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Percepcion de los jovenes universitarios sobre
el pago por contenidos informativos en Internet

Ana Segura Anaya, Carmen Marta-Lazo y Natalia Martinez Olivan

Resumen

El desarrollo de Internet estd cambiando de forma radical muchos de los 4mbitos de
nuestra vida cotidiana, entre otros, el acceso a la informacion. Los medios de comuni-
cacion y, en concreto, la prensa escrita viven una situacién de crisis econdémica y sisté-
mica en la que buscan un nuevo modelo de financiacién en Internet que les permita
sobrevivir. En este contexto, consideramos especialmente relevante conocer la percep-
cion que los jovenes —considerados por algunos autores como «nativos digitales» y
consumidores de informacién del presente, pero sobre todo del futuro— tienen de la
informacién periodistica y de su valor. Mediante el desarrollo de una encuesta entre
estudiantes de la Universidad de Zaragoza (N =220), este trabajo tiene como objetivo
conocer el comportamiento de los jévenes ante los modelos de pago por informacion,
asi como su percepcion ante la propia informacion y el valor que le otorgan.

PALABRAS CLAVE: Internet, consumo de informacién, prensa, modelo de negocio,
pago por contenidos, jévenes.

University students’ perception of payment for online news content

Abstract

The development of the Internet is radically changing many areas of our daily life,
including access to information. Media, and more precisely the written press, are expe-
riencing an economic and systemic crisis and are searching for a new online funding
model that will allow them to survive. In this context, it is particularly important
to learn about the perception that youth — considered by some authors to be “digital
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natives” and information consumers in the present and especially in the future — have
of journalistic information and its value. On the basis of a survey among students at the
University of Zaragoza (N=220), this paper seeks to determine the behaviour of youth
in relation to payment-for-information models as well as young people’s perception of
information and the value they attribute to it.

KEYWORDS: Internet, information consumption, press, business model, payment for
content, youth.

Introduccion

En la era de Internet el acceso a la informacion es mds sencillo que nunca,
pero precisamente esta accesibilidad universal estd afectando gravemente a la
realidad empresarial de unos medios de comunicacién que necesitan monetizar
sus productos para mantener plantillas y estructuras. La paradoja es que mien-
tras el consumo de informacion en Internet crece de forma imparable, la situa-
cion financiera de los medios digitales es cada vez mds precaria (Casero-Ripo-
1lés, 2010). Otro factor clave es que la gran mayoria de los diarios digitales han
nacido como reaccién a los competidores mds que como proyectos innovadores
(Boczkowski, 2006), mientras proliferan nuevos formatos, como los agregado-
res, confidenciales o los derivados del periodismo ciudadano, como los blogs,
a los que se suma el desarrollo de las redes sociales, algunas como Twitter, con
una importante carga informativa.

La prensa se enfrenta desde hace ya varios afios a una profunda crisis que
conjuga tres aspectos distintos igual de dafiinos. Una crisis econdmica mundial
que desde 2007 ha afectado gravemente a los ingresos por publicidad en todos
los medios de comunicacidn, especialmente en los impresos, y una crisis estruc-
tural que los medios impresos padecen desde mediados de los noventa y que se
traduce en estructuras con costes de gestion muy elevados. Los medios escritos
se han visto abocados a una reconversion tecnoldgica y de personal muy costo-
sa, al tiempo que simultdneamente se enfrentan a un sucesivo descenso de las
ventas e ingresos por publicidad. A todo esto hay que sumar una tercera cues-
tidn, el revolucionario cambio social que Internet ha propiciado en el consumo
de informacidn, que estd modificando radicalmente la forma de consumo de
medios tal y como la conociamos hasta el momento.

Los periddicos, que hasta hace poco eran la fuente de informacién de refe-
rencia, vinculados ademds a la garantia de la credibilidad otorgada por una linea
editorial determinada, no pueden competir con la rapidez en la difusion de la
informacién con la que cuenta Internet. La proliferacién de dispositivos mévi-
les con acceso a Internet, que en Espaia alcanza el 63 % de los terminales y que

48 PERIODISTICA Nimero 17



PERCEPCION DE LOS JOVENES UNIVERSITARIOS SOBRE EL PAGO POR CONTENIDOS

2.000
1.800
1.600
1.400
1.200
1.000
800
600
400
200

2007 | 2008 2009 = 2010 | 2011 = 2012

GrArico 1. Evolucion de la inversién en publicidad en prensa escrita.
FuenTE: Elaboracion propia con datos de Adex (2013).

supone un crecimiento del 220 % anual (Fundacién Telefénica, 2012), ha termi-
nado de decidir definitivamente el peso de la balanza, y mientras las ventas de
periddicos caen en picado desde 2008, el nimero de lectores en Internet no deja
de crecer. Caen los compradores de periddicos impresos y arrastran con ellos la
inversion en publicidad, que solo entre 2011 y 2012 ha sufrido un descenso,
seglin datos de Infoadex (Adex, 2013), que agrupa a las principales asociacio-
nes de anunciantes, agencias y centrales de medios, del 20,8 %, que en cifras se
traduce en 766,3 millones de euros frente a los 967 invertidos en 2011, una cifra
solo superada por un producto vinculado directamente a los periddicos: las re-
vistas dominicales.

Si ampliamos el foco hasta el principio de la crisis, la cifra se multiplica:
1.894,4 millones de euros fueron invertidos en publicidad en prensa escrita en
2007, lo que supone un recorte total desde entonces del 40,45 % (grafico 1).

Los ingresos en publicidad que caen en picado en todos los medios de comu-
nicacidén solo crecen y de forma sostenida en Internet, un medio que, ademas,
en el caso de la prensa escrita, ha permitido eliminar importantes costes de
produccion propios de la prensa convencional: la impresion y la distribucion.

Los expertos (WAN, 2010; PEJ, 2010; PriceWaterhouseCoopers, 2009) coin-
ciden en sefialar que la recuperacidon econdmica tras la crisis sufrida y el previ-
sible incremento de las inversiones en publicidad no supondrdn en ningtin caso
la recuperacion de las partidas destinadas a prensa escrita. Internet, tanto en
dispositivos fijos como sobre todo en sus aplicaciones para moviles, y la tele-
vision se perfilan como los medios en los que los anunciantes centrardn sus
esfuerzos en los préximos afios. Pero ¢serd esta inversion suficiente para man-
tener el modelo tal y como lo conocemos? A fecha de hoy, los expertos asegu-
ran que no.
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En este contexto econdmico, el «gratis total» de acceso a gran parte de la
informacion en Internet hace realmente complicado apostar por un periodismo
de calidad, con fuentes fiables y contrastadas que permitan seguir aportando a
los ciudadanos informacién y argumentos que les capaciten para tomar sus pro-
pias decisiones. El debate se plantea entre dos modelos de negocio: los que
apuestan por muros de pago o suscripciones para acceder a la informacion y los
que sostienen que una informacidén de libre acceso genera muchas mds visitas
y, por tanto, hace al medio mds atractivo para la publicidad. Si las cifras de-
muestran que la inversion en publicidad, en general, lleva desde el inicio de la
crisis en caida libre y los expertos no auguran una recuperacion ni en el mejor
de los escenarios posibles, parece que el pago por contenidos se perfila como el
unico escenario posible.

Pero en este contexto, el lector-cliente joven, nativo digital y acostumbrado
al «gratis total» que impera en Internet, necesita incentivos para pagar por unos
contenidos que en otras webs, con menor calidad o a través de terceros, puede
encontrar gratis. ;Estdn los jévenes dispuestos a pagar por contenidos informa-
tivos en Internet? ;Por qué contenidos y en qué condiciones? ;Qué demandan,
qué les motiva, qué les empujaria a dar el paso definitivo y pagar? El presente
estudio analiza una cuestion en la que empresas informativas de todo el mundo
intentan avanzar mediante el método, a veces muy costoso, de prueba y error.

Objetivos de la investigacion

Hasta ahora, los estudios sobre pago de contenidos en Internet han centrado
su atencion en los contenidos lidicos (cine, musica, videojuegos...), pero exis-
te muy poca literatura sobre los contenidos informativos, a pesar de que es una
cuestidn que se debate intensamente en foros profesionales.

La presente contribucion tiene dos objetivos. En primer lugar, pretendemos
establecer un estado de la cuestion actualizado sobre el cobro de contenidos
informativos en Internet y las motivaciones de los usuarios (en concreto, jove-
nes universitarios, nativos digitales) a pagar por contenidos en un medio en el
que reina la cultura del «todo gratis», basdandonos en la revision y el andlisis
critico de la literatura publicada en revistas académicas sobre los dmbitos de la
gestion y la economia de medios relacionados con el periodismo en linea y el
valor econdmico de la informacidn, asi como los principales estudios e infor-
mes de reconocidos institutos y organismos publicos y privados sobre el consu-
mo de Internet entre los jovenes.

En segundo lugar, nos proponemos analizar la predisposicion que los jovenes
consumidores tienen a pagar por informacion en la red y qué tipo de contenidos
informativos en Internet estdn dispuestos a pagar. La tesis mds extendida para
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la implantacion de estrategias de pago es que la informacion ofrecida debe crear
valor, es decir, proporcionar informacion diferenciada y no disponible en otros
sitios de manera gratuita. Ahora bien, ;qué entienden los jovenes que es un
valor afiadido a la informacion de actualidad? ; Valoran los atributos tradicio-
nales de la prensa como la proximidad, la credibilidad, la imparcialidad... o
bien se decantan por la facilidad de acceso y navegacion o la originalidad de los
contenidos?

Marco teorico

En la red se ha consolidado una cultura de la gratuidad, en la que el acceso a
la informacion de actualidad se realiza sin efectuar ningin pago y, ademds, se
genera una resistencia cada vez mayor a este entre los usuarios (Miguel de
Bustos y Casado del Rio, 2010).

Los hdbitos de consumo de la llamada generacion.net han cambiado respecto
a las generaciones anteriores. Los denominados nativos digitales o jovenes inter-
activos (Martinez Rodrigo y Marta-Lazo, 2011) desde su nacimiento han crecido
y se han desarrollado en un mundo en el que las pantallas forman parte de su
contexto de referencia diaria. Por tanto, la naturalidad con la que se abastecen de
los contenidos que estos soportes les presentan no estd generada por un interés
distinto a la normalidad de su uso (Marta-Lazo y Gabelas-Barroso, 2011: 39).

Las personas dispuestas a pagar por consumir noticias en linea se sitdan entre
el 10% y el 20 % del total de lectores, segun diferentes estudios (WAN, 2010;
PEJ, 2010; PriceWaterhouseCoopers, 2009). El arraigo de la gratuidad es tal
que el 74 % de los usuarios buscarian 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 coo-
peracién y los atin difusos marcos legales que defienden la propiedad en Inter-
net. Ante esta realidad, la prensa digital se enfrenta a la necesidad de afrontar
unos costes de produccién importantes derivados fundamentalmente del perso-
nal y de los costes tecnoldgicos de produccion de la informacién. Goyanes
(2012) diferencia entre estrategias propias (gratuitas y de pago) y alianzas es-
tratégicas (propias-limitadas, propias-conjuntas y ajenas) en la prensa digital.
Las primeras juegan con el dificil equilibrio entre férmulas de pago y gratuidad
de acceso a los contenidos, mientras que las segundas ahondan en estructuras
empresariales que, tendiendo hacia la convergencia de medios, permiten apro-
vechar las sinergias, bien en la misma corporacién, bien a través de alianzas
estratégicas de medios, tanto en el dmbito nacional como en el internacional.

En lineas generales para crear un mayor valor, los medios digitales, tanto de
pago como gratuitos, utilizan tres estrategias:
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1. Ofrecer informacion que por algtin motivo tiene valor para el cliente: ex-
clusividad, alto valor afladido (firmas de prestigio), noticias de nicho y especia-
lizadas, personalizacion e individualizacion o la imposibilidad de buscar esos
contenidos en sitios de acceso gratuito.

2. Aprovechar el valor de la marca de las ediciones impresas, volcando sus
contenidos en la edicidn digital y utilizdndola para dar algo que hasta ahora la
prensa no tenfa: inmediatez. El medio digital se aprovecha de los recursos del
convencional, de la produccién intelectual y de la credibilidad y, a cambio, le
otorga lo que hasta ahora era patrimonio exclusivo de la radio y, en menor me-
dida, por los costes asociados y la rigidez de su estructura de produccidn, de la
television.

3. Combinar los dos anteriores, desarrollando en Internet un contenido que el
internauta valore y hacerlo aprovechando los recursos y el prestigio de marca
de su edicion impresa.

Tras numerosos ensayos, llevados a cabo mediante prueba y error desde finales
de los afios noventa y principios del nuevo siglo, el muro de pago parece confi-
gurarse como la opcion fundamental en aquellos medios que apuestan por cobrar
total o parcialmente el acceso a sus contenidos. Por muro de pago entendemos
cualquier mecanismo tecnoldgico que suponga limitaciones al acceso libre y gra-
tuito a los contenidos en Internet. Los modelos implementados en los diferentes
medios son muy distintos, desde los que permiten leer gratis solo un determinado
nimero de articulos a los que vinculan el acceso gratis a la compra de la edicion
en papel, pasando por los que diferencian los accesos en funcién del soporte y las
aplicaciones. A fecha de hoy, el mds utilizado es aquel que ofrece parte de la in-
formacidn gratuita (noticias de ultima hora sin desarrollar, articulos y reportajes
publicados con anterioridad en la version de pago o de papel, etc.) y parte bajo
suscripcion o pago por acceso (reportajes prémium, desarrollos o piezas de apoyo
de las noticias mas destacadas, recursos multimedia, etc.).

Chiou y Tucker (2013) analizan como la existencia de muros de pago cambia
el comportamiento de los usuarios a través del andlisis del perfil de usuarios de
tres periddicos locales norteamericanos de Utah, Carolina del Sur y Florida, a
cuyos usuarios se les pide que se suscriban para acceder a los contenidos. Los
datos son demoledores. El nimero de visitas cae un 51 % vy, entre los lectores
de 18 a 24 afios, hasta un 99 %.

En Espaia, aunque no existen datos fruto de estudios académicos, si se han
publicado algunos andlisis realizados por asociaciones profesionales. En di-
ciembre de 2013, el presidente de los editores de diarios espafioles apuntaba en
la presentacién del informe anual sobre la prensa en Espafia que las actitudes
del publico hacia el pago por contenidos en la prensa se vuelven mds favora-
bles. Aquellos jovenes con edades entre 25 y 35 afios son el segmento mds
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predispuesto al pago y una de cada cuatro personas con tabletas paga por con-
tenidos, frente a solo doce de cada cien usuarios de ordenador.

En diciembre de 2011 se presentaba en el Foro de Contenidos Digitales un
estudio realizado por Iclaves que determinaba que los jévenes de entre 18 y 29
afios eran los usuarios de Internet con mayor disposicion a pagar por conteni-
dos, siempre que fueran de buena calidad, fdciles de utilizar y pagar, ofrecidos
en un catdlogo amplio y siempre que fueran mds baratos que en su soporte fisi-
co. El estudio, centrado en peliculas, videojuegos, libros y otros contenidos
digitales, no aportaba sin embargo informacién concreta sobre disposicién a
pagar por prensa digital.

Numerosos estudios realizados en los ultimos afios constatan dos factores
determinantes en el consumo de prensa en papel entre jovenes: la edad, dado
que la demanda de informacion aumenta con los afios, y la brecha de género
existente entre chicos, que consumen mds informacion, y chicas (Casero-Ripo-
1Iés, 2012; Raeymaeckers, 2004). El alejamiento de la «i-Generacién» (Marta-
Lazo, Martinez Rodrigo y Sdnchez-Martin, 2013: 42) de la lectura de diarios
supone un problema econdmico por la pérdida de lectores y la falta de garantias
del relevo generacional para mantener el sistema en un futuro, pero también por
el papel que la prensa ocupa como socializadora, creadora de conciencia civica
y politica y educadora, en definitiva. Conscientes del problema, editores e ins-
tituciones han ensayado en los tltimos afios distintas formulas para atraer lec-
tores jovenes, que incluyen desde la edicién de suplementos especificos (E!
Periodico del Estudiante, Tentaciones, etc.) hasta el reparto de ejemplares en
centros escolares o el regalo de suscripciones digitales dirigida por The New
York Times a aquellos jovenes con un correo electronico que los identificara
como estudiantes (Tuiez, 2009).

Lo cierto es que estas iniciativas no parecen haber dado resultados relevantes,
posiblemente porque el desapego de los jévenes hacia un medio informativo en
el que no se reconocen es todavia la asignatura pendiente. Los jovenes han in-
troducido nuevos patrones de consumo de informacion a través de Internet y sus
recursos y estos nuevos medios podrian estar favoreciendo la banalizacién de la
informacién. A pesar de todo, hay ejemplos como el de The Financial Times o
The Wall Street Journal, pioneros en la monetizacion con éxito de la informa-
cion, o mds recientemente el de The New York Times, que ya ingresa mds por su
version en linea que por la impresa, lo que permite asegurar que existe un mer-
cado dispuesto a pagar por los contenidos informativos en Internet.

En este contexto, el marco tedrico que proponemos para nuestra investiga-
cidn es el desarrollado en 2005 por Wang, Ye, Zhang y Nguyen, en el que es-
tablecen que la disposicion de un usuario a pagar por el contenido o los servi-
cios en linea estd positivamente relacionada con su percepcion de la comodidad,
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la esencialidad, el valor afiadido y la calidad del servicio, asi como a su tasa de
uso de un determinado servicio. Ademds, su disposicion a pagar se relaciona
negativamente con la percepcion de injusticia en un modelo de servicio en linea
de suscripcion. Los autores aislan los factores determinantes para que un con-
sumidor decida pagar por un servicio prestado a través de Internet: la conve-
niencia, la esencialidad, el valor afiadido, la calidad percibida del servicio, la
frecuencia de uso, la equidad percibida y los problemas de seguridad.

Hipdtesis

En esta investigacidn partimos, pues, de los factores que establecen Wang,
Ye, Zhang y Nguyen (2005) relativos a la disposicion a pagar por el contenido
o los servicios en linea, que pueden resumirse en: la conveniencia, la esenciali-
dad, el valor afiadido, la calidad percibida del servicio, la frecuencia de uso, la
equidad percibida y los problemas de seguridad, factores que entendemos que
pueden aplicarse también a un sector concreto de la compra de servicios en
Internet como es la prensa digital.

Conveniencia

En lugar de dedicarse a la bisqueda de tiempo —potencialmente improduc-
tiva— y de contenido similar de forma gratuita, los consumidores pueden deci-
dir que la conveniencia de tener acceso inmediato al contenido deseado es un
gran beneficio que vale la pena pagar. En este sentido es especialmente intere-
sante analizar el desarrollo que los dispositivos mdviles estdn teniendo y el
mercado que esto puede suponer para aplicaciones especificas vinculadas a
prensa digital. Segtin datos del informe de la Fundacion Telefénica (2012), el
63,2 % de los moviles en Espafa son teléfonos inteligentes (smartphones) y esta
ratio es de las mas altas del mundo. La cifra sube al 68,3 % si analizamos solo
a los de los usuarios de entre 16 y 24 afios. Finalmente, el estudio anual de la
Fundacién Telefénica (2012) indica que el 59,3 % de los encuestados renuncia-
rian al soporte fisico para leer prensa.

Hipotesis 1. La posibilidad de acceso rdpido y fdcil a contenidos informati-
vos en linea a través de dispositivos mdviles serd un factor determinante en la
predisposicidn a pagar por contenidos digitales en Internet.

Esencialidad

El valor percibido de un producto de informacién dado depende de lo impor-
tante o esencial que es para satisfacer las necesidades de informacién de los
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consumidores. Cada vez mds, se alienta a los proveedores de informacién en
linea a concentrarse en el contenido especializado que es muy dificil, si no im-
posible, de conseguir en otro lugar (Shapiro y Varian, 1999).

Un caso peculiar es el auge que en Estados Unidos estd teniendo lo que al-
gunos califican como «informacion de hiperproximidad», es decir, la demanda
de contenidos locales e hiperlocales, que gracias a Internet estd teniendo un de-
sarrollo y una rentabilidad mds que destacable. Algunas de las razones son que
afrontan menos competencia, ya que las grandes cabeceras suelen obviar el
contenido local por una cuestion de interés general y también de costes; tienen
una interesante demanda por parte de los lectores, y resultan también atractivos
para aquellos pequefios anunciantes que no pueden optar por grandes desembol-
sos econdmicos en medios de gran difusion (en teoria, porque Internet ha roto
las barreras de la accesibilidad) y tienen estructuras de produccién muy baratas,
puesto que pueden cubrir la informacion local en dmbitos geogrdficos muy res-
tringidos con muy poco personal.

Hipotesis 2. La oferta de contenidos de hiperproximidad referidos a su barrio,
municipio o la propia universidad serd un factor determinante en la predisposi-
cion de los jévenes a pagar por contenidos digitales en Internet.

Hipotesis 3. La oferta de contenidos de servicio publico sobre temas de inte-
rés para jovenes universitarios (becas, empleo juvenil, etc.) serd un factor deter-
minante en la predisposicidn a pagar por contenidos digitales en Internet.

Valor ariadido

De acuerdo con un estudio realizado por la Asociacién de Editores de Diarios
de Espafia (Toro y Bel, 2012), los consumidores parecen mds dispuestos a pagar
por contenido considerado de calidad superior, de valor exclusivo, o para satis-
facer las necesidades mds emocionales/apasionadas.

El modelo de semipago (freemium) se basa precisamente en esta variable y
consiste en la oferta simultdnea de articulos gratuitos y contenidos prémium de
pago. Se trata de dos versiones distintas de la misma informacién. La primera,
muy bdsica, con acceso limitado a noticias de ultima hora y sin apenas desarro-
llo, y la segunda, con mds contenidos y mds informacidn, es la aplicacién digi-
tal del tradicional esquema conocido como adaptacidn (versioning): un produc-
to puede tener varios niveles de calidad y el precio de cada uno depende de sus
atributos. Segin Anderson (2009), para que el modelo de semipago resulte ren-
table debe seguir la regla del 5 %. Por cada usuario que accede a la versidn cara,
diecinueve lo hacen a la gratuita. El sistema, que se sostiene del pago de ese
5 %, se beneficia de las entradas del resto en su posicionamiento en buscadores
y gana visibilidad. Al mismo tiempo, el cierre parcial de las informaciones de
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calidad, evita la canibalizacion de la version en papel, en caso de que exista, en
la que pueden publicarse estos contenidos de calidad.

Hipotesis 4. La oferta de contenidos exclusivos serd un factor determinante
en la predisposicidn a pagar por contenidos digitales en Internet.

Percepcion sobre la calidad del servicio

Mientras que se puede acceder a cierta informacion de forma gratuita, es
concebible que los consumidores pueden estar dispuestos a pagar por la misma
informacidn, si la calidad del servicio es notablemente mejor.

A esta variable puede vincularse el valor de marca y, en el caso de la prensa
digital, la garantia de calidad que supone la cabecera de un medio para dar cre-
dibilidad a una informacién. Este tema vuelve a estar de plena actualidad tras
la publicacion de noticias falsas y el cuestionamiento del conocido como «pe-
riodismo ciudadano» o el valor informativo de las redes sociales.

Hipotesis 5. El respaldo de una cabecera de reconocido prestigio serd deter-
minante en la predisposicion a pagar por contenidos informativos en linea.

Frecuencia de uso

Las actitudes de los consumidores en linea hacia los contenidos de pago estdn
influenciadas fundamentalmente por un andlisis racional de costo/beneficio. En
el contexto del presente estudio, si un consumidor se ha convertido en habitual
en el acceso a contenidos o servicio en linea, es posible que estuviera dispuesto
a pagar para continuar accediendo a la informacidn, en caso de ser necesario.
En esta caracteristica se basa el segundo modelo mds utilizado en los muros de
pago, el modelo utility o metered, adaptado por The Financial Times, que se
fundamenta en la medicion del consumo y el cobro variable.

Hipotesis 6. La frecuencia de uso serd determinante en la predisposicion a
pagar por contenidos informativos en linea.

Percepcion sobre el precio justo

Los estudios han encontrado que los consumidores tienden a percibir como
injusto un precio si los productos que se venden en linea tienen un precio igual
a los que se venden a través de canales tradicionales (Hardesty y Suter, 2005;
Huang, 2009): los consumidores creen que los productos que se venden en linea
deben tener un precio mds bajo.

En este sentido, la prensa digital internacional ha apostado por establecer
precios sensiblemente mds bajos que el formato en papel, entre otras cuestiones
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porque la version digital elimina costes de produccién importantes, como la
propia impresion, el coste del papel o la distribucion. La cuestion es ;cudntas
suscripciones a precios bajos son necesarias para mantener una estructura tec-
noldgica y sobre todo con costes de personal muy elevados y que permita ofre-
cer al consumidor la calidad que demanda y por la que estd dispuesto a pagar?

Hipotesis 7. La percepcidn de un precio justo serd determinante en la predis-
posicion a pagar por contenidos informativos en linea.

Seguridad en compras

Los consumidores pueden no estar dispuestos a utilizar los servicios en linea
basados en suscripciones simplemente porque los pagos en linea estdn involu-
crados y son reacios a transmitir nimeros de tarjetas de crédito u otra informa-
cion personal a través de la red publica. En este caso, aplicable a cualquier
compra en Internet, el tiempo estd demostrando que las reticencias de los con-
sumidores son cada vez menores. Las compras de cualquier tipo por Internet
crecen imparables. Segun la Comision del Mercado de Telecomunicaciones, el
pasado afio por Internet se facturaron 9.201 millones de euros, una cifra un
25,7 % superior a la de 2010. Sin embargo, la CMT solo contabiliza las compras
realizadas mediante la tarjeta de crédito y deja de lado otros sistemas, como el
PayPal y los pagos a reembolso, que atin siguen siendo importantes en Espafia
(CMT, 2012).

Hipotesis 8. La percepcion de la seguridad de la proteccion de sus datos en
las transacciones serd determinante en la predisposicion a pagar por contenidos
informativos en linea.

Metodologia y trabajo de campo

La metodologia elegida es una encuesta, distribuida a través de la plataforma
Survey Monkey, a un total de 220 estudiantes de la Universidad de Zaragoza de
entre 18 y 24 afios de edad. Las variables independientes se refieren al consumo
y las percepciones sobre la informacion y el pago por esta y se organizan en
varios bloques: consumo de Internet y medios, percepcion sobre el pago de
contenidos en funcion de los factores analizados en el punto anterior y, final-
mente, el propio valor que otorgan a la informacién.

Analisis de resultados

La encuesta fue respondida correctamente por 220 alumnos, con una distri-
bucion proporcional respecto a las edades y los estudios y un desequilibrio
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GRAFICO 2. Atributos en la bisqueda de informacion en Internet.
FuenTE: Elaboracion propia.

evidente en cuanto a sexos (las mujeres se muestran mds dispuestas a responder
a las encuestas recibidas).

En lineas generales y sobre el consumo de informacion, el 44 % de los en-
cuestados destaco la prensa digital como el medio preferido para informarse,
seguida por la television (con un 26 %), las redes sociales (con un 20,5 %), y la
prensa escrita y la radio (apenas fueron citadas por un 4 % de los estudiantes).
Mas llamativo es el 90 % de encuestados que asegurd que Internet era el sopor-
te fundamental para buscar informacion, seguido muy de lejos por la television
(conun 7 %) y la prensa escrita (no llegé al 3 %). La radio ni siquiera fue citada
por ninguno de los participantes.

En la misma linea, el 70 % de los estudiantes que buscaban informacion en
Internet lo hacfan en las webs de los medios de comunicacion; el 15 %, en redes
sociales; el 8,5 %, en blogs y pdginas especializadas, y solo el 6 %, en agrega-
dores tipo GoogleNews, Yahoo o Menéame. La prensa escrita se considera el
medio mds creible y los periddicos exclusivamente digitales son los mds inde-
pendientes.

(Qué tienen en cuenta cuando consultan un medio de comunicacién en Inter-
net? El 45,5 % afirma que la credibilidad, seguido por el interés de los conteni-
dos (26 %) y la rapidez de acceso y navegacion (21 %). Por debajo del 5 % estdn
el disefio atractivo de la web, la proximidad geogrdfica de los contenidos y los
contenidos adicionales que se ofrecen (gréfico 2).

Respecto a la confianza, el 70 % considera Internet menos fiable que la pren-
sa en papel; el 17 %, que la radio, y el 14 %, que la television. Los valores mds
apreciados en la informacion en Internet son, por orden decreciente: inmediatez,
contenidos multimedia, credibilidad, contenidos vinculados, utilidad, imparcia-
lidad, originalidad, proximidad y, en tdltimo término, diversion (gréfico 3).
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GRAFICO 3. Valores apreciados en la informacion en Internet.
FuenTE: Elaboracion propia.

Dos de cada tres encuestados consideran que los contenidos en Internet de-
berian ser todos gratuitos, y uno de cada tres, algunos gratuitos y otros de pago.
Solo el 2% se atreve a apostar por contenidos exclusivamente de pago. En el
caso de pagar por informacion en Internet, casi el 40 % lo haria solo por conte-
nidos muy especializados; el 25 %, si no lo encuentra en otras webs; algo menos
lo harfan si se trata de informacién de calidad, y el 15 %, solo y exclusivamen-
te si se enfrentan a sanciones de algun tipo.

Casi el 58,5 % no estaria dispuesto a pagar por aplicaciones para moviles de
medios de comunicacidén que permitan acceder a informacion, frente al 15 %,
que si. Llama la atencidn el 26 % de alumnos que no muestran su opinion sobre
este tema (grafico 4).

En el caso del pago por contenidos de proximidad, el 67 % no estd dispuesto
a pagar y el 10 %, si. De nuevo, el 23 % no opina. El 67 % tampoco pagaria por
contenidos informativos de servicio publico, como becas, ofertas de empleo,
etc. El prestigio de la cabecera tampoco convence demasiado, apenas al 18,5 %
frente al 52 %, que estd en desacuerdo. Mds dispuestos se muestran a pagar por
contenidos exclusivos, con un 30 % de acuerdo y 37,5 % en desacuerdo (grafico
5), o por un precio que se corresponda con la calidad de los contenidos y la
propia pdgina, con un 36 % de acuerdo, el 33 % en desacuerdo y el 30 % sin
opinion.

El precio también es determinante si es menor que en papel (un 44 % de
aceptacion y un 30 % de oposicion). En cifras similares oscila la variable de la
seguridad de los datos personales y bancarios en la transaccion que se realice
(gréfico 6).

En definitiva, las cuestiones monetarias son, para la muestra seleccionada,
determinantes a la hora de plantear la posibilidad de pagar por contenidos in-
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GRAFICO 4.  Predisposicion al pago por aplicaciones para dispositivos moviles.
FuenTE: Elaboracion propia.
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GRAFICO 5. Predisposicién al pago por contenidos exclusivos.
FUENTE:  Elaboracidn propia.

formativos en Internet, aunque la variable mds aceptada, que el precio en Inter-
net sea menor que en papel, no alcanza el 50 % de aceptacidn.

Discusion y conclusiones

Los medios de comunicacidn, tal y como los conocemos, estdn sufriendo una
transformacion profunda derivada de la crisis econdmica, de la necesidad de
adaptar sus estructuras a las nuevas realidades y a la revolucion que ha signifi-
cado la llegada de Internet. La prensa digital, nacida en su mayor parte al am-
paro de una cabecera con larga trayectoria como medio impreso, se enfrenta a
la paradoja de que, aunque el nimero de internautas crece dia a dia y mds de la
mitad de ellos buscan informacion en la red, no termina de encontrar un mode-
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GRAFICO 6. Importancia de la seguridad en las transacciones.
FuenTE: Elaboracion propia.

lo econémico que asegure su sostenibilidad. El debate sobre acceso gratuito y
financiacién por publicidad frente al modelo de acceso restringido mediante
suscripciones parece que se inclina hacia esta segunda opcién, que, para ser
viable, requiere cumplir una serie de requisitos.

La aplicacién al caso de la prensa digital y a una muestra concreta de jovenes
universitarios del modelo planteado por Wang, Ye, Zhang y Nguyen (2005)
para el consumo de servicios en Internet nos permite concluir que, aunque exis-
ten compradores dispuestos a pagar por contenidos informativos en Internet, la
mayor parte de los pardmetros validados en su trabajo de 2005 no se confirman
en el presente estudio. Asi, tan solo el pago de contenidos muy especializados
alcanza el 40 % de aceptacion, mientras que la percepcion de un precio justo se
perfila como la principal motivacion entre los jévenes encuestados, con el 44 %
de aceptacidn si el precio fuera menor que el de papel, y una cifra similar en lo
que se refiere a la seguridad de los datos personales en las transacciones, lo que
indica que las reticencias de algunos consumidores por cuestiones de seguridad
siguen estando muy presentes.

Otras hipdtesis, como el atractivo que pudiera tener un acceso rdpido, de
calidad y en movilidad, que se trate de contenidos con valor afiadido y esencia-
les para su desarrollo diario o la frecuencia de uso, apenas alcanzan niveles de
aceptacion muy bajos.

De los datos extraidos, podemos concluir que posiblemente sea necesario un
replanteamiento de la estrategia que los medios digitales han seguido hasta el
momento, en cuanto no conecta con las necesidades e inquietudes de sus clien-
tes potenciales.

;Se trata de una cuestién de tiempo, en el sentido de que el interés por la
informacién crece conforme pasan los afios? Posiblemente, pero el tiempo corre
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en contra de la prensa tal y como la conocemos hoy. Los jévenes acuden ma-
yoritariamente a Internet para informarse, y las redes sociales ganan terreno dia
a dia. Los recursos audiovisuales, imdgenes, videos ganan terreno a los textos
y mucho mds a aquellos que pretenden ofrecer un andlisis en profundidad.

La monetizacion de contenidos en Internet es un tema todavia no demasiado
estudiado desde una perspectiva académica, a pesar de que existen numerosas
fuentes de datos derivadas tanto de instituciones oficiales como de empresas y
organismos privados.

La percepcion de los usuarios sobre el pago por contenidos es un tema
abierto a nuevas investigaciones que ahonden en las que ya se han realizado.
En este sentido, atendiendo al resultado de esta investigacion introductoria,
seria interesante indagar las motivaciones que tienen estos jovenes, nativos
digitales y, por tanto, desarrollados en la cultura de ese «gratis total» del que
habldbamos al inicio del trabajo. ; Qué variable seria determinante para que se
decidieran a pagar por estos contenidos? ;O es que acaso ni la posibilidad de
un pago ni siquiera se plantea y urge un nuevo modelo de financiacién que
permita a los medios ofrecer contenidos gratuitos a un piblico que de otro
modo no los va a consumir?

Serfa también interesante investigar si la especializacion de los medios que
permite Internet resulta rentable a través de la teorfa de la larga cola, en cuanto
una de las posibilidades mds valoradas es la hiperespecializacion, y si medios
para un publico hipersegmentado encuentran mercado dispuesto a pagar por
esos contenidos y anunciantes interesados en el producto.

Como investigacion complementaria y debido a los resultados obtenidos, po-
drian obtenerse datos reveladores mediante otras metodologias, como, por ejem-
plo, los grupos focales ( focus group), con objeto de analizar con mayor grado de
detalle los usos y consumos informativos que llevan a cabo los jévenes en la red
y ahondar, asf, en la informacion recogida a través de esta encuesta.
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