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Cémo medir el valor basado en el consumidor de las
marcas periodisticas tradicionales en un contexto de
consumo multiplataforma’

How To Measure the Consumer-Based Brand Equity
of Traditional Newspaper Firms in a Context of Cross-
Platform Consumption
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En un mercado medidtico digital cre-
cientemente competitivo, las organi-
zaciones  periodisticas  tradicionales
luchan por conseguir la fidelidad y el
engagement de la audiencia. Ambos
activos dependen en parte de la que
hoy es una de las principales ventajas
competitivas de esas empresas: el va-
lor de marca basado en el consumidor.
Sin embargo, las estrategias de gestion
de ese activo prdcticamente no estdn
desarrolladas, en el caso de las orga-
nizaciones informativas. Este articulo
proporciona la validacién de una escala

In an increasingly competitive digital
media market, traditional journalistic
organizations struggle to achieve au-
dience loyalty and engagement. Both
assets depend on one of the current
main competitive advantages of these
companies:  consumer-based  brand
equity (CBBE). However, in information
organizations, management strategies
of this asset are barely developed. This
article provides a validated scale to
measure media firms’ CBBE. A survey
of more than 10,000 readers of two
of the main press firms in Catalonia,

1 Este estudio ha sido financiado a través del Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte
en el marco del Programa Estatal de Promocion del Talento y su Empleabilidad en I+D+i, Subpro-
grama Estatal de Movilidad, del Plan Estatal de Investigacion Cientifica y Técnica y de Innovacién
2013-2016. También ha contado con el apoyo del Center for Media Engagement (The University
of Texas at Austin) y del proyecto “Usos y preferencias informativas en el nuevo mapa de medios
de Espania: audiencias, empresas, contenidos y gestiéon de la reputacién en un entorno multipan-
talla”, financiado por el Ministerio de Economia y Competitividad (CSO2015-64662-C4-1-R).
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para medirlo. Realizamos un andlisis
factorial exploratorio (AFE) de los da-
tos de una encuesta a mds de 10.000
usuarios de dos de las cabeceras de
prensa tradicionales mds importantes
en Catalunya: La Vanguardia y El Pe-
riédico. Gracias a ello, confirmamos las
dimensiones que componen el valor de
las marcas periodisticas: asociaciones
funcionales (calidad periodistica), aso-
ciaciones experienciales (empaquetado
de los productos informativos) y asocia-
ciones simbdlicas (ideologia politica).
Finalmente, discutimos la validez del
constructo para medir el valor de marca
de las cabeceras de prensa tradicional

La Vanguardia and El Periédico, was
undertaken. Exploratory Factor Analy-
sis was used to analyse the dimensions
deployed in the latent CBBE construct,
composed of functional associations
(journalistic quality), experiential as-
sociations (packaging), and symbolic
associations (political ideology). Finally,
the construct validity for the CBBE mea-
surement of various types of news me-
dia brands and theoretical implications
for media branding are discussed.

Key words: news media brands, brand
equity, media management, media
firms.

y sus implicaciones para la teoria del
branding en empresas informativas.

Palabras clave: marcas periodisticas,
valor de marca, gestion de medios, em-
presas informativas.

a digitalizaciéon ha multiplicado las vias de acceso a la informacién, lo que

permite un mayor namero de puntos de contacto e interaccion entre las

marcas periodisticas y las audiencias, asi como un acceso diversificado a las
diferentes opciones informativas (Chan-Olmsted, 2017). Segun el Digital News
Report, promovido por el Reuters Institute for the Study of Journalism, en 2018
los medios de informacion digitales a los que més usuarios de internet acceden en
Espafia siguen siendo mayoritariamente extensiones de las marcas periodisticas
convencionales (Newman, 2018). Ello no obsta para que en los primeros puestos
del ranquin aparezcan cabeceras que han nacido directamente en internet.

En un contexto tan competitivo, la pregunta clave que cabe hacerse no es si
hoy las marcas periodisticas, y en concreto las extensiones de las marcas tradicio-
nales, alcanzan un volumen mas o menos grande de audiencia. El punto critico
es discernir la capacidad que, en el medio y largo plazo, ambos tipos de institu-
cion —tradicionales y nativas digitales— tienen de fidelizar a los consumidores y
de lograr su engagement; es decir, de mantener e incluso aumentar la inversién de
tiempo y dinero que las personas realizan en los contenidos periodisticos. Tanto
la fidelidad como el engagement dependeran, en buena parte, del valor que para
sus audiencias tienen las marcas periodisticas (Krebs y Siegert, 2015).
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El valor de marca basado en el consumidor (Consumer-Based Brand Equity; en
adelante, CBBE) ha sido descrito por los autores del &mbito del marquetin como
un conjunto de ventajas competitivas —notoriedad o credibilidad, por ejem-
plo— que algunas empresas poseen y que llevan a los consumidores a seleccio-
narlas con mayor facilidad y a sentir que satisfaran sus necesidades (Aaker, 1991;
Keller, 1993). Diferentes estudios destacan que, en el caso concreto de las empre-
sas informativas, un alto CBBE se traduce en un elevado consumo y en la satis-
faccién y fidelizacion de la audiencia (Bakshi y Mishra, 2016; Chan et al., 2013;
Nienstedt et al., 2012; Tarkiainen et al., 2009). El CBBE esta también asociado a
una mejor percepcion de la calidad y la credibilidad de los medios informativos
(Oyedeji, 2010).

Los beneficios que el valor de marca basado en el consumidor proporciona a
las empresas informativas se traducen en ingresos publicitarios (Ots, 2008). Por
ello, en un mercado digital crecientemente competitivo, es mas importante que
nunca preservar y aumentar el CBBE de las empresas periodisticas. Sin embargo,
incluso después de veinte afios de investigacion acerca de las marcas mediaticas,
son aun escasos los estudios sobre ese constructo aplicado al caso de las organi-
zaciones informativas (Krebs y Siegert, 2015). Asi, atin no existe una definicion
comunmente aceptada.

Desde una perspectiva interdisciplinar, este articulo proporciona una concep-
tualizacién del CBBE aplicada a las cabeceras de prensa. El principal objetivo de este
trabajo es validar una nueva escala que sirva para evaluar este activo. En el marco
tedrico, discutiremos desde dicha perspectiva la definicién del CBBE y su aplicaciéon
a las marcas periodisticas. Incluiremos una extensa explicacion de cada dimension
especifica del CBBE y las medidas que escogeremos para validar la escala.

EL VALOR DE LA MARCA PERIODISTICA BASADO
EN EL CONSUMIDOR

En la literatura del &mbito del marquetin, la falta de una definicibn comanmente
aceptada del valor de marca se ha traducido en varias metodologias que pre-
tenden medirlo (Christodoulides y Chernatony, 2010). Los diferentes enfoques
suelen compartir un ntcleo comtn: consideran que el fundamento del CBBE
son las estructuras de conocimiento de la marca que los consumidores poseen
en sus mentes (Keller y Lehman, 2006). La mayoria de los investigadores han
conceptualizado el CBBE de forma similar a Aaker (1991) y Keller (1993), y han
proporcionado evidencias empiricas sobre la multidimensionalidad del concepto
elaborado por esos dos autores (Yoo y Donthu, 2001; Pappu et al., 2005). Sin em-
bargo, no hay una forma universal de medir ese activo. Algunos han sugerido que
si se quiere seleccionar medidas apropiadas para el valor de marca, debe tenerse
en cuenta la especificidad del sector al que pertenece dicha marca (Christodouli-
des y Chernatony, 2010).

Dentro del mercado especifico de las empresas medidticas, la investigacion
centrada en el CBBE es todavia joven. Los estudios poseen objetivos, plantea-
mientos teéricos y metodologias muy diversos (Bakshi y Mishra, 2016; Chan
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et al., 2013; Nienstedt et al., 2012; Tarkiainen et al., 2009; Fichter, 2008; Mc-
Cauley y Nesbitt, 2003; Ha y Chan, 2004). Una de las principales razones de
ello podria ser la falta de desarrollo profesional de las estrategias de mérquetin
y de comunicacién corporativa en las empresas informativas. Estas se orientan
a la promocion de los productos y no tanto a la construccién de la marcay a
su comunicacion (Preciado, 2009; Ots, 2008). A pesar de la importancia de los
conceptos manejados por el branding, no hay una definicién aceptada y empi-
ricamente validada para esos términos que los investigadores usen en la inves-
tigacion sobre la gestion de las empresas informativas.

Debido a dicha falta de acuerdo sobre lo que es el CBBE y a la relativa ju-
ventud de la aplicacion de este concepto a las empresas informativas, la inves-
tigacion sobre el valor de las marcas periodisticas se ha llevado a cabo desde un
unico enfoque tedrico, ya sea el de Keller (1993) o el de Aaker (1991) (Bakshi y
Mishra, 2016; Malmelin y Moisander, 2014; Chan et al., 2013; Tarkiainen et al.,
2009; Ots y Wolff, 2008; Oyedeji, 2007, 2010; McDowell, 2004). De hecho, algu-
nos autores han recomendado explicitamente hacerlo de esa manera (McDowell,
2004). Ninguna de las investigaciones sobre el CBBE de las empresas informati-
vas critica o discute los modelos basicos de Keller y Aaker porque la mayoria no
intenta medir, validar o determinar las dimensiones del constructo. Sus autores
se han limitado a proporcionar algunas variables (p. ej. congruencia ideolédgica o
credibilidad) que estan positivamente correlacionadas con él (Chan et al., 2013;
Nienstedt et al., 2012; Oyedeji, 2010).

Solo una investigacion realizada por Bakshi y Mishra (2016), basada en la
teoria de Aaker (1991), intenta validar una conceptualizaciéon del CBBE de las
organizaciones periodisticas y proporciona variables especificas que influyen en
el constructo (localizacion, ideologia, credibilidad y entretenimiento). Otra in-
vestigacion reciente, realizada por los autores del presente articulo, que utiliza
como referencia el modelo de Keller (1993) confirma esas dimensiones (Victoria
et al., 2018). No obstante, ese trabajo determina mas dimensiones, tales como la
calidad periodistica, la utilidad basica, el tono del contenido, la usabilidad de los
productos y la identidad de las marcas. Al tratarse de un anélisis de la audiencia
de una sola marca periodistica, es necesario un estudio mas profundo sobre el
CBBE de las empresas informativas para confirmar la validez de estos constructos
desarrollados por Keller y Aaker al aplicarlos al mercado informativo y concretar
sus dimensiones especificas.

Aaker (1991) define el CBBE como un conjunto de activos asociados a la mar-
ca, a su nombre y simbolo, que aflade valor a los productos o servicios de la
empresa o que se sustrae del que estos proporcionan a las empresas y a sus con-
sumidores. Esos activos se agrupan en cuatro categorias principales: notoriedad
del nombire, fidelidad, calidad percibida y asociaciones que se hacen con la marca
(Christodoulides y Chernatony, 2010). Keller (1993) caracteriza al CBBE como
el efecto diferencial que el conocimiento de la marca ejerce en las respuestas del
consumidor al marquetin que se hace de ella. Conceptualiza ese conocimiento
mediante un modelo de memoria asociativa que cuenta con dos componentes:
notoriedad (recuerdo y reconocimiento) e imagen de marca (asociaciones que los
consumidores hacen con ella).
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Keller sostiene que se da un CBBE positivo cuando la marca es familiar para el
consumidor y este hace con ella asociaciones favorables, fuertes y inicas (1993);
algo que sucede cuando los consumidores creen que una marca posee atributos
y beneficios que satisfacen sus necesidades, perciben que esos atributos y benefi-
cios son diferentes de los de los competidores, y que se mantienen como parte de
suimagen a lo largo del tiempo. La definicién de Keller incluye aspectos descritos
también por Aaker, pero profundiza mas en los distintos tipos de asociaciones
que el consumidor hace con la marca y que constituyen la imagen. Considera
que dichas asociaciones determinan otras dimensiones del CBBE, como la noto-
riedad o la fidelidad (tabla 1).

Tabla 1. El valor de marca segtin Keller (Customer-Based Brand Equity)

VALOR DE MARCA BASADO EN EL CONSUMIDOR

CONOCIMIENTO DE LA MARCA

Notoriedad de la marca
+

Imagen de marca (asociaciones)

Atributos Beneficios Actitudes
Relacionados con el producto Funcionales: Evaluaciones generales sobre los
Necesidades basicas atributos y beneficios que la marca

proporciona
Experienciales:

Necesidades sensitivas

No relacionados con el producto | Simbélicos:
Necesidades personales o
sociales

Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con Keller (1993), esos tipos de asociaciones pueden agruparse en
tres categorias (tabla 1): atributos (caracteristicas de los productos y servicios),
beneficios (valor personal que los consumidores otorgan a los atributos de los
productos o servicios) y actitudes (evaluacion general de los atributos y benefi-
cios que los consumidores hacen, la cual suele formar la base para su comporta-
miento). El modelo de la expectacion-valoracion (Palmgreen y Rayburn, 1985)
usado por Keller y muchos otros expertos en marquetin sugiere que los usuarios
estardn satisfechos si los atributos de la marca responden a sus gratificaciones
(o beneficios) buscadas y que una evaluacion positiva de esos atributos influira
en su comportamiento con respecto a ella (por ejemplo, fidelidad o inversién
de tiempo y dinero) (Netemeyer et al., 2004; Keller, 1993). Tanto la confianza
como la familiaridad son consecuencias a largo plazo de ese proceso y promue-
ven una evaluacién menos critica y més receptiva, asi como la generacién de
asociaciones mds favorables y fuertes con la marca que facilitan el proceso de
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seleccion (Hoeffler y Keller, 2003). Por ende, las asociaciones positivas, mante-
nidas a lo largo del tiempo, incrementan la notoriedad y las actitudes favora-
bles de los consumidores, lo que puede llevarles a vincularse fuertemente con
las marcas y a comprometerse con actividades relacionadas con la compra y el
consumo (Keller y Lehman, 2006).

En general, los atributos son de dos tipos (tabla 1): relacionados con el pro-
ducto (elementos necesarios para cumplir la funcién de los productos y servi-
cios buscada por los consumidores, que se relaciona con la composicién fisica
del producto o con los requerimientos del servicio) y no relacionados con el
producto (aspectos externos al producto o servicio que estan relacionados con
su consumo, como el precio, el empaquetado o el imaginario del consumidor).
Estos atributos de la marca ofrecen diferentes beneficios: los que estan relacio-
nados con el producto proporcionan beneficios funcionales (las ventajas mas
intrinsecas del consumo del producto o servicio que estdn relacionadas con
las motivaciones mas bésicas) y beneficios experienciales (relacionados con la
experiencia de usar el producto o servicio y que satisfacen necesidades expe-
rienciales); los no relacionados con el producto proporcionan beneficios simbo-
licos (las ventajas més extrinsecas al consumo del producto o servicio que estan
relacionadas con las necesidades de aprobacion social, de expresion personal y
de autoestima).

La clasificacion no es evidente en el caso de los productos informativos,
que poseen una dimension material pero estin también constituidos por mu-
chos activos intangibles (Norback, 2005; Arrese, 2004). Los usuarios experi-
mentan algunos atributos de las marcas periodisticas a través del consumo de
dichos productos, pero la mayoria de esos atributos dependen mas del con-
tenido periodistico (es decir, del trabajo intelectual de los periodistas y de la
ideologia o identidad de la empresa) que de las dimensiones materiales de los
productos informativos (Arrese, 2004). Un gran nimero de autores afirma que
las asociaciones mas poderosas que se hacen con las marcas periodisticas son
las emocionales, no tanto funcionales (Paulussen, 2012; Stenssen, 2009; Mc-
Dowell, 2004; McDowell, 2011; Aris y Bughin, 2009; Ots, 2008). Sin embargo,
segin los estudios sobre la gestion de marca en las empresas informativas, las
asociaciones funcionales de los usuarios, relacionadas con la calidad perio-
distica (no solo tangible o relacionada con el producto), son probablemente
indispensables para la existencia de CBBE (Bakshi y Mishra: 2016; Oyedeji,
2007).

La mayoria de esas conclusiones no provienen de estudios empiricos que
tengan como objetivo definir el CBBE, ni estan basadas en la teoria del bran-
ding. La limitacion de esos estudios es que se centran solo en algunas dimen-
siones del CBBE. Para desarrollar un modelo especifico para las marcas pe-
riodisticas, es necesario adoptar una perspectiva interdisciplinaria: aplicar la
teoria del marquetin general a las caracteristicas especificas de los productos
informativos y asi determinar qué tipo de atributos especificos y beneficios
promueven actitudes favorables entre los consumidores. De esa manera, en
este articulo definiremos las medidas para evaluar el CBBE de las organizacio-
nes periodisticas.
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MEDIDAS PARA EVALUAR EL CBBE DE LAS MARCAS
PERIODISTICAS

Los atributos y beneficios especificos de las marcas informativas y de sus productos
han sido estudiados desde diferentes perspectivas tedricas, pocas de las cuales estan
relacionadas con la teoria del branding. Por una parte, las investigaciones sobre la
personalidad de las marcas o sobre las caracteristicas de los productos periodisticos
han identificado diferentes tipos de atributos que estas tienen, como, por ejemplo,
el rigor o la profesionalidad (Kim et al., 2010; Fichter, 2008; McCauley y Nesbitt,
2003). Por otra parte, la investigacion desde la perspectiva de usos y gratificaciones
ha determinado tres tipos de necesidades que los productos periodisticos satisfacen
(vigilancia, entretenimiento e identificacion social y personal), las cuales encajan
perfectamente con los tres tipos de beneficios que las marcas proporcionan —se-
gan Keller, funcionales, experienciales y simbdlicas— (Picard, 2010; Lin y Salwen,
2005; McCauley y Nesbitt, 2003; Ruggiero, 2000).

Picard (2010), basandose en la tradicién de usos y gratificaciones, describe los
beneficios especificos que los productos informativos proporcionan, asi como los
atributos a través de los que lo hacen. Nosotros, al desarrollar el modelo del CBBE
de las empresas periodisticas, ademas de la clasificaciéon de Keller, nos apoyare-
mos en la de Picard para definir cada categoria de asociaciones o dimensiones
del constructo. En los siguientes apartados, identificaremos los distintos tipos de
asociaciones que los consumidores hacen con las marcas periodisticas. Clasifica-
remos, atendiendo a las necesidades que satisfacen, los principales atributos que
la audiencia valora. Asi, identificaremos los diferentes atributos y beneficios que
podrian generar CBBE, lo que nos permitira determinar los items para medir cada
dimension (tabla 2, 3y 4).

ASOCIACIONES FUNCIONALES

Esta dimension del CBBE de las organizaciones periodisticas incluye aquellos
atributos relacionados con el producto que satisfacen necesidades basicas de los
lectores; en el caso de los medios informativos son las necesidades de vigilancia
(Keller, 1993; Lin y Salwen, 2005; Ruggiero, 2000). El contenido de los medios
logra ese tipo de satisfaccion cuando ayuda a los usuarios a entender su lugar en
el mundo y los sucesos que ocurren a su alrededor (Picard, 2010).

Las normas profesionales de las empresas informativas (como la precision,
la confiabilidad o la veracidad) pretenden garantizar la calidad periodistica y es-
tan disefiadas para asegurar que sus contenidos proporcionan el beneficio de la
vigilancia (Picard, 2010). Los atributos que se desprenden de ellas son también
identificados en los estudios sobre las marcas periodisticas como aquellos que
los usuarios valoran (Fichter, 2008; Kim et al. 2010). En concreto, esos estudios
destacan el rigor, la objetividad, la profesionalidad y la actualizacion. Al mismo
tiempo, la percepcién de la calidad es una de las dimensiones del CBBE definida
por la teoria del branding y por los pocos estudios que existen sobre ese construc-
to en el caso de las empresas informativas (Oyedeji, 2007; Aaker, 1991). Otro tipo
de atributos capaces de satisfacer las necesidades informacionales de los usuarios
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son los relacionados con la utilidad de los productos (como la accesibilidad o el
precio asequible) (Fichter, 2008; Kim et al. 2010).

Seria conveniente determinar qué tipos de asociaciones funcionales crean va-
lor para los usuarios y, en consecuencia, CBBE para las marcas periodisticas. Una
de las pocas investigaciones realizada con ese proposito por los mismos autores
de este articulo concluye que son aquellas que tienen que ver con la calidad pe-
riodistica (Victoria et al., 2018). Sin embargo, es necesario confirmar la validez
de ese estudio con una muestra mayor. Para medir el impacto de esa dimension
potencial del CBEE escogeremos todos los atributos de las marcas periodisticas
mencionados por la literatura que hemos citado en este epigrafe como items para
validar la escala (tabla 2).

Tabla 2. Asociaciones funcionales
Objetividad

Ecuanimidad

Rigor

Neutralidad

Independencia

Pluralismo

Espiritu critico

Reflexividad

Compromiso

Autoridad

Fuente: elaboracion propia.

ASOCIACIONES EXPERIENCIALES

Esta dimension del CBBE de las marcas periodisticas integra aquellos atributos
relacionados con el producto que satisfacen necesidades experienciales o senso-
riales. En el mercado mediatico son las que tienen que ver con el entretenimiento
(Lin y Salwen, 2005; Ruggiero, 2000; Keller, 1993). Los medios proporcionan el
beneficio del entretenimiento a la audiencia cuando la experiencia del consumo
del contenido periodistico provee evasion, compariiia, sentimiento de pertenen-
cia a una comunidad, placer, seguridad o liderazgo (Picard, 2010).

Los atributos experienciales que proporcionan entretenimiento estan rela-
cionados con la experiencia de uso, la compensacién de aprender y el acom-
pafiamiento en el autodesarrollo (Picard, 2010). Los estudios sobre las marcas y
productos informativos han definido atributos que proporcionan ese placer du-
rante la experiencia de uso: la legibilidad o el buen disefio, por ejemplo (Fichter,
2008; Kim et al., 2010). No obstante, también han hablado de atributos que no
estan exclusivamente relacionados con los productos y que satistacen otro tipo
de necesidades de la audiencia. Por ejemplo, las sensaciones psiquicas del usua-
rio cuando consume los productos informativos. Algunos ejemplos de atributos
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que se perciben en el tono del contenido periodistico incluyen el dinamismo, la
tenacidad, la orientacion a la investigacion, la seriedad, la valentia, el liderazgo o
la proximidad (Fichter, 2008; Kim et al., 2010).

Bakshi y Mishra concluyen que el entretenimiento es una de las dimensiones del
CBBE, pero no especifican el tipo de atributos de los productos informativos que lo
proporcionan (2016). Nuestra investigacion al respecto también considera que el
entretenimiento es una de las dimensiones del CBBE (Victoria et al., 2018). Sin em-
bargo, segin dicha investigacion, el entretenimiento forma parte de la dimensién
de las asociaciones experienciales. Estas estdn relacionadas con los atributos que
caracterizan el empaquetado de los productos editoriales (legibilidad o usabilidad)
y con los que no estan solamente relacionados con el producto, referentes al tono
del contenido. Para confirmar la validez de esas dos dimensiones potenciales del
CBBE de las empresas periodisticas, seleccionaremos los atributos identificados por
la literatura citada en este epigrafe como items para validar la escala (tabla 3).

Tabla 3. Asociaciones experienciales

Liderazgo

Innovador

Claridad de disefio

Atractivo visual

Legibilidad

Calidad técnica

Accesibilidad

Claridad de la redaccién

Sencillez

Calidad literaria

Inspiracion

Fuente: elaboracién propia.

ASOCIACIONES SIMBOLICAS

Esta dimensién del CBBE de las organizaciones periodisticas estd formada por los
atributos no relacionados exclusivamente con el producto que satisfacen necesida-
des simbolicas (Keller, 1993). En el caso de las empresas mediaticas, esas necesidades
se concretan en la identificaciéon personal y social (Lin y Salwen, 2005; Ruggiero,
2000). Se satisfacen cuando la audiencia es capaz de identificarse con las perspecti-
vas, ideales, voces y opiniones de las empresas informativas (Picard, 2010).

Los atributos simbolicos son aquellos que distinguen la personalidad de las
marcas y ayudan a las audiencias a seleccionar aquellas que representan mejor
sus intereses y valores (Picard, 2010). La investigacion identifica algunos de esos
atributos: la sofisticacion, la orientacion politica o la clase social, por ejemplo
(Fichter, 2008; Kim et al., 2010). Algunos estudios confirman que los atributos
relacionados con la personalidad generan CBBE, pero subrayan que solo son
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aquellos que caracterizan la ideologia y la identidad de la marca (Bakshi y Mis-
hra: 2016; Nienstedt et al., 2012; Oyedeji, 2010). Por un lado, afirman que la
congruencia ideolégica de las empresas con los usuarios es una de las principales
dimensiones del CBBE. Algunos apuntan que es porque se asocia con otra di-
mension, que es la credibilidad (Nienstedt et al., 2012; Oyedeji, 2010; Bakshi y
Mishra: 2016). La literatura también determina algunos atributos relacionados
con esta altima dimensién (como la integridad o sinceridad) (Fichter, 2008; Kim
et al., 2010). Por otra parte, la identidad nacional de la organizacion, reflejada en
el enfoque del contenido y en el territorio que cubre, es otra de las principales
dimensiones del CBBE establecida por los pocos estudios que validan empirica-
mente este constructo (Victoria et al., 2018; Bakshi y Mishra, 2016).

Nuestra investigacion concluye que los atributos relacionados con la ideolo-
gia, la identidad y, sobre todo, con la credibilidad de las marcas periodisticas son
los tipos de asociaciones que tienen impacto en el CBBE (Victoria et al., 2018); no
asi otros rasgos relacionados con la personalidad. Con el objetivo de contrastar
esas conclusiones, como items para validar la escala, utilizaremos los atributos
que describen la ideologia y la identidad de las cabeceras que operan en el mismo
mercado que las marcas escogidas para este estudio (tabla 4).

Tabla 4. Asociaciones simbolicas

Progresista

Europeista

Catalanista

Apolitico

Culé

Conservador

Monarquico

De derechas

De izquierdas

Tradicional

Republicano

Espariolista

Unionista

Independentista

Centrista

Credibilidad

Transparencia

Fuente: elaboraci6n propia.
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METODOLOGIA

Para afianzar una escala que mida el CBBE de las empresas periodisticas, escogi-
mos dos de las cabeceras de prensa tradicional mas relevantes en el mercado me-
diatico catalan y espafiol: La Vanguardia y El Periodico. Encuestamos a sus lectores
y realizamos un andlisis factorial exploratorio (AFE) de las tres dimensiones que
acabamos de especificar en el marco tedrico.

MEDIDAS

Tal y como hemos discutido en el marco teérico, el CBBE de dichas empresas esta
formado por asociaciones funcionales (basadas en la calidad periodistica y la uti-
lidad basica de los productos informativos), asociaciones experienciales (basadas
en el empaquetado y en el tono de los contenidos) y asociaciones simbdlicas (ba-
sadas en la personalidad, ideologia, identidad y credibilidad). La ventaja de esas
dimensiones es que estan fundamentadas en un marco teérico interdisciplinar
que incluye la teoria del marquetin, la de las funciones del periodismo y la de
las marcas y productos informativos. El estudio que presentamos en este articulo
incluye un EFA de 38 items, es decir, de todos los tipos de asociaciones incluidas
en el marco tedrico (tabla 2, 3, 4).

CUESTIONARIO

La encuesta estuvo operativa entre el 28 de mayo y el 16 de julio de 2018. Los
lectores de El Periddico y La Vanguardia podian llegar a ella a través de anun-
cios en sus ediciones digitales. En el caso de El Periddico, ademas, el enlace
al cuestionario se envi6é por correo electrénico a los usuarios registrados. El
tiempo medio de respuesta de la encuesta fueron 13 minutos. El cuestionario
consistié en 15 preguntas: 5 analizaban las caracteristicas sociodemogréficas
de los usuarios y 10 buscaban conocer los atributos que estos asociaban a la
cabecera que leian, sus actitudes con respecto a ella y algunos de sus hébitos
de consumo.

Las preguntas relacionadas con cada una de las tres dimensiones del CBBE
se formularon como afirmaciones respecto a las cuales los usuarios debian
indicar su nivel de acuerdo o desacuerdo mediante una escala de Likert en la
que 1 era “completamente en desacuerdo” y 5, “completamente de acuerdo”.
Una limitacién que debe ser tenida en cuenta es que algunos items resultaban
mas faciles de evaluar que otros. Es probable que los usuarios identificaran
mas facilmente los items relacionados con las caracteristicas tangibles de los
productos informativos (como la legibilidad) que los relacionados con las ca-
racteristicas intangibles (como el pluralismo). No obstante, es necesario apun-
tar que lo que en este trabajo estamos midiendo son las asociaciones que los
usuarios hacen con las marcas periodisticas estudiadas, no las caracteristicas
objetivas de estas.
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MUESTRA

Recolectamos algo mas de 10.000 respuestas validas. El proceso de seleccion de
la muestra sigui6 un criterio de conveniencia, puesto que la encuesta iba dirigida
solo a los lectores de las dos cabeceras de prensa estudiadas. Debemos advertir
cierto sesgo en ella, ya que obtuvimos las respuestas de aquellos usuarios que
estuvieron dispuestos a completar el cuestionario. Consideramos que las perso-
nas que respondieron son fieles a una de las dos cabeceras porque gran parte de
ellas dijeron que las leen desde hace mas de 15 afios: un 45,7% en el caso de La
Vanguardia, y un 53,1% en el caso de El Periddico. Ese tipo de usuario es util para
nuestro analisis puesto que buscamos identificar las asociaciones favorables, tni-
cas y fuertes que este realiza con las marcas periodisticas y que retiene a lo largo
del tiempo. Como hemos explicado en el marco teérico, esas son las asociaciones
mediante las que se forma el CBBE.

La mayoria de los encuestados solia consumir solo una de las ediciones (digital
o impresa), un 37% en el caso de La Vanguardia y un 33% en el caso de El Perio-
dico. Suponemos que se trata de la digital puesto que los encuestados accedieron
al cuestionario a través de ella. Sin embargo, un 25% y un 20%, respectivamente
de cada medio, afirmaron consumir los contenidos de dichas cabeceras a través
de mas de una edicion. La muestra nos permiti6 asi analizar en qué consiste el
valor que ambas marcas de prensa poseen para los usuarios que leen los conte-
nidos a través de multiples plataformas. De los lectores de La Vanguardia y de El
Periddico que respondieron a la encuesta, un 16% y un 18%, respectivamente,
eran suscriptores. Ademas, un 18% y un 19% afirmaron pagar regularmente por
consumir los contenidos.

El registro técnico de la muestra indica que la mayoria de los encuestados eran
hombres (74%); tenian entre 40 y 60 afios (75%); ingresaban entre 1.500 y 3.000
euros al mes (42%%); y habian cursado estudios superiores (62%).

RESULTADOS

En este apartado, analizaremos los resultados del EFA de los 38 items que miden
cada una de las tres dimensiones del CBBE de las marcas periodisticas identifica-
das en el marco tedrico. Utilizamos un analisis de componentes principales. El
estadistico de Kaiser-Meier-Olkin de 0.958 pronosticé buenos resultados de este
analisis. El test de Bartlett proporcion6 la misma conclusién (x2 = 197,426 con
703 grados de libertad y un p-valor asociado < 0.0001). Estos resultados confir-
maron la dependencia lineal entre variables y apoyaron nuestra idea de que los
datos eran robustos. Seis factores mayores que uno (criterio de Kaiser) emergie-
ron, los cuales explicaban el 59,98% de la varianza de la muestra, sin embargo los
altimos tres mostraban un bajo valor propio y tenian una composiciéon de items
poco clara. Por tanto, se decidi6 forzar el andlisis a 3 factores que explicaban el
48,04% de la varianza de la muestra.

La tabla 4 muestra los factores mencionados. En negrita pueden apreciarse
los items con cargas mas significativas. La escala fue analizada conforme a crite-
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rios muy estrictos, mas incluso que los usados por Bernardo, Marimon y Alonso
(2012), quienes usaron el criterio de Ladhari (2012) y Wolfinberger y Gilly (2003)
para retener los items; que los items (i) cargaran en 0.70 o més en un factor, (ii)
no cargaran en mas de 0.40 en 2 factores, y (iii) tuvieran una correlacién de cada
item con el total de més de 0.40. Los items que cumplen esos criterios estan en
negrita (tabla 5).

El primer factor lo componen 8 items (objetividad, ecuanimidad, credibili-
dad, rigor, transparencia, neutralidad, independencia y pluralismo). Este factor
explica el 31,31% de la varianza, y la etiqueta que sugerimos es “calidad periodis-
tica”. Estos items se refieren a las normas basicas del periodismo, que fundamen-
tan los principios editoriales de las marcas periodisticas y los principales valores
que definen su identidad. Esos resultados confirman los obtenidos por nuestro
trabajo previo (Victoria et al., 2018). Sin embargo, a diferencia de lo concluido
en ese estudio, el presente andlisis indica que la calidad periodistica tiene mucha
mas relevancia que el resto de dimensiones y esta asociada con la credibilidad.

Tabla 5. Analisis factorial exploratorio de los resultados

Matriz de componentes rotados*

;Con cuales de las siguientes cualidades asociarias los contenidos Componente

o productos informativos de? 1 5 3
Objetividad .785

Ecuanimidad 755

Rigor 751

Neutralidad 737

Independencia 735

Pluralismo 735

Espiritu critico .652 .359
Reflexividad 613 427
Compromiso .586

Autoridad .555 .390

Liderazgo .550 471

Apolitico .529

Innovador 511 404

Progresista 51 -441
Europeista 404

Catalanista

Claridad de disefio .765
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Matriz de componentes rotados*

—
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;Con cuales de las siguientes cualidades asociarias los contenidos Componente

o productos informativos de? ] 5 ;

Atractivo visual 722

Legibilidad 721

Calidad técnica .688

Accesibilidad .666

Claridad de la redaccién .361 .644

Sencillez .635

Calidad literaria 416 .560

Inspiracion 497 513

Culé

Conservador .758

Monérquico .748

De derechas .740

De izquierdas -.655

Tradicional .619

Republicano -.597

Espafiolista 574

Unionista .538

Independentista -.409

Centrista .336 406

Credibilidad .755

Transparencia .748

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacién Varimax con Kaiser.a

* La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.

Fuente: elaboracion propia.

El segundo factor lo componen 5 items (claridad de disefio, atractivo visual, le-
gibilidad, calidad técnica y accesibilidad) y explica el 10,83% de la varianza. La
etiqueta que sugerimos es “Empaquetado”. Estos items corresponden al disefio
de los productos informativos que satisfice las necesidades de entretenimiento
de los lectores relacionadas con el placer sensorial y con la comodidad en el con-
sumo de los contenidos. Estos resultados confirman también los obtenidos en
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investigaciones anteriores (Victoria et al., 2018; Bakshi y Mishra, 2016). Sin em-
bargo, presentan una diferencia con respecto a nuestro trabajo previo (Victoria et
al., 2018): en este caso, los atributos relacionados con el tono de los contenidos
no cargan de forma clara en ningan factor. Podriamos concluir, pues, que no
tienen tanto impacto en el valor de las marcas periodisticas tradicionales.

El tercer factor representa el 5,89% de la varianza y lo componen 4 items
(conservador, monérquico, de derechas y de izquierdas). La etiqueta que pro-
ponemos es “Ideologia politica”. Estos items corresponden a los puntos de vista
politico que las cabeceras periodisticas ostentan, los cuales satisfacen las necesi-
dades simbolicas de los lectores, relacionadas con su identificacioén social. Estos
resultados también confirman los que obtuvieron otras investigaciones (Victoria
et al., 2018; Nienstedt et al., 2012). En este caso, atributos como “Transparencia”
y “Credibilidad” cargan en el primer factor y no en el tercero, lo que indica que
la confiabilidad de las empresas se asocia a la calidad periodistica y no tanto a
su ideologia politica. Ademas, los atributos relacionados con la identidad (como
“Culé” o “Catalanista”) no cargan de forma significativa en ningan factor, por lo
que parece que no tienen impacto en el CBBE de las marcas informativas.

Los resultados obtenidos en este trabajo nos permiten adaptar el modelo so-
bre el CBBE de Keller (1993) a las empresas periodisticas, tal como mostramos en
la tabla 6.

Tabla 6. Valor basado en el consumidor de las marcas periodisticas
CONOCIMIENTO DE LA MARCA

Notoriedad de la marca

+

Imagen de marca (asociaciones)

Atributos Beneficios Actitudes
Calidad periodistica Funcionales
Empaquetado Experienciales Satisfaccion y fidelidad
Ideologia politica Simbdlicos

Fuente: elaboracion propia.

CONCLUSIONES

Este articulo proporciona la validaciéon de una escala para medir el valor de las
empresas periodisticas basado en el consumidor (CBBE). A través de una analisis
factorial exploratorio de los datos, confirma varios de los resultados de trabajos
anteriores (Victoria et al., 2018; Bakshi y Mishra, 2016) y muestra que el CBBE de
dichas organizaciones esta formado por asociaciones funcionales (relacionadas
con la calidad periodistica de los contenidos informativos), asociaciones expe-
rienciales (relacionadas con el empaquetado de los productos periodisticos) y
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asociaciones simbolicas (relacionadas con la ideologia politica de las cabeceras)
(tabla 6). Los resultados indican que las tres dimensiones determinan el valor de
las marcas periodisticas para la audiencia, pero que la calidad periodistica esta
asociada a la credibilidad, y es la que mas impacta. Asi, estos resultados no solo
confirman los estudios previos, sino que completan los modelos existentes hasta
el momento (Victoria et al., 2018; Bakshi y Mishra, 2016).

Nuestro estudio también proporciona una validaciéon empirica del modelo de
Keller (1993), aunque determina dimensiones especificas del CBBE en el caso de
las empresas informativas, tal como algunos autores recomiendan hacer (Chris-
todoulides y Chernatony, 2010). El valor especifico de las empresas periodisticas
consiste en los atributos de caracter intangible, y no tanto en aquellos relacio-
nados exclusivamente con la materialidad de los productos. La literatura sefiala
que la calidad periodistica, las caracteristicas del empaquetado de los contenidos
y productos, asi como la ideologia politica, son percibidas por los usuarios prin-
cipalmente a través del consumo de los productos (Arrese, 2004). No obstante,
esos atributos estdn mas vinculados a los activos intangibles que a la materialidad
de dichos productos; por ejemplo, con la profesionalidad de los periodistas y la
cultura corporativa de las empresas informativas.

La ventaja de nuestro estudio es que se centra en las asociaciones que los con-
sumidores hacen con las marcas. Este enfoque contribuye a identificar los atribu-
tos y beneficios de los productos y cabeceras periodisticas més valorados por los
usuarios. Nuestros resultados constituyen un paso adelante en el desarrollo de la
teoria y la practica del branding, especialmente en el caso de las empresas perio-
disticas. La gestion de la marca muchas veces se limita a ciertas tacticas aisladas
de mérquetin o creacion de imagen para diferenciar a las empresas a través de la
comunicacién de sus atributos simboélicos. Solo en casos puntuales, el branding
se traduce en la mejora de las estrategias de gestion empresarial; por ejemplo, en
aquellas que pretenden garantizar la calidad periodistica.

Una posible limitacién de nuestro estudio es que lo hemos realizado a través
de los datos de lectores de periddicos. Por tanto, el modelo que presentamos en
este trabajo podria ser valido solo para las cabeceras de prensa. No obstante, las
dimensiones del constructo se basan en las necesidades generales que todos los
tipos de medios informativos satistacen. Eso hace posible aplicar la misma escala
a otros tipos de medios (television, radio, etc.), siempre y cuando se adapten los
items que dependen del formato y las caracteristicas técnicas de las diferentes
plataformas. También serd necesario adaptar los items que evaldan las asociacio-
nes simbdlicas, puesto que la ideologia de cada institucion es diferente. No obs-
tante, las investigaciones futuras deberian comprobar la validez de la escala en el
caso de los medios informativos nativos digitales e identificar las dimensiones en
funcién de los distintos tipos de audiencia que los consumen. Normalmente, el
publico de los medios nativos suele ser mas joven y tener una mayor educacion
mediatica, ademas de un sentido mas critico.

El enfoque de este articulo revela algunas de las prioridades que las organiza-
ciones informativas deben tener en sus estrategias de gestion, si quieren generar
valor de marca y obtener asi la lealtad y el engagement de la audiencia: priorizar
la calidad periodistica; cuidar el disefio, la usabilidad y legibilidad de sus produc-
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tos; ser transparentes y coherentes con su ideologia politica. El CBBE es una de
las principales ventajas competitivas de las organizaciones periodisticas. En un
momento en el que la credibilidad de la informacién es una de las grandes preo-
cupaciones de la sociedad, a las empresas informativas les conviene esforzarse
por mantener o incrementar tal ventaja. Esa es una de las formas en que dichas
empresas podrian lograr ser sostenibles en el actual contexto de consumo mul-

tiplataforma.
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