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Resumen

Las estrategias de promoción que implementa una empresa para ofertar sus productos o ser-
vicios infl uyen e impactan directamente en su productividad empresarial y en su desempeño 
general. El objetivo de esta investigación fue analizar la relación entre las estrategias de pro-
moción, como factor clave de infl uencia, y la productividad de los estudios de grabación. La 
propuesta que se presenta parte del contenido teórico explorado, donde se observa la interac-
ción entre las estrategias de promoción con la productividad empresarial, buscando la satis-
facción del cliente. El resultado es un esquema benéfi co para los estudios de grabación, ya que 
los elementos que lo conforman son relevantes para aumentar su productividad. Se concluyó 
que dichos elementos del esquema son cruciales para el éxito y la sostenibilidad del estudio 
de grabación en la industria musical, toda vez que contribuyen a una mayor satisfacción del 
cliente, mejorando la reputación en la industria y brindando mayor efi ciencia operativa, tra-
duciéndose en productividad.

Términos clave: promoción; productividad empresarial; estudios de grabación; 
marketing digital

Abstract

Promotion strategies implemented by a business, to off er its product or services, directly 
infl uence or impact in its entrepreneurial productivity and in its general performance. Th e 
objective of this research was to analyze the relation between promotion strategies, as an 
infl uence key factor, and productivity at recording studios. Th e proposal in this document is 
based on the explored theoretical content, where an interaction between promotion strategies 
and entrepreneurial productivity is observed, seeking for customer satisfaction. Th e result is 
a benefi cial scheme for recording studios because the elements that conforms it are relevant 
to increase their productivity. It was concluded that the scheme´s elements are crucial for the 
recording studios’ success and sustainability in the music industry, due to their contribution 
to a broader customer satisfaction, which improve the industry’s reputation and provide 
better operative effi  ciency and converting into productivity.

Keywords: promotion; entrepreneurial productivity; recording studios; digital marketing
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Introducción

El entorno empresarial es altamente competitivo hoy en día, y en este contexto, las estrategias 
de promoción se han vuelto de vital importancia y desempeñan un papel crucial en el éxito y 
la superviviencia de una organización (Yasa et al., 2020). La forma en que una empresa pro-
mociona sus productos o servicios puede infl uir e impactar directamente en la productividad 
empresarial y, en última instancia, en el rendimiento general. Por lo tanto, es fundamental 
examinar la relación entre las estrategias de promoción y los factores clave que infl uyen en la 
productividad empresarial.

Esta investigación se enfoca en identifi car diferentes estrategias de promoción, como: el 
precio, la calidad del servicio, los productos sustitutos y complementarios, y la diversifi cación 
del mercado, que pueden infl uir en la productividad de una organización. La implementación 
efectiva de diferentes estrategias de promoción provee diversos benefi cios para una empresa. 
Por ejemplo: el precio de los productos o servicios puede ser una estrategia promocional im-
portante para atraer a los consumidores y aumentar las ventas, ya que un precio competitivo 
y atractivo genera un aumento en la demanda, impulsando la producción y requiriendo una 
mayor contribución por parte de los empleados. 

La calidad del servicio juega también un importante papel para promover la satisfacción 
del cliente y generar un mayor volumen de ventas (Simanjuntak y Djumarno, 2023). La forma 
en que los clientes perciben los productos o servicios promocionados por la empresa tendrá 
un impacto signifi cativo en la productividad empresarial. Cuando los consumidores resultan 
satisfechos con los productos o servicios que reciben, aumenta la probabilidad de que regre-
sen y recomienden la empresa a otros consumidores potenciales, generando entonces un ma-
yor volumen de ventas y una mayor demanda del servicio. Es así, que el entender la manera 
en que las estrategias de promoción impactan la satisfacción del consumidor es crucial para 
aumentar la productividad empresarial.

La diversifi cación del mercado es otra estrategia de promoción que genera un impacto 
signifi cativo en la productividad empresarial. Al dirigirse a diferentes segmentos de mercado 
y ofrecer productos o servicios complementarios y/o sustitutos, una empresa puede entonces 
ampliar su cartera de clientes y aumentar su participación en el mercado. Esto puede tradu-
cirse en un aumento en la productividad y, por lo tanto, en una mayor demanda de trabajo.

Por lo anteriormente mencionado, este documento se realiza, mediante un análisis de estos 
factores, como una propuesta específi caa para estudios de grabación, con el objetivo de mejo-
rar su productividad empresarial a través de la implementación de estrategias de promoción. 
Esta propuesta tiene fundamento en una cuidadosa investigación de las mejores prácticas de 
promoción en las empresas, considerando aspectos como el marketing digital, la segmenta-
ción del mercado y las técnicas de fi delización de clientes. Al aplicar esta propuesta, los estu-
dios de grabación podrían aumentar su visibilidad, atraer a un público más amplio y mejorar 
la satisfacción del cliente, lo cual conduciría a un incremento en la productividad empresarial.
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Las aportaciones de la presente investigación proveerán benefi cios, tanto en el ámbito aca-
démico como en el empresarial; en el ámbito académico contribuirá a la comprensión teórica 
de la relación entre las estrategias de promoción y la productividad empresarial, haciendo 
posibles enlaces entre aquellos factores que enriquezcan el conocimiento en este campo. Ade-
más, proporcionará información valiosa para las empresas en su toma de decisiones estraté-
gicas. Comprender cómo las estrategias de promoción pueden impactar la productividad em-
presarial permitirá a los estudios de grabación encontrar o diseñar estrategias más efectivas y 
maximizar el rendimiento empresarial.

Revisión de literatura

El consumidor actual se encuentra ante una amplia variedad y diversidad de opciones y pro-
ductos en el mercado que aparentemente ofrecen la misma funcionalidad y características. 
Hernández (2022, p. 4) destaca que “…esto a su vez, puede ocasionar que el consumidor se 
confunda, se ofusque y no sepa cual escoger, debido a tanta variedad, lo cual al fi nal hace que 
este tome su decisión basándose en el precio”. Con el paso del tiempo, esta situación se inten-
sifi ca, ya que la diversidad de productos aumenta constantemente. 

Las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) han sido herramientas indispen-
sables para la creación y conceptualización del marketing digital, ya que proporcionan un 
acceso fácil y rápido a una gran cantidad de información, impulsan la innovación y la crea-
tividad al proporcionar plataformas para la creación y desarrollo de contenido multimedia. 
Además, han acelerado la globalización mediante el comercio electrónico, ya que permite 
realizar transacciones en línea, llegar a nuevos mercados, reduciendo costos. De esta manera 
Gutierrez-Leff mans y Naval-Rogel (2016) afi rman que el crecimiento económico se ve respal-
dado por estas tecnologías innovadoras cuando se difunden y utilizan ampliamente; es decir, 
que “…la importancia de internet y las TIC para la economía radica en su accesibilidad y 
amplia difusión” (p. 46). El comercio electrónico permite la venta, compra y comercialización 
de productos o servicios a través de Internet, por lo que el marketing digital constituye un 
subconjunto del comercio electrónico (Bala y Verma, 2018).

De acuerdo con Miyazaki (2003), el precio, como elemento clave en intercambios de mar-
keting, se ha estudiado desde perspectivas numerosas y en diferentes contextos, pero destaca 
que la psicología de los precios es importante ya que se enfoca en sus elementos humanos, es 
decir, lo analiza respecto a cómo los humanos perciben, procesan y evalúan esta información. 
De esta manera, precio se divide en varias categorías principales, como donde el vendedor 
establece los precios, percibe los precios de los compradores, es decir, lo máximo que están 
dispuestos a pagar y percibe los precios de los competidores o los precios de oferta de otros 
vendedores, mientras que el comprador establece lo que está dispuesto a gastar, percibe los 
precios de los vendedores y  percibe los precios de otros competidores, refi riéndose a lo que 
otros compradores están dispuestos a gastar.  
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Esto fundamenta su importancia, ya que resulta necesario comprender al precio como un 
elemento complejo que no se puede determinar de una manera simple o aleatoria. El marke-
ting digital y la relación que tiene con el precio es fundamental al tratar de atraer clientes o 
ayudarlos a tomar la decisión de consumir algún producto. El marketing digital promueve la 
comercialización de productos o servicios utilizando tecnologías digitales, principalmente en 
Internet, pero también incluye teléfonos móviles, publicidad gráfi ca y cualquier otro medio 
digital (Desai y Vidyapeeth, 2019). Por lo que estas herramientas del marketing digital, que 
alientan una fi jación de precio dinámico, permiten a las empresas ofrecer precios personaliza-
dos a diferentes segmentos de clientes; lo cual representa una práctica común en las ventas en 
línea. El marketing digital es el uso de tecnologías para ayudar a las actividades de marketing 
con el fi n de mejorar el conocimiento del cliente ajustándolo a sus necesidades (Chaff ey, 2015; 
Felt y Robb, 2016). De la misma manera, el marketing digital es el proceso de publicidad de 
productos o servicios de empresas que utilizan tecnologías digitales disponibles en Internet, 
incluidos teléfonos móviles, publicidad gráfi ca y cualquier otro medio digital como anuncios 
de Google y Facebook, etc. (Panda y Mishra, 2022).

En ese sentido, Amazon, gigante de los pedidos por correo, cambia sus precios innume-
rables veces al día. Los usuarios lo aceptan siempre que la oferta y el servicio sean correctos 
(Krämer y Kalka, 2016). Este ajuste de precios no es exclusivo del comercio por internet, Lies 
(2019) asevera que el enfoque de múltiples cambios de precios por día también es conocido 
en el mundo fuera de línea: por ejemplo, en las estaciones de carga de combustible. En tien-
das de productos electrónicos, las etiquetas de precios digitales se colocan cada vez más en 
los estantes para servir a este desarrollo. Por lo tanto, la inteligencia del marketing impacta 
las decisiones de mercadeo y, a su vez, impactan las decisiones de los clientes. Los descuen-
tos y las ofertas ciertamente no son algo nuevo en el marketing digital, pero el concepto de 
comparación rápida de precios y la introducción de reembolsos y cupones en los sitios web 
ciertamente han cambiado el comportamiento de los consumidores (Kingsnorth, 2022).

De acuerdo con Simanjuntak y Djumarno (2023) el precio también es un componente 
clave para determinar la satisfacción de los consumidores, mencionando que los precios pue-
den crear lealtad, ya que los precios ofertados van de acuerdo con las necesidades, benefi cios 
y calidad esperada por los clientes; y a su vez, estos comprarán los productos repetidamente 
ya que los precios los perciben como asequibles. Por otro lado, mencionan que, si el precio 
ofertado no fuera el apropiado, tendría un efecto inverso y reduciría la lealtad de los clientes.

Es así, que la calidad del servicio actúa como un elemento que también tiene cierta infl uen-
cia en la manera en la que un cliente puede determinar si un producto o servicio es bueno y 
la frecuencia con la que seguirán o no, consumiendo los mismos. La satisfacción del cliente 
se erigirá entonces como una respuesta emocional por parte de los clientes al momento de 
percibir una diferencia entre sus expectativas pasadas y el desempeño real de un producto o 
servicio que han utilizado (Oliver, 1980).
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De acuerdo a Ying-Yen (2022) diversos estudios han concluido que la calidad del servicio 
es una estrategia para que la organización empresarial brinde satisfacción al cliente, para sa-
tisfacer las necesidades del cliente, para crear valor para el cliente y aumentar las productivi-
dad de la empresa. De esta manera se puede determinar que dicha relación que puede llegar 
a tener la calidad de un producto o servicio y la satisfacción de los clientes impacta directa-
mente generando productividad, lo cual tiene un efecto económico dentro de las empresas.

Sin embargo, determinar si la calidad de servicio es buena o no puede llegar a ser difícil. Al 
respecto, Simanjuntak y Djumarno (2023) mencionan que los consumidores pueden llegar a 
sentirse satisfechos con el servicio, pero esto no indica la posibilidad de que, gracias a este fac-
tor, los consumidores puedan crear lealtad. Los consumidores tienen probabilidades altas de 
disfrutar otros productos sustitutos, ya que la calidad del servicio percibida por cada cliente es 
diferente. Sin embargo, remarcan que los clientes siempre evalúan la calidad del producto y/o 
servicio que reciben, y si los clientes se sienten satisfechos, existirá el deseo de volver a usar o 
comprar los productos, incluso los complementarios, en un futuro.  

Es entonces que cabe darle lugar a los productos sustitutos y complementarios dentro del 
presente abordaje. Para entender lo que son estos productos, McAuley et al. (2015) ejemplifi ca 
al respecto mencionando que mientras un usuario está buscando un producto, tiene sentido 
recomendarle otros productos, pero en el momento en el que decide comprar uno, se le puede 
recomendar los complementarios. Estos dos tipos de recomendaciones se entienden como 
sustitutos y complementarios; los primeros son aquellos que pueden ser comprados en vez de 
otro, y los segundos son productos que se pueden comprar adicionalmente al otro (McAuley 
et al., 2015).

Debido a que los productos que se ofertan en el mercado con el paso del tiempo van cam-
biando y adaptándose a las necesidades del consumidor por la constante competencia de las 
diversas industrias, las probabilidades de encontrar productos sustitutos que estén dentro de 
las posibilidades de consumo de cualquier persona aumentan considerablemente. A juicio de 
Hernández (2022, p. 4): 

Para los fabricantes y sus marcas, el reto principal está  en ofrecer un cará cter diferenciador 
y hacerlo resaltar cuando está n expuestos en el lineal. Para las diferentes marcas dentro de una 
categorí a, el grado de sustitució n es alto. Los fabricantes luchan por ser la primera opció n, 
ya que, al volverse un sustituto, no será n la primera opció n cuando un consumidor decida 
comprar. 

Hernández (2022) agrega que las características diferenciadoras de los productos que se 
encuentran en una misma categoría pueden abarcar diversos aspectos comparativos, como el 
tamaño, el color, el aroma, el sabor, la marca, los precios o los benefi cios especiales específi cos. 
Se ha establecido que en el mercado existe una gran cantidad de productos con características 
o especifi caciones similares, sin embargo, existen algunos que no tienen sustituto o la canti-
dad de sustitutos es reducida; así que, para estos, los consumidores están dispuestos a pagar 
un precio alto por adquirirlos (McAuley et al., 2015). 
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De esta manera, Hernandez (2022) ubica a los productos sustitutos en dos categorías, sus-
titutos perfectos y sustitutos imperfectos. Los sustitutos perfectos son aquellos que pueden ser 
utilizados de la misma manera y ofrecen los mismos resultados, sin embargo, si el sustituto 
tiene un precio más bajo, tendría como consecuencia la reducción en la demanda del otro 
producto. Por otro lado, los sustitutos imperfectos son denominados de esta manera, cuando 
pueden ser usados para el mismo fi n, pero sin ofrecer los mismos resultados. 

Las empresas que comercializan estos productos deben esforzarse por resaltar todas las 
complementariedades que identifi quen y promoverlas en el punto de venta. Al ubicar estra-
tégicamente los productos dentro de la tienda y resaltar las complementariedades mediante 
letreros promocionales, se puede fomentar la interacción complementaria. El uso de ofertas 
y promociones resulta fundamental para impulsar estas complementariedades, ya que con-
tribuye a resaltar el consumo simultáneo y promover las compras impulsivas. Por lo general, 
las compras impulsivas se caracterizan por ser irrefl exivas, a realizarse sin una evaluación 
exhaustiva, sin buscar resolver una necesidad preexistente y sin el propósito de encontrar un 
artículo específi co que satisfaga una necesidad determinada (Hernández, 2022). Al fomentar 
las compras impulsivas, los hábitos de consumo en la población han sido transformados radi-
calmente con la aparición y masifi cación del internet, y en consecuencia el uso indiscrimina-
do de las TIC. De acuerdo con Fernández et al. (2021, p. 17): 

El comportamiento del consumidor -en términos de hábitos de consumo y dinámicas de 
compra- abarca muchas áreas e involucra diferentes enfoques disciplinarios porque considera 
el estudio de procesos que intervienen cuando la persona selecciona, compra, usa y desecha 
productos o servicios para satisfacer sus propias necesidades y deseos. 

Es por estas razones, que resulta necesario considerar los momentos previos y posteriores 
a la compra (la preventa y la posventa) para desarrollar un panorama completo del proceso de 
consumo, cuyos aspectos abarcan: la manera en cómo el consumidor determina la necesidad 
de un producto, si la experiencia de adquirirlo la percibe como agradable, y si el producto le 
brinda placer o desempeña correctamente la función esperada (Fernández et al., 2021).

Con respecto al consumo de contenido audiovisual, Ferrel et al. (2021) afi rman que los 
cambios en la disponibilidad y el uso de nuevos medios de comunicación han obligado a los 
especialistas en marketing a repensar la forma en que se comunican con los clientes potencia-
les, para aumentar su productividad. En ese sentido, existe difi cultad para encontrar audien-
cias masivas debido a la fragmentación causada por servicios como YouTube, Spotify, Pando-
ra, entre otros. Sin embargo, esta fragmentación tiene una ventaja grande, ya que resultará 
más productiva esta estrategia ya que permite penetrar mercados compuestos por audiencias 
pequeñas y altamente instaladas en un nicho de mercado específi co, debido a que son más 
receptivas a decodifi car adecuadamente los mensajes de marketing específi cos (Ferrer et al., 
2021). 

Por consiguiente, la productividad empresarial emerge como un aspecto importante den-
tro de la actividad empresarial, resultando necesaria para aprovechar el uso efi ciente de los 
recursos disponibles, aumentando la competitividad en un entorno cada vez más globalizado, 
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al impulsar el crecimiento económico, mejorar la rentabilidad y aumentar la innovación y 
progreso de la empresa; ya que al aumentar su productividad, esta se ve motivada a encontrar 
formas más efi cientes de alcanzar sus metas, adaptar nuevas tecnologías y mejorar las estra-
tegias de promoción. 

Actualmente existe una cantidad amplia de defi niciones teóricas propuestas sobre lo que 
es la productividad empresarial. Hatzikian (2015) menciona que esta proviene de la relación 
entre el volumen ventas anuales y el número de empleados en el año de referencia. Constan-
tinescu et al. (2019) la defi ne como el valor real sumado, dividido por el número de ventas. 
En tanto la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (2023), indica que 
la productividad empresarial se defi ne, y puede ser medida, tomando el producto interno 
bruto dividido por una hora de trabajo. Aunque todas estas defi niciones tienen elementos que 
las diferencian entre sí, se pueden identifi car las similitudes y observar que la productividad 
empresarial es una medida que indica que tan efi cáz es la empresa dentro de un mercado o 
alguna región.

Así mismo, Raldo y Tomeczek (2022) afi rman que, aunque la productividad empresarial 
ha sido estudiada académicamente durante décadas, su relevancia sigue siendo tan alta como 
siempre, incluso a prueba del futuro, ya que hasta en los ambientes empresariales dominados 
por robots, siempre existirá un impacto productivo a medirse, aunque sea de un tipo diferen-
te. Pero para efectos de esta investigación, se tomarán cuatro factores propios de la producti-
vidad empresarial: 

Capital humano: provee un impacto positivo en la productividad empresarial. Esta 
idea es compartida por Chansarn (2010), quien además añade que la productividad tiene 
una relación directa con los estándares de vida del capital humano que posee la empresa, por 
lo que resulta importante para la empresa destinar recursos para el desarrollo de una fuerza 
laboral sana y con conocimientos que le permitan a la organización ser competitiva en el 
mercado, lo cual aumenta indiscutiblemente la productividad.

Tecnologías de la Información y las Comunicaciones: Raldo y Tomeczek (2022) expre-
san que el impacto de las TIC en la economía global es indudablemente inmenso, y el acceso 
al internet, asi como su velocidad y calidad tienen un impacto positivo en la productividad 
laboral. Belorgey et al. (2004), Kılıç aslan (2017) y Nurmilaakso (2009) apoyan la misma idea 
afi rmando que el invertir en el capital de TIC tiene un impacto positivo en la productividad 
empresarial. Las TIC facilitan la comunicación rápida y efectiva entre los miembros de un 
equipo de trabajo, sin importar su ubicación geográfi ca. Los correos electrónicos, videolla-
madas y herramientas de colaboración en línea permiten compartir ideas e información, para 
tomar decisiones de manera más ágil. 

Asignación de mano de obra: incluye principalmente los procesos de movilidad labo-
ral y migración. Raldo y Tomeczek (2022), Foster-McGregor y Pö schl (2016) y Stoyanov y 
Zubanov (2012) afi rman que la movilidad laboral califi cada tiene un impacto positivo en la 
productividad empresarial. La movilidad laboral trae consigo la transferencia de conocimien-
tos y habilidades de los trabajadores califi cados. De igual manera, la llegada de trabajadores 
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califi cados estimula la competitividad de las empresas y de la economía en general, proveyen-
do de habilidades especializadas que pueden ayudar a las empresas a adoptar nuevas tecnolo-
gías para mejorar sus procesos de producción y aumentar su capacidad de innovación. Esto 
puede llevar a una mayor productividad empresarial.

 La investigación y desarrollo (I+D) e innovación: genera un impacto positivo en la 
productividad empresarial, tanto para la industria como para los servicios (Raldo y Tomec-
zek, 2022). Esta idea es apoyada por Baumann y Kritikos (2016), De Fuentes et al. (2015) y Lee 
(2016), quienes mencionan que el invertir en I+D permite identifi car y desarrollar nuevos y 
mejores métodos, posibilitando a las empresas a que optimicen sus procesos de producción, 
reduzcan costos y aumenten la efi ciencia en el uso de los recursos, teniendo como resultado 
una mayor productividad empresarial al obtener más resultados con los mismos o menos 
recursos. Además, la inversión en I+D fomenta la creatividad y el talento de los empleados ya 
que estimula la generación de ideas y soluciones novedosas, así como el desarrollo de nuevas 
habilidades y pensamiento crítico.

Estudios de Grabación

Un estudio de grabación es un conjunto de edifi cios o dependencias destinados al rodaje de 
películas o a la emisión o grabación de programas radiofónicos, televisivos o musicales. (Real 
Academia Española, 2023, defi nición 7). Senior (2011, p. 3) defi ne un estudio de grabación 
como "…un espacio diseñado para la grabación y producción de audio, equipado con disposi-
tivos de grabación, procesamiento de señales y monitores de audio para permitir al ingeniero 
de sonido capturar y manipular audio de forma creativa y efectiva".  Por otro lado, Owsinski 
(2010), describe al estudio musical como el lugar donde se hacen las grabaciones y se mezcla 
la música, así como donde se lleva a cabo la producción, la edición y la masterización de esta.

Estos lugares son esenciales para la producción y grabación de música, y su importancia 
radica en que permiten capturar, procesar y mezclar el sonido de los instrumentos y voces de 
los músicos de manera profesional y con alta calidad técnica y estética. Los estudios de gra-
bación están diseñados para ofrecer una acústica óptima y cuentan con equipos de grabación 
y monitores de audio de alta calidad que permiten capturar el sonido de los instrumentos y 
voces de los músicos con la máxima fi delidad y nitidez posible. Newell (2017), detalla cómo 
los estudios de grabación están diseñados para ofrecer una acústica óptima que permita cap-
turar el sonido de los instrumentos y voces de los músicos con la máxima fi delidad posible y 
menciona que el objetivo es crear un espacio que sea acústicamente equilibrado, ergonómi-
camente efi ciente y técnicamente funcional, para lograr la mejor calidad de sonido posible.

Si bien los estudios de grabación son importantes por el aspecto técnico, se tiene que men-
cionar que son lugares donde también los músicos pueden explotar su creatividad, en el ám-
bito de la producción musical, Massey (2000) destaca que el estudio de grabación es aquel 
espacio donde convergen productor e ingeniero para traer música a la vida, siendo el grial 
donde se gesta una mezcla que atrapa el alma de la canción y realza su derivado impacto emo-
cional. De acuerdo con la Rethink Music Initiative (2015), de la facultad de emprendimiento 
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creativo de la Universidad de Berklee existen tres tipos de comercialización de la música en 
servicios de streaming. 

Modelos interactivos pagados o bajo demanda en los que un consumidor elige qué música 
escuchar y crea una copia en su dispositivo que existe mientras sea un suscriptor de pago. 
Estos modelos suelen denominarse servicios "interactivos" o "bajo demanda". Un ejemplo de 
este modelo es el servicio de suscripción premium de Spotify.

Modelos respaldados por publicidad en los que un consumidor elige qué música escuchar a 
cambio de ver o escuchar anuncios. Estos también se denominan a veces servicios “interac-
tivos”. Ejemplos de este modelo son el servicio gratuito con publicidad de Spotify o YouTube.

Modelos publicitarios o basados en suscripción en los que se proporciona música a los oyen-
tes en función del género o recomendaciones programadas. Estos servicios generalmente se 
denominan "no interactivos" porque el usuario no tiene control sobre exactamente qué can-
ciones se reproducirán. Un ejemplo de este tipo de servicio de streaming es Pandora.

Las oportunidades que presenta el marketing digital para los estudios de grabación se ex-
tienden más allá de la entrega de contenido pre-producido para incluir la transmisión de 
presentaciones en vivo e interactivas que tienen lugar en tiempo real y se ofrecen en espacios 
virtuales compartidos (Cairns et al., 2023). Más allá de la entrega de presentaciones en vivo 
a audiencias en línea, el marketing digital también ofrece la oportunidad de que los espacios 
virtuales compartidos se utilicen para la creación en vivo de contenido musical por parte de 
músicos remotos (Loveridge, 2020; Turchet et al., 2021). Así mismo, los productores de dis-
cos y su entorno de trabajo, el estudio de grabación, se benefi cian del marketing digital en su 
papel de ejecutivos artísticos de la industria musical, al aumentar las posibilidades de fungir 
como intermediarios entre artistas y público a través de las plataformas digitales, siendo cru-
ciales para la creación de música popular y, a su vez, a la productividad de dichos estudios, 
sobre todo aquellos prestigiosos y cargados de cultura, los cuales son muy apreciados por los 
afi cionados a la música como cuna de algunos de sus discos favoritos (Herbst, 2021).

De acuerdo con lo anterior, se estudiaron diversos artículos de investigaciones, identifi -
cando y experimentando en ellos un cambio radical de las empresas hacia la digitalización. El 
consumidor busca y busca más en internet para encontrar la mejor oferta de los vendedores 
en comparación con los métodos tradicionales o convencionales. En estas investigaciones, se 
reconoció que los estudios de grabación pueden benefi ciarse del marketing digital, como la 
optimización de motores de búsqueda (SEO), el marketing de motores de búsqueda (SEM), el 
marketing de contenido, el marketing de infl uencia, la automatización de contenido, el mar-
keting de comercio electrónico, el marketing de campañas y el marketing en redes sociales, 
la optimización de redes sociales, el marketing directo por correo electrónico, la publicidad 
gráfi ca y los libros electrónicos, para aumentar de esa manera su productividad; por lo que se 
están volviendo cada vez más comunes en ambientes de tecnología avanzada.
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Metodología

Se llevó a cabo una búsqueda de publicaciones científi cas en idioma inglés y español, en mo-
tores de búsqueda formales y reconocidos (Scopus-ScienceDirect, Web of Science, Econpa-
pers, Emerald, Springer, EBSCO-HOST, JSTOR, Redalyc, Dialnet, Scielo, Google Scholar). En 
esta etapa se incluyeron solamente aquellas fuentes formales y arbitradas que contaran con 
resumen y palabras clave, generando cadenas de búsqueda en ambos idiomas arriba mencio-
nados y expresadas tal como sigue:

a Español
[EP AND PyME AND (Productividad OR Pi )]  OR 
[EP AND PyME AND (Desempeño OR Di )]  OR
[EP AND PyME AND  (Productividad OR Pi)  AND (Desempeño OR Di) ]

b Inglés:
[PS AND SMEs AND (Productivity OR Pi )]  OR 
[SP AND SMEs AND (Performance OR Pii )]  OR
[PS AND SMEs AND (Productivity OR Pi )  AND (Performance OR Pii) ]

Para dicho cometido, se desarrolló un esquema tabular que muestra los hallazgos, el cual 
se encuentra dividido en tres secciones de categorías: tipo de estudio, dimensión y elementos 
convergentes. La cuales brindan además una signifi cancia breve en forma de comentario. El 
tipo de estudio se aborda desde las subcategorías: teoría primaria, teoría secundaria, estudio 
de caso y revisión de literatura, así como también se agrega la frecuencia, porcentaje y área 
geográfi ca en donde se publicaron las diferentes publicaciones. En teoría primaria se clasi-
fi caron estudios donde emanaron teorías; en las teorías secundarias se clasifi caron estudios 
que complementan o critican alguna derivación de las teorías primarias; y en estudios de 
caso se analizaron investigaciones conducidas en alguna empresa u organización. Referente a 
trabajos de revisión de literatura, destacaron algunos basados en el análisis de investigaciones 
previas, o bien que se conforman de información proveniente de bases de datos ofi ciales o 
gubernamentales.
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Tabla 1. Esquema tabular de la revisión de literatura

Tipo de estudio Dimensión (D), Elemento de asociación (EA) y Comentario (C) 
Atributo (AT), Precio Calidad (PC), Branding (BR)

Teoría primaria 2
Norteamérica 2 (4%) (100%)

D. (BR), (AT) (PC) EA. Percepción positiva del consumidor. Percepción positiva del consumidor. C. Crean concepto de promoción. Deter-
minan 6 dimensiones de la promoción.

Teoría secundaria 15 
(33%) 
Norteamérica 11 
Europa 3 
Sudamérica 1

D. Atributo (AT). (BR). (BR). (AT), (AT), (AT), (AT), (BR), (AT), (BR), (AT), (AT), (BR), (AT), (BR). EA. Cualidades de los 
productos o servicios, Percepción positiva del consumidor. Percepción positiva del consumidor. Percepción positiva del consumidor. 
Cualidades de los productos o servicios. Cualidades de los productos o servicios. Cualidades de los productos o servicios. Percepción 
positiva del consumidor. Cualidades de los productos o servicios. Fortalecimiento de marca. Percepción positiva del consumidor. Cual-
idades de los productos o servicios. Fortalecimiento de marca. Diferenciación. Percepción positiva del consumidor. C. La promoción 
se asocia con realidades susceptibles de los consumidores. La promoción se refi ere a la imagen mental de los consumidores. Los con-
sumidores crean una estructura de preferencias de compra. La promoción se logra fundamentar en los deseos de los consumidores. 
El comportamiento de los consumidores individuales determina una promoción para una nueva marca. Los atributos de los productos 
determinan el nivel de promoción. La promoción busca guiar un producto o servicio en la mente de un cliente potencial. Manifi estan 
que la promoción se logra por etapas. Defi nen tres escenarios de la promoción en los cuales el ultimo escenario es la productividad. 
El signifi cado psicológico de la promoción combinado con la percepción psicológica del segmento de mercado, fomentan la produc-
tividad. La promoción tiene dos factores fundamentales los cuales son: mercado y psicología de los productos. Se trata de lo que 
la gente piensa y siente cuando oye o ve el nombre de una marca. Los productos o servicios mayor posicionados son aquellos que 
fueron los primeros en llegar al mercado. La promoción es el acto de diseñar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir 
ocupar un lugar en la mente del consumidor. Complementan concepto de productividad promocional.

Artículos de opinión 3 
(7%)
Norteamérica 2 (67%)
Sudamérica 1 (33%)

D. (BR), (BR), (BR). EA. Fortalecimiento de marca, Percepción positiva del consumidor. Percepción positiva del consumidor. C. 
Indican que para lograr la productividad se debe tener claro la identidad corporativa, La fi gura de una empresa socialmente respons-
able genera una percepción amigable que crea la productividad. La interacción personalizada por medio de redes sociales con los 
consumidores, crean vínculos amigables con la marca.

Revisión de literatura 1 
(2%) 
Europa 1 (100%)

D. (Br). EA. Fortalecimiento de marca. C. El posicionamiento se asocia con valores positivos de los consumidores.

Estudios de caso 23 
(51%) 
Norteamérica 10 (43%) 
Sudamérica 2 (9%) 
Europa 9 (39%)
Asia 2 (9%)

D. (AT), (AT), (PC), (BR), (AT), (AT), (BR), (AT), (BR), (PC), (BR), (PC), (BR), (PC), (BR), (AT), (AT), (AT), (BR), (BR), (BR), 
(BR), (AT). EA. Cualidades de los productos o servicios. Cualidades de los productos o servicios. Cualidades de los productos o 
servicios. Productos sustitutos. Fortalecimiento de marca. Percepción positiva del consumidor. Percepción positiva del consumidor. 
Fortalecimiento de marca. Diferenciación de productos o servicios. Fortalecimiento de marca. Percepción de calidad superior al 
precio de venta. Fortalecimiento de la marca, percepción positiva del consumidor. Percepción de calidad superior al precio de venta. 
Fortalecimiento de marca. Percepción de calidad superior al precio de venta. Percepción positiva del consumidor, diferenciación. 
Diferenciación. Diferenciación. Cualidades de los productos o servicios. Fortalecimiento de marca. Diferenciación. Diferenciación 
Percepción positiva del consumidor. Percepción positiva del consumidor. C. La promoción de los productos, determinan el nivel de 
productividad. Las implementaciones de estrategias de mercadotecnia son fundamentales para lograr la productividad. El consumidor 
decide subjetivamente cómo debe posicionarse el producto. El branding es determinante para la promoción cuando en un producto o 
servicio no tienen diferencias signifi cativas. Hacer coincidir las demandas de un segmento de mercado con las ventajas competitivas, 
logra la productividad. Determinan que los productos elaborados en conjunto con empresas extranjeras crean una percepción positiva 
entre consumidores. Se indica que la imagen de la empresa es fundamental para lograr la productividad. La innovación para lograr la 
promoción. Indica que la estrategia de mercadotecnia es fundamental para lograr la productividad. Indican que los clientes dan más 
valor al precio y calidad. El prestigio de la empresa, productos de interés, familiaridad y proximidad, son factores que fortalecen la 
productividad. El marketing, la calidad y el precio de venta son factores que determinan la productividad. Las marcas tradicionales, 
son las que mejor se promocionan. La calidad y el precio son factores que inciden en la productividad de las PyME. El branding es un 
proceso activo y continúo alimentado por la promoción. Para lograr un desempeño adecuado se debe de implementar la promoción. 
El desempeño de las PyME se logra mediante la integración e innovación de las estrategias de promoción. Creación de productos 
o servicios con enfoque al cliente. Se determina que la productividad se da por medio del marketing viral. Refi eren que el apego 
emocional a los productos o servicios es fundamental para lograr la productividad. La diferenciación de productos o servicios es un 
aspecto clave para lograr la productividad. La imagen de una empresa socialmente responsable fortalece la percepción positiva del 
consumidor. Los atributos de los productos crean percepciones de marca en la mente de los consumidores.

Fuente: Elaboración propia.
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En la clasifi cación anterior, se categorizan diversos estudios que abordan las variables de 
estrategias de promoción y productividad. Asimismo, sobre la clasifi cación de los elementos 
convergentes, estos aparecen como aquellos donde se identifi can resultados de cada una de las 
dimensiones, presentando alguna relación de asociación con las variables de estudio. Sobre 
la clasifi cación de comentarios, ahí destacan las principales características que evidencian la 
relevancia de las fuentes analizadas.

Resultados 

Después del tamizado con los criterios establecidos, se identifi caron 47 publicaciones, la cua-
les se presentan en la tabla 1, acordes a las variables de estudio de estrategias de promoción 
y productividad. Por cada una de las variables abordadas en la investigación se presentan 45 
artículos, ordenados por las categorías descritas en la metodología.

Propuesta/esquema

La propuesta que se considera a continuación parte del contenido teórico explorado previa-
mente, donde de manera gráfi ca se observa la interacción y correlación entre las estrategias de 
promoción, con algunos factores de la productividad empresarial, teniendo como resultado 
la satisfacción del cliente. Se han dividido en tres niveles, tanto las estrategias de promoción, 
como los factores de la productividad empresarial:
Nivel 1: Diversifi cación e I+D e innovación.
La diversifi cación de productos tiene un impacto directo recíproco con la I+D e innovación, 
ya que la investigación y desarrollo tiene como eje central la generación de nuevas ideas y tec-
nologías. La inversión en I+D puede ayudar a desarrollar nuevas capacidades y competencias 
que le permiten a una organización el diversifi car sus productos o servicios. De esta manera, 
con un portafolio diversifi cado, se aumenta la productividad, y ayuda a reinvertir en I+D para 
abrir nuevas oportunidades de mercado.
Nivel 2: El precio y las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC)
Las TIC contribuyen a la automatización de procesos y el aumento en la productividad de 
las organizaciones, lo cual a su vez puede llevar a una reducción de costos de producción y 
fi nalmente a la reducción de precios para los consumidores. De igual manera, las TIC han 
ayudado al marketing digital a personalizar precios utilizando análisis de datos para ajustar 
los mismos en función del comportamiento y preferencias del cliente. El acceso a los merca-
dos globales es uno de los resultados de las TIC, ya que estas permiten a las organizaciones a 
llegar a clientes en todo el mundo, lo cual tiene un impacto con el precio, ya que las organiza-
ciones pueden ajustar sus estrategias de precios para ser productivas y competir en mercados 
internacionales.
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Nivel 3: Calidad de servicio, capital humano y asignación de mano de obra.
El capital humano y la asignación de mano de obra son dos elementos interconectados que 
pueden infl uir directamente en la calidad del servicio, ya que el tener empleados capacitados, 
motivados y adecuadamente asignados puede mejorar tanto la productividad, como la satis-
facción del cliente, y a su vez, fomenta la lealtad del cliente con la organización y fortalece la 
reputación de esta en el mercado. Por otro lado, una mala gestión del personal o una asigna-
ción inadecuada de mano de obra puede causar problemas graves en la calidad del servicio 
ofrecido y a experiencias insatisfactorias para los clientes.

Figura 1. Diagrama del esquema propuesto

Fuente: Elaboración propia.

Discusión/conclusiones

A medida que las plataformas digitales se incorporan cada vez más a los planes de marketing 
y a la vida cotidiana, y que las personas utilizan dispositivos digitales en lugar de visitar tien-
das físicas, las campañas de marketing digital se están volviendo más frecuentes y efi cientes. 
Este artículo se centra en la comprensión conceptual del marketing digital, en cómo el mar-
keting digital ayuda a las empresas dedicadas a la producción musical, en forma de ejemplo. 
El marketing digital abarca todas aquellas iniciativas de marketing que utilizan un dispositivo 
electrónico o Internet, las cuales son aprovechadas por estas empresas mediante los canales 
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digitales, como los motores de búsqueda, las redes sociales, el correo electrónico y sus sitios 
web para conectarse con los clientes actuales y potenciales. El marketing digital se ve defi ni-
do, de la misma manera, por el uso de numerosas tácticas y canales digitales para conectarse 
con los clientes allí donde pasan gran parte de su tiempo: en línea. Desde el sitio web hasta 
los activos de marca en línea de la empresa musical (publicidad digital, marketing por correo 
electrónico, folletos en línea y más), existe un espectro de tácticas que caen bajo el paraguas 
del marketing digital.

Por lo que el esquema propuesto puede llegar a ser de gran benefi cio para estudios de gra-
bación ya que cada uno de los elementos que lo conforman son relevantes para aumentar la 
productividad empresarial en este tipo de negocios. La inversión en I+D implica la búsqueda 
y adopción de nuevas tecnologías y equipos de grabación de vanguardia, lo cual resulta en 
una mejora en la calidad del sonido y en la capacidad del estudio para ofrecer servicios que 
los diferencien de otros competidores. Esta diferenciación puede provenir de la diversifi ca-
ción de los servicios ofertados, como lo puede ser la mezcla, masterización, composición, 
arreglos, diseño de portada de álbumes, videos musicales, o la participación en proyectos 
multidisciplinarios como grabaciones de anuncios publicitarios, bandas sonoras para pelícu-
las, y videojuegos.

El precio relacionado con los estudios de grabación juega un papel importante ya que una 
gestión estratégica de los mismos puede aumentar la productividad al optimizar los ingresos 
y costos de operación. La transparencia de precios puede ayudar a generar confi anza en los 
clientes, por lo que es necesario proporcionar información clara sobre las tarifas, políticas de 
terminación de contrato y costos adicionales. Las TIC, por su parte, permiten la comunica-
ción en línea con músicos y clientes. Se pueden utilizar plataformas de videollamadas para 
discutir detalles, hacer revisiones de avances y ajustes, lo cual ahorra tiempo y recursos, y esto 
a su vez, puede resultar en una reducción de precios. En la actualidad gracias a las TIC tam-
poco es necesario que todos los músicos acudan al estudio de manera presencial, ya que éstas 
han facilitado las grabaciones a distancia.

El capital humano y la inversión en el mismo, es necesario en un estudio de grabación, ya 
que es esencial contar con ingenieros de sonido y técnicos de grabación altamente capacita-
dos, lo cual implica que estén familiarizados con el equipo y las tecnologías utilizadas en el 
estudio para garantizar un servicio de calidad. El capital humano también debe desarrollar 
habilidades específi cas de comunicación con los músicos y artistas para poder comprender 
sus visiones y expectativas. A si mismo, la habilidad de los empleados para comunicar suge-
rencias y direcciones de manera clara y concisa es fundamental. 

El capital humano va ligado con la asignación de mano de obra, y esta asignación es im-
portante en proyectos de grabación de gran magnitud, como un álbum completo, ya que el 
planifi car adecuadamente la asignación de mano de obra, garantiza que los recursos necesa-
rios estén disponibles cuando se necesiten. Los estudios de grabación por lo general operan 
en horarios fl exibles, ya que tanto músicos como artistas, pueden trabajar en diferentes mo-
mentos del día o de la noche. La asignación del personal debe de ser fl exible para acomodar 
las necesidades de grabación de los clientes.
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Se puede determinar que el papel que tienen todos los elementos del esquema, son crucia-
les para el éxito y la sostenibilidad de un estudio de grabación en la industria musical. Cada 
uno de los elementos contribuyen a una mayor satisfacción del cliente, lo cual mejora la re-
putación en la industria y una mayor efi ciencia operativa, lo cual puede traducirse en última 
instancia en productividad que genera benefi cios fi nancieros. 

El marketing digital es rentable y tiene un gran impacto comercial en las empresas. De 
acuerdo con esta investigación, se puede afi rmar además que saber qué sitios de redes sociales 
utiliza el mercado objetivo de los estudios de grabación es otro factor clave para garantizar el 
éxito del marketing online. Así mismo, se puede analizar la efi cacia del marketing por Inter-
net con respecto a diferentes empresas, de diferente giro que el de los estudios de grabación. 
El estudio de grabación entonces se puede ampliar su abanico de posibilidades para su pro-
ductividad, al comparar las técnicas de marketing por Internet con las específi cas de varias 
empresas más. En resumen, el marketing digital tiene un futuro brillante para la sostenibili-
dad a largo plazo del producto o servicio en el mercado tecnológico actual de los estudios de 
grabación, con todos sus pros y contras.
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