente el 19,4% (N = 409) de los encues-
tados afirma que ha usado Twitter para informarse.

4.2. Regresión logística

Los resultados de la regresión logística muestran la relación 

Los hombres suelen tener mayor dispo-
sición a pagar por información digital de 
carácter generalista

Los consumidores prefieren las alterna-
tivas de acceso a información gratuita y 
libre antes que el pago de la suscripción 
a un periódico digital, lo que se traduce 
en dificultades de la industria en la mo-
netización de los lectores digitales

Variable M DE Edad Ingresos Educación Interés noticias Confianza 
noticias Independencia

Edad 44,82 14,67 1 0,129** 0,042 0,067** 0,122** 0,005

Ingresos 5,75 3,34 0,129** 1 0,294** 0,157** 0,032 0,013

Educación 4,12 1,16 0,042 0,294** 1 0,140** -0,006 -0,031

Interés noticias 4,16 0,69 0,067** 0,157** 0,140** 1 0,112** 0,078**

Confianza noticias 3,20 1,08 0,122** 0,032 -0,006 0,112** 1 0,475**

Independencia 2,47 1,20 0,005 0,013 -0,031 0,078** 0,475** 1

Tabla 1. Medias, desviaciones estándar y correlaciones de las variables continuas y categóricas ordinales
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entre el pago por un periódico digital y variables predictoras 
(p < 0,05) como las demográficas (edad, ingresos y educa-
ción), el interés en las noticias, la confianza en las noticias, 
la independencia de los medios de comunicación españoles, 
el pago por un periódico impreso y el uso de Twitter como 
medio informativo (ver tabla 1). Sin embargo, variables in-
dependientes como el sexo, la condición política o el uso de 
Facebook como herramienta informativa no han resultado 
estadísticamente significativas. El último modelo explica el 
10 ó el 21% de la varianza (Nagelkerke R2 = 0,212; Cox and 
Snell R2 = 0,106), sugiriendo un considerable poder de ex-
plicación. 

En relación con la primera pregunta de investigación, la in-
fluencia de variables demográficas en el pago por un diario 
digital, el sexo, la edad, los ingresos, la educación y la con-
dición política fueron introducidos en el primer bloque de 
análisis. Los resultados muestran una asociación estadística-
mente significativa (p < 0,05) con la edad (negativa), ingre-
sos y educación, pero no con el sexo y la condición política. 
De esta forma, el pago por un diario digital (β = -0,030; p 
< 0,05) es mayor en personas jóvenes. En otras palabras, 
el pago aumenta cuando la edad disminuye (0,970 ex). Por 
otra parte, las personas con mayores ingresos tienen más 
probabilidad de pago que los que tienen ingresos menores 
(β = 0,058; 1,060 ex; p < 0,05), de igual modo que los que 
tienen un nivel educativo alto (β = 0,218; 1,243 ex; p < 0,05) 
tienen más probabilidades de pago por un diario digital que 
los que tienen un nivel educativo menor.

La segunda pregunta de investigación cuestionaba cómo 
afecta el interés en las noticias al pago por un periódico di-
gital. Además de la edad (β = -0,031; 0,970 ex; p < 0,05), 
los ingresos (β = 0,044; 1,045 ex; p < 0,05), y la educación 
(β = 0,194; 1,214 ex; p < 0,05), el interés en las noticias (β = 
0,720; 2,054 ex; p < 0,05) también es un predictor positivo 
y significativo del pago por un periódico digital. De esta for-
ma, el pago por un periódico digital es mayor si el interés en 
las noticias es alto. 

La tercera y cuarta pregunta de investigación cuestionaban 
cómo afecta la confianza en las noticias y la percepción de 
independencia de los medios de comunicación españoles al 
pago por un periódico digital. Los resultados de la regresión 
logística muestran que además de la edad (β = -0,029; 0,972 
ex; p < 0,05), la educación3 (β = 0,223; 1,250 ex; p < 0,05) y el 
interés en las noticias (β = 0,643; 1,903 ex; p < 0,05), la con-
fianza en las noticias (β = -0,283; 0,754 ex; p < 0,05) y la per-
cepción de independencia de los medios de comunicación 
(β = 0,539; 1,714 ex; p < 0,05) son predictores significativos. 
La probabilidad de pago por un periódico digital aumenta 
si la confianza en las noticias disminuye, mientras que au-
menta si la percepción de independencia de los medios de 
comunicación aumenta. 

La quinta pregunta de investigación se cuestiona acerca de 
la relación entre la compra de un diario impreso y el pago a 
un diario digital. Además de la edad (β = -0,031; 0,970 ex; p 
< 0,05), la educación (β = 0,215; 1,240 ex; p < 0,05), el inte-

Un uso moderado de Twitter es un pre-
dictor significativo de la intención de 
pago por noticias digitales

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5

β Exp(β) β Exp(β) β Exp(β) β Exp(β) β Exp(β)

Sexo 0,252 1,286 0,200 1,222 0,176 1,193 0,089 1,094 0,072 1,074

Edad -0,030** 0,970 -0,031** 0,970 -0,029** 0,972 -0,031** 0,970 -0,027** 0,973

Ingresos 0,058* 1,060 0,044* 1,045 0,039 1,039 0,024 1,024 0,023 1,023

Educación 0,218** 1,243 0,194** 1,214 0,223** 1,250 0,215** 1,240 0,217* 1,242

Política -0,155 0,857 -0,104 0,901 -0,056 0,946 -0,057 0,944 -0,111 0,895

Interés noticias 0,720** 2,054 0,643** 1,903 0,481** 1,618 0,410** 1,508

Confianza noticias -0,283** 0,754 -0,278** 0,757 -0,296** 0,744

Independencia 0,539** 1,714 0,450** 1,568 0,469** 1,598

Pago impreso -1,248** 0,287 -1,279** 0,278

Facebook -0,152 0,859

Twitter -0,653** 0,520

Constante -2,190** 0,112 -5,107** 0,006 -5,496** 0,004 -3,845** 0,021 -3,080** 0,046

Nagelkerke R2 0,063 0,098 0,152 0,198 0,212

Cox & Snell R2 0,031 0,049 0,076 0,099 0,106

-2 Log likelihood 1.171,964 1.139,164 1.088,440 1.043,329 1.029,333

Observaciones 2.104 2.104 2.104 2.104 2.104

Chi-square 56.420** 32.800** 50.724** 45.110** 13.996**

Tabla 2. La última categoría (en las variables categóricas: sexo, pago impreso, Facebook y Twitter) es la tomada como referencia

*p < 0,05  **p < 0,01

El estudio confirma que el pago por noti-
cias digitales es minoritario entre los in-
ternautas españoles (10,2%) y que abun-
da el consumo gratuito de información
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rés en las noticias (β = 0,481; 1,618 ex; p < 0,05), la confianza 
en las noticias (β = -0,278; 0,757 ex; p < 0,05) y la percep-
ción de independencia de los medios de comunicación (β = 
0,450; 1,568 ex; p < 0,05), la compra de un diario impreso es 
un predictor significativo y negativo (β = -1,248; 0,287 ex; p < 
0,05). De esta forma, las personas que hayan comprado un 
periódico impreso tienen menos probabilidades de comprar 
un diario digital que las personas que no lo hayan comprado. 

Finalmente, la sexta pregunta de investigación cuestionaba 
cómo afecta el uso de Facebook/Twitter al pago por un pe-
riódico digital. Además de la edad (β = -0,027; 0,973 ex; p < 
0,05), la educación (β = 0,217; 1,242 ex; p < 0,05), el interés 
en las noticias (β = 0,410; 1,508 ex; p < 0,05), la confianza en 
las noticias (β = -0,296; 0,744 ex; p < 0,05), la percepción de 
independencia de los medios de comunicación (β = 0,469; 
1,598 ex; p < 0,05), y la compra de un diario impreso (β = 
-1,279; 0,278 ex; p < 0,05), el uso de Twitter (pero no de 
Facebook) como herramienta informativa es un predictor 
significativo y negativo del pago por un diario digital (β = 
-0,653; 0,520 ex; p < 0,05). De esta forma, las personas que 
han usado Twitter para buscar, leer, ver, compartir o discutir 
contenido informativo tienen menos probabilidades de pa-
gar por un periódico online.

5. Discusión
El estudio confirma que el pago por noticias digitales es 
minoritario entre los internautas españoles (10,2%) y que 
abunda el consumo gratuito de información. Mucho más 
relevantes y originales son los datos relacionados con los 
potenciales predictores del pago por noticias digitales. El 
análisis de los factores permite clasificarlos en tres grupos: 
i)  características sociodemográficas de la audiencia (sexo, 

edad, ingresos, educación y orientación política); 
ii) factores actitudinales relacionados con la información 

(interés en la actualidad, confianza e independencia per-
cibida); 

iii) factores conductuales de consumo de información (com-
pra de diario impreso y uso de redes sociales –Twitter y 
Facebook– como herramientas informativas). 

Por lo que se refiere a los primeros, la edad (negativa), los 
ingresos y el nivel educativo tienen una asociación signi-
ficativa con el pago por noticias, mientras que el sexo o 
la orientación política no, de tal forma que el público con 
menos edad, más ingresos y mayor nivel educativo tiene 
una mayor probabilidad de pagar por información digital. 
De esta forma, el segmento de mercado más joven, carac-
terizado por informarse casi exclusivamente a través de 
soportes digitales, tiene mayor probabilidad de pagar por 
noticias digitales que los más adultos, cuyo consumo de 
información online es complementario de los soportes im-
presos (Vara-Miguel, 2015). Por lo que se refiere al registro 
educativo, aquellos que tienen mayor nivel muestran una 
mayor probabilidad de pagar por noticias digitales. Este 

dato difiere de los obtenidos por algunos estudios previos 
que no encontraron relación alguna entre la educación y 
el pago por noticias digitales (Chyi; Lee, 2013; Punj, 2015) 
pero confirma las conclusiones de otras investigaciones 
(Chyi; Chadha, 2012), lo que sugiere la necesidad de se-
guir profundizando en la relación entre ambas variables, 
teniendo en cuenta que aquellas personas con mayor nivel 
educativo tienden a mostrar un mayor interés por la actua-
lidad (Newman et al., 2016) y tienen una mayor necesidad 
de conseguir noticias de calidad por motivos profesionales 
(Punj, 2015).

En segundo lugar, todos los factores relacionados con la 
actitud del público hacia las noticias (el interés por la ac-
tualidad o el grado de confianza e independencia percibida 
en los medios) son fuertes predictores del pago. En este 
sentido, el estudio confirma, junto a estudios previos, la 
relevancia que tiene el interés en las noticias como predic-
tor (Chyi; Chadha, 2012; Chyi; Lee, 2013; Goyanes, 2014). 
De idéntica forma, la probabilidad de pago aumenta con-
forme mayor es la independencia percibida de los medios 
de comunicación. Así, la gente tiene más inclinación al 
pago por aquello que considera bueno o valioso (Chyi; Lee, 
2013). Si el pago se realiza siempre que el cliente considera 
que el beneficio esperado es superior al coste percibido 
de obtener un bien o servicio (Hsiao, 2011), y dado que la 
independencia informativa es un valor esperable de cual-
quier sistema de medios, es razonable pensar que los que 
perciben a los medios como independientes estén más 
dispuestos a pagar que los que creen que las empresas de 
comunicación son dependientes de grupos de interés polí-
ticos o económicos. 

Sin embargo, este razonamiento no se cumple con la con-
fianza en los medios. Los datos muestran que aquellos que 
desconfían de las noticias tienen más probabilidad de pagar 
por información digital. Dado que los lectores sólo pagan 
por aquello que consideran deseable, el pago por noticias 
de las que la gente no se fía cuestiona la intuición. Sin em-
bargo, cabe pensar que los que desconfían sí están dispues-
tos a pagar por aquellos medios concretos que merecen su 
confianza. Y que cuanto mayor es la desconfianza en general 
–porque mayor es la oferta gratuita de información–, más 
incentivos tienen para pagar por las noticias que les propor-
cionan aquellos medios dignos de su confianza. De alguna 
manera, la asociación entre desconfianza y pago estaría 
relacionada con el llamado “efecto tercera persona”. Este 
efecto consiste en que las personas tienden a pensar que 
el resto de gente es más susceptible de ser influida negati-
vamente por los medios que ellos mismos (Davison, 1983). 
Esta disparidad aplicada a la confianza en las noticias expli-
caría que hubiera personas con mayor tendencia a consi-
derarse a sí mismas diferentes del resto o incluso inmunes 
(Perloff, 2009) y que creyeran que las únicas noticias fiables 

Dado que los lectores sólo pagan por 
aquello que consideran deseable, el 
pago por noticias de las que la gente no 
se fía cuestiona la intuición

La probabilidad de pago aumenta con-
forme mayor es la independencia perci-
bida de los medios de comunicación
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son aquellas que él/ella consume y por las que estaría dis-
puesto a pagar. 

Un último aspecto a considerar tiene que ver con la in-
fluencia de los factores conductuales. Las dos variables 
analizadas –pago por un diario impreso y utilización de 
Twitter como medio informativo– apuntan la existencia 
de un efecto sustitución. Así, aquellos que pagan por un 
diario impreso tienen menos probabilidad de pagar digital-
mente, de la misma forma que aquellos que usan Twitter 
para buscar, leer, ver o compartir noticias tienen menos 
probabilidad de pagar por un diario digital. Estos datos son 
coherentes con las características sociodemográficas ya 
analizadas: la venta de diarios impresos se da entre la po-
blación más adulta (y por lo tanto menos proclive al pago 
por noticias digitales, como se ha visto). Asimismo, los 
datos son coherentes con estudios previos que sugieren 
que la gente que usa Twitter habitualmente consulta más 
las noticias digitales que la media pero tiende a no pagar 
por la información (Goyanes, 2014). Las redes sociales son 
percibidas por sus usuarios como plataformas informativas 
gratuitas y su uso como canal informativo alternativo de 
los soportes tradicionales tiene un efecto negativo en la 
intención de pago por noticias digitales.

6. Notas
1. España es un mercado en el que la industria de los pe-
riódicos basa fundamentalmente sus ingresos por el pago 
del lector en la compra en quioscos (como es el caso de 
Reino Unido, Francia e Italia) en lugar de las suscripciones, 
como es el caso de Estados Unidos. Además, por ahora son 
muy limitadas las estrategias de pago por contenidos, sobre 
todo en relación con los países de nuestro entorno y a pesar 
de que España es uno de los países punteros en el uso de 
smartphones para uso y consumo informativo.

2. El trabajo de campo, comisionado por el Reuters Institu-
te for the Study of Journalism —del que la Universidad de 
Navarra es socio académico— fue realizado por YouGov 
utilizando un cuestionario online a finales de enero y prin-
cipios de febrero de 2016. Los datos fueron ponderados de 
acuerdo con los censos aceptados mayoritariamente por la 
industria para edad, sexo, región, lectura de prensa y nivel 
educativo con el fin de reflejar la población de España. La 
muestra es representativa de la población adulta españo-
la (mayores de 18 años) que tiene acceso a internet (77% 
de la población). Como la encuesta trata sobre consumo de 
información, se excluyeron los casos de quien afirmó que 
no había consumido ningún tipo de noticias en el mes pre-
vio a la realización de la encuesta (un 3% de la muestra). 

Las principales conclusiones del estudio del Reuters Institu-
te for the Study of Journalism son de carácter descriptivo, 
es decir, únicamente se emplean estadísticos descriptivos 
para explorar la situación general del mercado español sin 
avanzar ningún análisis inferencial. El análisis efectuado y 
los resultados obtenidos y aquí expuestos son nuevos, salvo 
el dato descriptivo (bruto) en relación con la propia variable 
dependiente.

3. Los ingresos han dejado de ser estadísticamente significa-
tivos a partir de este modelo.

7. Mención especial de reconocimiento
Los resultados de este artículo forman parte del proyecto 
“Marcas tradicionales y nuevas marcas en los mercados de 
información online” (2014-16), financiado por el Plan de In-
vestigación de la Universidad de Navarra (Piuna).
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