La calidad como valor anadido
determinante en el consumo de
contenidos informativos de pago en
internet

Quality as an added value in the paid-for information
content on internet

Ana Segura-Anaya; Carmen Marta-Lazo; Antonia-Isabel Nogales-Bocio

Cdomo citar este articulo:

Segura-Anaya, Ana; Marta-Lazo, Carmen; Nogales-Bocio, Antonia-Isabel (2019). “La calidad como valor afia-
dido determinante en el consumo de contenidos informativos de pago en internet”. El profesional de la infor-
macion, v. 28, n. 6, e280607.

https://doi.org/10.3145/epi.2019.nov.07

Articulo recibido el 10-06-2019
Aceptacion definitiva: 25-10-2019

Carmen Marta-Lazo
https://orcid.org/0000-0002-0004-1094

Ana Segura-Anaya <
https://orcid.org/0000-0003-0332-9445

Universidad de Zaragoza
Facultad de Filosofia y Letras
San Juan Bosco, 7

50009 Zaragoza, Espafia
cmarta@unizar.es

Universidad de Zaragoza
Facultad de Filosofia y Letras
San Juan Bosco, 7

50009 Zaragoza, Espafia
asegura@unizar.es

Antonia-Isabel Nogales-Bocio
https://orcid.org/0000-0003-0050-6979

Universidad de Zaragoza
Facultad de Filosofia y Letras
San Juan Bosco, 7

50009 Zaragoza, Espafia
anogales@unizar.es

Resumen

El cobro por los contenidos informativos es una de las principales preocupaciones para los medios de comunicacion que
buscan un modelo de negocio en internet. La percepcion del “gratis total” con la que muchos usuarios se acercan a la
Red, la caida de ingresos por publicidad y la irrupcién en el mercado de nuevos agentes como las redes sociales obligan
a reflexionar sobre el valor afiadido que serd determinante en la disposicidn al pago por contenidos. La presente investi-
gacion analiza el valor de la calidad desde dos puntos de vista y con dos metodologias complementarias, la de los profe-
sionales que gestionan empresas informativas y la de los usuarios que consumen los contenidos. Se da respuesta a qué
se entiende por calidad y si este elemento es suficiente para determinar la intencién de pago. Como principal conclusion
llegamos a determinar que la calidad es el principal valor, que tanto los profesionales como los usuarios destacan por
encima de todos los demas y que se asocia a valores como la exclusividad, diferenciacion, especializacion o accesibilidad.
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Abstract

Paid-for information content has become a major concern among media looking for a suitable business model on the
internet. The “totally-free” perception presumed by a significant number of users, the sharp drop in advertising reve-
nues and the entry into the market of new agents such as social media, demand a reflection about that added value
which shall prove decisive to foster an inclination towards paid content. The present research work analyses the value of
quality from two points of view and through two complementary methods: those of the professionals managing media
corporates, on the one hand, and those of users consuming content, on the other. Hence, answers are provided to ques-
tions raised, concerning the definition and perception of quality, and whether that sole element is enough to prompt the
intention to pay. As an overall conclusion, it is finally determined that quality is indeed the primary value, as stressed by
both professional and users, above everything else, and it is associated to values such as exclusiveness, differentiation,
specialisation and accessibility.

Keywords

Internet; Paid-content; Information; Quality; Business models; Power; Mass media; Cybermedia; Digital media; Digital
journalism; Consumption of information; Audiences; Users studies; Interviews; Surveys.

1. Introduccion

En la era de internet los consumidores, convertidos en productores de contenido o prosumidores, tienen a su dispo-
sicion una oferta de contenidos informativos infinita, que se renueva constantemente y para la que no existen cierres
de edicidn ni dias festivos. Son contenidos tanto globales como de nicho o altamente especializados, a los que en gran
medida se accede gratuitamente, donde, cuando y como se quiere, gracias a los soportes de movilidad, que cada vez
son mas accesibles y cdmodos. Pero también proliferan las noticias falsas y sin contrastar, la informacién basura o los
enlaces trampa que sélo buscan incrementar el nimero de visitas a una web. El mismo consumidor que antes era, salvo
excepciones, agente pasivo receptor del mensaje, es ahora parte activa que comenta, publica, comparte (Iniesta-Ale-
man; Marta-Lazo; Zaro-Becas, 2018) y en ocasiones incluso condiciona los temas y su tratamiento como nunca antes lo
habia hecho, a través de la accién directa en foros y redes sociales, pero también a través de los datos que muchas veces
inconscientemente va dejando en su propio consumo en internet (Lastra, 2016; Aparici; Garcia-Marin, 2018).

El ecosistema de la comunicacién (Campos-Freire, 2010a) esta en pleno proceso de cambio y desde finales del siglo XX
los medios viven una situacién de crisis econdmica y sistémica (Reig, 2015) que comenzé afectando a la prensa en papel
pero que poco a poco esta obligando a replantear su modelo tanto a la radio como a la television. El escenario actual
anuncia el fin del modelo tal y como lo conociamos y augura un futuro, que ya es presente, en internet. Las empresas pe-
riodisticas se enfrentan a la caida de los ingresos por publicidad (Cabezuelo-Lorenzo, 2013), la necesidad de rejuvenecer,
renovar y digitalizar las redacciones, la propia reconversién tecnolégica de los procesos de produccidn de la informacion
(Marta-Lazo; Segura-Anaya; Martinez-Olivan, 2017) y la competencia de las plataformas y redes sociales que distribu-
yen contenidos informativos, muchas veces procedentes de fuentes que no reciben contraprestacion econémica.

En esta investigacion tratamos de responder a las siguientes preguntas:

- ¢Pueden confluir en este escenario los intereses de los medios y de los consumidores?
- ¢Es posible construir un nuevo modelo viable econdmicamente, que ofrezca contenidos de calidad a un usuario inte-
resado y participativo?

Nuestro trabajo analiza el reto desde dos perspectivas: la de los profesionales de los medios y la de los usuarios. El
principal objetivo es analizar e intentar determinar la relevancia que posee el concepto “calidad” y las implicaciones que
tiene para ambos grupos.

2. Estado de la cuestion

La revolucidn que internet ha supuesto en el mundo de la comunicacién va mucho mas alla de la mera distribucion de
contenidos. Alcanza a los propios contenidos, a las empresas periodisticas, a las nuevas compafiias de distribucién sur-
gidas de internet, a los consumidores y, en general, a las relaciones que se establecen entre todos ellos. Los medios han
tenido que agruparse en corporaciones o grupos multimedia para poder sobrevivir. Las redacciones de estos medios han
incorporado nuevos perfiles profesionales vinculados al desarrollo y uso de la tecnologia. Los redactores y editores han
necesitado adquirir nuevas competencias para asumir tareas propias de la produccion de contenidos adaptados a los
soportes y formatos de distribucién de la informacion. Por su parte, la propia informacidn ha roto los limites que hasta
ahora se asociaban a cada medio para hacer convivir texto, imagen y video y abrirse a nuevas e infinitas posibilidades
tecnoldgicas, mientras las redes sociales y las plataformas de distribucidn de contenidos irrumpian en el escenario como
nueva opcion informativa, no siempre con garantias. Finalmente, la facilidad para producir, publicar y distribuir conteni-
dos informativos en internet ha cuestionado la figura del editor como responsable de priorizar los temas, supervisor de
la linea editorial y garantia de veracidad. En este contexto, el consumidor cobra un protagonismo muy superior al que
habia tenido en etapas previas.
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2.1. El prosumidor y los patrones de consumo

Toffler (1981), McLuhan y Nevitt (1972), Levine y Locke (2000), Jenkins (2008) y Gubbins (2012) analizan el concepto
de prosumidor y el cambio de actitud de los usuarios, al intervenir en el proceso de la comunicacién de forma activa,
mientras Jenkins (2006) define como cultura de la convergencia el escenario social en el que estos usuarios activos
crean, difunden y comparten.

Segun datos de la Comision Europea, el 71,6% de los usuarios de internet se conectan diariamente y lo hacen mayori-
tariamente para usar aplicaciones (67,1%), leer prensa digital (66,2%) y entrar en redes sociales (60,1%) (Ontsi, 2017a).
Casi la mitad de los espafioles (48,5%) lee noticias en internet a diario y un 33% escucha musica o programas en formato
podcast o streaming. La television de pago, consolidada en EUA y los paises del norte de Europa, sigue en Espafia su
ascenso imparable y certifica, segun la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (2017), la mayor cifra por
facturacion en toda la serie histdrica, lo que le lleva a superar por primera vez en nuestro pais los ingresos por publicidad
de la televisidn en abierto, sin incluir las subvenciones de instituciones publicas. Ademas, segun el citado Ontsi (Observa-
torio Nacional de las Telecomunicaciones) (2017b) al terminar 2017, por primera vez en Espafia los ordenadores lograron
desplazar a la televisidn, con un 84,9% de presencia en los hogares frente al 84,3% de receptores.

Mientras el consumo crece imparable, en la Red se ha consolidado una cultura de la gratuidad, en la que el acceso a la
informacién de actualidad se realiza sin efectuar ninglin pago y se genera una resistencia cada vez mayor a éste entre
los usuarios (Miguel-De-Bustos; Casado-Del-Rio, 2010; MacNamara, 2010; Castells, 2009; Chyi; Yang, 2009). El informe
Digital news report (Reuters Institute, 2017) desvela respecto al del afio anterior una caida del 7% (del 18% al 11%) entre
los internautas que muestran disposicidn a pagar por contenidos informativos en un futuro, y se mantienes estancados
en un 9% los que afirman hacerlo. El mismo informe establece que el perfil del comprador de noticias digitales es un
vardn joven, de entre 25 y 34 afios, con un alto nivel de ingresos y estudios, que acude con mucha frecuencia a los me-
dios de comunicacion, digitales y tradicionales para satisfacer su elevado interés en la actualidad. Entre los motivos que
alega para el pago estan la posibilidad de acceder a las noticias desde el movil con una variedad de fuentes, y el haber
accedido a través de una oferta de suscripcion, la modalidad preferida.

2.2. Calidad como valor anadido

Ante este escenario surge la siguiente pregunta: ¢cudles son los contenidos por los que los usuarios estarian dispuestos a
pagar? Parece que los contenidos audiovisuales, breves, dinamicos, facilmente accesibles, comprensibles y compartibles
ganan frente a la informacién tratada de forma extensa y en profundidad. Gallardo-Olmedo (2011) defiende que frente
a la lectura pausada de la prensa en papel, los lectores en internet ya no consumen periddicos sino noticias. Vara-Mi-
guel, Sanjurjo y Diaz-Espina (2012) destacan que los medios tradicionales compiten con proveedores de contenidos
gue basan su modelo econdmico en la cantidad, en el volumen de usuarios que la visitan sin importar la calidad del
contenido ofrecido.

En un contexto como el que nos ocupa, con una oferta ilimitada para el internauta, cobra especial relevancia el concepto
de valor percibido por los consumidores, al que nos acercamos desde la perspectiva del marketing relacional. Kotler
(1996), Zeithaml (1988), Woodruff (1997), y Gallarza y Gil-Saura (2006) definen y analizan la naturaleza y dimensiones
del concepto de valor afiadido, su caracter dinamico y la vinculacidn con las percepciones de los consumidores (valor
subjetivo), porque estd basado en percepciones individuales (Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997). La mayoria de las
investigaciones que analizan los antecedentes del valor afadido hacen referencia a la calidad, el precio y la experiencia
de compra o consumo (Parasuraman; Grewal, 2000; Kerin; Varadarajan; Peterson, 1992) y destacan tres factores clave
en el valor afiadido percibido: la calidad del producto, el precio y la calidad de los servicios adicionales.

La American Society for Quality define la calidad como:

“la totalidad de funciones y caracteristicas de un producto que permiten satisfacer una determinada necesidad”
(Gutiérrez-Coba, 2006).

En el caso del periodismo, |a calidad se relaciona también con la vocacidn (y la percepcidn) de servicio publico del medio
(Echeverria; Gonzalez, 2018), asi como con la capacidad de superar los condicionantes mercantiles, pues las preocupa-
ciones del mercado determinan en muchas ocasiones el contenido en la industria mediatica (Picard, 2004). La percep-
cion de la calidad que tienen los usuarios de prensa influye en la credibilidad y en el valor de las marcas periodisticas
(Victoria-Mas; Lacasa-Mas, 2016). Estos autores distinguen por ejemplo entre “calidad técnica” y “calidad literaria” para
medir el valor de marca en una publicacidn periddica.

La calidad y la credibilidad, junto a la reputacidon y la transparencia, son las bases sobre las que se fortalece la confianza
del usuario (Campos-Freire, 2010b). De hecho la informacidn cobra valor a medida que se profesionaliza, por lo que la
mediacion profesional, la funcidn del gatekeeper, seria mas necesaria que nunca en los tiempos de la infoxicacion.

2.3. Valor aiadido y pago por contenidos

Holbrook y Schindler (1994) ponen de relieve la experiencia de consumo como determinante en la percepcién del valor
afiadido. La oportunidad que para la compra online ofrece internet otorga una nueva perspectiva al concepto de valor
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afiadido perC|'b|do. Fhang, Cheung y. Lai (2005) destacan Sélo si los medios digitales son capaces

que las ventajas adicionales se consideran como uno de . I
- de aportar la calidad como valor afiadi-

los principales factores antecedentes de la compra on- ] ) .

line. Chen y Dubinsky (2003) desarrollan un modelo de do, los internautas estaran dispuestos a

andlisis de la generacion de valor para los consumidores pagar por los contenidos digitales

en el dmbito del comercio electrénico con cuatro com-

ponentes: la experiencia de compra online, la calidad percibida del producto, el riesgo percibido, y el precio.

La teoria de la equidad (Oliver; Swan, 1989a; 1989b) se aplica al consumo entendiéndola como comparaciones entre
datos de entrada y datos de salida. Los consumidores evaluamos en cada decisién de consumo la inversion y el beneficio
que nos supone y tomamos la decisién de comprar cuando este balance nos es favorable. Sin embargo, en la Red se ha
consolidado una cultura de la gratuidad, en la que los usuarios acceden a los contenidos sin pagar y este habito genera
una resistencia cada vez mayor al propio pago (Miguel-De-Bustos; Casado-del-Rio, 2010; MacNamara, 2010; Castells,
2009; Chyi; Yang, 2009).

En lineas generales, el valor afadido es para la gran mayoria de los autores (Herbert; Thurman, 2007; Parra et al., 2008;
Franco-Alvarez, 2005; Gallardo-Olmedo, 2011; Goyanes, 2013a) |a clave en la predisposicién al pago por los contenidos
informativos. Sélo si los medios digitales son capaces de aportar ese valor afadido, los internautas estaran dispuestos a
pagar por los contenidos digitales. La clave es determinar las variables que constituyen ese extra por el que los consumi-
dores piensan que merece la pena pagar, y es que la informacién por si misma ya no es atractiva en cuanto puede con-
seguirse de distintas fuentes, muchas de ellas gratuitas aun a costa de sobrecargas publicitarias o noticias sin contrastar.

Los principales estudios sobre pago por contenidos (WAN, 2010; Pew Research Center, 2010; PWC, 2014; 2017; Reuters
Institute, 2014; 2015; 2016; 2017) cifran las personas dispuestas a pagar por consumir noticias online entre el 10% y 20%
(los mas optimistas) del total de lectores. El arraigo de la gratuidad es tal que el 74% de los usuarios buscaria otro medio
de acceso libre si su sitio web favorito decidiera cobrar por las noticias (WAN, 2010). Esta tendencia se ha visto reforzada
por la web 2.0, cuya légica se basa en la colaboracion y la cooperacién y el desarrollo de las redes sociales que permiten
acceder a contenidos directos mediante enlaces (Marta-Lazo; Garcia-ldiakez, 2014).

Diversos factores influyen en la decision del usuario de pagar por contenidos (Chyi, 2012), y el caracter de version digital
de los cibermedios puede potenciar o restar en el valor asociado a las noticias (Ha; Zhang, 2017). En lineas generales,
para crear un mayor valor los medios digitales —tanto de pago como gratuitos— suelen ofrecer informacién que por algun
motivo tiene un valor afiadido, y también aprovechan el valor de marca de las ediciones impresas (Goyanes, 2013b).
En el sector de la informacion en internet, es el propio canal el que ofrece un valor afiadido frente al medio impreso
tradicional para los lectores de periddicos (Chyi; Lasorsa, 2002; De-Waal; Schoenbach, 2010) como la inmediatez, la po-
sibilidad de acudir a diferentes fuentes de informacion de una manera sencilla y sin apenas esfuerzo, o la actualizacion
constante de las noticias. Casero-Ripollés (2012) destaca que los valores mas relevantes en los medios informativos digi-
tales para la audiencia mas joven, comprendida entre 15 y 30 afios, son actualizacion, multimedialidad, personalizacidn,
relevancia, y participacion.

Wang et al. (2005) establecen que la disposicion de un El valor afiadido es para la gran mayoria de
usuario a pagar por el contenido o los servicios online

estd positivamente relacionada con su percepcién de la los autores la clave en la predisposicion al

comodidad, la esencialidad, el valor afiadido y la calidad pago por los contenidos informativos

del servicio, asi como a su tasa de uso de un determina-

do servicio. Ademas, su disposicidn a pagar se relaciona negativamente con la percepcion de injusticia en un modelo
de servicio online de suscripcion. Los datos planteados por Goyanes y Vara-Miguel (2017) muestran que aquellos que
desconfian de las noticias tienen mas probabilidad de pagar por informacién digital, dado que los lectores sdlo pagan por
aquello que consideran deseable. Por otro lado, los jovenes que crecieron con internet parecen estar mas dispuestos a
pagar por el contenido online (Yang et al., 2015). Pese a todo y a los muchos esfuerzos para aumentar el cobro por con-
tenido, los ingresos por publicidad siguen dominando la cuenta de resultados de los medios de comunicacion digitales
(Cea-Esteruelas, 2013).

Por lo tanto, teniendo en cuenta el contexto de partida y el estado de la cuestidn, planteamos las siguientes preguntas
de investigacion:

PI1: ¢Qué valor tiene la calidad de la informacidn para los agentes implicados en el proceso: medios y prosumidores?
PI2: ¢En qué reside la motivacion del consumidor para llegar a pagar por contenidos informativos?
PI3: ¢Como se relacionan las variables demogréficas estudiadas con la disposicion al pago?
Pl4: ¢éEs la calidad ese factor determinante que condiciona la disposicidn al pago por contenidos informativos?
3. Metodologia
Analizamos el valor que la calidad de la informacién tiene para los dos agentes directamente implicados en el proceso

de la comunicacién, los medios y los prosumidores, a través de la triangulacién con dos metodologias complementa-
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rias, cualitativa y cuantitativa. Por una parte, mediante entrevistas individuales semiestructuradas a distintos perfiles
profesionales en medios de comunicacién y empresas informativas y, por otra, a través de una encuesta a una muestra
representativa de 764 consumidores de contenidos informativos en internet.

Respecto a las entrevistas en profundidad, se han realizado a un panel de siete expertos en distintas areas profesionales
(gestién empresarial, contenidos, marketing, desarrollo de producto) y medios de comunicacidn (prensa, radio, televi-
sion, agencias de noticias), dado que nuestra intencién es ofrecer una visién panordmica global y lo mas amplia posible
de la situacion de un mercado muy complejo y en pleno proceso de transformacion.

La muestra se compone de siete entrevistas semiestructuradas a profesionales en activo del mundo de la comunicacidn,
el marketing y la prensa digital. Hemos considerado interesante ir mas alla de los directores de los medios e incorporar
otros perfiles profesionales que pudieran aportar una vision lo mas amplia posible del proceso de la comunicacion digi-
tal, mas alla de los meros contenidos. Entendemos que el problema de la monetizacién de contenidos en internet y el
desarrollo de un modelo de negocio trasciende a un drea determinada de cada organizacion e implica necesariamente
a productores de contenidos tanto en prensa, radio o television, gestores, responsables de marketing, expertos comer-
ciales, desarrolladores de sistemas, etc.

Se tratd de elegir entrevistados de reconocido prestigio en su campo profesional, que hubieran realizado aportaciones
relevantes (bien por haber sido pioneros, por su trayectoria profesional o por su profundo conocimiento del medio), que
ofrecieran una mayor oportunidad de aprendizaje y una vision global y lo mas profunda posible de problema analizado.
Los perfiles, resefiados en la tabla 1, son los siguientes:

- Perfil 1. Directivos de medios de comunicacion (prensa, radio o TV) con experiencia en desarrollos digitales, que hayan
participado activamente en la creacidon de nuevas propuestas de comunicacion digital o en la transformacién de me-
dios convencionales a digitales.

- Perfil 2. Directivos de asociaciones profesionales vinculadas a la comunicacion digital, como AERO (Asociacion Espafio-
la de Radio Online), Online Publishers Association Europe, Agrupacion de Medios Digitales de Esparia, Aeepp (Asocia-
cion Espariola de Publicaciones Periddicas), etc.

- Perfil 3. Periodistas free-lance, autonomos y emprendedores que hayan creado en internet un medio digital como ini-
ciativa de autoempleo. Segun los datos de la Asociacion de la Prensa de Madrid en su Libro blanco de la prensa 2015,
desde el 1 de enero de 2008 al 25 de mayo de 2015, se crearon en Espafia 451 medios digitales.

- Perfil 4. Expertos en marketing que aporten una visién puramente econdmica del problema que planteamos.

Tabla 1. Panel de profesionales entrevistados

Nombre Sector Empresa o entidad Puesto Lugar Duracion
. Perfil 2 Aero (Asociacién Espariola | Miembro de la junta directiva. Profesional con ) e
Entrevistado 1 Radio digital de Radio Online) mas de 30 ainos de experiencia en radio. Madrid 4152
. Perfil 3 Administracién Publica. Periodista. Cargo publico en dmbito tecnoldgi- ,
Entrevistado 2 - . . S Zaragoza 32
Prensa digital Gobierno de Aragén co. Experiencia como emprendedor
Entrevistado 3 Perfil 4. Factor I.+D C.or.1$ultor|a en Experto en marketlng.d|g|ta!. Consultor exter- Zaragoza 3441
Marketing marketing digital no en empresas de primer nivel
Perfil 1 Experto en television con amplia experien-
Entrevistado 4 Televisién Arait Multimedia S.A. cia en desarrollo de produccion y nuevos Madrid 16'33"
formatos
Perfil 1 logenia Digital (Joint Directivo en grupo de comunicacion con

Entrevistado 5 vernture de Grupo Heraldo

. . Zaragoza 21'42"
Grupo multimedia y Grupo la Informacién)

importante crecimiento nacional

. Perfil 3 i Periodista. Directivo y socio fundador en o
Entrevistado 6 Prensa digital Grupo Aragén Digital proyecto digital pionero en los 90 Zaragoza 30'43
) Perfil 2 Online Publishers Associa- Directivo en Online Publishers Association o
Entrevistado 7 , . Barcelona 3009
Consultoria tion Europe (OPA Europe) Europe

Con las entrevistas se pretendid definir una serie de variables que los profesionales de los medios considerasen deter-
minantes a la hora de dibujar un modelo de negocio y favorecer la intencién de pago por contenidos por parte de los
lectores o receptores. Esas variables serian clave para disefiar la segunda parte de nuestro andlisis, centrado en este caso
en el punto de vista del consumidor.

Las impresiones y las conclusiones o variables que extraemos de las entrevistas en profundidad han servido para disefiar
la encuesta (segunda parte de nuestro andlisis), que se ha realizado a una muestra aleatoria no probabilistica de usuarios
de internet, de acuerdo a variables extraidas de los datos del CIS (edad, sexo, nivel educativo y nivel de ingresos) como
representativos de la poblacion espafiola y con un indice de confianza del 95%. La encuesta se ha realizado a un total
de 764 usuarios de internet, con un porcentaje del 41,37% de hombres y el 58,63% de mujeres. Por franjas de edad se
ha intentado reproducir la piramide poblacional que refleja la sociedad espafiola, estableciendo franjas de edad de 14 a
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65 y mas afnos. Del mismo modo, se ha con-

templado que mas de la mitad de la muestra subitado [N 632

sean residentes en entornos claramente ur-

banos, entendiendo como tales localidades pesempleado [ 6.05%
mayores de 50.000 habitantes. El 10% de

los encuestados reside en ciudades de entre Autenomo | 12 89%

50.000 y 200.000 habitantes y el 51% en ciu-

dades de mas de 200.000 habitantes, cifras Funcionario | »1.71%

muy proximas a los datos del censo publica- empicaco | 35 3+
dos por el Instituto Nacional de Estadistica
para el afio 2017. estuciante [N 1355%

Hemos considerado determinante introdu-
cir la variable educacién en nuestro estudio
y discriminar entre estudiantes, empleados, Grafico 1. Perfil sociolaboral de la muestra
funcionarios, auténomos, desempleados
y jubilados, con la representacién que se

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

muestra en el grafico 1. Mas de 50.000 €/afio [ 7.56%
Hemos considerado relevante introducir la
variable nivel de estudios y nivel de ingresos, De 30.000 2 50.000 €/ario | 237+

con una representacion que puede obser-
varse en el grafico 2, porque entendemos
que ambas pueden ser determinantes en la
percepcion de los consumidores. Cabe re- Menos de 10.000 ¢/aro | 2222
cordar que algunos de los cdédigos definidos
y utilizados en la segunda fase, de entrevis-
tas semiestructuradas a profesionales de la
comunicacién como la exclusividad, la cali-
dady la especializacion, pueden relacionarse
directamente con variables como el nivel de

De 10.000 a 30.000 €/afio

46,42%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafico 2. Nivel de ingresos

estudios o de ingresos, relacién que compro- Estudios universitarios | 73, 36%
baremos a lo largo del estudio.

La muestra es por lo tanto representativa Bachillerato o ciclo formativo [N 18,77%

de la sociedad espafola de acuerdo a los

datos de poblacién publicados por organis- Estudios primarios [ 7,35%

mos oficiales como el Instituto Nacional de
Estadistica. Esta investigacién cuantitativa
nos permite asi conocer la percepcion de
los usuarios sobre las variables determinan-
tes en el modelo de la comunicacién digital 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
apuntadas por los expertos en un contexto
de contaminacién informativa, auge de las
noticias falsas o depreciacién del valor de la
informacidn, con las consecuencias que esto puede tener en la sociedad del futuro.

Sin estudios | 0,52%

Grafico 3. Nivel de estudios

4, Resultados

El analisis de los factores subrayados por los entrevistados nos permite proponer cinco variables o conceptos clave que
sintetizan los principales factores determinantes del valor afiadido percibido por los usuarios en la compra de conteni-
dos informativos en internet. Estas variables se relacionan en un modelo, como muestra el gréfico 4, en el que el valor
afiadido percibido se fundamenta en la calidad del producto, determinada a su vez por cuatro factores: especializacion,
diferenciacion, exclusividad y accesibilidad.

Por especializacion se entiende una oferta dirigida a un mercado de nicho, con consumidores muy motivados y dispues-
tos a sufragar el coste de un producto de maximo nivel y muy segmentado, en ocasiones debido a una necesidad laboral.
Un acceso sencillo, rapido, en multiplataforma y que se adapte a la rapida evolucidn de los propios dispositivos se apunta
como clave en la percepcidn de un servicio de calidad.

La accesibilidad, que tiene en el desarrollo tecnoldgico su mejor aliado, se enfrenta sin embargo a los problemas derivados
de la propia estructura del mercado, en el que conviven empresas que desarrollan sus propias plataformas de distribucion
limitando el acceso vy las posibilidades de compartir contenidos con otras como estrategia para apuntalar su crecimiento y
protegerse de la competencia.
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Grafico 4. Factores determinantes del valor aifiadido percibido.
Elaborado con el software Atlas.ti

En el caso de la informacién digital la exclusividad viene dada por la pertenencia a un grupo diferenciado con el que
el usuario se identifica porque comparte sus valores y que trasciende a la figura del mero consumidor. De esta forma,
algunos medios convierten a los suscriptores en socios de un proyecto que apoya econdmicamente un modelo de pe-
riodismo con valores concretos, bien la proximidad ideoldgica o simplemente el interés por un tema concreto de nicho.

La calidad como principal valor afiadido, sustentado en las cuatro variables sintetizadas de las entrevistas en profundi-
dad (Marta-Lazo; Segura-Anaya; Martinez-Olivan, 2017), se confronta ahora con las percepciones de los consumidores
de informacién en internet a través de una encuesta que nos permite comparar las conclusiones extraidas de la inves-
tigacion cualitativa sobre las variables determinantes del pago por contenidos informativos y la relevancia de la calidad
en el proceso.

La encuesta realizada a 764 usuarios de internet muestra que los contenidos informativos que los usuarios buscan son con-
tenidos de actualidad, seguidos de la informacidn cultural y de ocio, politica nacional e informacién local y de proximidad.

El perfil de usuario de internet que dibujan los resultados ratifica que el consumo de informacién es uno de los principa-
les usos e intereses, con el 84,9% de los encuestados que se define como consumidor habitual. Los mas jévenes deman-
dan mas informacion, no existen grandes diferencias entre hombres y mujeres ni entre los distintos niveles de ingresos y
la extension casi universal de la red hace que tampoco se observen grandes diferencias entre los ambitos rural y urbano.
Si aparecen como variables determinantes la ocupacién (vinculada a la edad, en cuanto los estudiantes son los que mas
informacién consumen en internet y los jubilados los que menos) y el nivel de estudios, con mayores consumos entre
los que cuentan con estudios superiores y una correspondencia entre bajo nivel de estudios y bajo consumo informativo
en internet. Y en un contexto de oferta practicamente infinita, ¢ qué determina la eleccion de una u otra web para buscar
informacién? Un 67% de los encuestados priorizan la veracidad de la informacion y la calidad de los contenidos. Mucho
mas lejos, casi un 18% valoran que la pagina cargue rapido, sin errores y en cualquier navegador. Que la publicidad no
sea invasiva sélo es determinante para el 4,7% de los en-

cuestados y alin menos relevante resulta la usabilidad,
los contenidos extra o la adaptacion de la interfaz a cual-
quier dispositivo. La calidad de los contenidos sobresale
como la variable mas destacada a la hora de elegir una

Los contenidos informativos que los
usuarios buscan son de actualidad, se-
guidos de la informaciéon cultural y de
ocio, politica nacional e informacién lo-

fuente de informacidn en internet, sin diferencias por

cal y de proximidad
edad, sexo, educacién o ingresos. Y P

La calidad es también la principal motivacidon que alegan los encuestados para pagar por contenidos informativos, con
un 48% de respuestas coincidentes, seguido por la imposibilidad de encontrar gratis los contenidos y la supresién de la
publicidad. Un sentido utilitarista vinculado al trabajo es una de las causas que apuntan hasta el 22,6% de los encuesta-
dos, mientras que la confianza en la veracidad de las informaciones de un medio concreto no llega a alcanzar el 20%. El
precio sélo es considerado un factor determinante por el 15,8% de los encuestados.

Por debajo del 15% aparecen motivaciones como la proximidad, diferenciacion o accesibilidad, todas ellas con un por-
centaje de respuestas muy escaso.

En cuanto a diferencias en la variable sexo, los hombres destacan la calidad de los contenidos (52,4%) frente al grupo
de las mujeres, quienes, aunque sigue siendo la opcién mas elegida, desciende al 44,8%. La imposibilidad de encontrar
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esos contenidos de forma gratuita
en internet (37,3%) es la segunda Precio bajo | 1586%
opcién con muy poca diferencia

, , o Contenidos extra, ademés de las noticias [ 16,57%
por género. La linea editorial del

medio marca también una inte- Confianza de veracidad | 19.55%
resante diferencia entre hombres
. o . : .
y mujeres, ya que frente al 14,3% Informacion sélo es accesible mediante pago | 19.97%
de hombres que eligen la opcidn, Interés para mi trabajo [ 22.56%
sélo son el 8,7% de las mujeres.
Las mujeres, ademas de la calidad Acceder a un contenido sin publicidad | 22.80%
Y I.a ImpOSIbI|Id‘.‘:ld .de acceder gra- Imposibilidad de encontrarlos gratis |G 35.95%
tuitamente, priorizan los conte-
nidos extras que puedan ofrecer, Calidad de los contenidos [N 48,02%

un 18,29% y cuatro puntos por-
centuales mas que los hombres y
los contenidos interesantes para el
trabajo, 25,3% frente al 18,8%. La
sencillez en el acceso, a pesar del
escaso porcentaje global, interesa mas a las mujeres que a los hombres.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafico 5. Motivacién para el pago por contenidos informativos (respuesta multiple)

El rechazo al pago por parte de los usuarios encuestados es patente por ejemplo cuando se plantean distintas opciones
en el caso de que la web preferida para buscar informacidn decidiera cobrar por los contenidos: un 58,7% se niega a
pagar y esta dispuesto a buscar la informacidn en otra fuente.

Si analizamos las motivaciones por franja de edad, la calidad del contenido es la variable mas destacada en cifras globales
y en porcentajes por todas las franjas de edad, excepto por la de los mayores de 65 de los que apenas un 8% la eligen. La
imposibilidad de encontrar gratis los contenidos es determinante para mas del 50% de los menos de 24 afios, pero afecta
a apenas el 20% de los mayores de 65. En tercer lugar, en

cifras globales aparece la posibilidad de acceder a conte- El 74% de los usuarios buscaria otro me-
nidos sin publicidad, algo especialmente valorado por lo dio de acceso libre si su sitio web favori-
mas jévenes y los comprendidos en la franja entre 55 y 65 to decidiera cobrar por las noticias

afios. Respecto a los motivos alegados para no pagar por

contenidos informativos en internet, es significativo que mas del 56% de los mayores de 65 afios encuestados consideren
que en internet los contenidos deben ser gratis, frente al 28,8% de los comprendidos en la franja entre 14 y 24 afios. En el
extremo opuesto, el 56% de estos Ultimos sefialan la posibilidad de buscar en otras paginas gratuitas el mismo contenido,
una opcién que solo apunta el 25% de los mayores.

La falta de interés la apuntan el 44% de los mas jovenes, que también destacan que les parece suficiente la informacién
que reciben de redes sociales, que prefieren la publicidad a pagar por contenidos y que ademas el sistema de pago les
parece poco fiable. El precio es también determinante para uno de cada cuatro encuestados de entre 14 y 34 afios.

En la misma linea, si analizamos los datos en funcién de la ocupacion, podemos comprobar que los estudiantes prefie-
ren buscar los contenidos en paginas gratuitas y que en general no los encuentran lo suficientemente interesantes para
pagar por ellos. Esta opcion es también la mas elegida por los auténomos; sin embargo, los funcionarios, desempleados
y jubilados creen que los contenidos en internet deben ser gratis.

La calidad de los contenidos es el principal motivo por el que toda la muestra, independientemente de los ingresos
declarados, estaria dispuesta a pagar por contenidos periodisticos o informativos en internet. La imposibilidad de en-
contrarlos gratis en otros sitios de internet, es la segunda opcidon para aquellos que declaran rentas bajas, medio-bajas y
medio-altas, pero en las rentas superiores a los 50.000 €/afio pasa a quinto lugar, por detras del interés de los contenidos
para el trabajo, porque se trata de informacidn muy concreta sobre un tema determinado y sélo accesible mediante
pago vy, en tercer lugar, por evitar la publicidad.

En este punto es cuando aparecen claramente las variables de calidad, exclusividad, diferenciacién y utilidad, coincidien-
do con las claves que se sintetizaban fruto de las entrevistas en profundidad realizadas en la fase anterior, mientras otras
variables como el precio, la inmediatez en el acceso o la opcion de participar en foros y chats de comentarios apenas son
valoradas por los usuarios.

5. Discusion y conclusiones

La calidad es el principal valor que, tanto los profesionales como los usuarios, destacan por encima de todos los demas,
sin diferencias por edad, sexo, nivel educativo o de ingresos, no sélo para elegir contenidos informativos de una fuente
concreta en la oferta global de internet, sino ademas, a la hora de determinar el pago por esos contenidos.

En el caso de los usuarios, un 66,9% de los encuestados valora la calidad de la informacién, muy por encima de la segun-
da opcidn, que la plataforma elegida sea rapida y practica. El 48% ademas destaca la calidad como la primera variable
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Grafico 6. Principales variables determinantes del pago en funcién ingresos anuales (respuesta multiple)

gue observaria en una situacion de pago por contenidos, seguido a distancia, (un 35,9%) por la imposibilidad de encon-
trar esos contenidos de forma gratuita en internet.

La calidad, segun la informacién extraida de las entrevistas en profundidad a los profesionales, se asocia como hemos
visto en el modelo propuesto, a valores como la exclusividad, diferenciacion, especializacién o accesibilidad.

La diferenciacion de los demas se valora por parte de los usuarios a través de contenidos exclusivos, tantos reportajes de
investigacién (47,3%), informes y documentos explicativos (46,6%) o enlaces a otras paginas relacionadas con la infor-
macién (37%). En un mundo en el que las exclusivas tal y como las conociamos, no duran mas alla de unos minutos y se
vuelven virales a través de las redes sociales, los expertos coinciden al otorgar la cualidad de elemento diferenciador al
propio tratamiento de la informacion y la apuesta por temas propios. No obstante, Rodriguez-Gémez y Sandoval-Martin
(2016); Goyanes y Vara-Miguel (2017) ya habian constatado que el interés por estos contenidos no implica la disposicion
a pagar por ellos. En cualquier caso, no se trata tanto de grandes exclusivas informativas como de ofrecer la informacion
de forma diferenciada, cuidada, con extras y mayores apoyos visuales de todo tipo.

Los expertos apuestan por un contenido diferenciado, La calidad es el principal valor que, tan-
7’
original, novedoso, con un tratamiento distinto, con el

) . to los profesionales como los usuarios,
marchamo de calidad de comentaristas competentes y )
que sean referentes sociales o culturales y cada vez mas destacan por encima de todos los de-
dirigido a un segmento de usuario concreto. La diferen- mas, sin diferencias por edad, sexo, nivel
ciacién también se aprovecha de las posibilidades tecno- educativo o de ingresos
légicas y apuesta por nichos hasta hace poco desdefia-
dos por los grandes medios, como la hiperproximidad de los medios locales. Los expertos consultados coinciden en que
no hay un consumidor general hacia el que lanzar un mensaje masivo como hasta ahora. En la era de internet, aparecen
distintos tipos de consumidores que buscan productos diferentes.

Los jovenes, por el mercado potencial de futuro que suponen, son uno de los targets que mas interés despierta para los
entrevistados. Ademas, como hemos podido observar a lo largo de nuestra encuesta, los menores de 24 aflos marcan
diferencias importantes con el resto de la muestra a la hora de consumir informacidn, establecer prioridades o puntos
de interés y mostrar disposicidn al pago. Los datos de la encuesta confirman lo que apuntan los profesionales, que los jé-
venes consumen de forma distinta, buscan sensaciones mds que contenidos, aceptan una forma de publicidad personal,
con una narrativa adaptada y que se descargan cuando quieren. Si los medios son capaces de procesar la informacion
con la que ya cuentan y de crear contenidos adaptados a sus demandas, las posibilidades de establecer un pago por
contenidos como ya ha ocurrido en el mundo de la musica, los videojuegos o la ficcidn se pueden convertir en realidad.

Por lo tanto, y como recomendaciones para la gestion podemos concluir que los medios deberan aprovechar las inno-
vaciones técnicas para desarrollar nuevos productos y servicios atractivos, exclusivos y personalizados basados en los
datos sobre sus gustos e intereses que los propios usuarios facilitan y por los que estén dispuestos a pagar. Entre las
lineas a explorar destaca la identificacion de los usuarios con una linea de pensamiento, no necesariamente ideoldgica,
sino también vinculada a aficiones, intereses, proximidad geografica o ambito laboral. En cualquier caso, el modelo de
negocio sustentado exclusivamente en el pago por contenidos en el caso de la informacion de actualidad esta todavia le-
jos de ser una realidad. Sélo un modelo mixto, que combine nuevos formatos de publicidad, interesante y personalizado,
un muro de pago flexible vinculado a temas exclusivos y especializados, un precio ajustado por un contenido de calidad y
el acceso sencillo y en multiplataforma, puede hacer viable a medio y largo plazo un medio de comunicacion en internet.
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