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Resumen  
Las plataformas de Live Streaming: Twitch, YouTube y Facebook, viven un crecimiento exponencial. Las 
empresas necesitan entender el comportamiento de los consumidores en estas plataformas online para 
desarrollar sus estrategias de marketing digital. Mediante una revisión sistemática y análisis 
exploratorio presentamos los factores que influyen a las empresas e investigadores para utilizar live 
streaming. Entre los resultados destacan cuatro líneas de actuación: la preocupación por estas 
plataformas, su relación con e-sports, la experiencia de usuario y su impacto social. 
Palabras clave: twitch, youtube, live streaming, digital marketing, branding, comportamiento del 
consumidor 

Abstract   
Live Streaming platforms: Twitch, YouTube and Facebook, are experiencing exponential growth. 
Companies need to understand consumer behavior on these online platforms to develop their digital 
marketing strategies. Through a systematic review and exploratory analysis, we present the factors 
affecting companies and researchers that use live streaming. Among the results, four lines of action for 
companies and researchers stand out: concern for these platforms, their relationship with e-sports, user 
experience and their social impact. 
Key words: twitch, youtube, live streaming, digital marketing, branding, consumer behavior 

1. Introducción

Live Streaming significa transmisión en vivo y es un término usado para referirse a medios de transmisión en 
línea, grabados y transmitidos en tiempo real. Se pueden generar transmisiones en vivo desde un dispositivo 
móvil o desde un ordenador a múltiples plataformas de redes sociales. Según el Estudio Anual de Redes Sociales 
2020 publicado por IAB Spain (IAB Spain, 2020), las redes sociales donde los usuarios pasan más tiempo son 
Whatsapp, Twitch o Youtube variando desde 1h 43min en WhatsApp o 1h 40min en Twitch hasta 1h 39min en 
Youtube. Así mismo, estas tres redes sociales también son de las mejor valoradas por los usuarios con más 8,0 
puntos sobre 10 según el mismo estudio. 
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Sabemos que en el ecosistema digital de los medios y de la economía digital, ha ganado peso el Live Streaming 
(Hilvert-Bruce et al., 2018) en diversas plataformas digitales, algunas de ellas ya existían antes de este fenómeno 
como Social Media –como es el caso de Facebook– o como canal de video en streaming –pero sin transmisión 
en vivo o directo–, o ambas, como es el caso de YouTube, no así de la plataforma Twitch.  De ahí que las tres 
plataformas de Live Streaming en las que se centra esta investigación son YouTube, Twitch y Facebook.  

Es necesario recordar, muy brevemente, sus hitos, para comprender el alcance de las mismas para nuestro 
estudio, en relación con el marketing digital. La plataforma YouTube nace en 2005 como web donde compartir 
videos profesionales y amateur como videoblogs, y es en 2006 cuando YouTube fue comprada por Google; hoy 
sus 2 billones de usuarios (YouTube, 2021) representan casi la mitad de los usuarios totales de Internet, 
aproximadamente 4,72 billones a fecha abril 2021 (Hootsuite, 2021). La primera transmisión en directo en 
YouTube fue en 2009 con un concierto de U2, pero es en 2011 cuando YouTube Live empieza a transmitir en 
vivo, desde conciertos o noticias a eventos deportivos; en 2015 comienza YouTube Gaming como el streaming 
de videos destinados a videojuegos. Por otra parte, la plataforma de Live Streaming Twitch –también Twitch.tv– 
nace en 2011, y una de sus principales funciones es la transmisión de videojuegos en directo, eSports –deportes 
electrónicos– y otros eventos relacionados con los videojuegos, fundamentalmente, aunque también comienzan 
a tener una audiencia sostenida con otros contenidos como los denominados estilos de vida; desde 2014 es 
propiedad de Amazon, Inc.. Por último, Facebook como Social Media fue fundado en 2004, y lanzó Facebook 
Watch en 2016 como servicio de transmisión de video en vivo; en 2018 se crea Facebook Gaming como 
plataforma donde se transmiten videos basado en juegos, competiciones de eSports o presentaciones de 
videojuegos. En estas tres plataformas de Live Streaming, sus herramientas y sus contenidos transmitidos en 
vivo, contiene un valor principal la interacción del usuario: las salas de chat. Estas salas son un componente 
importante en el Live Streaming, por la capacidad que logran con las audiencias en intervenir en esas 
conversaciones, algo que no ha pasado desapercibido a las marcas.   

En la actualidad, las plataformas de Live Streaming se han convertido en espacios y herramientas clave de las 
estrategias marketing, que ayudan a las marcas a conectar con su audiencia y a conversar con ella, sobre todo 
cuando el público al que quieren llegar las marcas pertenece a las generaciones llamadas Millennial y Generación 
Z. Los Millennials, también conocidos como generación Y, son los nacidos entre 1980-1994 (Hockly, 2011) aunque
según otros trabajos el rango lo sitúa entre 1980-2000 (DeVaney, 2015), y ha sido estudiada por el impacto que
va a llegar a suponer en el mercado (Bolton et al., 2013); es relevante subrayar el hecho de que los Millennials
han crecido en un entorno tecnológico, siendo expertos digitales, son conscientes del mundo de las marcas y,
por todo esto, son de gran interés para los profesionales del marketing, quienes quieren entender a un grupo
que supondrá 75% de la fuerza laboral del mundo en el año 2025 (Estudio BBVA, 2015).

Por otra parte, la Generación Z, que abarca a los años 1995 a 2010 (Behrer, 2016) es la primera que realmente 
nace y se cría con Internet, teléfonos celulares, televisión y redes sociales.  Las generaciones Millennial y Z van 
ligadas al aumento del uso del móvil como su principal dispositivo de conexión a Internet, con conexiones móviles 
cada vez más rápidas y cámaras con más calidad, que ha contribuido a que crezcan exponencialmente estas 
plataformas de transmisión en vivo. Según una reciente encuesta sobre tendencias móviles de conectividad, los 
consumidores más jóvenes, Millennials y Generación Z, esperan usar la tecnología 5G principalmente para el Live 
Streaming, entretenimiento y juegos multijugador con funciones sociales (Deloitte, 2020); lo que debe ser tenido 
en cuenta por los departamentos de marketing de las empresas a la hora de llevar a cabo las estrategias sobre 
el producto, marca o publicidad que necesitan ofrecer para satisfacer las necesidades y expectativas de estos 
consumidores. Estos usuarios gustan de interactuar y compartir videos de manera instantánea o seguir los de 
otros, porque en definitiva son una generación de prosumidores, usuarios que ocupan una posición en el 
mercado como proveedores y consumidores (Kotler, 2010; Eckhardt et al., 2019) en tiempo real.   
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Adicionalmente, sobre la relación entre el Live Streaming y las posibilidades para las estrategias de marketing, la 
Interactive Advertising Bureau en su Global Live Video Streaming Survey (IAB, 2018) señaló que a medida que la 
adopción de la transmisión de video continuaba aumentando, los editores y anunciantes estaban encontrando 
formas nuevas y creativas de interactuar con la audiencia en vivo en crecimiento y que, por tanto, era relevante 
preguntarse qué experiencias prefieren los consumidores y qué oportunidades publicitarias sin explotar existen 
en este formato dinámico. Dado que la tecnología sigue cambiando modelos de negocio, cada vez con más 
celeridad, y que en la misma línea las tendencias del marketing digital se adaptan a ritmos cada vez más 
vertiginosos, vemos cómo las marcas ven en el Live Streaming a su aliado para conectar con sus audiencias y 
comienzan a ver beneficios al incluirlas en sus estrategias. Se sabe que resulta eficiente, desde transmitir un 
evento en vivo de la marca y brindar la posibilidad a su audiencia de interactuar, hasta capacitar a los empleados 
de una compañía, por lo que la transmisión en vivo debe integrarse en el marketing de social media, así como en 
la estrategia de e-commerce (Hu & Chaudhry, 2020). El informe Mondo Creative & Digital Trends (2019) reveló 
que el 67% de los especialistas en marketing digital y creativos anticipan el video marketing como su primera 
prioridad para los próximos años.   

En lo que respecta al consumo de videos, juegos y multimedia, se estima que para 2022 representará más del 
85% de todo el tráfico en Internet y el tráfico de video IP se cuadriplicará. Los servicios de video y contenidos 
seguirían siendo líderes dominantes en comparación con todas las demás aplicaciones (Cisco, 2019). Ya en 2018 
el tráfico de video móvil global ascendió a 12,051 petabytes3 por mes y se espera que llegue a 60,889 PB por mes 
en 2022, según el Global Mobile Video Traffic 2017-2020 (Statista, 2020).  

Para entender el alcance de este tema, el Video Streaming Market - Global Forecast to 2021 (2016) que analiza 
el mercado mundial de transmisión en video, pronosticó que el Live Streaming tendrá un valor de más de 70 mil 
millones de dólares para 2021, lo que significaría un crecimiento de un 133% desde 2016. Segú el Video Streaming 
Market - Global Forecast to 2027 (2020) se espera que el mercado mundial de transmisión de video en 2027 
alcance los 184,27 mil millones de dólares.  

Por último, la pandemia global de COVID-19 –todavía en curso– ha tenido un gran impacto en el panorama del 
Live Streaming. El informe de StreamElements (2020), que examina las tendencias de transmisiones en vivo, 
indica que actualmente se recurre a esas plataformas como una forma principal de entretenimiento, por lo que 
la cantidad de horas vistas en abril de 2020 llegó a casi 4 billones, un 45% más que en marzo y un 99% más que 
en abril de 2019. En el segundo trimestre de 2020, el Live Streaming ha seguido creciendo, haciéndose más 
global, a consecuencia de contenidos alejados del mundo eSports o de no jugadores, como la música y artes 
escénicas que cuadruplicaron sus horas de consumo, por lo que se observa un cambio de tendencia y una 
oportunidad.  

El objetivo de esta investigación es identificar los factores que influyen en el comportamiento de los 
consumidores en plataformas de live streaming y que pueden afectar a la estrategia de marketing digital de una 
empresa. Además, se plantean nuevas líneas de actuación para éstas y líneas de investigación futuras en live 
streaming. 

3 Un petabyte es una unidad de almacenamiento de información cuyo símbolo es PB, y equivale a 1015 bytes = 1 000 000 000 000 000 de bytes.
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1.1. Revisión teórica   
Algunas investigaciones (Havens y Lotz, 2017; Walker, 2014) se han centrado en el Live Streaming para entender 
los cambios en las industrias de medios, otros (Pellicone y Ahn, 2017) lo han hecho desde el enfoque de 
producción cultural, y más específicamente Antolin (2012) ha realizado un trabajo que exclusivamente 
examinaba a YouTube como paradigma del vídeo y la televisión en la Web 2.0., ampliando su interés a estudios 
sobre casos de contenidos más vistos para ver el modelo de negocio de YouTube (Antolin y Clemente, 2017a). 
Con la plataforma de YouTube se ha indagado en su concepto esencial de “trasmite tu mismo”, cómo ello  ha 
derivado en seguir intereses por parte de los usuarios y cómo esto ha cambiado las redes sociales (Burgess, 2015; 
Pires y Simon, 2015; Kyncl y Peyvan, 2017).  

Otrass línea de investigaciones que se centran en la cultura de la participación en el Live Streaming (Burgess y 
Green, 2018) enlazado con las audiencias desde el punto de vista de la motivación para elegir esa transmisión en 
vivo y dejar comentarios en las salas de chat (Hu et al., 2017; Wang y Li, 2020). Aquí encontramos estudios que 
tratan sobre el fenómeno de los usuarios de Twitch que siguen la transmisión en vivo para ver jugar a otros 
usuarios en los videojuegos (Smith et al., 2013; Taylor, 2016; Vosmeer et al., 2016; Gandolfi, 2016; Sjöblom y 
Hamari, 2017). Sí hemos encontrado una revisión sistemática de la literatura sobre los juegos en streaming 
(Harpstead et al., 2019), pero no trataba más contenidos que los juegos. 

En cuanto a las investigaciones donde se unen las plataformas de Live Streaming con el marketing, encontramos 
estudios relacionados con la publicidad pero solo centrada en la plataforma en YouTube (Antolin y Clemente, 
2017b), con las interacciones entre relación y marca (Chang, et al., 2019; Villarroel Ordenes et al., 2019), también 
desde el punto de vista de las celebridades (Knoll, y Matthes, 2017), y un estudio de la literatura que atiende al 
impacto de las redes sociales centrándose solamente en la publicidad (Alavi et al., 2019). 

Siguiendo con la relación del marketing con el Live Streaming encontramos un estudio que trata sobre cómo los 
minoristas electrónicos están adoptando nuevas estrategias de marketing examinando el impacto del Live 
Streaming en la intención de compra online (Zhang et al., 2020; Wongkitrungrueng et al., 2020), al igual que una 
revisión de la literatura sobre marketing en redes sociales (Reyes-Menendez et al. 2019; Zhao y Yun, 2020) o una 
proyección sobre el futuro de las redes sociales en el marketing (Rajak, 2020; Dwivedi et al., 2020; Reyes-
Menendez et al. 2018) o más específicamente la relación del Live Streaming que ayuda a la nueva tendencia de 
la publicidad ecológica y el marketing sostenible (Clement et al., 2020; Rus-Arias et al., 2021). Estos últimos 
estudios de 2020 que hemos enumerado y que relacionan el marketing con el Live Streaming, al no reunir los 
requisitos sobre nuestra investigación acerca de las plataformas de Live Streaming Twitch, YouTube y Facebook 
en relación con el marketing digital, no han salido en la búsqueda para nuestro análisis, pero sí nos sirven para 
entender mejor el panorama y las inquietudes de lo estudiado hasta la fecha en ese entorno.  

Por todo lo anterior, planteamos la siguiente pregunta de investigación: 

RQ1: ¿Cuáles son los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores en plataformas de live 
streaming y que pueden afectar a la estrategia de marketing digital de una empresa? 

Para ello vamos a analizar las publicaciones que aúnen los conceptos de Live Streaming y Digital Marketing, junto 
al subgrupo de las plataformas sólidas y que más audiencias aglutinan, es decir, YouTube, Facebook y Twitch, 
para llegar a tener un mejor conocimiento de los temas que han sido tratados y proponer que, acorde a los datos 
actuales, podamos obtener los factores del marketing digital y el comportamiento de los consumidores 
planteando líneas de actuación para las empresas y líneas de investigación futuras en live streaming.  

 



33 

2. Metodología

Siguiendo la investigación de Reyes-Menendez et al (2020) en el presente estudio nuestro objetivo es 
proporcionar una descripción general de investigaciones que hayan llevado a cabo una investigación basándose 
en el análisis de los términos Live Streaming y marketing digital, y más específicamente con YouTube, Facebook 
y Twitch, para determinar en ese entorno que temas se han tratado hasta la fecha. Para conseguir ese fin 
examinamos la literatura posible, haciéndose una revisión sistemática de la literatura centrándonos en los temas: 
(i) Live Streaming; (ii) Digital Marketing. Para recopilar estudios relevantes sobre el tema en cuestión usamos
bases de datos científicas como Scopus y Web of Science entre otras.

En la Figura 1 observamos el proceso metodológico completo: se presenta cómo fue el proceso de recopilación: 
al realizar la búsqueda por “Título” en la base científica de datos con los temas Live Streaming y Digital Marketing 
encontramos 709 artículos; pero para la investigación nos interesaba concretar el Live Streaming a las 
plataformas Twitch, YouTube y Facebook ya que son las principales y las que nos interesaban para ver la relación 
entre ellas y el marketing digital, búsqueda que nos devolvió 21 artículos. Los datos se recopilaron en agosto de 
2020 utilizando AMSTAR, una herramienta inicialmente diseñada para evaluar la calidad de los artículos basados 
en sus resúmenes (Shea et al., 2009) y que nos permitió analizar los artículos publicados entre el año 2016 y 
2020. 

Nuestro objetivo fue lograr la mayor cantidad de evidencia posible de resultados basados en estudios de alta 
calidad, por eso en las variables usadas en AMSTAR para evaluar la calidad de la revisión sistemática fue, además 
de la inclusión de los términos ya expuestos, y que responden al objetivo de la investigación, el criterio de la 
extracción de datos de artículos de revisión por pares, la calidad en la revisión de la literatura, la identificación y 
definición de conceptos, así como la calidad de las conclusiones expresadas en el estudio.  

Figura 1  
Proceso Metodológico 

Artículos identificados en las bases científicas (entre otras Scopus y Web of Science) 
con los términos “Live Streaming” y “Digital Marketing” (n=709)

Artículos excluidos después del análisis de los títulos y abstracts: porque no 
incluyen términos como Twitch, YouTube y Facebook (n=688) 

Artículos potenciales (n=21)
Artículos excluidos después del análisis completo del 
artículo (n=0):
-criterio de la extracción de datos de artículos de revisión
por pares, 
-la calidad en la revisión de la literatura,
-la identificación y definición de conceptos,
-la calidad de las conclusiones expresadas en el estudio

Artículos incluidos (n=21)
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3. Resultados y discusión  

La Revisión Sistemática de la Literatura es una herramienta para realizar un análisis exploratorio de los resultados 
acerca de un tema en concreto, por lo que sirve como metodología exploratoria para recopilar y analizar los 
hallazgos. Una revisión de la literatura puede incluir fuentes primarias y secundarias. En la Figura 2 se presenta 
cómo fue el proceso de recopilación. 

Figura 2 
Búsqueda de términos en bases de datos científicas 

 

En la Figura 3 puede observarse de esos artículos que cumplían con los requisitos, cómo se concentran en el 
rango de fecha que va desde el año 2016 hasta agosto de 2020, fecha en la que se concluyó la investigación. En 
la Figura 4 puede verse las bases de datos que fueron usadas y por las que estos artículos seleccionados han sido 
indexados. 

Figura 3  
Artículos seleccionados ubicados 

 por años de publicación, 2020 
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Figura 4  
Artículos selecionados ubicados por bases 
de datos por las que son indexadas, 2020 

Fuente: Elaboración propia (2020). 

Los estudios resumidos en la Tabla 1 demuestran el reciente y creciente interés en los conceptos tratados, a 
recordar: Live Streaming, Digital Marketing, YouTube, Facebook y Twitch. 

Tabla 1 
Descripción de los artículos revisados por pares sobre Live  
Streaming, Marketing Digital, Facebook, YouTube y Twitch 

Autores Descripción del estudio Revista  

Busson et al. (2016) La investigación aborda la industria audiovisual europea y el mercado único 
digital, analizando tendencias, problemas y políticas.  Contrasta las 
tendencias globales del mercado, las características de los mercados 
audiovisuales duales de la UE con algunas de las propuestas recientes de la 
Comisión Europea en el contexto de sus numerosas iniciativas de las últimas 
décadas.  

Communications & 
Strategies 

DeLisa (2016) El trabajo analiza cómo allanar el camino para la obtención de licencias de 
sincronización obligatorias en plataformas de contenido generado por el 
usuario. El caso de YouTube con la automatización del Content ID ha creado 
un régimen de licencias de sincronización obligatoria de facto, ayudando a 
administrar los derechos de los propietarios de contenido, como es el caso de 
la monetización de los derechos musicales.  

Brooklyn L. Rev. 

Lam (2017) La investigación trata sobre los deportes electrónicos –eSports– como mina 
de oro para el análisis de datos. Analiza el auge de los deportes electrónicos 
en Hong Kong y Macao ya que presenta oportunidades en análisis de datos y 
marketing. 

Computerworld Hong Kong 

Bress (2017) Este estudio orientado al futuro de la política de drogas estadounidense que 
subraya no estar preparada para los fenómenos relacionados con la 
convergencia de medicamentos y tecnología. Esta tesis investigó cómo las 
tecnologías emergentes y las megatendencias globales podrían convergen 
para afectar el futuro de la política de drogas de Estados Unidos. Destaca los 
desafíos regulatorios y éticos.  

Homeland Security Affairs 

Todd & Melancon 
(2018)  

Esta investigación trata sobre el género en relación al Live Streaming. El 
propósito era comprender mejor las percepciones de la credibilidad de la 
fuente y la motivación del consumidor para ver transmisiones en vivo. 
Concluyen que existen diferencias significativas en función de si un 
espectador de una transmisión en vivo está viendo una fuente del mismo 
género o de un género diferente en la credibilidad de la fuente.  

Journal of Research in 
Interactive Marketing 
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Autores Descripción del estudio Revista  

Huertas (2018) El trabajo trata sobre cómo el Live Streaming en las redes sociales influye en 
las opiniones y el comportamiento de los turistas. En los resultados determina 
qué tipo de efectos videos e historias en streaming hacen al destino más 
atractivo.  

Information Technology & 
Tourism 

Zagała & Strzelecki 
(2019) 

La investigación trata sobre la evolución de los deportes electrónicos en la 
serie de juegos de fútbol (como la FIFA). El desarrollo del deporte en Internet 
ha llevado a la aparición de eSports y profesionalización de las competiciones 
deportivas virtuales.   Este artículo explora el tema de los deportes 
electrónicos y competencia virtual. 

Physical Culture and Sport 

Miroff (2019) El estudio es un análisis sobre cómo la ley antimonopolio se puede utilizar en 
la industria de los deportes electrónicos –eSports–, abordando mercados 
multifacéticos que dependen de la capacidad de numerosas entidades para 
acceder a la propiedad intelectual, desde organizadores de torneos, equipos, 
jugadores, locutores, espectadores y anunciantes.   

Columbia Journal of 
Law and Social Problems 

Jones & Glynn (2019) La investigación trata sobre cómo los niños usan las redes sociales para 
interactuar con la marca y cómo procesan individualmente la información de 
la marca en ese entorno. La implicación para los especialistas en marketing, 
los padres y los legisladores es que existe una variedad de comportamientos, 
tanto pasivos como activos. 

Young Consumers 

Yi-Sheng (2019)  El estudio es un análisis netnográfico sobre las experiencias de usuario en 
transmisión de video en vivo –Live Streaming–. El propósito de este 
documento fue realizar una exploración en profundidad del contexto especial 
y del usuario en las experiencias de transmisión de video en vivo. 

Internet Research 

Johnson & Woodcock 
(2019) 

Este artículo examina el comportamiento cultural y económico en la 
plataforma de transmisión en vivo Twitch.tv, y la monetización de producción 
de contenido de streamers.  Buscan a través del análisis de la monetización 
de la plataforma considerar los tipos particulares de gobernanza e 
infraestructura manifestadas en Twitch.  

Social media + society 

Cunningham & Craig 
(2019) 

Esta investigación trata sobre la gobernanza en el entretenimiento de las 
redes sociales, abordando un relato de la creación de plataformas de la 
producción cultural, pero se centran en los intereses del creador quienes no 
suelen ser reconocidos como partes interesadas en los debates actuales tanto 
académicos como políticos sobre dicha gobernanza de las plataformas.    

Social media + society 

Duffy et al. (2019) Este estudio abarca las prácticas de las plataformas en las industrias 
culturales. La generación de plataformas implica cambios clave en las 
prácticas laborales, creativas y ciudadanas. Ante esta transformación subraya 
la necesidad de la reconfiguración de la producción, distribución y 
monetización del contenido cultural, y así como de un análisis de mercados, 
gobernanza e infraestructuras.   

Social media + society 

Poecze (2019) Este artículo analiza las relaciones causales entre los tipos de contenido de 
una marca húngara que han sido publicados en Facebook y Twitch. Se realizan 
pruebas para examinar las interrelaciones entre las métricas de Facebook y 
Twitch, concluyendo correlaciones estadísticamente significativas, fuertes y 
positivas entre ambas para la marca en cuestión. 

Nase Gospodarstvo  

Fraser, et al. (2019) Este estudio analiza cómo la transmisión en vivo –Live Streaming– cambia (y 
no) las prácticas creativas, y es especialmente popular en dominios como los 
videojuegos y compartir el estilo de vida. Los streamers enfrentan una 
tensión entre hacer su contenido atractivo para los espectadores y ser tan 
auténtico como sea posible, y recibir retroalimentación de la audiencia.  

Interactions 

Gong et al. (2020)  Esta investigación expone cómo la mejora sensorial a nivel de diseño exterior 
facilitada por plataformas en vivo, como YouTube Live, Twitch y Periscope, 
puede mejorar la relación y resultados entre un producto, su marca, y el 
usuario. La cuestión de cómo mejorar los efectos del marketing sostenible 
utilizando el diseño exterior de las plataformas es actualmente un tema 

Sustainability 
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importante en el sector del marketing de transmisión en vivo para ver la 
relación con las compras impulsivas de sus consumidores.   

Appel et al. (2020)  
 

El artículo analiza el futuro cercano y lejano de las redes sociales –como 
medios– considerando temas y problemas relacionados con el mundo del 
marketing. Dibujan la investigación académica, discusiones con líderes de la 
industria, y el discurso popular, para ver el futuro a través de las lentes del 
consumidor, industria y políticas públicas. 

Journal of the Academy 
of Marketing Science  

Gawrysiak et al. 
(2020) 
 

Este estudio es una revisión de literatura acerca del uso eficiente de los 
deportes electrónicos –eSports– para mejorar u ampliar la percepción de la 
marca. Analiza la evolución del competitivo mercado de los videojuegos y de 
cómo las empresas endémicas son más aptas para establecerse en el espacio 
de los deportes electrónicos antes que las empresas no endémicas debido a 
la forma en que la industria se mueve y ha aceptación por parte de jugadores 
y no jugadores.  

Physical Culture and Sport 
 

Mccauley et al. (2020) 
 

Esta investigación expone cómo los eSports representan un fenómeno único 
en el paisaje mediático moderno y que se está expandiendo más allá del 
mundo digital para entretejerse con el mundo offline. A través de un caso de 
estudio proporcionan información desde una perspectiva estratégica de 
gestión de medios que puede permitir desarrollar a los mercados locales de 
eSports offline como plataforma de medios.  

International Journal on 
Media Management: e-
Sports in Media 
Management 

Lavi (2020) 
  

Este artículo analiza la responsabilidad civil de los intermediarios en línea 
como Facebook, Twitter, YouTube y otros por ataques terroristas en virtud 
de los estatutos antiterroristas y otras doctrinas en la ley de daños. Propone 
la imposición de un derecho a los intermediarios que los incentivaría a evitar 
la creación de riesgos causados por la focalización algorítmica personalizada 
de mensajes ilegales.  

Harvard Journal of 
Law and Public Policy 

Radošinskáet al. 
(2020) 
 

Este trabajo aborda la naturaleza industrial de la producción de medios y sus 
segmentos individuales es una parte esencial de cualquier reflexión 
académica sistemática sobre los aspectos culturales, económicos o políticos 
de la comunicación mediática. Los autores discuten y comparan varios 
esquemas paradigmáticos relacionados con el estudio de los aspectos 
económicos de la producción de medios, poniendo énfasis en la economía 
política de los medios y su relación problemática con estudios de medios y 
estudios culturales.  

Communication Today 
 

 

A raíz del  análisis de los estudios revisados por contenido, presentamos 4 grandes líneas temáticas a las que 
hemos podido llegar y que además nos permiten responder a nuestra pregunta de investigación (RQ1: ¿Cuáles 
son los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores en plataformas de live streaming y que 
pueden afectar a la estrategia de marketing digital de una empresa?) poniendo de manifiesto los factores que 
han preocupado y que han sido analizados por otros investigadores hasta la fecha sobre el tema de estudio.. 
Algunos de los artículos pertenecen no sólo a una línea sino a dos, ya que son temáticas que se entrecruzan, pero 
nos ayudan a explorar mejor los resultados. 

La primera gran línea temática que relaciona nuestros términos habla de la preocupación compartida por estas 
nuevas plataformas de medios digitales y su gobernanza. Así encontramos análisis de tendencias, problemas y 
políticas de la industria audiovisual en relación al mercado digital (Busson et al., 2016; Radošinskáet al., 2020), 
también sobre cómo la generación de plataformas digitales y de las redes sociales tienen un impacto en las 
industrias culturales que implica cambios clave a distintos niveles, como por ejemplo, la introducción de términos 
por parte de sus creadores (Duffy et al., 2019; Cunningham & Craig, 2019; Johnson & Woodcock, 2019; Mccauley 
et al., 2020). Encontramos, unido a este análisis, la preocupación de entender qué sucede con los derechos de 
propiedad intelectual de los contenidos (DeLisa, 2016; Miroff, 2019; Duffy et al., 2019) y de la monetización de 
tales derechos en las plataformas digitales (Johnson & Woodcock, 2019). 
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La segunda línea temática que encontamos a raíz del análisis, une los términos de nuestra búsqueda con los 
contenidos en estas plataformas. Por un lado, observamos los contenidos de esas plataformas digitales, 
relacionando el Live Streaming en el contenido de los eSports o deportes electrónicos o centrados en la calidad 
del contenido retransmitido (Zagała & Strzelecki, 2019; Fraser, et al., 2019). Además, los eSports pueden ser una 
“mina de oro” para el análisis de datos y las oportunidades que supone para el marketing (Lam, 2017; Miroff, 
2019; Mccauley et al., 2020; Gawrysiak et al., 2020). Por otro lado, y en relación con la tipología del contenido 
en el Live Streaming, vemos como preocupan las opiniones en relación al turismo (Huertas, 2018), al género del 
streamer o trasmisor en relación a su audiencia (Todd & Melancon, 2018), o en torno a los niños (Jones & Glynn, 
2019). 

La tercera línea une a los términos de nuestra búsqueda con el de la experiencia de los usuario para mejorar los 
resultados que pueden ofrecer las plataformas de Live Streaming (Yi-Sheng, 2019; Fraser et al., 2019) y también 
en el contexto de las marcas (Poecze, 2019; Gong et al., 2020) y de la estrategia del marketing general (Appel et 
al., 2020), así encontramos preocupaciones como la mejora sensorial a nivel de diseño exterior de las plataformas 
de transmisión en vivo para mejorar los efectos del marketing sostenible (Gong et al., 2020).    

La cuarta línea une a los términos de nuestra búsqueda con el impacto social y sociológico que han supuesto 
estas plataformas de Live Streaming y de Marketing Digital en términos de desafíos regulatorios y éticos en 
contextos médicos y de política de drogas (Bress, 2017) así como de responsabilidad civil de los intermediarios 
en línea, en contextos de terrorismo (Lavi, 2020).   

Tras el análisis de los abstracts, hemos representado en la Figura 5 las principales palabras clave extraídas de 
todos ellos. Así mismo, puede observarse que estas palabras están relacionadas con las cuatro líneas estratégicas 
mencionadas anteriormente.  

Figura 5 
Nube de palabras de los abstracts 

incluidos en la revisión 

Por todo esto, consideramos que esta investigación puede ayudar a las empresas a mejorar su estrategia de 
marketing digital usando estas plataformas de Live Streaming como herramienta estratégica apoyadas  en las 
cuatro líneas presentadas. Esta investigación también puede resultar de ayuda a los investigadores que quieran 
profundizar en el análisis de alguna de estas líneas con las plataformas de live streaming.  
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4. Conclusiones

El objetivo de nuestro estudio es identificar los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores 
en plataformas de live streaming y que pueden afectar a la estrategia de marketing digital de una empresa. 
Además, se plantean nuevas líneas de actuación para éstas y líneas de investigación futuras en live streaming.  

Para ello hemos realizado un análisis sistemático de investigaciones científicas indexadas en revistas de impacto 
que hayan llevado a cabo su investigación usando los términos Live Streaming y marketing digital, y más 
específicamente con YouTube, Facebook y Twitch, para determinar, a través de nuestro análisis, los factores que 
afectan al comportamiento del consumidor en el uso y manejo de estas plataformas. Las limitaciones de nuestro 
estudio se relacionan con el número de estudios revisados y bases de datos consultadas. Las publicaciones que 
cumplían con esos términos fueron en total 21 artículos revisados por pares, y hemos visto que solo desde el año 
2016 esos términos han sido unidos, y cómo parece que el interés académico ha ido creciendo paulatinamente 
en los últimos cuatro años.  

La revisión sistemática de la literatura realizada en el presente estudio nos permite sacar varias conclusiones. Las 
cuatro grandes líneas temáticas que relacionan los términos de nuestra búsqueda son: la preocupación 
compartida por estas nuevas plataformas de medios digitales y su gobernanza, la tipología de los contenidos en 
estas plataformas, la experiencia de usuario para mejorar los resultados que pueden ofrecer las plataformas, y 
el impacto social y sociológico que han supuesto estas plataformas en términos de desafíos regulatorios y éticos. 
De acuerdo con nuestros resultados de la investigación existe un interés cada vez mayor entre los científicos, 
vemos que de acuerdo a lo expuesto en la “Introducción” acerca de la visión de los datos y de los diferentes 
informes de consultoras, debería ser mayor el interés de los académicos por el impacto que supone en la 
economía digital el Live Streaming en relación al Marketing Digital y en concreto a las plataformas YouTube, 
Facebook y Twitch.  

Por todo esto creemos que, desde la academia, es relevante seguir realizando investigaciones, indagando en las 
posibilidades que la trasmisión en vivo va a seguir ofreciendo a las marcas para conectarse con sus audiencias, 
así como en los procesos de interacción entre las marcas y usuarios Millennials y de la generación Z en las 
plataformas de Live Streaming. Todo ello, ofrecerá una oportunidad de estudio para comprender mejor las 
posibilidades y consecuencias en la Economía Digital Global y, en concreto, en las estrategias de Marketing Digital 
de las empresas, que consideren estar presentes de alguna forma en este tipo de plataformas. 
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