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ESResumen:Los agregadores de noticias han aumentado su presencia en el ecosistema mediatico de China,
especialmente a través de los dispositivos moviles. Estas plataformas se han convertido en el principal canal
de adquisicion de informaciones para la ciudadania. Este estudio tiene como objetivo principal conocer los
habitos de uso de los usuarios de estas herramientas en ese pais, y contrastarlos con las caracteristicas,
funcionalidades y servicios presentes en estos agregadores. Tras aplicar una encuesta en linea con 474
respuestas validas, el resultado muestra los perfiles de usuarios chinos, las tendencias generales de usoy la
frecuencia con que se utilizan las diferentes opciones de estas aplicaciones. Estos hallazgos pretenden ser
un punto de partida para detectar oportunidades de mejora para la calidad de servicio y la experiencia que
brindan los agregadores de noticias.
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ENG Usage habits and level of user satisfaction with Chinese news
aggregators

Abstract: News aggregators have withessed a significant rise in their presence within the media ecosystem
of China, predominantly via mobile devices. These platforms have emerged as the primary channel through
which citizens acquire news and information. The main objective of this study is to understand the usage
habits of users engaging with these tools in the country, and to juxtapose these habits with the characteristics,
functionalities, and services offered by these aggregators. Following the implementation of an online survey,
which garnered 474 valid responses, the results show the profiles of Chinese users, the general usage habits,
and the frequency with which various options within these applications are utilized. These findings aim to
serve as a foundation for identifying opportunities to enhance the quality of service and user experience
provided by news aggregators.
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1. Introduccion

Internet ha cambiado el ecosistema mediatico y
el modo en que nos relacionamos con los medios
(Canavilhas, 2011). En China -que presenta condi-
ciones particulares de acceso a la red- se ha visto
surgir una gran ola de emprendimientos digitales,
que ha ido acompanada de la aparicion de numero-
sos distribuidores de contenidos durante la ultima
década (Li, 2016). Entre estos, destaca la aparicion
y posterior consolidacion de una amplia oferta de
agregadores de noticias (Zhao et al., 2020). Estos
nuevos actores, que funcionan como intermediarios
en la distribucidon de informacién y noticias (Chiou
y Tucker, 2017; Edo et al., 2019), han ayudado a ex-
pandir el mercado de los medios de comunicacion,
como consecuencia de su capacidad para atraer vi-
sitantes (Calzada y Gil, 2020).

De este modo, los agregadores de noticias -plata-
formas que recogen titulares y enlaces de diferentes
medios digitales en una sola interfaz-, actuan como
terceras partes entre los productores de contenido
y los consumidores, en un entorno de superabun-
dancia de informacion (Cadima, 2013). Su objetivo es
ofrecer funcionalidades que permitan a los usuarios
acceder a diversos contenidos y servicios de su inte-
rés, en un solo lugar y de forma mas rapida (Saputra,
2016). Ademas, hacerlo de forma que se maximice
el numero de usuarios y los ingresos, principalmen-
te publicitarios, derivados del uso de la aplicacion
(Rodriguez Pallares y Pérez Serrano, 2022).

Segun el ultimo Digital News Report (Newman et.
al, 2023), Google y Facebook aun dominan el acceso
a las noticias en el mundo, aunque su posicion se ha
vuelto menos preponderante y nuevas redes socia-
les basadas en video, como TikTok, estan en auge.
Google News, el principal agregador de noticias de
Google, es un eficaz distribuidor de contenido, que
selecciona y difunde a partir de un amplio rango de
medios de comunicacion, contribuyendo significati-
vamente al aumento del trafico de lectores de estos
medios (Lopezosa et al., 2023c). Nechushtai y Lewis
(2019) sostienen que en algunos paises los grupos
de comunicacidon mas influyentes aportan el 69 %
del contenido de las noticias distribuidas en Google
News. Ademas de este agregador, Google ha de-
sarrollado Google Discover -conocido hasta 2017
como Google Feed-, que brinda a los usuarios la po-
sibilidad de acceder desde sus teléfonos mdviles a
noticias relacionadas con sus intereses, sin la nece-
sidad de buscar activamente en Google (Lopezosa
etal.,, 2022; Lopezosa et al., 2023b).

Desde 2018 el promedio de uso de los agregado-
res de noticias ha aumentadode un2 % aun 8 % a
nivel mundial, segun cifras del citado informe anual
del Reuters Institute for the Study of Journalism. Sin
embargo, persisten diferencias sustanciales entre
los paises. En América Latina y Africa, en tanto, las
redes sociales son la principal puerta de entrada a
las noticias, mientras que en la regidon de Europa del
Norte el acceso directo a los portales o aplicaciones
de los medios son el principal punto de acceso de
sus lectores. En los paises de Asia, como Japon y
Corea del Sur, los agregadores de noticias y los por-
tales como Naver y Yahoo! son las principales vias
de acceso a los contenidos, al tiempo que en India e
Indonesia los agregadores de noticias para moviles

desempefian un rol muy importante en la distribu-
cion de noticias (Newman et al., 2023).

En China, las regulaciones gubernamentales que
ha aplicado el proyecto de control de la red conoci-
do como el Gran Cortafuegos (Goldkorn, 2012) han
implicado que los productos de Google no sean ac-
cesibles en su territorio. Ello, por otra parte, ha con-
tribuido al desarrollo de un gran numero de las pla-
taformas locales para la distribucion de informacion
y contenido. Segun el ultimo informe del Centro de
Informacion de la Red de Internet de China (CNNIC),
en 2022 los agregadores de noticias contaron con
783 millones de usuarios, lo que representa el 73,4 %
de todos los internautas del pais, y revela que estas
herramientas se han convertido en uno de los prin-
cipales canales de acceso a la informacion para sus
habitantes (Li et al., 2022).

Por otra parte, respecto de la calidad de los agre-
gadores de noticias, la mayoria de los estudios so-
bre la evaluacion de estas plataformas se han cen-
trado en aspectos técnicos o estratégicos, tales
como los algoritmos de recomendacion (Beam y
Kosicki, 2014; Vivar, 2018; Han et al., 2022); el con-
tenido (Canavilhas, 2009; Dellarocas et al., 2016); la
usabilidad (Canavilhas y Satuf, 2015; Hussain et al.,
2019); la interactividad (Chung, 2008; Linares et al.,
2015; Li, 2016); y el modelo de negocio (Zhao y Zhao,
2016; Chang et al., 2021). Otros se han centrado en
la identificacion de un conjunto de indicadores para
sus analisis (Sanchez, 2012; Figueroa y Codina, 2018;
Li et al., 2022). No obstante, en estos trabajos no se
tiene en cuenta la experiencia de los usuarios. En
consecuencia, el numero de usuarios de los agre-
gadores de noticias va en aumento, pero la literatura
académica sobre la experiencia de los usuarios de
estas herramientas sigue siendo escasa (Cheng et
al., 2022).

En este contexto, cabe preguntarse: ;se benefi-
cian realmente los usuarios de los agregadores de
noticias de las opciones que estas plataformas po-
nen a su disposicion? ¢Es su experiencia de uso po-
sitiva? Para dar respuesta a estas preguntas se ha
llevado a cabo un estudio sistematizado sobre los
habitos de uso de las caracteristicas, funcionalida-
des y servicios que presentan los agregadores de
noticias chinosy el nivel de satisfaccion de sus usua-
rios. El desarrollo de este estudio esta motivado, no
solo porque este tipo de estudios no es comun en
la literatura (Chowdhury y Landoni, 2006), sino tam-
bién porque es importante conocer y considerar
las preferencias, percepciones y emociones de los
usuarios de estas aplicaciones, en lugar de limitarse
unicamente a medir su eficacia y eficiencia (Bevan
et al., 2015). Es mas, conocer la satisfaccion de los
usuarios de los agregadores es esencial porque, en
el caso de los diarios, se ha constatado que el gra-
do de satisfaccion de sus lectores se correlaciona
positivamente con el nimero de lectores que estos
tienen (Hansen y Hansen, 2011). Este hecho es im-
portante porque, aunque los diarios y los agregado-
res de noticias difieren entre si, ambos comparteny
compiten por un mismo publico potencial.

En consecuencia, los agregadores de noticias jue-
gan un papel significativo en el ecosistema mediatico
(Figueroa, 2018), ofreciendo una alternativa a las tra-
dicionales vias de acceso directo a los sitios web o
aplicaciones de los medios digitales (Morales-Vargas
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etal., 2022). Ademas, complementan a otros recursos
utilizados para la documentacion periodistica, como
las bases de datos de prensa, los buscadores espe-
cializados, las hemerotecas y videotecas (Guallar et
al., 2012), facilitando también la curacion y difusion de
noticias en redes sociales (Lopezosa et al., 2023a).
En su conjunto, esta situacion evidencia la necesi-
dad de estudiar el comportamiento informacional de
los usuarios de los agregadores de noticias, siendo
el contexto de China especialmente relevante, por la
alta penetracion y consolidacion que poseen estas
herramientas en el gigante asiatico.

2. Objetivo

El objetivo de esta investigacion es doble. Por un
lado, se intenta conocer los habitos informacionales
de los usuarios de agregadores de noticias chinos,
tomando en consideracion las caracteristicas, fun-
cionalidades y servicios que ofrecen los agregado-
res de este pais. Para ello, se parte de un conjunto
de caracteristicas identificadas en un instrumento
de evaluacion especifico para la evaluacion de la ca-
lidad de los agregadores de noticias chinos (Li et al.,
2022). Por otro lado, también se pretende investigar
el nivel de satisfaccion de los usuarios de estas apli-
caciones, e identificar posibles problemas o incon-
venientes derivados de su uso. El resultado busca
ahondar en el conocimiento de estas herramientas 'y
SuUs personas usuarias, asi como aportar un modelo
de analisis y sugerencias utiles para su futuro estu-
dio por parte de académicos y profesionales de los
ambitos de la informacion y la comunicacion.

3. Metodologia

La principal técnica escogida para llevar a cabo esta
investigacion fue la encuesta, que es ampliamente
utilizada para el estudio de los habitos y necesidades
de informacion de los usuarios (Moreno, 2007). Esta
técnica consiste en la recogida de informacion de
una muestra de individuos a través de sus respues-
tas a un conjunto preguntas (Check y Schutt, 2012).
Existen trabajos previos que sehalan la idoneidad
de la encuesta como instrumento para el estudio de
la evolucion de los agregadores de noticias y de la
satisfaccion de sus usuarios (Lee y Chyi, 2015). De
este modo, con este estudio se pretende contribuir
a la escasa produccion cientifica sobre la experien-
cia de usuarios percibida en este tipo de plataformas
(Cheng et al., 2022).

La confeccion del cuestionario se hizo partiendo
del conjunto de caracteristicas identificadas y anali-
zadas por el instrumento para la evaluacion de la ca-
lidad de agregadores de noticias chinos propuesto
por Li et al. (2022). Este instrumento de evaluacion
consiste en una lista de chequeo, formada por 8 pa-
rametros y 73 indicadores, cuya formalizacion sigue
el modelo propuesto por Morales-Vargas et al. (2023).

Respecto del software para aplicar el cuestiona-
rio, cabe recordar que en China el Gran Cortafuegos
ha provocado que las herramientas mas conoci-
das para el desarrollo de encuestas en linea-como
Surveymonkey, Qualtrics o Google Forms, entre
otras- sean inaccesibles (Harzing et al., 2013). Para

solventar este problema de acceso, para la realiza-
cion de la encuesta se ha utilizado un software co-
mercial especifico de origen chino, utilizado habitual-
mente por investigadores del ambito de las Ciencias
Sociales de este pais, denominado Wenjuanxing
(Meiy Brown, 2018).

En cuanto al tipo de encuesta realizado, en nues-
tro estudio se ha optado por una encuesta transver-
sal, que fue publicada en linea? (version en espanol?)
entre 16 de abril y 1 de junio de 2022, y que consta
de 29 preguntas agrupadas en 4 secciones, que son:

1. Caracteristicas demograficas de los usuarios en-
cuestados. Hay seis preguntas en esta seccion,
qgue hacen referencia a: sexo, edad, nivel edu-
cativo, ocupacion, ingreso econdémico y lugar de
residencia.

2. Habitos generales de uso. En esta secciéon se
presentan siete preguntas relacionadas con los
siguientes temas: agregador de noticias mas uti-
lizado, dispositivo de acceso, método de descar-
ga, proposito de uso, antigiiedad en la platafor-
ma, frecuencia de uso y tiempo de consulta al dia.

3. Frecuencia de uso de las caracteristicas, funcio-
nalidades y servicios de los agregadores. Hay
ocho preguntas en esta seccion, compuestos
por una pregunta abierta y siete preguntas ce-
rradas. Este conjunto de preguntas se centra
en diferentes aspectos de la aplicacion, como
son: Navegacion, Interaccion, Personalizacion,
Informacion y  Noticias, Entretenimiento,
Marketing y Publicidad y Monetizacion. En las
preguntas cerradas de esta seccion se utilizé una
escala Likert que abarca diferentes grados de uso
de las caracteristicas estudiadas: “nunca” (1 pun-
to), “poco” (2 puntos), “a veces” (3 puntos), “mu-
cho” (4 puntos) y “siempre” (5 puntos).

4. Nivel de satisfaccion de los usuarios. Hay ocho
preguntas en esta seccion sobre los contenidos,
funcionalidadesy servicios de los agregadores de
noticias. La escala Likert utilizada en las respues-
tas va de “muy insatisfecho” (1 punto), “insatisfe-
cho” (2 puntos), “regular” (3 puntos), “satisfecho”
(4 puntos) a “muy satisfecho” (5 puntos). Ademas,
a los usuarios que manifestaron insatisfaccion,
es decir, que respondieron “muy insatisfecho” o
“relativamente insatisfecho” en las preguntas, se
les present6 hasta 7 preguntas adicionales para
conocer el motivo de su insatisfaccion.

Una vez disefiado el borrador de la encuesta, se
aplicoé un estudio piloto a 10 personas con diferentes
caracteristicas demograficas con el fin de comprobar
la claridad de las instrucciones, la comprension de las
preguntas y el tiempo necesario para completarla. Con
la finalidad de recabar el mayor numero de datos po-
sible, se utilizé el muestreo de bola de nieve (Li, 2016)
para seleccionar a los potenciales encuestados. La
encuesta no fue compartida exclusivamente entre las
redes de amigos para evitar el sesgo de autoseleccion
(Ziliak y McCloskey, 2008). También fue enviada a usua-
rios a través de WeChat y Weibo, las redes sociales
mas grandes en China (He y Pedraza-Jimenez, 2015).

2 Cuestionario disponible en: https:/www.wjx.cn/vm/m34tsge.aspx
3 Version en espafiol del cuestionario disponible en: https://doi.org/10.5281/zenodo.10213881
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Por ultimo, con la finalidad de motivar a los usua-
rios a completar las encuestas y evitar la alta tasa
de abandono asociada a los dispositivos moviles
(Poggio et al., 2015), se optd por dar pequefios in-
centivos econdmicos -micropagos- a aquellos en-
cuestados que finalizaran la encuesta. Se opto por
esta opcion ante los hallazgos constatados sobre el
efecto positivo de anadir un pequeio incentivo a las
encuestas en linea (Pedersen y Nielsen, 2016).

Para los casos de items de respuesta cerrada, las
encuestas fueron estadisticamente procesadas uti-
lizando el software estadistico SPSS (version 22.0).
En el caso de las respuestas abiertas se utilizé un
procedimiento manual. De este modo, el tratamiento
realizado a los datos en los items cerrados ha sido
propio de la estadistica descriptiva mediante el cal-
culo de frecuencias, porcentajes y valores prome-
dios. Por otro lado, para las preguntas abiertas se
transcribieron todos los textos y se aplicaron proce-
dimientos de categorizacion para la reduccion de los
datos cualitativos. El flujo del proceso completo de
encuesta esta indicado en la figura 1.

Figura 1. Diagrama de flujo del proceso de encuesta del
cuestionario
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Se recibié un total de 560 respuestas recogidas
por Wenjuanxing. Esta cifra cumple con las condi-
ciones establecidas por Fabrigar et al. (1999), que
aconsejan un tamafo de muestra superior a 200.
Ademas, segun el método de la estimacion de mues-
tras de Kendall (Bonett y Wright, 2000), para el ana-
lisis multivariante el tamafio minimo de la muestra
debe ser 10 veces el nimero de variables. Dado que
la encuesta tiene 29 preguntas, el niumero de res-
puestas supera el tamafo minimo de la muestra, de
290. Posteriormente, en la fase de depuracion de da-
tos se eliminaron las encuestas de aquellos usuarios
que indicaron que nunca han utilizado un agregador.
En total, se eliminaron las respuestas de 86 encues-
tados. Por tanto, obtuvimos un total de 474 respues-
tas validas al final. Segun Netquest*, si el tamafo del
universo es 783 millones, con un margen de error
del 5% y un nivel de confianza del 95%, la muestra
minima de personas encuestadas es 385. Como el
numero de respuestas validas fue de 474, considera-
mos que la muestra obtenida es representativa.

4. Resultados

A partir de la encuesta realizada a los usuarios de
agregadores de noticias chinos y su correspondien-
te analisis estadistico, los resultados se dividen en
los tres apartados siguientes:

4.1. Caracteristicas demograficas

En la tabla 1se presentan los datos demograficos de
las 474 personas que han sido encuestadas. El estu-
dio de las caracteristicas demograficas de los usua-
rios chinos de los agregadores revela que:

1. La mayoria de los usuarios son adultos jovenes
de entre 18 y 35 afios (47.5%).

2. Las personas usuarias mayoritariamente son mu-
jeres (62.2%).

3. Estas herramientas son mas utilizadas por pro-
fesionales (59.3%), con un nivel de estudios de
grado o superior.

4. Las capitales de provincia son los nucleos pobla-
cionales que mayor porcentaje de usuarios con-
centran (44.7 %).

5. Los usuarios de los agregadores se caracterizan
por tener un ingreso mensual relativamente bajo,
menos de 5.000 CNY (47.5%), aproximadamen-
te 625 euros. Esto puede deberse a que el 20%
de los usuarios encuestados son estudiantes Yy,
normalmente, carecen de recursos economicos
propios.

Tabla 1. Datos demograficos de los encuestados (n=474)

Variables Respuestas
Género Femenino 295 (62.2%)
Sexo Masculino 179 (37.8%)

4 Calculadora disponible en: https:/www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas#textlist
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Variables Respuestas
Menores de 18 anos 18 (3.8%)
18 a 25 afios 117 (24.7%)
Edad 26 a 35 afnos 108 (22.8%)
36 a 45 afos 81(17.1%)
46 a 59 anos 78 (16.5%)
Mas de 60 afios 72 (15.2%)
Escuela intermedia o menos 25 (5.3%)
Escuela secundaria 79 (16.7%)
Educacion Colegio técnico 103 (21.7%)
Licenciatura 232 (51.9%)
Master 30 (6.3%)
Doctorado 5 (1.1%)
Grandes ciudades 165 (34.8%)
Capitales de provincia 212 (44.7%)
Residencia Prefecturas 71(15.0%)
Condados 19 (4.0%)
Pueblos y zonas rurales 7 (1.5%)
Trabajador/a de las empresas estatales o funcionarios 69 (14.6%)
Trabajador/a de las empresas privadas 90 (19.0%)
Empresario/a 0 (4.2%)
Ocupacion Auténomo/a 47 (9.9%)
Estudiante 95 (20.0%)
Jubilado/a 84 (17.7%)
Otros 69 (14.5%)
Menos de 5.000 CNY (625 euros) 225 (47.5%)
5.000 a 8.000 CNY (625 a 1.000 euros) 82 (17.3%)
8.0012a12.000 CNY (1.000 a 1.500 euros) 54 (11.2%)
Ingreso mensual
12.001a16.000 CNY (1.500 a 2.000 euros) 45 (9.5%)
16.001a 20.000 CNY (2.000 a 2.500 euros) 38 (8.0%)
Mas de 20.000 CNY (Mas de 2.500 euros) 30 (6.3%)

Fuente: elaboracion propia.

31

4.2. Habitos de uso generales

Seguidamente, se presentan datos sobre los habi-
tos de uso generales de los agregadores de noticias
chinos. Concretamente, se detallaran cuales son los
agregadores mas utilizados, como y para qué son
utilizados estos agregadores, y con qué frecuencia
utilizan los encuestados estas aplicaciones.

En relacion con los agregadores mas utilizados
por los encuestados, como se observa en la figura 2,
Toutiao es el agregador de noticias chino mas utiliza-
do (23.8%, n=113), seguido de Tencent News (20%,
n=95) y Sina News (15.8%, n=75). A cierta distancia
le siguen, ordenados en funcién de su nivel de uso,
los siguientes agregadores de noticias: Qu Toutiao,

NetEase, Sohu News, Ifeng News y otras platafor-
mas. En todos los casos son aplicaciones muy con-
solidadas, al menos desde hace cinco afnos.

Toutiao ocupa un lugar predominante en China
y esto coincide con las cifras de usuarios activos
mensuales de los agregadores de noticias chinos
del primer semestre de 2021 (Li et al., 2022). De he-
cho, el pais asiatico ha vivido una gran explosion de
nuevos medios de comunicacion y distribuidores de
noticias (Méndez, 2012) donde Toutiao empezd6 a
competir con los medios tradicionales por la aten-
cionylosingresos, taly como indica el término inglés
“Toutiaoization” para referirse a la personalizacion
algoritmica de las noticias como un fendmeno social
(Xie et al., 2021).
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Figura 2. Los principales agregadores de noticias chinos utilizados
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Fuente: elaboracion propia.

Ademas, una gran parte de los usuarios encuesta-
dos (17.7%, n=84) selecciond la opcion “Otros”, e indico
el nombre de otras herramientas que utilizan para man-
tenerse informados. En estos casos, mas de la mitad
de los usuarios especificd que utiliza Weibo (51.2%,
n=43), una red social de microblogging china similar
a Twitter; otro porcentaje elevado de estos usuarios
(23.8%, n=20) declaré que usa Wechat, una red social
china de mensajeria instantanea parecida a Whatsapp;
asimismo, otras personas mencionan el buscador
chino Baidu como su fuente preferente de acceso a

contenido informativo (15.8%, n=13); y la menor parte,
senala otros agregadores de menor relevancia (11.9%,
n=10). Como Weibo y Wechat son plataformas sociales
y Baidu es un buscador generalista, no son considera-
dos a efectos de esta investigacion como agregadores.

A continuacion, en la tabla 2 se muestran los ha-
bitos de uso generales de los usuarios, entendien-
do por estos: el dispositivo de acceso, el método de
descarga, los propositos de uso, la antigliedad en la
plataforma, la frecuencia de uso y el tiempo de aten-
cion por dia.

Tabla 2. Habitos de uso generales de los usuarios (n=474)

Habitos Respuestas
Ordenador 13 (2.7%)
Dispositivo de Movil 457 (96.4%)
acceso
Tableta 4 (0.8%)
Tienda de aplicaciones 325 (68.6%)
Método de Preinstalado en el dispositivo 88 (18.6%)
descarga Web 43 (9.1%)
Otros 18 (3.8%)
Para estar informado 265 (55.9%)
Por las necesidades de estudio o trabajo 83 (17.5%)
Propésito de uso Para facilitar la conversacion con los demas 66 (14.0%)
Para entretenerme contenidos de interés 44 (9.0%)
Otros 16 (3.6%)
Menos de 3 meses 14 (3.0%)
De 3 a6 meses 28 (5.9%)
Antigiedadenla  'no 5215 meses 49 (10.3%)
plataforma
De 1afno a 2 afios 133 (28.1%)
Mas de 2 afios 250 (52.7%)
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Habitos Respuestas

Varias veces al dia 174 (36.7%)

Aproximadamente 1vez al dia 108 (22.8%)

Frecuenciade uso | Entre 3y 5 veces ala semana 61(12.9%)

Unavez alasemana 99 (20.9%)

Raramente 32 (6.8%)

Menos de 5 minutos 95 (20.0%)

Entre 5y 15 minutos 228 (48.1%)

Tiempo de atencion e 45130 minutos 86 (18.1%)
por dia

Entre 30 minutos y 1 hora 38 (8.0%)

Mas de 1 hora 27 (5.7%)

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados recopilados en la tabla 2 revelan
que la mayoria de los usuarios acceden a los agre-
gadores de noticias a través de sus dispositivos mo-
viles (96.4%). Ademas, y sustentando la informacioén
anterior, la mayoria de los encuestados acceden a
los agregadores a través de una aplicacion movil, no
preinstalada (68.6%). Los encuestados utilizan es-
tas herramientas con propdsitos muy diversos, pero
especialmente para estar informados (55.9%,). Esto
significa que los usuarios identifican preferentemente
estas herramientas como instrumentos para mante-
nerse informados. De hecho, los usuarios encuesta-
dos son, mayoritariamente, usuarios fidelizados, pues
mas de la mitad de ellos (52.7%) la utilizan desde hace
mas de dos ainos. En cuanto a la frecuencia de uso,
ésta es muy dispar. Los datos parecen mostrar dife-
rentes habitos informacionales en este punto. Mas de
un tercio (36.7%) son usuarios intensivos que acceden
a los agregadores varias veces al dia. Sin embargo,
los usuarios encuestados declaran un tiempo de uso
diario de los agregadores reducido, porque aproxima-
damente la mitad de los encuestados (48.1%) utilizan
el agregador solo entre 5y 15 minutos al dia.

Continuando con los hallazgos de la encuesta,
en latabla 3 se muestra con detalle la frecuencia de
uso por parte de los usuarios chinos de las diferen-
tes caracteristicas, funcionalidades y servicios de
estas aplicaciones. El valor promedio que se mues-
tra corresponde al calculo de la media ponderada
de las puntuaciones que han asignado los usuarios
de los agregadores en la escala Likert que se les ha
presentado en la encuesta. Por ejemplo, un valor 1
significa “nunca”, lo que conlleva que los usuarios
no utilizan esa caracteristica. Un valor 2 equiva-
le a “poco”, indicando un uso ocasional y limitado
de esa caracteristica. El valor 3 corresponde a “a
veces”, lo que sugiere un nivel intermedio de uso,
ni muy frecuente ni poco comun. El valor 4 denota
“mucho”, selafiando que se utiliza con frecuencia.
Por ultimo, el valor 5 indica “siempre”, es decir, la
caracteristica es utilizada siempre por los usuarios
de la aplicacion. La tabla 3 también incluye una co-
lumna que muestra el valor modal, es decir, el valor
de la escala Likert que la mayoria de los encuesta-
dos ha seleccionado.

Tabla 3. Frecuencia de uso de las caracteristicas del agregador

Parametros Indicadores er:‘I::“o ;’2:;’;
Atajos de navegacion de la aplicacion (shortcuts) 2.96 3
Navegacion por audiencias 2.86 2
Portada 3.55 4
Menu 3.22 2
Noticias populares 3.31 4
Navegacién Calendario de noticias 2.56 1
(promedio = 2.99) | gecciones estacionales 3.24 3
Navegacion por gestos 3.38 2
Buscador 3.42 4
Lectura automatica de noticias 2.7 3
Consultar la fuente original 2.65 2
Suscripcién mediante lector QR 2.04 2
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Parametros Indicadores prt‘)’::(e):iio n\:zlf:l,;l

Comunidad de usuarios 2.39 2
Videochat 217 1
Valorar contenido 3.07 2
Denunciar contenido 207 1
Compartir contenido 2.89 2

:g:z:zggiignz 2.41) Comentar contenido 277 2
Valorar opiniones 252 2
Sugerir portada 2.69 3
Desaconsejar portada 2.64 2
Recompensar a autores 1.76 1
Contactar con los desarrolladores 1.59 1
Seguimiento de temas 3.18
Seleccion de fuentes 2.84 3
Opcio_nejs’avanzadas de personalizacion por 290 9
suscripcion
Recomendacion de noticias 3.30 4

Personalizacion

(promedio = 2.85) Contenido local 3.26 3
Bloquear contenido 3.01 4
Apariencia de la pantalla 2.39 1
Modo de lectura 2.61 2
Tamarno del texto 247 1
Configuracion de avisos 255 1
Dossier de prensa 3.03 4
Informe especial 3.06 4
Transmision de contenido en vivo 2.60 2
Contenido propio 3.20 4
Contenido generado por el usuario (UGC) 3.25 3
Galerias de imagenes 2.96 3

Informaciony

noticias Videos 3.33 4

(promedio = 2.79) | contenidos con realidad aumentada 222 1
Guardar contenido 2.7 2
Espacio personal 3.00 3
Lectura offline 242 2
Tutorial 2.24 1
Ayuda FAQ 2.32 2
Informacion util diaria 2.68 2
Juegos y concursos 1.79 1
Peliculas y series 2.60 3

Entretenimiento Minivideos 2.51 3

(promedio =2.33) | | jbros electronicos 248 3
Audiolibros 2.39 3
Actividades y/o contenidos formativos 2.23 1
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Parametros Indicadores Valor . Valor
promedio modal
Inicio de sesion diario 2.27 1
Remuneracion a usuarios por tareas 2.74 2
Programa de suscriptores o “Trae a un amigo” 2.23 1
Marketing y
publicidad Encuestas 1.95 1
(promedio = 2.25) | gorteos de anunciantes 247 2
Centro de monedas virtuales 243 1
Marketing de eventos 1.60 1
Proyectos socio-caritativos 2.27 1
Aplicacion de pago 1.60 1
Suscripcién de pago 2.30 1
N Publicidad 2.67 3
Monetizacion
(promedio = 2.09) | Comercio electronico 1.90 1
Venta de productos de terceros (Marketplaces) 2.32 1
Moneda virtual 248 3
Crédito 1.38 1

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 3, vemos que las caracteristicas de
navegacion son las mas utilizadas, con un valor pro-
medio de frecuencia de uso (M=2.99), muy préximo
a un nivel intermedio de uso (M=3). Le siguen las
caracteristicas centradas en la personalizacion de
la aplicacion (M=2.85), los contenidos de caracter
informativo y las noticias (M=2.79), las funcionali-
dades de interaccion que los usuarios tienen a su
disposicion (M=2.41), los contenidos para el ocio
y el entretenimiento (M=2.33), la participaciéon en
acciones de marketing y publicidad (M=2.25) y, por
ultimo, el uso de funcionalidades o servicios de mo-
netizacion (M=2.09). Entre las caracteristicas mas
utilizadas, que son las de navegacion, destacan al-
gunas funciones como el uso de la informacion de la
portada, del buscador, o la navegacion por gestos,
entre otros.

En relacion con las caracteristicas de interaccion,
comprobamos que estas funcionalidades no son
muy utilizadas. Sdélo la funcion “valorar contenido”
tiene un nivel intermedio de uso (M=3.07). En cuanto
a las caracteristicas de personalizacion de la aplica-
cion, éstas tampoco son muy utilizadas (M=2.85). No
obstante, algunas funciones como la recomenda-
cion de noticias (M=3.30), la consulta de contenido
local (M=3.26), el seguimiento de temas (M=3.18), o
la posibilidad de bloquear contenido (M=3.01) tienen
un nivel de uso intermedio.

A su vez, los contenidos de caracter informativo y
las noticias, y los servicios asociados a este tipo de
contenidos, tampoco destacan por tener un elevado
grado de uso (M=2.79). No obstante, algunos conte-
nidos, como videos (M=3.33), el contenido generado
por el usuario (UGC) (M=3.25), el contenido creado
por el propio agregador (M=3.20), los informes tema-
ticos especiales (M=3.06), y los dosieres de prensa
(M=3.03), presentan un nivel de uso ligeramente su-
perior al intermedio.

En relacion con el contenido de entretenimiento,
éste es poco utilizado (M=2.33). Lo mismo ocurre
con las caracteristicas de marketing y publicidad, y
aunque los agregadores de noticias utilizan muchas
estrategias de marketing y ofrecen tareas remune-
radas a través de incentivos a los usuarios para pro-
mover y fortalecer su uso, los usuarios utilizan poco
estas caracteristicas (M=2.25). Esto ocurre también
con las funcionalidades de monetizacion, siendo las
menos utilizadas por los usuarios (M=2.09).

4.3. Satisfaccion de los usuarios

Por ultimo, se presenta el nivel de satisfaccion de
las personas usuarias con los diferentes conjuntos
de caracteristicas, funcionalidades y servicios de los
agregadores de noticias chinos. Al igual que en la ta-
bla 3, el valor promedio (M) que se muestra en la figu-
ra 3 indica la satisfaccioén de los usuarios chinos con
las caracteristicas estudiadas en los agregadores de
noticias chinos, a nivel de las dimensiones. Cuanto
mayor es este valor (M), mayor es el nivel de satisfac-
cion de los usuarios.

Al analizar la figura 3, los numeros dentro de dis-
tinto color representan la cantidad de usuarios que
eligieron esa opcioén. Al sumar sus valores y calcu-
lar el promedio, sabemos que la satisfaccion de los
usuarios con respecto a los diferentes conjuntos de
caracteristicas de los agregadores de noticias chi-
nos es de 3.21. En términos generales, podemos
concluir que la satisfaccion de los usuarios se situa
en un nivel moderado, ligeramente por encima del
nivel intermedio o “Regular”. Esto denota que per-
sisten oportunidades sustanciales para optimizar y
mejorar estos agregadores.

Concretamente, un 4.1% de los usuarios en-
cuestados (n=136) estan muy satisfechos, mientras
que un 31.9% (n=1.060) se muestra relativamente
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Figura 3. Satisfaccion de los usuarios con las caracteristicas presentes en los agregadores de noticias

Navegacion (v-3.0¢)
Interaccion (M-3.33) _
Personalizacion (M=3.38) _

Informacidn y Noticias (M-3.17) _
Entretenimiento (M=3.10) _
Marketing y Publicidad (M=2.95) _
Monetizacion (M=3.05) _

W Muy Satisfecho
Satisfechn

M Relativamente

2268

262

M Relativamente
insatisfecho

Regular B Muy insatisfecho

Fuente: elaboracion propia.

satisfecho. La mayor parte, casi la mitad de los en-
cuestados (48.3%, n=1.604), tiene una opinidén neu-
tral, es decir, ni satisfechos ni insatisfechos. Sin
embargo, un 11.8% (n=393) se siente insatisfecho
y un 3.8% (n=125) muy insatisfechos, lo que podria
indicar la necesidad de abordar ciertas mejoras en
la calidad de los agregadores para aumentar la sa-
tisfaccion de sus usuarios. Navegacion es el para-
metro con la mayor satisfaccion (M=3.48), seguido
por Personalizacion (M=3.38), Interaccion (M=3.33),
Informacion y noticias (M=3.17), Entretenimiento
(M=3.10), Monetizacion (M=3.05), y Marketing y pu-
blicidad (M=2.95).

Sobre las opciones de navegacion, 35 usuarios
(7.4%) eligieron “relativamente insatisfecho” y 9 per-
sonas (1.9%) seleccionaron “muy insatisfecho”. Los
motivos de la insatisfaccidon se deben a que, segun
comentan los encuestados, por ejemplo, se produ-
cen ocasionalmente errores y fallos que no permi-
ten la correcta ejecucion de la aplicacion; algunas
etiquetas de navegacion son dificiles de entender;
el disefio e interfaz es antiguo y no es muy atractivo;
entre otros.

En cuanto a las opciones de interaccion, 36 usua-
rios (7.6%) eligieron la opcion “relativamente insatis-
fecho” y 12 personas (2.5%) seleccionaron “muy in-
satisfecho”. Algunos de estos usuarios manifestaron
que la participacion e interaccion en el agregador
les parece baja. Ademas, mientras que unos creen
que faltan opciones que faciliten la comunicacioén e
interaccion tanto con el contenido de la plataforma
como con otros usuarios, otros se quejan de que
con frecuencia encuentran comentarios con vulga-
ridades y groserias, que les hacen sentir molestos y
reducir su interaccion con otros usuarios.

En relacion con las caracteristicas de persona-
lizacion, 31 usuarios (6.5%) eligieron “relativamente
insatisfecho” y 8 personas (1.7%) marcaron la opcion
“muy insatisfecho”. Muchos de estos usuarios co-
mentan que no les interesan las noticias recomen-
dadas automaticamente por el algoritmo. Asimismo,
algunos indican que les molesta la recepcion de

demasiadas notificaciones push. Por ultimo, otros
manifiestan que no encuentran suficientes funcio-
nes para personalizar la interfaz de lectura del con-
tenido, ni de otros aspectos de la aplicacion.

Respecto al contenido de caracter informativo y
la noticias, 60 usuarios (12.7%) escogieron la opcién
“relativamente insatisfecho” y 15 personas (3.2%)
seleccionaron la opcion “muy insatisfecho”. Entre
las razones que estos usuarios aducen destacan
las siguientes: la autenticidad del contenido es difi-
cil de garantizar; hay demasiadas noticias repetidas;
hay titulares enganosos que no representan bien el
contenido; las notificaciones push o alertas son de-
masiado frecuentes, imprecisas o hacen referen-
cia a contenido que no es de su interés, entre otras
razones.

En relacion con las caracteristicas del contenido
de entretenimiento, 54 usuarios (11.4%) marcaron
la opcion “relativamente insatisfecho” y 22 perso-
nas (4.6%) la opcion “muy insatisfecho”. Algunos de
estos usuarios manifiestan que la plataforma tiene
pocas funciones de entretenimiento. Otros piensan
que las funciones de entretenimiento no son atrac-
tivas. Ademas, muchas personas usuarias no estan
contentas con la necesidad de pagar para acceder a
contenido de entretenimiento de calidad, y esperan
que este contenido sea gratuito.

En relacion con las caracteristicas de las accio-
nes de marketing y publicidad, son las que causan
un mayor grado de insatisfaccion en los usuarios.
Concretamente, 87 personas (18.4%) indicaron estar
“relativamente insatisfecho” y 39 personas (8.2%),
usuarios sentirse “muy insatisfecho”. La mayoria de
los encuestados se quejan de que haya demasiadas
campanas de marketing ofrecidas por la plataforma,
que son aburridas y en las que no quieren participar.
Otros usuarios también sefalan que las tareas remu-
neradas ofrecidas por el agregador, para la conse-
cucioén de dinero de la propia aplicacion y/o acceso
a servicios de pago, son muchas y complicadas, y
las retribuciones por la realizacion de esas tareas
-como acceder a diario a la aplicacién, compartir
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noticias con otros usuarios, invitar a amigos a unirse
a la aplicacion, entre otras- muy escasas.

Por ultimo, en las caracteristicas de monetiza-
cion, 90 usuarios (19%) sehalaron que se sentian
“relativamente insatisfecho” y 20 personas (4.2%)
se decantaron por “muy insatisfecho”. Algunos de
los motivos de insatisfacciéon que alegan son: los
productos y servicios ofrecidos por la plataforma no
tienen una buena relacion calidad-precio; la tarifa de
suscripcion es alta; las funciones de entretenimiento
son de pago y poco atractivas; o que hay demasia-
dos anuncios y que la publicidad afecta a la expe-
riencia de lectura.

5. Discusion

Tanto los agregadores de noticias chinos como los
occidentales ofrecen una amplia gama de conteni-
dos personalizados. No obstante, el disefio de los
agregadores chinos esta mas condicionado y mejor
adaptado a los dispositivos moviles, especialmente
al teléfono movil. Esto se debe a la altisima pene-
tracién de la conectividad mdévil en China. De igual
modo, en ese pais los agregadores han conseguido
una fusion mas efectiva entre las noticias y los servi-
cios de alto valor afiadido, atrayendo a una audiencia
mas amplia (Shu, 2019). En cambio, en Occidente los
agregadores operan en un entorno de internet mas
diversificado, y compiten por la atencion del usuario
con diferentes plataformas, como las redes sociales
y los buscadores (Newman et al., 2023). Quizas por
este motivo ningun agregador domina en Occidente
el mercado como si lo hace Toutiao en el gigante
asiatico.

En ese contexto, el presente estudio ha brindado
una vision detallada sobre los perfiles, los habitos de
uso generales y especificos sobre las caracteristicas
presentadas por los agregadores de noticias y el ni-
vel de satisfaccion de los usuarios chinos con estas
plataformas, destacando la relevancia que han ga-
nado estos servicios en el ecosistema mediatico del
pais, especialmente a través de dispositivos moviles.
La abrumadora preferencia por el acceso movil a es-
tas aplicaciones, con un 96,4% de los usuarios op-
tando por este medio, reafirma la consolidacion de
este dispositivo como la principal herramienta para
informarse. Este hallazgo corrobora las predicciones
realizadas hace mas de una década por Sanchez
(2012) y Aguado et al. (2013), y pone de manifiesto
la necesidad de que los proveedores de contenidos
optimicen sus plataformas para estos dispositivos.

Los resultados confirman las tendencias identifi-
cadas en estudios anteriores, como el de Lee y Chyi
(2015), reflejando un perfil de usuario de agregadores
predominantemente joven, femenino y con estudios
universitarios. Ademas, el hecho de que los usuarios
recurran principalmente a estas aplicaciones con fi-
nes informativos, seguido por motivaciones sociales
y de entretenimiento, refleja una tendencia que esta
en linea con el estudio de cibermedios y agregado-
res realizado por Li (2016).

De igual modo, el que la descarga de agregadores
de noticias se realice predominantemente desde tien-
das de aplicaciones, subraya la importancia de adop-
tar estrategias de ASO (App Store Optimization), en-
tendida como la optimizacién del posicionamiento de
estas tiendas, tal como indican trabajos previos sobre

como mejorar o mantener la posicion de las aplicacio-
nes en el ranking (Karagkiozidou et al., 2019) y aumen-
tar su trafico y numero de descarga (Batlle, 2021).

En contraposicion, mientras que en otros estu-
dios los juegos y concursos son un pasatiempo po-
pular (Clarenc, 2011) y el entretenimiento es el rey del
contenido movil (Aguado y Martinez, 2014), en nues-
tra investigacion se constata que esta funcionalidad
es poco utilizada. El hecho de que el acceso a este
tipo de contenido esté sujeto, en muchas ocasiones,
a un pago previo podria contribuir a su bajo nivel de
uso. Los usuarios chinos todavia no estan dispues-
tos a pagar (Li, 2016).

Asi mismo, si bien Bevan et al. (2015) sefialan que
la satisfaccion con el uso de un sitio web puede ser
positiva o negativa, en este trabajo los usuarios mar-
can puntuaciones moderadas, de igual forma que
los hallazgos de Beam y Kosicki (2014) y Cheng et
al. (2022). El nivel de satisfaccion de los encuesta-
dos tiene una puntuacion media de 3.21, ligeramente
por encima del nivel intermedio “Regular”. Lo mismo
ocurre con Li et al. (2021), quienes analizaron 12.290
resefias en linea sobre Toutiao recogidas en las tien-
das de aplicaciones y los usuarios muestran una sa-
tisfaccion neutral.

Otro aspecto coincidente con la literatura es la
tendencia detectada de que las noticias se encuen-
tran de forma mas generalizada como resultado de
una exposicion incidental o por recomendaciones de
otras personas, a menudo bajo los iconos como “me
gusta”, “compartido” o “recomendado” (Hermida et
al.,, 2012; Karlsen, 2015). El consumo de noticias a
través de los agregadores de noticias chinos esta en
sintonia con la era de las redes sociales y los algo-
ritmos, donde los usuarios no siguen las noticias a
voluntad, sino que estas les siguen a ellos (Madden
et al.,, 2017). De igual forma, dado que la inteligencia
artificial (IA) ofrece una posibilidad de interaccion
mas efectiva y relevante al usuario, entregando re-
comendaciones personalizadas (Reyes, 2023), los
agregadores deben hacer que los algoritmos sean
diversos y adaptados a las preferencias del usuario
(Flores Vivar, 2019). Como estos algoritmos pueden
determinar qué noticias son vistas, es esencial que
las empresas periodisticas inviertan en su mejora
continua (Codina et al., 2022).

6. Conclusion

Los agregadores de noticias chinos estan en una po-
sicidn unica para capitalizar el cambio hacia el

consumo movil de contenidos informativos. Sin
embargo, para hacerlo, deben abordar las areas
de insatisfaccion de los usuarios y adaptarse a sus
necesidades y preferencias en constante cambio.
Implementar un disefio atractivo, ofrecer opciones
de interaccion y personalizacion, y emplear algorit-
mos mas sofisticados y adaptados a su contenido,
seran claves para su éxito a largo plazo.

No obstante, los resultados también indican que
hay margen de mejora. La puntuacion promedio de
satisfaccion apenas por encima del nivel intermedio,
sefialando la existencia de oportunidades significati-
vas para mejorar la calidad del servicio y la experien-
cia del usuario. En particular, se identificaron areas
criticas por los encuestados como el disefio de in-
terfaz, ofrecer mas posibilidades de personalizacién
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e interaccion, mejor calidad del contenido y notifica-
cién push, reducir publicidad, potenciar las tareas de
marketing, pero con mejor remuneracion y servicios
de pago, entre otras.

De este modo, los agregadores chinos han lo-
grado integrarse firmemente en la vida diaria de los
usuarios de ese pais, y deben equilibrar la conve-
niencia y la personalizacion con la profundidad y la
diversidad del contenido, evolucionando y adaptan-
dose para satisfacer las expectativas crecientes y
las necesidades cambiantes de usuarios. Al hacerlo,
no solo mejoraran la satisfaccion y la fidelidad, sino
que también consolidaran su posicion como actores
clave en el ecosistema mediatico chino.

Este trabajo cumple con el doble objetivo trazado
de conocer los habitos informacionales de los usua-
rios de agregadores de noticias chinos e investigar
el nivel de satisfaccion de los usuarios de estas apli-
caciones. A través de tablas y figuras, ilumina acerca
de los perfiles de los usuarios chinos, sus habitos de
uso generales, la frecuencia con la que utilizan las
diferentes caracteristicas de los agregadores de
noticias chinos, asi como su nivel de satisfaccion
y las causas de insatisfaccion con estas platafor-
mas. Como punto de partida, los resultados buscan
guiar tanto a investigadores como a proveedores de
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