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Resumen

Netflix se ha convertido en una de las plataformas de streaming lideres del panorama
audiovisual global, transformando profundamente los hdbitos de consumo de
contenidos. Lo ha logrado gracias a un modelo de suscripcién innovador y a una
estrategia orientada a la personalizacidon de la experiencia del usuario. Esta revision
sistematica analiza su evolucidon comercial, econdmica y bursatil, asi como el impacto de
su expansion internacional en la consolidacidon de su modelo de negocio. A partir del
analisis de la literatura académica recogida, se analiza el funcionamiento del modelo de
suscripcidn de Netflix, la estructura de precios, el desarrollo de contenido propio, el uso
intensivo de datos y algoritmos, y mas recientemente, la incorporacion de nuevas
férmulas como el modelo AVOD (Advertising Video on Demand). También se abordan
los grandes retos que afronta la plataforma: la saturacion del mercado, el impacto de la
pirateria digital o la creciente presién competitiva. El estudio ofrece asi una visién
completa de los factores que explican su posicionamiento actual, con especial atencién
al papel del marketing en un entorno digital cada vez mds saturado de contenidos. Se
identifican, en definitiva, las claves de su éxito y los desafios que amenazan su
sostenibilidad en el mercado audiovisual.

Palabras clave: netflix, modelo de suscripcion, plataformas de streaming, estrategia
empresarial
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Introduccion

1 Justificacion de la tematica

El presente trabajo aborda el caso de Netflix debido a que constituye un ejemplo
pragmatico de cdmo una empresa puede transformar un sector tradicional mediante la
incorporacion estratégica de tecnologias digitales. Su modelo de negocio basado en la
suscripcion (SVOD), que ofrece acceso ilimitado a contenidos bajo demanda a cambio
de una tarifa fija, no solo ha redefinido el consumo audiovisual, sino que ha generado
nuevas dinamicas empresariales que resultan de especial relevancia para el dmbito de
Administracién y Direccion de Empresas. Analizar como la plataforma de streaming
reconfigura su modelo a lo largo del tiempo para sostenerse en un mercado globalizado
y altamente competitivo permite entender aspectos como la fidelizacion y
segmentacion de los usuarios, la sostenibilidad de los ingresos, el uso de algoritmos para
la toma de decisiones y el papel de la innovacidn en contenidos y estrategias
comerciales.

Aunque Netflix ha sido objeto de numerosos estudios desde un enfoque cultural o
mediatico, existe menos literatura centrada especificamente en su estructura
econdmica y su estrategia empresarial, especialmente en el contexto espafiol. Por este
motivo, se ha optado por una revisidn sistematica de la literatura producida en Espana,
con el objetivo de analizar cémo se aborda el fendmeno desde una perspectiva nacional.

Ademas, este trabajo incorpora como elemento innovador el uso de la metodologia
PRISMA, una herramienta que permite establecer un proceso riguroso y transparente
en la seleccidn y andlisis de los articulos revisados. Aunque esta metodologia ha sido
principalmente empleada para investigaciones del dmbito sanitario, en este caso se
adapta al estudio de una empresa tecnoldgica como Netflix, lo que refuerza su valor. A
través de este enfoque se pretende sistematizar el conocimiento existente, identificar
vacios tematicos y captar fendmenos recientes como la transicién de la empresa hacia
un modelo hibrido que incorpora publicidad, una estrategia que representa un gran
cambio en su propuesta de valor y cuya evolucidén aun no ha sido ampliamente analizada
desde el punto de vista empresarial.
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2 Objetivos

Se han planteado dos objetivos generales con sus respectivos objetivos especificos:

1. Analizar la evolucién de Netflix hasta la actualidad, abordando la historia y
crecimiento de la empresa.

- Examinar las etapas del crecimiento de Netflix incluyendo los hitos clave en su
desarrollo.

- Analizar la evoluciéon econdmica de Netflix evaluando su rentabilidad a lo largo
del tiempo.

- Analizar la evoluciéon mercantil de Netflix a través de sus estrategias comerciales,
posicionamiento en el mercado y respuesta ante la competencia.

- Estudiar la evoluciéon bursatil de Netflix, analizando el comportamiento de sus
acciones, fluctuaciones en su capitalizacion de mercado y participaciéon de
inversores.

- Evaluar el papel de la internacionalizacién y la produccion de contenido propio
en la expansion y consolidacién de Netflix en el mercado global.

2. Definir y analizar el modelo de suscripcion de Netflix y su propuesta de valor
como plataforma de streaming.

- Analizar la evolucién del modelo de suscripcién de Netflix segun las tendencias
de consumo.

- Evaluar la estrategia de fijacién de precios y segmentacién de mercado en los
distintos planes de suscripcién de Netflix.

- Explicar las ventajas del modelo de suscripcion frente a otras estrategias de
monetizacion.

- Estudiar los principales desafios y oportunidades que enfrenta Netflix en el
sector del streaming.
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Desarrollo del trabajo

3 Marco teorico

3.1 Historia

Netflix fue fundada en 1997, por Reed Hastings y Marc Randolph, como una empresa
online de alquiler de DVD (Fagerjord & Kueng, 2019; Halal, 2015; Rayna & Striukova,
2016). En 1999, la empresa comenzé a acercarse a lo que es ahora, transformando su
modelo de negocio en un modelo de suscripcidn, que permitia a los clientes realizar un
Unico pago mensual por alquilar todos los DVD que quisiesen por correo (Fagerjord &
Kueng, 2019; Rayna & Striukova, 2016). Esta innovacion le permitié adelantar al lider del
sector en ese momento, que era Blockbuster (Halal, 2015; Rayna & Striukova, 2016). No
fue hasta 2003 cuando la empresa comenzé a obtener beneficios (Fagerjord & Kueng,
2019).

En 2005, con la mejora de las conexiones de banda ancha y las tecnologias de
compresion de video, Hastings plantea reemplazar progresivamente el negocio de DVD
por el streaming digital (Halal, 2015). Este cambio se hizo oficial cuando a comienzos de
2007, Netflix presentd una plataforma de streaming basada en el modelo de suscripcién
(Fagerjord & Kueng, 2019; Rayna & Striukova, 2016). Esta innovacién no sélo
revolucioné el mercado, sino también su propio modelo de negocio anticipando la
sustitucion de los DVD (Herbert et al., 2019; Rayna & Striukova, 2016).

Al ser la primera en ofrecer este servicio, Netflix demostrd innovacion tanto en su oferta
de productos y servicios como en su modelo de precios y canales de distribucién (Rayna
& Striukova, 2016; Spilker & Colbjgrnsen, 2020). Ademas, para no limitarse, lo mas
apropiado era un modelo open-source que le permitiria distribuir peliculas en televisién,
ordenadores, moviles y casi cualquier dispositivo con conexion (Halal, 2015; Rayna &
Striukova, 2016).

Siguiendo a Halal (2015), la segunda parte de su estrategia consistid en convertirse en
una organizacidn virtual, evitando los altos costes que suponian establecer tiendas
fisicas y contar con empleados de ventas. La empresa contaba con un pequefio grupo
de trabajadores con gran flexibilidad a la hora de trabajar (Halal, 2015).
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En contraposiciéon al modelo obsoleto de Blockbuster, que cobraba a sus clientes 5
délares por una pelicula y penalizaba a aquellos que las devolvian con retraso, Hastings
contraatacé con un modelo de suscripcion mensual que permitia alquilar todas las
peliculas que quisiesen, eliminando también asi la posibilidad de la penalizacién por
retraso al devolver una pelicula (Halal, 2015; Rayna & Striukova, 2016).

Sin embargo, en 2011, cometieron el error estratégico de aumentar sus tarifas y separar
los servicios de DVD y streaming, lo que los llevd a perder un millén de suscriptores.
Mientras, Blockbuster resurgia con su servicio Movie Pass, que integraba streaming,
DVD, Blue-rays, canales de television y videojuegos por 10 ddlares mensuales (Halal,
2015).

En 2012, la empresa comenzd a invertir en producir contenido original con series como
Lillyhammer y House of Cards, con gran éxito gracias a los analisis de habitos reales de
visualizacién de los usuarios (Fagerjord & Kueng, 2019). Esto le ha permitido obtener
una nueva fuente de ingresos, al vender su contenido original mas exitoso a canales de
televisién por todo el mundo.

En abril de 2018, como resultado de una expansion internacional progresiva, la empresa
ya operaba en 190 paises y habia alcanzado los 125 millones de suscriptores a nivel
global (Fagerjord & Kueng, 2019; Hadida et al., 2021).

Ademas, Netflix también ha evolucionado hacia un modelo de produccién verticalmente
integrado ante la entrada de competidores que contaban con esta ventaja como Disney
+ (Colbjgrnsen, 2021; Hadida et al.,, 2021). Esta evolucion de Netflix se ve en la
adquisicion en 2018 del estudio ABQ3 en Albuquerque, y la creacidon de un hub de
produccién permanente en Shepperton Studios desde 2019 (Hadida et al., 2021).

En 2020, con motivo de la pandemia del COVID-19, el consumo y nimero de suscriptores
de plataformas OTT como Netflix, aumentdé de forma considerable (Pekpazar et al.,
2023)

3.2 Evolucion bursatil

La evolucién bursatil de Netflix refleja sus principales hitos empresariales, desde sus
inicios como empresa de alquiler de DVDs hasta la actualidad como una de las
principales plataformas de streaming a nivel global.

La figura incluida a continuacion presenta la evolucién del precio de cotizacién ajustado
de las acciones de Netflix desde 2002 hasta 2025.
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Figura 1
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Es importante senalar que todos los valores de cotizacion analizados estan ajustados por
los stocks splits realizados por la empresa el 12 de febrero de 2004 (2:1) y el 15 de julio
de 2015 (7:1). Un stock split consiste en dividir las acciones en circulacion, lo que reduce
su valor unitario sin alterar la capitalizacidn bursatil de la empresa.

La salida de Netflix Inc. en bolsa fue el 23 de mayo de 2002, cuando comenzd cotizando
con un precio de 15 ddlares por accidén en el mercado NASDAQ. Sin embargo, ajustado
por splits posteriores, su valor efectivo en ese momento se situaba en aproximadamente
1,20 délares por accidén, siendo este su minimo histoérico (Investing.com, s. f.).

Durante la primera fase de Netflix en bolsa, el precio se mantuvo estable, en un contexto
donde la compaiiia aun operaba bajo el modelo de alquiler de DVD por correo. A partir
de 2010, con la consolidacién del servicio de streaming y la expansién internacional
iniciada en 2011, el precio de las acciones de Netflix se incrementé de forma
significativa.

Entre 2012 y 2015, la acciéon mostré una fuerte tendencia alcista, multiplicando su valor
por cuatro en apenas tres afios. Esta subida estuvo impulsada por el comienzo de la
produccién de contenido propio, como se comentd en el apartado anterior, la
continuacion de su estrategia de internacionalizacion, y la consolidacion del modelo de
negocio. Estos elementos atrajeron a nuevos inversores que vieron potencial en la
empresa.
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Siguiendo con Investing.com, en 2016 la empresa experimenta una fase de
estabilizacidn, en la que el precio de la acciéon se mantiene dentro de un rango entre 85
y 140 délares.

La pandemia provocada por el COVID-19 en 2020, tuvo un impacto significativo en la
cotizacion de Netflix. A raiz del confinamiento global, la demanda de servicios de
streaming aumenté notablemente, lo que se tradujo en un incremento en el precio de
sus acciones. En consecuencia, el precio de la accidon subid de forma acelerada,
alcanzando su primer gran maximo histérico en noviembre de 2021, por encima de los
690 ddlares (Investing.com, s. f.).

En 2022, con la reduccidn de restricciones por la pandemia y la intensificacién de la
competencia, se anuncié la primera pérdida neta de subscriptores en mas de una
década, lo que se reflejo en el precio de las acciones que cayd de forma abrupta hasta
situarse por debajo de los 180 ddlares en pocos meses (Netflix, 2022).

A partir de 2023, el valor de las acciones de la empresa se ha ido recuperando gracias a
sus nuevas estrategias comerciales, como las medidas mas estrictas contra el uso
compartido de cuentas o el plan de subscripcién con publicidad.

Finalmente, en mayo de 2025, Netflix alcanzé un nuevo maximo histérico, registrando
un valor de cierre de 1.150,93 délares por accién y un maximo durante el dia de 1164,00
ddlares (Investing.com, s. f.). Este hito consolida la empresa como una de las empresas
tecnoldgicas mas relevantes en el panorama internacional.

3.3 El modelo de suscripcion.

Netflix opera bajo un modelo de suscripcion que permite a los consumidores, al pagar
una tarifa fija, acceso ilimitado a contenidos en streaming a través de cualquier
dispositivo con conexidén a internet. De esta forma, el cliente puede elegir de forma libre
entre una gran seleccién de contenido, sin pagar el precio correspondiente a cada
producto consumido. Este enfoque ha sido resumido a través del concepto all you can
eat (Colbjgrnsen et al., 2022; Rayna & Striukova, 2016).

Este modelo reduce los costes transaccionales percibidos por el usuario, al pagar por el
acceso a los productos y no por la propiedad o acceso a un Unico producto, como en los
modelos que predominaban anteriormente en la industria (Colbjgrnsen et al., 2022; Just
& Wansink, 2011). Ademas, permite predecir con relativa exactitud los flujos de ingresos
gue va a obtener la empresa, y conecta directamente a la empresa y el cliente
(Colbjgrnsen et al., 2022; Halal, 2015).

Este enfoque supone una ventaja para las empresas al no tener que estimar de forma
precisa el valor que el usuario percibe de cada item, solo el valor medio de la oferta para
los consumidores (Colbjgrnsen et al., 2022; Hiller, 2017).

También supone una desventaja, limita la discriminacién de precios que puede ser
implementada, ya que, en contraposicién con un modelo tradicional de fijacién de
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precios, se establece un precio independiente de la cantidad consumida y no hay la
posibilidad de ofrecer el mismo producto a distintos precios (Aversa et al., 2019).

Aunque este modelo ya existia en otras industrias, Netflix ha sido la pionera en adaptarlo
al sector audiovisual, encargandose de mantener el catdlogo relevante para que los
consumidores no cancelen su suscripcion (Colbjgrnsen et al., 2022).

Ademas, ajusta el modelo a las caracteristicas de cada mercado. En India, por ejemplo,
ofrece un plan mas econdmico exclusivo para dispositivos mdviles y tablets,
adaptandose a las caracteristicas culturales y tecnoldgicas del pais (Colbjgrnsen et al.,
2022; Pekpazar et al., 2023).

Un modelo de negocios se estructura basdndose en varios componentes clave: la
creacién, la propuesta, la captura, la entrega y la comunicacién de valor. En el caso del
modelo de suscripcidn de Netflix, destacan la propuesta de valor y la creacién de valor
(Colbjgrnsen, 2021; Rayna & Striukova, 2016).

Para entender como estos componentes toman relevancia dentro del modelo de Ila
empresa, es necesario analizar una de las herramientas clave de Netflix: su innovador
sistema de recomendaciones (Rayna & Striukova, 2016).

Este sistema ofrece sugerencias a los consumidores basandose en lo que han consumido
anteriormente, y contrasta patrones de uso de los usuarios con el objetivo de ofrecer
sugerencias personalizadas y Unicas (Biju et al., 2024; Pekpazar et al., 2023; Rayna &
Striukova, 2016).

La personalizacién no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también refuerza
la conexidon emocional con la marca, lo que contribuye a la apreciacién de su valor (Biju
et al., 2024; Oyedele & Simpson, 2018). Al percibir ese valor afiadido, los usuarios
muestran una mayor disposicidn a compartir datos personales y su preocupacion por la
privacidad tiende a reducirse (Pekpazar et al., 2023).

El sistema de datos desarrollado les permite entender los patrones de consumo y los
factores de éxito en la produccién de contenido audiovisual. Lo que ha llevado a que la
empresa logre, como ya se ha mencionado anteriormente, producir contenido propio
con éxito (Rayna & Striukova, 2016; Trabucchi & Magistretti, 2020).

Gracias a esta innovacién, Netflix tiene una inédita fuente de ingresos consistente en
vender su contenido propio a canales de television logrando una nueva forma de
captura de valor (Rayna & Striukova, 2016)

El andlisis de datos del modelo de Netflix, no sélo se limita al sistema de
recomendaciones: estos datos se usan para decidir qué contenido adquirir o producir,
tomar decisiones sobre este contenido a nivel creativo, asegurar que el contenido se
adecue a el target, y fijar los precios a los que vender el contenido y la tarifa de
suscripcion (Biju et al., 2024; Fagerjord & Kueng, 2019)

La gran cantidad de datos que Netflix ha recopilado es uno de sus activos mas valioso,
aungue otras plataformas tuviesen acceso al mismo algoritmo, al no contar con estos
datos desde hace tanto tiempo, no obtendrian los mismos resultados (Rayna &
Striukova, 2016)
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Ademas de servir como base para la personalizacion y la toma de decisiones
estratégicas, los datos generados en la interaccion con el usuario constituyen un activo
invisible que incrementa el valor de marca y la posicién competitiva de Netflix (Biju et al.,
2024).

Es importante concluir que Netflix no basa su diferenciacion Unicamente en su catalogo,
sino que una de sus principales ventajas competitivas frente a modelos mas
tradicionales es la tecnologia y la capacidad de utilizar esta para analizar el
comportamiento de sus clientes (Biju et al., 2024; Fagerjord & Kueng, 2019).

Ademas de personalizar la experiencia del usuario a través de la tecnologia, el modelo
de suscripcion de Netflix tiene que hacer frente a uno de los principales desafios de la
industria audiovisual: la pirateria digital.

Para lograrlo, Netflix ha implementado un modelo que mejora aquellos aspectos en los
que destaca la pirateria frente a modelos tradicionales de distribucién de contenido.
(Aversa et al., 2019).

Los motivos principales que llevan a los usuarios a consumir contenido pirateado son el
acceso gratuito, que presenta un gran catdlogo y que permite sobrepasar las
restricciones geograficas (Aversa et al., 2019; Redondo & Serrano, 2023). Ademas, la
falta de Restricciones impuestas por los sistemas de gestion de derechos digitales
(DRM), permite consumirlo desde muchos dispositivos y de forma offline (Aversa et al.,
2019).

Netflix, frente a este modelo, busca mantener y ampliar los acuerdos de licencia, entre
otros, con los grandes estudios cinematograficos, para ofrecer a los consumidores el
contenido que les resulta mas atractivo. La empresa ha mejorado el acceso geografico a
los contenidos y permite descargarlos para verlos sin conexién, aunque solo desde su
propia plataforma (Aversa et al., 2019).

Uno de los principales puntos débiles de las plataformas de pirateria es que sus usuarios
necesitan contar con ciertas habilidades y dedicacion para poder acceder con éxito al
contenido deseado, Netflix reduce esta necesidad al ofrecer interfaces intuitivas y
mucho mas faciles de utilizar (Aversa et al., 2019; Redondo & Serrano, 2023). Ademas,
frente a la calidad inconsistente de la pirateria, Netflix ofrece una experiencia de alta
calidad reforzada por los sistemas de recomendacién ya comentados (Aversa et al.,
2019).

El éxito de Netflix frente a la pirateria digital se confirma con la observacién del Director
de Contenidos de Netflix, Ted Sarandos: “When we launch in a territory the Bittorrent
traffic drops as the Netflix traffic grows” (McKenzie et al., 2019)

Aunque este dato implica un logro frente a la pirateria tradicional, otros autores
advierten de una nueva forma de consumo no autorizado que compromete la
rentabilidad del modelo: el uso compartido de cuentas entre personas de distintos
hogares. Este fendmeno genera grandes brechas entre el nimero de suscriptores y el
numero real de usuarios, lo que supone una pérdida de ingresos para las plataformas
(Im & Jung, 2016; Redondo & Serrano, 2023).
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3.4 Competencia.

Desde el lanzamiento de Netflix como plataforma de streaming, la empresa ha ocupado
una posicion de liderazgo dentro de la industria. Su irrupcién en el mercado supuso una
transformacién del modelo de negocio de la industria audiovisual (Lobato, 2018).

A partir de su consolidacion como lider, han surgido nuevos competidores que han
adoptado o adaptado su modelo, entre los que destacan Disney +, Amazon Prime Video
y HBO mayx, asi como plataformas gratuitas o basadas en publicidad como Youtube. Este
nuevo ecosistema ha configurado un entorno altamente competitivo (Hadida et al.,
2021; Spilker & Colbjgrnsen, 2020).

La propuesta de Amazon estd centrada en la légica del cross-selling, al usar cada
elemento del servicio Amazon Prime, incluyendo el contenido audiovisual original y
premiado, como una herramienta para impulsar las compras en el resto de la plataforma
y fidelizar clientes. Su CEO Jeff Bezos lo resume: “when we win a Golden Globe, it helps
us sell more shoes”. Ante la creciente competencia, Amazon ha invertido en fortalecer
su propuesta de valor, un ejemplo es la adquisicion del Estudio MGM con franquicias
como James Bond o Rocky (Hadida et al., 2021).

Por su parte, Disney + es el claro ejemplo de integracién vertical dentro de la industria,
al ser una plataforma de streaming desarrollada por un estudio audiovisual tradicional,
The Walt Disney Company. Su estrategia se basa en ofrecer un catalogo amplio de
franquicias globales como Marvel, Star Wars, Pixar y National Geographic. Su principal
target son padres y familias, aunque también atrae a jévenes adultos gracias a la
incorporacion del catdlogo de 20Th Century Fox en 2019 (Kuehn & Lampe, 2023;
Trabucchi & Magistretti, 2020). A diferencia de con Netflix, cuando Disney + entré en el
mercado en 2019, ya contaba con la ventaja de proceder de una marca fuerte y
reconocida, lo que redujo la incertidumbre y aumenté el entusiasmo del publico. Aun a
sabiendas de esto, Reed Hastings, admitié que subestimaron el impacto que tendria
Disney +: “If you’d asked us a year ago ‘What are the odds that they’re going to get to
60 million subscribers in the first year?’ I'd be like zero. | mean how can that happen?”
(Schauerte et al., 2024).

Otro competidor directo es HBO Max, desarrollada por el conglomerado Warner Media.
HBO sigue una estrategia basada mayoritariamente en el catalogo de Warner, evitando
crear contenido dedicado a la plataforma. Esta decision le ha permitido mantener costes
mas estables en comparacién con Netflix, que sigue una ldgica basada en la creacidon de
contenido propio. Su estrategia de precios refuerza estas decisiones, el precio del plan
estandar de Netflix tiene una tendencia creciente cada afio desde 2011, mientras que el
de HBO es decreciente (Colbjgrnsen et al., 2022).

Al hablar de competencia de la empresa Netflix, cabe sefialar otros modelos como
Youtube o la televisién tradicional, con los que las plataformas de pago compiten de
forma indirecta por el tiempo de atencién del usuario. En prime-time, especialmente
para los jovenes, ya son vistos como sustitutos cercanos (Budzinski et al., 2021).
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YouTube es una plataforma de streaming que se financia con publicidad, ya que ofrece
contenido gratuito. Este contenido esta cada vez mads profesionalizado, lo que hace que
especialmente los jovenes, dediquen mads tiempo de atencidn a esta plataforma
(Budzinski et al., 2021).

La introduccion de nuevos servicios como Netflix, ha llevado a que la televisién lineal
pierda relevancia. Aunque algunos estudios afirman que el hecho de que cada vez haya
mas plataformas de streaming y que el contenido de interés para los consumidores esté
fragmentado entre estas, podria provocar que el modelo de televisién tradicional
recupere su atractivo (Budzinski et al., 2021).

En este contexto de alta competencia, fragmentacidén y cambios tecnoldgicos, Netflix no
solo tiene que afrontar el desafio de superar a sus competidores directos, sino también
el de mantener una propuesta de valor efectiva frente a modelos alternativos como
YouTube o la TV tradicional.

Ademas, en los mercados internacionales, debe adaptarse a marcos regulatorios cada
vez mas exigentes, como las Netflix tax implementadas en paises como Francia,
Alemania o Italia, que obligan a la empresa a financiar contenido audiovisual local
(Kostovska et al., 2020).

4 Metodologia

Esta revision sistematica sobre el caso de Netflix se ha desarrollado siguiendo el método
Prisma, definido en la Declaracién Prisma 2020. Esta guia actualizada facilita la
transparenciay precision por parte de los autores al elaborar sus publicaciones. Ademas,
define la revision sistematica como una “revision que utiliza de manera explicita
métodos sistematicos para recopilar y sintetizar los hallazgos de los estudios
individuales que abordan una pregunta claramente formulada” (Page et al., 2021, p. 3).
La revision se divide en 4 fases:

Tabla 1

Fuentes metodoldgicas de la revision bibliogrdfica.

Definicion de la estrategia

Fase |Basqueda de la literatura en bases de datos cientificas

1 Clasificacion de la informacion de los articulos por

categorias

e Criterios de exclusion
Subfase 1. Revision inicial L2v3
Fase | Criterios de ‘s : TS ..
Subfase 2. Revision de coherencia . .. iter
2 elecibilidad o Criterio de exclusion 3 C_l 1ter 108 de
s temdtica inclusién
Subfase 3. Localizacién y descarga 12y3
Fase s s . . L ..
3 Analisis de la literatura en profundidad Criterios de exclusion
.. | Subfase 1. Muestra analizada.
Extraccion i ., . L,
Fase - Presentacion de la tabla de sistematizacién
de los datos
4 o Subfase 2. Resultados
y resultados . . .
- -Presentacion de la matriz tematica

Fuente: adaptado de Ralda et al. (2024)
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El proceso completo seguido en esta revision puede visualizarse en el siguiente
diagrama, que resume cada fase y los criterios aplicados.

Figura 2
Diagrama de flujo segun el método PRISMA.

Fase 1: Busqueda de la literatura. Periodo Febrero-Marzo 2025
(n=135)

v

Fase 2: Criterios de elegibilidad

A

Subfase 1: Revision inicial n Referencias descartadas
{n=135) CE1,CE2 y CE3 (n=93)

yRfass 2: Revision de Referencias descartadas CE3

coherencia tematica > (n=3)
(n=42) _
Subfase 2: Revisidn de Referencias descartadas
coherencia tematica (n=42) " (n=0)

Fase 3: Andlisis de |a literatura (n=39)

k4

Referencias descartadas CE3 (n=3)

Fase 4: Proceso de extraccion de datos y resultados
(n=39)

Fuente: Adaptado de Ralda et al. (2024)

La eleccion del método Prisma también se ha visto respaldada por su aplicacién en
articulos recientes como los de (Nadador-Moncayo & Sanchez-Suricalday, 2024) e Ralda
et al. (2024), revisiones sistematicas que presentan caracteristicas metodoldgicas
similares a las de este trabajo.
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4.1 Fase 1: Busqueda de la literatura

Esta revision sistematica pretende analizar la produccidn cientifica desarrollada en
Espafia en torno a la empresa Netflix, con especial énfasis en su evolucién histérica, su
modelo de suscripcion y su propuesta de valor como plataforma de streaming.

La busqueda se realizé en la base de datos Scopus en febrero de 2025, debido a su
relevancia en el dmbito académico e internacional. La palabra clave escogida para la
busqueda fue «Netflix», con el fin de asegurar que la empresa fuese el objeto central de
los documentos.

Para garantizar la coherencia de los articulos seleccionados en relacion con los objetivos,
se aplicaron los siguientes criterios de inclusién:

- Tipo de documento: se seleccionaron uUnicamente articulos cientificos,
excluyendo otros formatos (DOCTYPE,"ar"

- Idioma: se incluyeron publicaciones en inglés o espafiiol, al ser los idiomas mas
relevantes en la produccién cientifica espafiola (LANGUAGE,"English") OR
"Spanish").

- Estado de publicacién: se consideraron exclusivamente documentos en fase
final, de publicacién (PUBSTAGE,"final").

- Afiliacion institucional: se seleccionaron articulos cuya afiliacién corresponda a
instituciones espafnolas (AFFILCOUNTRY,"Spain").

- Tipo de fuente: se restringid la busqueda a publicaciones de revistas cientificas
(SRCTYPE,"j").

No se aplicd ningun filtro temporal, ya que la evolucién del modelo de negocio de Netflix
como plataforma de streaming es un fendmeno reciente que requiere una revision de
la literatura desde sus origenes hasta la actualidad. Como resultado de esta busqueda,
se obtuvieron 135 resultados.

4.2 Fase 2: Criterios de elegibilidad.

Esta fase se divide en tres subfases, en las que se aplicaron de forma sistematica los
siguientes criterios de inclusién, que actuan como condiciones de entrada:

- CI1. El articulo incluye a Netflix como caso de estudio central o lo aborda
sustancialmente.

- CI2. El contenido del articulo se alinea con al menos uno de los dos objetivos
generales.

- CI3. El enfoque del articulo presenta interés desde una perspectiva empresarial,
econdmica o estratégica.
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Ademas, se tuvieron en cuenta criterios de exclusion para descartar aquellos articulos
gue no se alineaban con el enfoque del trabajo:

- CE1. El articulo se centra exclusivamente en aspectos culturales,
cinematograficos o mediaticos sin conexion con la estrategia empresarial de
Netflix.

- CE2.Elenfoque del articulo es excesivamente técnico (ingenieria, procesamiento
de datos, etc.) y se aleja de los objetivos del trabajo.

- CE3. El contenido no tiene relacion con ninguno de los objetivos definidos.

4.2.1 Subfase 1. Revision inicial.

En esta primera fase se revisaron simultdaneamente los titulos y resimenes de los 135
articulos que resultaron de la busqueda inicial. Se aplicaron los criterios de inclusién CI1,
Cl2 y CI3, y los criterios de exclusion CE1, CE2, y CE3 detallados anteriormente. Tras la
revision, se seleccionaron 42 articulos.

4.2.2 Subfase 2. Revision de coherencia tematica.

Tras la elaboracion del marco tedrico, se revisaron nuevamente los resimenes de
aquellos articulos que presentaban dudas en cuanto a su pertinencia. Esta relectura
permitio analizar si los articulos estaban alineados con los objetivos definidos y con las
categorias establecidas por el andlisis. De este proceso derivd la exclusion de tres
articulos adicionales.

4.2.3 Subfase 3. Localizacién y descarga.

Se comprobé la accesibilidad a los 39 articulos seleccionados. La descarga se realiza a
través de bases de datos y gracias a los recursos disponibles a través de la institucidon
universitaria. Para la gestidon y organizacidn de las referencias se utilizé el programa de
gestidn Zotero.

4.3 Fase 3: Andlisis de la literatura

El andlisis de los 39 articulos se llevd a cabo mediante una lectura integra de estos y un
analisis de tipo cualitativo. Durante el proceso de analisis en mayor profundidad, se
descartaron tres articulos, respondiendo al criterio de exclusion CE3. Finalmente, la
muestra definitiva quedd conformada por 36 articulos.
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Con el objetivo de organizar la informacidn y optimizar este proceso, se elaboraron dos
herramientas complementarias.

Por un lado, se cred una tabla de sistematizacion en la que se recoge informacion
descriptiva de cada articulo como los autores, el afio, la fuente, la institucion y un indice
de impacto.

Por otro lado, se disend una matriz tematica, en la que se cruzaron los diferentes items
definidos a partir de los objetivos del TFG con los 36 articulos seleccionados. En dicha
matriz se colocaron en las columnas los principales items del analisis: evolucién
econdmica y rentabilidad, modelo de suscripcion y precios, expansién internacional,
produccién propia, marketing y comunicacién digital, uso de datos y algoritmos,
competencia en el sector del streaming y desafios actuales y perspectivas. Mientras que
en las filas se recogieron los cédigos y autores de los 36 articulos. La presencia o ausencia
de cada eje en los articulos se indicé mediante una cruz, lo que permitié identificar los
temas mas recurrentes en la literatura analizada, asi como aquellos items sobre los que
se encontré una menor cantidad de informacion.

Paralelamente, se elabord una versidn alternativa de esta matriz, en la que se incluyeron
fragmentos textuales, ideas clave o resumenes breves extraidos directamente de los
articulos. Esta matriz se empleé como un recurso de apoyo para facilitar la
interpretacion de los contenidos, aunque no se incorpora en este trabajo por tratarse
de un material disefado para uso interno.

4.4 Fase 4: Proceso de extraccion de los datos y resultados

El proceso de extraccidn de datos consistié en registrar y organizar de forma sistematica
las principales aportaciones de los articulos seleccionados, agrupandolas en funcién de
los ejes tematicos definidos.

Para facilitar esta tarea utilizamos las herramientas desarrolladas en la fase anterior,
gue se presentan a continuacion con el objetivo de ofrecer una visién global de las
caracteristicas de la muestra y de los temas abordados por cada estudio.
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Tabla de sistematizacion de los articulos analizados

Codigo Mutores y afio Fuente Institucian Cites
core
1 Meira et al. (2024) Intermational Visual Culture Review | Universitat Oberta de Catalunya | 0,2
2 Cortés-Quesada et al. (2024) Profesional de la Informacion Universidad Internacional de la | 8,1
Rioja
3 Garcia et al. (2024) Estudios Sobre el Mensaje Periodistico| Universidad Carlos IIl de Madrid | 1,8
4 Segarra-Saavedra et al. (2024) lcomodd Universidad de Alicante 3.3
5 Meira et al. (2023) Profesional de la Informacion Universitat Oberta de Catalunya | 8.1
1 Redondo & Serrano (2023) Administrative Sciences Universidad Autdnoma de 4.8
Madrid
T Dofiate et al. (2023) Fotocinema Universitat Jaume | de Castellon | 0.4
] Pedro & Camafiez Garcia (2023) Fonseca Journal of Communication | Universidad Carlos Il de Madrid | 1
9 Naranjo et al. [2023) Estudios Sobre el Mensaje Periodistico| Universidad Intermacicnal de la | 1,8
Rizja
10 Fernandez-Gomez et al. (2023) Estudios Sobre el Mensaje Periodistico| Universidad Intermacional dela | 1,8
Rioja
11 Chamizo & Garcia (2022} International Visual Culture Review ESIC University 02
12 Gomez-Garcia & \Vicent-lbafez Ravista de comunicacion Universidad de Valladolid 27
(2022)
13 Albores (2022) Anuario Electronico de Estudios en Universidad Autonoma de 0.4
Comunicacion Social Disertaciones Barcelona
14 lzquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro Profesional de la Informacion Universitat laume | de Castellon | 8.1
(2022)
15 Albornoz & Garcia (2022 European Journal of Communication | Universidad Carlos [Il de Madrid | 6,4
16 Fermandez-Gomez et al. (2022) Observatorio Universidad Internacional de la | 0,7
Rioja
17 Martin-Garcia et al. {2022) Revista Mediterranea de Escuela Autdnoma de Direccion | 2,2
Comunicacian de Empresas
132 Pérez (2021} Estudios Sobre el Mensaje Periodistica|  Universidad Complutense de 182
Madrid
19 Garcia & Hernandez (2021) Estudios Sobre el Mensaje Periodistico| Universidad Carlos |1l de Madrid | 1,8
20 Arroyo-Almaraz & Diaz-Molina lconoldd Universidad Rey Juan Carlos de | 3.3
(2021) Madrid
21 Fermandez & Villena (2021} Fonseca Journal of Communication Universidad de Malaga 1
22 Mawio-Navarro (2021) Index.comunicacion Universidad CEU 5an Pablo 16
23 Martin (2021) Revista Latina de Comunicacion Social Universidad de Granada 6,7
24 Santos & Schlesinger (2021) Spanish Journal of Marketing - ESIC Universidad de Valencia 9.1
25 Vacas-Aguilar (2021) Profesional de la Informacion Universidad Rey Juan Carlos de | 8.1
Madrid
26 Baoix-Romero et al. (2021) Comunicacion y Sociedad (Mexico) Universidad de Alicante 16
27 Hidalgo-Mari et al. [2021) Communication and Society Universidad de Alicante 32
28 Higueras-Ruiz et al. (2021) Comunicacion y Sociedad (Mexico) Universidad de Granada 16
29 Roig et al. (2021} Communication and Society Universitat Oberta de Catalunya | 3,2
30 Meira et al. (2021) Profesional de la Informacion Universitat Oberta de Catalunya | 8,1
31 Martin-Quevedo et al. {2019) WM International Journal on Media | Universidad Internacional de la | 3,1
hManagement Rioja
32 Garcia-Orta et al. [2019) Doxa Comunicacion Universidad de Sevilla 1
EE] Fernandez-Gamez & Martin [2018) Profesional de la Informacion Universidad Internacional de La | 8,1
Rioja
34 Cascajosa-Virino (2018) Profesional de la Informacion Universidad Carlos Il de Madrid | 8,1
s Fernandez-Manzano et al. (2016) Profesional de la Informacion Universidad Rey Juan Carlos de | 8,1
Madrid
£l lzguierdo-Castillo {2012) Profesional de la Informacion Universitat Jaume | de Castellon | 8,1

Fuente: elaboracion propia
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La tabla presentada ofrece una visidon general de las caracteristicas de los articulos
analizados: autores, afio de publicacidon, fuente, institucién de afiliaciéon y el indice
Citescore. Este ultimo, elaborado por Scopus, refleja el promedio de citas recibidas por
los articulos publicados en una revista durante los Ultimos cuatro afios, y se utiliza como
referencia de impacto académico. Mas alla de lo previsible de su reciente fecha de
publicacién, se observa una gran variedad de fuentes y universidades espafiolas
involucradas, lo aporta profundidad al andlisis.

Tabla 3

Matriz temdtica

Autores! lineas tematicas g \E 2| 3 E— a g 2 = T E ﬁr P '§ E c 5 E ":':u:]l = a
ocf|Bgz=|ac T 5 < 373 T o E wBo o E =
@85l 28 ad |2 2Ec |8= |g"85085%
o 0 = o o - o
Meira et al. X X X
Cortés-Quesada et al. X X X X
Garcia et al. X X
Segarra-Saavedra et al. X X X
Meira et al. X X X X X X
Redondo & Serrano X
Donate et al. X X
Pedro & Camanez Garcia X X
MNaranjo et al. X
Fernandez-Gomez et al. X X X X
Chamizo & Garcia X X X X
Gomez-Garcia & Vicent-lbanez X
Albores X
Izquierdu—Ca‘stillo & Latorre- % X X ¥ ¥ X ¥
Lazaro
Albornoz & Garcia X
Fernandez-Gomez et al. X
Martin-Garcia et al. X
Pérez X
Garcia & Hernandez X
Arroyo-Almaraz & Diaz-Molina X
Fernandez & Villena X X
MNavio-Navarro X
Martin X b4 X
Santos & Schlesinger X
Vacas-Aguilar X X X X
Boix-Romero et al. X X
Hidalgo-Mari et al. X X
Higueras-Ruiz et al. X X X
Roig et al. X x X
Meira et al. X X X X X
Martin-Quevedo et al. X
Garcia-Orta et al. X X X
Ferngndez-Gdémez & Martin X X
Cascajosa-Virino X X X X
Fernandez-Manzano et al. X X X X
Izquierdo-Castillo X X

Fuente: elaboracion propia

21



El auge del modelo de suscripcion en la economia digital: El caso de Netflix

Como se observa en la matriz, los temas mds abordados en la literatura académica son
el modelo de suscripcion y el marketing y comunicacién digital. Por el contrario, los ejes
menos tratados son la evolucion econémica y el uso de datos y algoritmos, que apenas
estan presentes en una parte de los articulos. Todos los items definidos han sido
identificados al menos una vez en la muestra.

A continuacidn, la figura 2 muestra de forma grafica la frecuencia con la que cada eje
tematico aparece en los articulos seleccionados.

Figura 3

Frecuencia de aparicion de los ejes temdticos en los articulos analizados.

Evolucion economica y rentabilidad
Modelo de suscripcion y precios

Expansion internacional

Produccion propia

Marketing v comunicacion digital

Uso de datos y algoritmos
Competencia en el sector del streaming

Desafios actuales y perspectivas

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Fuente: elaboracién propia

5 Resultados.

A continuacion, se exponen los principales hallazgos obtenidos mediante la Metodologia
PRISMA, organizados en subapartados segun las ocho lineas tematicas definidas durante
el analisis.
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5.1 Evolucién econdmica y rentabilidad financiera

Desde los inicios de la empresa en 1997 hasta la actualidad, Netflix ha experimentado
un crecimiento sostenido y en gran medida exponencial con solo dos excepciones
significativas: en 2011y 2022, cuando registré grandes pérdidas de suscriptores (Garcia-
Chamizo & Miranda, 2022).

En 2010, cuando Netflix incorpordé a su modelo de negocio el servicio de streaming,
experimentd un crecimiento del 116% (lzquierdo-Castillo, 2012). En 2011 la empresa
contaba con 20 millones de abonados, sin embargo, durante el tercer trimestre
experimentd una pérdida de un millédn de suscriptores (lzquierdo-Castillo, 2012).

Izquierdo-Castillo (2012) sefiala que esta caida se debid a un cambio en la estrategia de
Netflix (separar los servicios de alquiler de DVDs y streaming). Esta escisién implicé un
incremento de la tarifa del 37,5% para aquellos usuarios que querian mantener ambos
servicios (lzquierdo-Castillo, 2012).

Garcia-Chamizo & Miranda (2022) ponen su foco en la siguiente gran caida de
suscriptores de Netflix, el primer semestre de 2022, cuando perdié 1.170.000 abonados.
Entre los factores, destaca la suspensién de su servicio en Rusia, donde contaba con
700.000 clientes. En ese mismo periodo, la empresa registrd un beneficio neto de 1.597
millones de dolares, ligeramente inferior al del afio anterior. Durante el siguiente
semestre de 2022, la empresa perdid otros 907.000 suscriptores. El precio unitario de
sus acciones paso de costar 700 ddlares en enero de 2022 a 172 délares en julio del
mismo ano. Ademds, tras el anuncio de estos resultados, Netflix despidié a 450
empleados como parte de un plan de ahorro para contener la situacién. En mayo de
2022 informé internamente del lanzamiento de un nuevo plan con publicidad integrada,
y de su intencién de restringir el uso compartido de cuentas por personas de distintos
hogares (Garcia-Chamizo & Miranda, 2022).

José-Antonio Cortés-Quesada et al. (2024) destacan que el nuevo modelo de negocio de
Netflix, basado en la introduccién de un plan con anuncios, el incremento de precios y
la limitacidén del uso compartido de cuentas, permitio recuperar el valor bursatil de la
empresa y mejorar sus resultados. En el tercer trimestre de 2023, la empresa obtuvo
casi 9 millones de nuevas suscripciones, de los nuevos suscriptores un 30% eligio la
opcién con publicidad. Ademas, alcanzé una facturacién de 8.500 millones de ddlares y
un EBITDA de 1.677 millones de délares.

Por otro lado, Garcia & Hernandez (2021) critican la falta de transparencia fiscal de
Netflix, que tributa por sus ingresos en Paises bajos a través de su filial, mientras que en
Espana tributa por cantidades minimas, como los apenas 540 mil euros frente a los 5.555
millones declarados en Paises Bajos en 2018.
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5.2 Modelo de suscripcion, estrategias de precios vy
segmentacion

Desde sus inicios, el modelo de negocio de Netflix se ha sostenido exclusivamente a
través de la suscripcion, sin recurrir a la publicidad, basandose en un catalogo amplio
con contenido premium, tarifas econdmicas y un servicio de usuario optimizado
(Fernandez-Manzano et al., 2016). Sin embargo, como sefialan Neira et al. (2023), este
modelo presenta ciertas limitaciones econdmicas: al generar un bajo ARPU (average
revenue per user), su sostenibilidad depende de captar y retener elevados volumenes
de clientes. Esta presion ha llevado a Netflix a ampliar su estrategia a una escala global
y a explorar nuevas vias de ingresos, como el modelo con publicidad (AVOD).

La evolucién hacia un modelo AVOD por parte de Netflix, presenta diferentes posturas
en la literatura espafiola. Por un lado, Garcia-Chamizo & Miranda (2022) explican el
modelo hibrido como una necesidad estratégica tras tocar techo en el nimero de
suscriptores. Esta visién se complementa por otro lado, con la de José-Antonio Cortés-
Quesada et al. (2024), que contextualiza la remodelacién como respuesta a la pérdida
de mds de 1M de suscriptores que propicid una caida en bolsa del 40% en 2022. Segun
este autor, la incorporacion de publicidad marca el paso de una etapa de crecimiento a
una de madurez en el mercado de las plataformas de streaming.

Para la implementacién del plan con publicidad, siguiendo con Garcia-Chamizo &
Miranda (2022), se subraya la alianza de Netflix con Microsoft, quien le proporciona la
infraestructura tecnologia y comercializa los anuncios mediante su filial Xandr. Este
modelo le permite a Netflix reducir la tarifa del nuevo plan, atraer clientes y beneficiarse
de una nueva fuente de ingresos (Garcia-Chamizo & Miranda, 2022).

Mas alla del caso de Netflix, algunos autores interpretan esta evolucién como reflejo de
un cambio estructural en el sector. Vacas-Aguilar (2021) plantea que el avance hacia un
modelo AVOD recupera la ldgica publicitaria de la televisién tradicional, pero en un
entorno mas econdmico y ajustado a los gustos del consumidor

Desde una perspectiva centrada en el comportamiento del consumidor, Villena &
Fernandez (2021) describen como Netflix segmenta a sus usuarios en tres grupos: los
starters, que ven solo unos minutos; los watchers, que comprenden el 70% de la
audiencia y ven al menos un episodio; y los completers, que alcanzan el 90% de la
audiencia, y consumen los contenidos hasta el final. Ademas, identifican al grupo
milennial como el principal consumidor de la plataforma, lo que refuerza la légica de
aplicar estrategias diversificadas para fidelizarlos.

Una de las estrategias mas representativas de Netflix para fomentar la fidelizacidn, es el
impulso del binge watching. Esta practica es definida por Dofiate (2023) como el
fenédmeno de ver tres o mas horas de programacion en una sola sesidon. Neira et al.
(2024) destacan que Netflix impulsa este modelo de visionado mediante el lanzamiento
de temporadas completas, generando en los usuarios una sensacion de pertenencia a
un fendmeno cultural y favoreciendo asi sus dos principales objetivos empresariales:
captar y retener suscriptores.
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En esta linea, Naranjo et al. (2023) sefialan que esta estrategia elimina las pausas y
esperas, modificando la relacion entre el emisor y receptor, y adaptando el consumo del
contenido a una légica mas dindmica y controlada por el usuario. Por su parte,
Ferndndez-Gémez et al. (2023) consideran que Netflix fue pionera en promover el binge
watching, centrandose en maximizar el visionado durante los primeros dias de estreno,
como ocurrié con Elite, una de las series mas maratoneadas globalmente.

Como parte de su estrategia para reforzar la fidelizacidn, Netflix ha incorporado juegos
moviles disponibles sin coste adicional para sus suscriptores. Segin Gémez-Garcia &
Vicent-lbafiez (2022), estos contenidos interactivos incrementan la percepcion subjetiva
por parte del usuario del valor de la suscripcion.

5.3 Expansion internacional y produccion de contenido local

La expansién internacional de Netflix se intensificd en 2015 y 2016, afios clave para su
entrada escalonada en nuevos mercados (Roig etal., 2021), coincidiendo con su
instalacion en Espana (lzquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro, 2022).

El proceso de expansiodn internacional de Netflix se ha caracterizado por un enfoque
estratégico “caso por caso” y “territorio por territorio”, donde, para cada etapa de
entrada en nuevos mercados ha aprovechado las lecciones aprendidas en la anterior
(Roig et al., 2021). Este método ha permitido a la empresa llegar a mercados mas
complejos en cuanto a diversidad cultural, linglistica y acceso a internet (Roig et al.,
2021). No obstante, Hidalgo-Mari et al. (2021), puntualiza que este enfoque globalizado
no estd exento de barreras geograficas, de licencias y linglisticas.

Segun apuntan Roig etal. (2021), la estrategia corporativa global no estd basada
Unicamente en la integracidon vertical, sino que buscando mantener presencia en
territorios especificos, Netflix ha confiado también en distribuidores locales, en lugar de
imponer un modelo Unico.

Sin embargo, Albornoz & Garcia (2022) advierten que, en sus inicios, el predominio de
contenidos estadounidenses en el catalogo de Netflix, generd preocupaciones sobre el
posible impacto en las identidades culturales de los paises en los que la plataforma
comenzaba a operar. Como respuesta, la empresa implementd una estrategia orientada
a producir contenido en diferentes paises, no sélo como herramienta de adaptacién
territorial, sino también como un medio para generar contenido capaz de conectar con
audiencias globales (Albornoz & Garcia, 2022; Neira et al., 2023).

III

Esta estrategia dio lugar a lo que hoy se conoce como un “enfoque glocal”, un término
que fusiona lo global y lo local, y que en el contexto de los Netflix Originals se refiere a
producciones con una fuerte identidad local (por el origen de la produccion, el equipo
artistico, las localizaciones, las tematicas o el idioma...), pero adaptadas mediante un
conjunto de técnicas y practicas disefiadas para llegar a audiencias de otros paises (Neira
et al. 2023).
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Este enfoque glocal ha tenido especial relevancia en el caso espafiol. En 2019, tras el
éxito de La Casa de Papel, Netflix anuncié la apertura de un hub de produccién de
contenidos en Madrid, que se ha consolidado como la mayor superficie de rodaje de
Netflix en la Unidn Europea (Albornoz & Garcia, 2022; Garcia et al., 2024; Neira et al.
2023). Esta apuesta ha impulsado notablemente la presencia de contenido espafiol en
la plataforma: Netflix pasé de ofertar 261 largometrajes en 2022 a 454 en 2023 (Garcia
et al.,, 2024).

Este crecimiento también se ve potenciado por el sistema de recomendaciones, que
favorece la circulacion internacional de producciones locales al promocionar contenidos
de habla no inglesa que comparten patrones de consumo con otros titulos previamente
exitosos, produciéndose una especie de efecto dominé (Neira et al., 2023).

Segun Albornoz & Garcia (2022) la decisiéon de Netflix de comenzar a producir en
diferentes paises también es una reaccidn anticipada a posibles imposiciones
regulatorias en sus catdlogos, como finalmente ocurrié en el caso europeo con la
Directiva de Servicios de Comunicacion Audiovisual (2018/1808), que, tal y como
explican lzquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro (2022) modificé el marco legal europeo
incluyendo las plataformas entre los operadores sometidos a regulacion.

Garcia et al. (2024) subrayan que la legislacién espafiola obliga a las plataformas a
financiar la obra europea de forma anticipada, especialmente en dichas lenguas. En el
caso de Netflix, la mayoria de los contenidos espafioles ofertados son recientes, lo que
refuerza su compromiso mas allad de un cumplimiento meramente formal.

5.4 Produccidén propia y su impacto en la estrategia de Netflix

Durante sus primeros afios de actividad, Netflix centré su modelo de negocio central en
la adquisicion de licencias de contenidos de terceros. A partir de 2013, la empresa inicia
una apuesta por la produccién de contenido propio. Segun Neira et al. (2023), esta
estrategia se justifica por varios motivos: es mas econdmica a largo plazo, permite
estrenos simultdneos en todo el mundo, garantiza una mayor homogeneidad en su
catalogo por paises, mejora el conocimiento del comportamiento de la audiencia y le
ayuda a promocionarse internacionalmente.

Con respeto a la configuracién del sector audiovisual, Vacas-Aguilar (2021) destaca que
Netflix, al adoptar la estrategia de produccidon propia, no sélo se convierte en
competidor de los grandes estudios, sino que estos, a su vez, pasan a convertirse en
proveedores de contenido de estas plataformas, beneficidndose de una recuperacion
acelerada de su inversion inicial, debido a pagos anticipados que exceden los propios
costes de produccion. Sin embargo, Garcia et al. (2024) y Segarra-Saavedra et al. (2023)
sefialan que esta dindamica también conlleva efectos negativos para la industria, como
la precarizacién laboral o la saturacion de titulos similares.

Por su parte, Arjona (2021) explica un cambio en la fortaleza del modelo de negocio de
la empresa, ya que, en sus inicios la clave del crecimiento de las OTT residia en su
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capacidad para conseguir derechos sobre contenidos que estaban en posesion de
operadores convencionales. Sin embargo, en la actualidad, la produccién propia
constituye su principal ventaja y elemento diferenciador respecto a las féormulas
convencionales de televisién de pago (Arjona, 2021). La relevancia de esta estrategia
para la empresa se refleja en cdmo se ha intensificado su gasto en contenido original,
pasando de 8.000 millones de délares en 2017 a 15.000 millones de délares en 2019
(Dofate, 2023).

Siguiendo con Doiate (2023), la consolidacion de la estrategia de produccién propia ha
provocado también cambios en la forma de producir. Se ha reducido el uso de episodios
piloto, ya que resulta mas econdmico realizar temporadas completas. Ademas, el
consumo rapido e ininterrumpido por parte de los usuarios ha llevado a una mayor
produccién de contenidos, a cambio de una pérdida en la calidad de estos (Dofiate,
2023). Como seiala Pérez (2021), muchas de estas producciones estan estructuradas
para mantener al espectador enganchado, mediante el uso frecuente de cliffhangers, lo
gue impulsa a ver episodios seguidos y optimiza el algoritmo.

Roig et al. (2021) plantean que no existe una definicién clara de lo que es un “Netflix
Original”, sino que se ha convertido en un paraguas que engloba situaciones muy
diversas. Hidalgo-Mari et al. (2021) establecen cuatro tipologias dentro de su catalogo
de contenidos: producciones originales, a menudo realizadas mediante alianzas con
productores privados; continuaciones de series emitidas anteriormente por otros
canales; coproducciones con canales de televisién locales; y adquisiciones de derechos
de distribucion de contenidos ya estrenados en otros territorios.

III

La empresa utiliza la etiqueta “original” como parte de su estrategia de marketing,
aplicandola a contenidos sobre los que solo tiene derechos exclusivos en determinados
paises, un ejemplo es Lilyhammer considerada “original” en EEUU pese a ser producida
por otra cadena (Roig et al., 2021).

En aquellos casos en los que Netflix verdaderamente produce los contenidos, destaca el
papel de los showrunners. Esta figura es clave en la creacidn de ficciones distintivas con
sello de autor, lo que contribuye a un mayor indice de éxito y refuerza la identidad de la
marca (Donate, 2023). Ademas, la visibilidad de los showrunners en redes sociales como
Twitter, les permite desarrollar conexiones con la audiencia de sus proyectos y los
convierte en un factor decisivo para la imagen publica (Higueras-Ruiz & Alberich-
Pascual, 2021).

La produccidn propia de Netflix también se ha visto impulsada por el uso de técnicas de
mineria de datos, que permiten a la empresa segmentar a los usuarios y ofrecer
contenidos adaptados a sus intereses y demandas (Cascajosa-Virino, 2018; Fernandez-
Manzano et al., 2016). Esta cuestion se desarrolla con profundidad en el apartado sobre
algoritmos.

5.5 Estrategias de marketing, engagement y comunicacion
digital
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En el contexto de las plataformas de streaming, la experiencia de marca y el vinculo
emocional de los usuarios hacia ella se consideran fundamentales para fomentar su
lealtad y disposicién a pagar un precio superior (Santos & Schlesinger, 2021). Por ello,
las estrategias de marketing deben centrarse en provocar sensaciones y emociones
positivas, priorizdndolas frente a otros elementos menos determinantes (Fernandez-
Gomez et al., 2023; Santos & Schlesinger, 2021). En esta linea, Netflix se configura como
una “marca persona”, basada en un conocimiento profundo del comportamiento
humano, esto se refleja en el estilo comunicativo de sus redes sociales, en las que sus
mensajes estan personalizados y redactados en primera persona (Gémez et al. 2022).

Siguiendo con el foco en las redes sociales, Navio Navarro (2021) destaca su relevancia,
debido a que los segmentos de edad con mayor presencia en la plataforma coinciden
con aquellos grupos que usan mas las redes sociales. La red social mas eficiente para las
series emitidas en Netflix es Instagram, seguida de Facebook y Twitter, si se consideran
las interacciones totales por publicacién como medida del rendimiento (Navio Navarro,
2021). El enfoque predominante en estos medios no es narrativo, sino que esta basado
en generar engagement en la audiencia social para incrementar consumo del contenido
principal (Navio Navarro, 2021; Villena & Fernandez, 2021)

Algunas de las estrategias para generar engagement son la difusién de contenidos
relacionados con sus series propias, el uso de un tono juvenil, el recurso al humor, los
memes, las llamadas a la accién para fomentar la participacién y, en algunos casos, el
uso de comunicacién persuasiva que genere polémica para obtener viralidad (Arroyo
Almaraz & Diaz-Molina, 2021; Hidalgo-Mari et al., 2021). Durante el estado de alarma,
Netflix adaptd sus mensajes en redes sociales, haciendo referencia a problemas o
habitos propios del confinamiento para reforzar su cercania con la audiencia (Hidalgo-
Mari et al., 2021).

En este contexto, Neira et al., (2024) sefalan que la versién 2.0 del boca a boca se
manifiesta en la actualidad en las redes sociales, donde la medicién del engagement se
centra cada vez mas en la repercusién y la intensidad al interactuar con los contenidos.

Dejando a un lado las redes sociales, Pedro & Camafiez Garcia (2023) plantea que, en
una sociedad donde el dmbito online es accesible para todo tipo de empresas, la
publicidad exterior de una seleccion de obras constituye un formato novedoso y una
demostracion visible de la presencia y el poder de la marca. En esta misma linea, Garcia-
Chamizo & Miranda (2022) defienden que, ante un mercado cada vez mas maduro, los
espectadores esperan propuestas novedosas, por lo que las campanas promocionales
deben ser originales y destacar frente a la competencia.

Siguiendo este criterio, (lzquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro, 2022; Martin-Garcia et al.,
2022) senalan que el product placement se ha convertido en un recurso habitual en las
producciones propias de Netflix, junto con férmulas clasicas como el merchandising,
visible en colaboraciones como la realizada con Coca-Cola para promocionar la tercera
temporada de Stranger Things. En esta misma linea, Vilaplana-Aparicio et al., (2021)
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destaca que Netflix ha consolidado esta técnica como via complementaria de ingresos,
adaptadndola a las tramas y a una audiencia global.

5.6 Uso de datos, algoritmos de recomendacion y analitica
predictiva

Para las empresas de distribucion de contenidos online, la obtencion de los datos
generados por sus propios usuarios representa una ventaja competitiva sin precedentes
(Fernandez-Manzano et al., 2016). En este sentido, el valor no estd en los datos en si
mismos, sino en el uso que les de la empresa para tomar decisiones que refuercen su
modelo de negocio (Fernandez-Manzano et al., 2016).

En esta linea, lzquierdo-Castillo & Latorre-Ldzaro (2022) destacan el cambio en la
segmentacion de la audiencia, que ha pasado de estar estratificada segun criterios
sociodemograficos, a definirse atendiendo a su comportamiento dentro de la
plataforma.

Desde 2016, Netflix clasifica a sus usuarios en comunidades de gustos, basadas en
patrones de consumo de contenido, de manera que personas de distintos paises o
contextos sociales puedan pertenecer al mismo clister (lzquierdo-Castillo & Latorre-
Lazaro, 2022; Neira et al., 2023). En este sentido, laempresa reconoce un total de 80.000
micro géneros, cuya combinacion orienta las decisiones de programacién segun las
preferencias de cada comunidad de usuarios (lzquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro, 2022;
Neira et al., 2024).

Netflix monitoriza cada segundo de la experiencia de visionado, sabiendo exactamente
lo que ha visto y dejado de ver el usuario (Neira et al., 2024). Esto le permite desarrollar
modelos predictivos capaces de anticipar lo que el usuario querra ver, que puede usar
como herramienta para tomar decisiones de produccidn y personalizacion (Neira et al.,
2024).

Para evaluar el rendimiento de sus contenidos, la plataforma de streaming utiliza
indicadores como el retorno de inversion, el engagement o la popularidad internacional
(Neira et al., 2024). Ademds, se valoran mas las visualizaciones de los usuarios que se
han dado de alta recientemente o que llevaban semanas sin conectarse al servicio, por
estar en riesgo de cancelacion de la suscripcion (Neira et al. 2024). En este sentido,
Vilaplana-Aparicio et al. (2021) plantea que Netflix combina dos sistemas de medicién:
uno interno, centrado en métricas propias de retencion y captacion; y otro externo,
cercano a los sistemas tradicionales, como los rankings del Top 10 semanal, pero sin
auditorias externas ni publicacién completa de sus métricas.

El comportamiento del usuario también ha influido en la evolucién de los sistemas de
recomendacion de la plataforma. Iglesias (2022) subraya que la pandemia mundial de
2020 intensificdé el consumo de Netflix, lo que aceleré el perfeccionamiento del
algoritmo. El aumento de horas y variedad de contenido consumido permitié afinar los
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mecanismos de recomendacién y reforzar su capacidad de influencia. Tras el
confinamiento, aunque el consumo descendié ligeramente, se consolidd, un nuevo
patron de uso.

Este perfeccionamiento del algoritmo no estd exento de criticas, Neira et al. (2023)
advierten que, al aumentar el consumo, se reduce el poder de decisidon del usuario,
mientras que el de la plataforma aumenta, lo que puede llevar al conformismo cultural.
El algoritmo reafirma lo que al usuario ya le gusta, desincentivando el descubrimiento
de nuevos gustos. Ademads, el sistema de recomendacion prioriza las preferencias del
usuario frente a la calidad o diversidad, buscando un mayor consumo continuo (Neira
et al. 2023)

5.7 Competencia en el sector del streaming: principales rivalesy
posicionamiento

En el dmbito de las plataformas de streaming en Espaiia, Netflix mantiene el liderazgo
con 9,4 millones de hogares, seguido por Amazon Prime Video (7,4 millones), después
Disney+ (4,4 millones) y finalmente HBO Max (4 millones) (José-Antonio Cortés-Quesada
et al., 2024).

Cabe sefalar, como indican Hidalgo-Mari et al. (2021) y Pedro & Camaiiez Garcia (2023),
gue en los afios 2022 y 2023 se produjo una gran pérdida de suscriptores por parte de
Netflix, lo que llevé a que Amazon Prime Video la superase en numero de hogares
suscritos en Espafia por primera vez. La recuperacién de Netflix ha sido posible gracias
a la incorporacién de planes con publicidad dentro del modelo de suscripcién, lo que
rompe con uno de sus elementos diferenciales (Hidalgo-Mari et al., 2021).

Las demas plataformas principales no tardaron en seguir este modelo. Seglin José-
Antonio Cortés-Quesada et al. (2024), Disney+ y HBO comenzaron a emitir anuncios en
Espana en 2023, mientras que Amazon Prime los incorporé en 2024. En el caso de
Amazon genero criticas en EE.UU., al exigir a todos los usuarios un pago adicional para
evitar anuncios. Todo apunta a que la insercién de publicidad seguird consolidandose
como tendencia en el sector, impulsada por la competencia y por un contexto de
inflacidn elevada (Garcia-Chamizo & Miranda, 2022; José-Antonio Cortés-Quesada et al.,
2024). Ademas, la percepcién de Netflix ha disminuido, solo lo encuentran barato un
22% de los encuestados frente al 53% en 2017 (Garcia-Chamizo & Miranda, 2022).

Izquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro (2022) destacan que Netflix opera bajo una mayor
presién por mantener sus suscripciones que sus competidores, ya que depende casi
exclusivamente de ellas. En contraste, otras plataformas como Disney+ y HBOMax
pertenecen a conglomerados que pueden beneficiarse en mayor medida de sinergias y
economias de escala. En el caso de Amazon Prime, su servicio de streaming no es el
nucleo del negocio de su operador (lzquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro, 2022).
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Esta presion pudo haber influido en que Netflix integrase la publicidad antes que sus
competidores, en un mercado donde predomina el publico de entre 18 y 24 ainos, un
perfil muy valioso para los anunciantes (José-Antonio Cortés-Quesada et al., 2024). En
ese contexto, las plataformas, mediante contenidos exclusivos, crean un “foso” que les
permite defender su posicion frente a la competencia y fidelizar a sus suscriptores
(Vacas-Aguilar, 2021).

Como explican los mismos autores, la competencia entre plataformas ya no se mide por
un share sujeto a un periodo de tiempo determinado, sino por la atencién continua del
usuario, lo que obliga a la empresa mantener su catdlogo actualizado (lzquierdo-Castillo
& Latorre-Lazaro, 2022). En esta misma linea, Garcia et al. (2024) defienden que las
producciones espaiolas originales se han convertido en elemento clave en la
competencia de las plataformas.

5.8 Desafios actuales y perspectivas futuras del mercado del
streaming

Actualmente, uno de los principales desafios que parece estar enfrentando el mercado
del streaming es la intensificacion de la competencia, debido al gran nimero de
empresas que han entrado en el sector y a la existencia de contenidos exclusivos en cada
plataforma, lo que obliga a los usuarios a suscribirse a varias (Arjona, 2021; Vacas-
Aguilar, 2021). Esta situacion genera un problema de visibilidad de los contenidos,
agotamiento para los espectadores y una tendencia al incremento de los costes de
produccién (Arjona, 2021).

Ante este escenario, Arjona (2021) plantea que las plataformas podrian explorar nuevas
estrategias en el mercado accediendo a los derechos de retransmisiones deportivas o
grandes eventos. Por su parte, Vacas-Aguilar (2021), advierte que esta dindmica podria
derivar en una concentracidon de mercado, en la que queden pocos operadores, con
catdlogos mas reducidos y que prescindan de los grandes costes de los eventos
deportivos.

Ante el exceso de oferta que dificulta la eleccidn del consumidor, lzquierdo-Castillo &
Latorre-Lazaro (2022) habla de una posible vuelta a la esencia de la programacion
televisiva. Netflix ha ensayado este modelo lineal con Direct, disponible en Francia. Esta
practica también permitiria atraer a aquellos consumidores que adn no se han sentido
atraidos por el streaming (lzquierdo-Castillo & Latorre-Lazaro, 2022).

Otro de los principales desafios del modelo SVOD es la persistencia del consumo no
autorizado. Aunque plataformas como Netflix han reducido la pirateria digital a través
de su catdlogo variado y tarifa accesible, muchos usuarios siguen accediendo a
contenidos a través de paginas ilegales (Garcia-Orta et al., 2019).

Ademas, las plataformas también tienen que hacer frente a la practica de compartir
cuentas entre personas de distintos hogares. Para ello, Netflix ha adoptado medidas
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como pedir a los usuarios su autenticacién al acceder desde una ubicacién inusual o
incorporar la opcion de transferir perfiles (Redondo & Serrano, 2023). Siguiendo con
estos autores, es recomendable que los proveedores fomenten entre sus suscriptores
los riesgos de privacidad y seguridad asociados al traspaso de credenciales de acceso y
qgue promuevan la necesidad de una compensacion justa para los creadores (Redondo
& Serrano, 2023)

Conclusiones y ampliacion

A lo largo del trabajo se han abordado los dos objetivos generales a través de un analisis
estructurado en ocho lineas tematicas: evolucién econdmica, modelo de suscripcién y
precios, expansion internacional, produccién propia, marketing y comunicacion digital,
uso de datos y algoritmos, competencia y desafios actuales. Estas categorias han servido
para estructurar coherentemente la evolucién de Netflix y su modelo de negocio.

En relacion con el primer objetivo general del trabajo, que analiza la evolucion histdrica,
estratégica y econdmica de Netflix, los resultados muestran un crecimiento sostenido
con dos caidas clave: en 2011, a raiz de una controvertida reestructuracion de las tarifas
de sus servicios, y en 2022, debido a la suspensién de su servicio en Rusia y la saturacion
del mercado. Mientras que la primera fue puntual y rdpidamente contenida, la de 2022
exigio una respuesta estructural, que incluyd una modificacién en su modelo de negocio.
A nivel bursatil, la pérdida de mas del 35% de su valor en los primeros meses de 2022,
reflejo la magnitud del impacto, aunque logré recuperarse parcialmente en los
trimestres siguientes. Ademas, su expansidn internacional y su apuesta por la
produccién propia han sido elementos esenciales en su consolidacion global. Esta
estrategia no solo responde a conectar con audiencias locales, sino también a las
exigencias regulatorias europeas, que imponen un minimo del 30 % de contenido
europeo en catdlogo.

En cuanto al segundo objetivo general, centrado en el andlisis del modelo de suscripcidn
y la propuesta de valor de Netflix, los resultados evidencian la evolucién de esta desde
un modelo puramente SVOD hacia la integracién del modelo hibrido AVOD que incluye
opciones con publicidad. Aunque en sus inicios la plataforma apostaba por una
experiencia sin interrupciones, la pérdida de suscriptores y un ARPU reducido les obligd
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a incorporar nuevas fuentes de ingresos. Su modelo continia basandose en la
personalizacidn, aplicada tanto a la recomendacidn de contenidos como a la insercidn
publicitaria. Ademads, a nivel de segmentacién, la empresa clasifica a su audiencia en
clusters como starters, watchers y completers segin su consumo. Para fortalecer la
fidelizacién de sus suscriptores y su engagement, Netflix incorpora a su modelo de
negocio los estrenos por bloques, que impulsan el binge watching, y videojuegos. Un
aspecto central de su propuesta sigue siendo el uso de datos y algoritmos, no solo para
personalizar sus recomendaciones, sino también como guia para decisiones estratégicas
dentro de la empresa. Aun asi, la creciente competencia, la fragmentacién del mercado
y el posible agotamiento del consumidor ante tantas opciones representan desafios
crecientes.

Entre las principales limitaciones del trabajo se encuentra un analisis de literatura
basado exclusivamente en fuentes secundarias, lo que impide contrastar los resultados
con datos primarios, como encuestas o entrevistas con profesionales del sector.
Ademas, el apartado sobre evolucién econdmica se ha visto limitado por la escasa
presencia de esta tematica en los articulos seleccionados mediante la metodologia
Prisma, lo que ha dificultado un analisis muy profundo. Por otro lado, debido a la
restriccion de palabras del trabajo, no se han podido desarrollar con mayor amplitud
temas relevantes como la pirateria digital o el marketing.

Como posibles lineas de investigacion, seria pertinente estudiar como perciben los
usuarios la incorporacién de la publicidad al modelo de negocio de Netflix, y su impacto
en la valoracion de la plataforma. También podria analizarse el papel emergente de la
inteligencia artificial en la creaciéon de contenido y la personalizacion de consumo.
Finalmente, seria interesante profundizar en el impacto de las exigencias regulatorias
europeas, no solo en relacidn con el contenido local, sino también con aspectos fiscales
como la tributacion de estas plataformas en los paises donde operan.
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