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Resumen

El presente trabajo de consultoria tiene como objetivo fortalecer el posicionamiento
institucional de la Corporacion Batuta Meta, una organizacion dedicada a la formacion musical
con enfoque social en el departamento del Meta, Colombia. Mediante una estrategia de marketing
digital con enfoque mixto y basada en el modelo AIDA, se busca mejorar la comunicacion de su
proposito social, incrementar su visibilidad regional, y fomentar una mayor participacion de
estudiantes y aliados estratégicos. Para ello, se realizé un diagnostico de percepcion con encuestas
aplicadas a padres, estudiantes y actores internos, complementado con un andlisis de competencia.
A partir de los hallazgos, se disefi6 una propuesta de marketing digital centrada en la creacion de
una pagina de aterrizaje, campanas segmentadas en redes sociales y contenido generado con los
estudiantes como principal fuente de valor. El enfoque de la investigacion es mixto, con una
combinacion de técnicas cuantitativas y cualitativas que permiten validar la pertinencia de la
estrategia. Los resultados esperados incluyen el aumento de la matricula, el fortalecimiento de la
sostenibilidad financiera y la mejora del posicionamiento institucional.

Palabras clave: marketing digital, visualizacion estratégica, educacion musical, impacto

social, sostenibilidad.
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Abstract

The present consulting work aims to strengthen the institutional positioning of the Batuta
Meta Corporation, Colombia. Through a digital marketing strategy based on a mixed-method
approach and the AIDA model, the project seeks to improve communication of the organization’s
social purpose, increase regional visibility, and encourage greater participation from students and
strategic partners. The methodology included a perception assessment using surveys for parents,
students, and internal stakeholders, complemented by a competitive analysis. Based on the
findings, a tailored digital marketing proposal was developed, centered on a landing page, targeted
social media campaigns, and student-generated content as the main source of value. The research
approach is mixed, combining quantitative and qualitative techniques to validate the strategy's
relevance. Expected outcomes include increased enrollment, strengthened financial sustainability,
and enhanced institutional positioning.

Keywords: digital marketing, strategic visualization, music education, social impact,

sustainability.
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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion se desarrolldo en la Corporacion Batuta Meta, una entidad
dedicada a la formacion musical con enfoque social en el departamento del Meta. El estudio tuvo
como proposito disefiar e implementar una estrategia de marketing digital que fortaleciera su
posicionamiento institucional, mejorara su visibilidad en entornos digitales y aportara a la
sostenibilidad de sus programas educativos y culturales.

El proceso inicié con un diagnoéstico integral de la situacion digital de la corporacion. Para
ello, se aplicaron 384 encuestas validas a tres grupos de interés: padres de familia, estudiantes
activos y comunidad en general. Estas encuestas permitieron conocer los niveles de
reconocimiento institucional, hébitos digitales, plataformas mas utilizadas y percepcion del
impacto social de Batuta Meta. El analisis cuantitativo se complement6 con un enfoque cualitativo
basado en la interpretacion de respuestas abiertas y la observacion de interacciones en redes
sociales.

A partir de los hallazgos, se disefio una estrategia de marketing digital basada en el modelo
AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y Accion), estructurada en tres componentes principales:

e Creacion de una pagina de aterrizaje (landing page) que centralizara
informacion institucional, servicios, historias de vida y canales de contacto.

¢ Produccion de contenido digital con enfoque social, incluyendo videos
testimoniales, fotografias, piezas graficas y relatos de impacto elaborados junto
con los estudiantes.

e Activacion de campafias segmentadas en redes sociales, alineadas con los
publicos identificados y orientadas a aumentar el alcance, la interaccion y las
conversiones hacia inscripciones y consultas institucionales.

La estrategia fue implementada durante varios meses, acompainada de un monitoreo
constante de indicadores digitales. Entre los resultados mas sobresalientes se encuentran:

o Aumento del 67 % en seguidores de Instagram (de 1.058 a 1.766).

. Crecimiento del 37 % en seguidores de Facebook (de 4.900 a 6.728).

. Incremento del 55 % en visitas a la pagina web y mayor transito entre redes

sociales y el sitio institucional.
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. Crecimiento del 47 % en matriculas por convenio, asi como un aumento del

55.6 % en estudiantes particulares.

. Elevada reputacion institucional, con mas del 90 % de los encuestados
recomendando la corporacion.

. Evidencia de la efectividad del modelo AIDA, especialmente en la
conversion de acciones digitales en inscripciones y participacion estudiantil.

En conclusion, la estrategia de marketing digital fortaleci6 de manera significativa el
posicionamiento de la Corporacién Batuta Meta en entornos digitales, mejor6 su capacidad de
comunicacion con los publicos de interés y reforzd su sostenibilidad institucional. El uso de
contenidos auténticos creados con la comunidad permitiéo amplificar el valor social de la musica
en el Meta y consolidar una presencia digital coherente con la mision transformadora de la

organizacion.
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Introduccion

La musica es, por esencia, un lenguaje universal que transforma educa y une. En contextos
sociales complejos como el del departamento del Meta, en Colombia, donde muchas comunidades
han sido histoéricamente afectadas por la desigualdad y el conflicto armado, la educacién musical
se convierte en una herramienta poderosa de inclusion, resiliencia y desarrollo. En este escenario,
la Corporacion Batuta Meta ha asumido un papel fundamental: brindar formacion musical a nifios,
nifias y adolescentes como un medio para fortalecer el tejido social y fomentar oportunidades de
vida dignas.

A pesar del impacto positivo que la Corporacion ha generado durante afios, su visibilidad
institucional en el entorno digital es limitada. Esto ha generado barreras para ampliar su alcance,
atraer nuevas alianzas, incrementar su cobertura y asegurar su sostenibilidad financiera. En un
mundo cada vez mas mediado por la tecnologia y las redes sociales, comunicar de forma efectiva
el proposito social de una organizacion es tan crucial como su labor operativa.

Este trabajo surge entonces como una propuesta estratégica para potenciar la visualizacion
digital de la Corporacion Batuta Meta, alineada con su mision y con el contexto social en el que
actia. Mediante una estrategia de marketing digital basada en el modelo AIDA y con enfoque
mixto (cualitativo y cuantitativo), se busca disefiar e implementar una hoja de ruta que permita
posicionar a la Corporacion no solo como un referente de educacién musical, sino también como
un actor clave en la transformacion social del Meta.

La propuesta se fundamenta en la creacion de contenido con y para la comunidad,
especialmente los estudiantes, quienes son los principales protagonistas de este proceso. A través
de una pagina de aterrizaje interactiva, campafias segmentadas en redes sociales y acciones
comunicativas basadas en testimonios y evidencia del impacto, se espera conectar de forma mas
profunda con el publico objetivo, consolidar el reconocimiento institucional y aportar a la

sostenibilidad de la labor que Batuta Meta ha venido construyendo con compromiso y sensibilidad.
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1. Planteamiento del Problema

La Corporacion Batuta Meta, como entidad dedicada a la formacion musical y al
fortalecimiento cultural en el departamento del Meta, desarrolla una labor social fundamental que
impacta de manera positiva a nifios, nifias, adolescentes y sus familias. No obstante, a pesar de su
trayectoria y reconocimiento dentro de la comunidad educativa cercana, la corporacion enfrenta
desafios significativos en materia de visibilidad institucional, especialmente en los entornos
digitales donde hoy se concentra la mayor parte del consumo de informaciéon y la toma de
decisiones de publicos clave.

Los avances tecnologicos y la consolidacion de las redes sociales como principal medio de
comunicacion han transformado la manera en que las organizaciones culturales y educativas
conectan con sus audiencias. Sin embargo, la Corporacion Batuta Meta presenta limitaciones en
su presencia digital, lo que repercute en un menor alcance de sus programas, una baja recordacion
por parte del publico externo y una comunicacion fragmentada que no refleja plenamente el
impacto social que genera. Aunque la institucion goza de un alto nivel de recomendacion y
satisfaccion entre sus beneficiarios directos —como lo demuestran los resultados de las encuestas
aplicadas, dicha percepcion positiva no se traduce de manera efectiva en un posicionamiento
digital robusto ni en una mayor interaccion con potenciales usuarios, aliados o donantes.

Asimismo, el analisis de las audiencias revela diferencias significativas entre los grupos de
interés. Mientras padres de familia y estudiantes presentan altos niveles de conocimiento y afinidad
hacia la corporacion, la comunidad en general continla mostrando un déficit informativo,
evidenciando un vacio en la estrategia de comunicacion externa. Al mismo tiempo, las preferencias
de consumo digital varian entre los piblicos mas jovenes, que demandan contenidos audiovisuales
en plataformas como Instagram y TikTok, y, los publicos adultos, quienes se informan
principalmente a través de Facebook. Esta heterogeneidad exige un enfoque segmentado y
estratégico que la corporacion atn no ha consolidado.

A este escenario se suma la ausencia de un sistema claro de indicadores de desempefio
digital (KPIs) que permita monitorear el crecimiento de la visibilidad, la interaccion con los
contenidos o la efectividad de las campafias. Sin métricas medibles, la corporacion carece de

herramientas para evaluar si su comunicacion digital estd cumpliendo objetivos, si esta llegando a
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las audiencias esperadas o si las acciones emprendidas estan fortaleciendo su posicionamiento
institucional.

Frente a este panorama, se hace evidente la necesidad de disefiar una estrategia de
marketing digital que responda a las dindmicas actuales de consumo, que integre contenidos de
valor construidos con la comunidad y que permita medir de manera precisa su impacto en términos
de visibilidad e interaccion. Esta estrategia debe potenciar el reconocimiento institucional no solo
como entidad musical, sino como agente social y cultural transformador del territorio.

En este contexto, surge la siguiente pregunta orientadora: ;Como puede la Corporacion
Batuta Meta diseiiar e implementar una estrategia de marketing digital que incremente su
visibilidad y nivel de interaccion durante seis meses, fortaleciendo su posicionamiento
institucional ante sus publicos internos y externos en el departamento del Meta?

La respuesta a esta pregunta permitird comprender los factores que limitan la visibilidad
actual de la corporacion, identificar oportunidades reales de posicionamiento y construir un plan
estratégico coherente, medible y sostenible que fortalezca la mision social y cultural de Batuta

Meta en el entorno digital.
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2. Justificacion

La Corporacién Batuta Meta desempeiia un papel esencial en la formacion musical y el
desarrollo cultural del departamento del Meta, contribuyendo a la construccion de tejido social, la
prevencion de violencias y la garantia del acceso a bienes culturales para nifos, nifias, adolescentes
y sus familias. No obstante, la instituciéon enfrenta un desafio critico: su presencia y
posicionamiento en entornos digitales no reflejan el alcance, valor ni impacto real de su labor
social. En un contexto donde la comunicacion digital se ha convertido en el principal canal de
interaccion ciudadana, esta brecha limita su capacidad para llegar a publicos externos, atraer
nuevos beneficiarios, establecer alianzas estratégicas y fortalecer su sostenibilidad institucional.

La presente investigacion se justifica en la necesidad de disefiar una estrategia de marketing
digital estructurada, medible y alineada con los objetivos misionales de la corporacion, que permita
aumentar su visibilidad, relevancia y capacidad de incidencia en el territorio. Los resultados
obtenidos en las encuestas evidencian que, si bien existe un alto nivel de conocimiento y
recomendacion entre estudiantes y padres de familia, la comunidad en general mantiene un nivel
inferior de recordacion institucional, lo que demuestra la urgencia de fortalecer las acciones de
comunicacion externa. Ademads, las preferencias diferenciadas entre redes sociales segun el grupo
de interés requieren una estrategia segmentada y sustentada en datos que atienda las dinamicas
reales de consumo digital.

Asimismo, ante la ausencia de indicadores de desempefio digital (KPIs) en la corporacion,
este estudio adquiere relevancia académica y préctica, puesto que incorpora un enfoque de
medicion y seguimiento basado en métricas como el crecimiento de seguidores, las interacciones,
las visualizaciones y las conversiones digitales. Estas métricas permitiran a Batuta Meta evaluar
con precision el impacto y la efectividad de las acciones implementadas, garantizando la toma de
decisiones estratégicas orientadas a la mejora continua.

La investigacion también es pertinente porque propone una estrategia de marketing digital
centrada en contenidos de valor creados con la comunidad, destacando testimonios, experiencias
musicales y logros de los estudiantes. Este enfoque humanizado no solo potencia la comunicacion
institucional, sino que fortalece la identidad cultural y la apropiacion social del proyecto educativo,

favoreciendo una conexion mas auténtica y significativa con las audiencias.
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Finalmente, esta propuesta es fundamental para la sostenibilidad social y comunicacional
de la corporacion. Al mejorar la visibilidad y el posicionamiento institucional en entornos digitales,
la Corporaciéon Batuta Meta podrd ampliar su impacto, aumentar su alcance territorial, atraer
nuevos beneficiarios y consolidar alianzas que apoyen la continuidad de sus programas. La
justificacion, por tanto, se sustenta en la necesidad de alinear la comunicacion digital con la misiéon
social y cultural de la organizacion, garantizando que su labor transformadora sea reconocida,

valorada y respaldada por la comunidad del Meta y por la sociedad en general.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo General

Disefiar e implementar una estrategia de marketing digital orientada al posicionamiento de
la Corporacion Batuta Meta en entornos digitales, que incremente en un 30% su visibilidad
institucional y nivel de interacciébn en redes sociales durante un periodo de seis meses,
fortaleciendo su reconocimiento como entidad formadora y promotora del desarrollo cultural y

social en el departamento del Meta.

3.2.  Objetivos Especificos

e Identificar las principales caracteristicas y habitos digitales de los publicos de interés
de la Corporacion Batuta Meta (administrativos, comunidad, padres y estudiantes),
mediante encuestas y andlisis de métricas digitales, estableciendo lineas base de
visibilidad y participacion en redes sociales.

e Disefiar una estrategia de marketing digital segmentada por publico objetivo, que
integre contenido audiovisual, narrativas de valor y campafias en redes sociales, con el
proposito de aumentar el reconocimiento de marca y alcance institucional.

e Medir el impacto de la estrategia implementada mediante el seguimiento de indicadores
digitales (seguidores, clics, conversiones e interacciones), evaluando su contribucion
al posicionamiento institucional y la sostenibilidad comunicacional de la Corporacion

Batuta Meta.
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4. Marco teorico

El desarrollo de una estrategia de marketing digital orientada al posicionamiento
institucional requiere una fundamentacion tedrica que permita comprender los elementos
conceptuales, comunicativos y sociales que intervienen en su disefio e implementacién. En el caso
de la Corporacion Batuta Meta, dicha fundamentacion es especialmente relevante, ya que su labor
combina dimensiones artisticas, educativas y sociales que demandan enfoques contemporaneos de
comunicacion digital, interaccidon con audiencias y construccion de valor social.

El presente marco tedrico integra aportes provenientes del marketing digital, la gestion
cultural, la comunicacion estratégica y la educaciéon musical, disciplinas que, en conjunto,
permiten comprender como las organizaciones culturales pueden fortalecer su visibilidad,
reputacion e impacto mediante herramientas digitales. Este capitulo se estructura en cuatro
apartados: antecedentes, donde se revisan estudios previos y enfoques relevantes; conceptos clave,
que recogen las definiciones necesarias para la comprension del problema; normatividad, que
contextualiza el marco legal aplicable; y modelo tedérico, que adopta el modelo AIDA como
fundamento conceptual para orientar la estrategia propuesta.

Este cuerpo de conocimiento ofrece la base para analizar los desafios actuales de Batuta
Meta en los entornos digitales y sustentar la pertinencia de una estrategia de marketing digital

enfocada en la comunicacion de su propdsito social y la ampliacion de su alcance institucional.

4.1. Antecedentes

El estudio del marketing digital, la educacion musical y los procesos de inclusion social ha
avanzado significativamente en la Ultima década, generando un cuerpo de conocimiento que
resulta pertinente para comprender los desafios actuales de la Corporacion Batuta Meta en materia
de visibilidad y posicionamiento institucional. Desde la perspectiva del marketing digital, Raj y
Sankar (2006) destacan la importancia del marketing de contenidos digitales como una
herramienta estratégica para fortalecer la relacion entre las organizaciones y sus audiencias. Su
revision evidencia que la creacion y distribucion de contenidos relevantes no solo aumenta la
interaccion positiva, sino que también mejora la fidelizacion y la confianza, elementos

fundamentales para entidades con una mision social como Batuta Meta.
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En esta misma linea, Montes Reverol (2023) sefala que el marketing digital se ha
convertido en un vehiculo esencial para la construccion de identidades corporativas sostenibles,
especialmente en organizaciones que articulan responsabilidad social, cultura y educacion. Segun
este enfoque, la presencia digital ya no es tnicamente un canal informativo, sino un espacio
estratégico para consolidar reputacion, generar impacto social y promover practicas de
sostenibilidad comunicacional. Esta perspectiva resulta clave para comprender como Batuta Meta
puede fortalecer su narrativa institucional a través de la comunicacion digital.

Por otra parte, diversos estudios han demostrado el papel transformador de la educacion
musical en el desarrollo integral de nifios, nifias y adolescentes. Vernia-Carrasco (s.f.) evidencia
que la formacién musical contribuye directamente al desarrollo cognitivo y al rendimiento
académico, lo cual subraya la importancia social y educativa del trabajo que realiza Batuta Meta.
Complementariamente, Cubillos-Bravo y Avello-Sdez (2022) destacan que las tecnologias
digitales y asistivas facilitan procesos de inclusion y participacion de nifios con trastornos del
neurodesarrollo, demostrando que la integracion de plataformas digitales puede ampliar la
accesibilidad y aumentar la participacion en procesos formativos como los impulsados por Batuta
Meta.

En el ambito de la inclusion social, Aparicio Gervas y Ledn Guerrero (2018) muestran que
la musica constituye un poderoso medio para promover la convivencia, reducir estereotipos y
fortalecer valores de respeto y tolerancia, especialmente en contextos vulnerables. Hallazgos
similares se observan en investigaciones sobre “El Sistema” de Orquestas Juveniles de Venezuela,
donde la educacion musical se consolida como una estrategia para la transformacion social, la
reduccion de brechas y la construccion de ciudadania. Estos estudios refuerzan la relevancia de
comunicar adecuadamente el impacto social de organizaciones como Batuta Meta, cuyo quehacer
educativo trasciende lo artistico y se proyecta como una herramienta de paz y cohesion social.

Asimismo, investigaciones recientes sobre la Fundacion Nacional Batuta en Colombia
demuestran que la educacion musical constituye una estrategia efectiva para la reparacion
simbolica y la construccion de paz, especialmente para nifios victimas del conflicto armado
(Salcedo Fuertes y Cundumi Orobio, 2023). Este antecedente nacional es particularmente
relevante, ya que evidencia como las iniciativas musicales contribuyen a transformar realidades
sociales complejas, lo cual constituye un eje central que debe ser visibilizado mediante estrategias

digitales efectivas.



ESTRATEGIA DIGITAL CORPORACION BATUTA, META 22

Finalmente, Carvajal Jiménez (2013) aporta un referente sobre el uso de tecnologias
digitales para ampliar el acceso a procesos educativos en zonas rurales, demostrando que la
mediacion tecnoldgica no solo facilita la difusion de contenidos, sino que fortalece identidades
comunitarias y genera participacion. Este enfoque respalda la oportunidad de fortalecer la
presencia digital de Batuta Meta, permitiendo ampliar su alcance territorial y su capacidad de
interaccion con comunidades del Meta.

En conjunto, los antecedentes muestran que:

a. el marketing digital es una herramienta estratégica para fortalecer
reputacion, impacto y sostenibilidad institucional;

b. la educacion musical posee efectos transformadores en el desarrollo
humano y la inclusién social; y

c. las plataformas digitales amplifican el acceso, la participacion y la
construccion comunitaria.

Bajo esta perspectiva, se justifica la necesidad de disefiar una estrategia de marketing
digital para mejorar la visibilidad y posicionamiento de la Corporacion Batuta Meta, articulando

su mision social con narrativas digitales efectivas que resalten su impacto cultural y comunitario.

4.2. Conceptos Clave

A continuacion, se definen los conceptos esenciales que estructuran esta investigacion:

4.2.1. Marketing Cultural

El marketing cultural se entiende como el conjunto de estrategias orientadas a promover
bienes y servicios culturales teniendo en cuenta su valor simbolico, identitario y social. Para
Colbert y Courchesne (2012), este tipo de marketing reconoce que los productos culturales no se
consumen Unicamente por su funcionalidad, sino porque representan experiencias estéticas y
significados sociales. Su enfoque destaca la necesidad de conectar emocionalmente con los
publicos 'y de comunicar el valor intangible que posee la  cultura.

En el caso de la Corporacion Batuta Meta, el marketing cultural permite visibilizar la musica como
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herramienta de transformacion social y fortalecer la percepcion publica del impacto educativo y

comunitario que generan sus programas.

4.2.2. Marketing Digital

El marketing digital se define como el uso de plataformas tecnoldgicas y entornos digitales
para crear, comunicar y entregar valor a los usuarios. Segun Leeflang et al. (2014), este enfoque
transforma la relacion entre instituciones y audiencias al permitir interacciones bidireccionales,
analisis en tiempo real y segmentacion precisa. Los autores enfatizan que el marketing digital
amplia el alcance institucional y facilita el involucramiento activo de los publicos mediante
contenidos personalizados.

Aplicado a Batuta Meta, este concepto orienta el disefio de estrategias que permitan
comunicar su mision social, atraer nuevos beneficiarios y fortalecer su presencia digital mediante

campafias segmentadas y contenido de valor.

4.2.3. Redes Sociales

Kaplan y Haenlein (2010) definen las redes sociales como aplicaciones basadas en Internet
que permiten la creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios. Estas plataformas
facilitan la interaccion, la construccion de identidad digital y la participacion comunitaria. Los
autores sostienen que las redes sociales transforman la comunicacion al promover relaciones
horizontales, inmediatas y dindmicas entre organizaciones y publicos.

Para Batuta Meta, las redes sociales son un canal estratégico para mostrar procesos
formativos, compartir historias de impacto y fortalecer la conexion emocional con estudiantes,

familias y comunidad.

4.2.4. Posicionamiento

El posicionamiento, segin Keller (1993), es el proceso mediante el cual una organizacion
define y comunica el valor distintivo de su marca en la mente del publico. Este concepto implica
construir asociaciones claras, consistentes y diferenciadas que permitan que la marca ocupe un

lugar significativo frente a las alternativas existentes.
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En el contexto de Batuta Meta, el posicionamiento institucional se relaciona con proyectar
una imagen sé6lida como entidad cultural y socialmente transformadora, reforzando su identidad y

relevancia en el departamento del Meta.

4.2.5. Motores de Busqueda

Ghose y Yang (2009) explican que los motores de biisqueda son sistemas que ordenan y
priorizan informacion en linea, convirtiéndose en un canal esencial para que los usuarios accedan
a contenidos relevantes. Su estudio demuestra que la publicidad en buscadores y la optimizacion
de contenido influyen significativamente en la visibilidad digital y en la toma de decisiones de los
usuarios.

Para Batuta Meta, comprender el funcionamiento de los motores de blisqueda permite
optimizar la pagina web institucional, mejorar su posicionamiento en Google y atraer mas

estudiantes, aliados y publico interesado.

4.2.6. Email Marketing

Segun Thomas, Chen e lacobucci (2022), el email marketing es una herramienta estratégica
de comunicacion que permite enviar mensajes personalizados a segmentos especificos, con el
proposito de persuadir, informar y fortalecer la relacion con los publicos. Los autores destacan que
su efectividad radica en la personalizacion, la segmentacion y el analisis de métricas como
apertura, clics y conversiones.

En Batuta Meta, el email marketing puede utilizarse para fortalecer la comunicacion con
padres de familia, potenciales donantes y aliados, enviando boletines, convocatorias y contenido

institucional relevante.

4.2.7. Impacto Social

Ebrahim y Rangan (2014) definen el impacto social como la transformacion generada por
una organizacion en la vida de los beneficiarios y en la comunidad, evaluada mediante cambios

verificables a nivel individual, comunitario o institucional. Su marco conceptual propone medir la
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escala, alcance y naturaleza del impacto para comprender la contribucion real de un programa
social.

Para Batuta Meta, este concepto resulta fundamental para evidenciar como la educacion
musical aporta al desarrollo personal, la inclusion social y el fortalecimiento del tejido comunitario

en el Meta.

4.2.8. Visualizacion digital estratégica

Se entiende como el uso planificado de recursos visuales, narrativos y tecnologicos
(imégenes, videos, infografias e interfaces web) para comunicar la identidad institucional y generar
interaccion en entornos digitales. Desde una perspectiva de comunicacion estratégica (Costa, 2021;
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022), este concepto combina disefio visual, estrategia de marca y
analitica digital con el propdsito de fortalecer el posicionamiento y la conexién emocional con los

publicos de interés.

4.3. Normatividad Colombiana

La presente consultoria se enmarca en la normativa colombiana relacionada con el uso ético
y responsable de la informacion, la proteccion de datos personales y la contratacion de servicios
para organizaciones sin animo de lucro:
e Ley 1581 de 2012 — Proteccion de Datos Personales: regula el tratamiento de datos
personales recolectados en encuestas, formularios y registros digitales.
e Ley 1341 de 2009 — Promocion del acceso a la sociedad de la informacion y desarrollo
digital.
o Ley 1098 de 2006 — Codigo de Infancia y Adolescencia: establece directrices para la
proteccion de los derechos de los nifios en iniciativas como las de Batuta Meta.
e Ley 1819 de 2016 — Reforma tributaria que contempla beneficios tributarios para

organizaciones sin animo de lucro con impacto social.
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4.4. Modelo AIDA como base conceptual

El modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion) describe el proceso mediante el cual
una organizacion capta la atencidon del publico, genera interés, motiva deseo y conduce a una
accion especifica (Strong, 1925). En el contexto de la Corporacion Batuta Meta, el modelo AIDA
se adapta como una guia para estructurar las campanas digitales. En la fase de Atencion, se
utilizaran recursos visuales llamativos y mensajes cortos en redes sociales; en la fase de Interés, se
desarrollaran contenidos informativos sobre los beneficios de la educacion musical; el Deseo se
activard a través de testimonios y videos de estudiantes; y la Accion se facilitara mediante enlaces
directos a formularios de inscripcion y contacto. Este modelo serd el marco operativo sobre el cual

se estructurard la propuesta de intervencion digital.
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5. Diseiio Metodolégico

5.1. Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion adopta un enfoque mixto, integrando herramientas cuantitativas
y cualitativas para comprender en profundidad la percepcion, el alcance y la efectividad de las
estrategias de marketing digital orientadas al posicionamiento institucional de la Corporacion
Batuta Meta.

El componente cuantitativo permite medir variables relacionadas con el conocimiento,
percepcion y habitos digitales del publico objetivo. Por su parte, el componente cualitativo
profundiza en las motivaciones, emociones y barreras que influyen en la interaccion con la

presencia digital de la institucion.

5.2. Tipoy Alcance de la Investigacion

Se trata de una investigacion aplicada, descriptiva y exploratoria.
e Aplicada, porque busca resolver una problematica real (débil posicionamiento
digital institucional) mediante una solucion practica (estrategia digital).
e Descriptiva, porque caracteriza los habitos digitales, el reconocimiento institucional
actual y el nivel de interaccion.
e Exploratoria, porque indaga sobre el uso de herramientas digitales en un contexto

sociocultural especifico y con una poblacion sensible como la estudiantil.

5.3. Instrumentos de Recoleccion de Informacion

La recoleccion de informacion se realizd0 mediante un enfoque mixto, combinando
herramientas cuantitativas y cualitativas con el proposito de obtener una comprension integral del
nivel de conocimiento, percepcion y posicionamiento digital de la Corporacion Batuta Meta. El
instrumento central correspondi6 a encuestas estructuradas, disefiadas especificamente para cada
tipo de publico y subgrupo identificado en el estudio, garantizando asi la pertinencia y precision

de los datos recolectados.
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5.3.1. Encuestas estructuradas (cuantitativo)

Se elaboraron tres encuestas diferenciadas segun el grupo de interés: publicos internos,
publicos externos primarios y publicos externos secundarios. Cada encuesta fue disefiada en
formato digital mediante formularios en linea, lo que facilitd el acceso de los participantes y
permitio alcanzar una muestra representativa.

Las encuestas estuvieron orientadas a medir aspectos clave del posicionamiento digital de
la corporacidn, tales como:

e Reconocimiento y percepcion de marca.

e Canales y medios de comunicacion utilizados.

e Frecuencia y tipo de interaccion digital.

e Nivel de satisfaccion con los programas musicales y educativos.

e Disposicion a recomendar la corporacion o participar en sus actividades.

Para garantizar un andlisis robusto, las encuestas integraron dos tipos de preguntas:

e Preguntas cerradas nominales y ordinales, utiles para el andlisis estadistico mediante

frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia.

e Preguntas abiertas cortas, orientadas a captar percepciones cualitativas espontdneas,

comentarios y observaciones relevantes de los participantes.

5.4. Estructura del instrumento por tipo de publico

La aplicacion de los instrumentos respondié a una segmentacion clara de los grupos de
interés, descrita a continuacion:

Publicos internos: (empleados, docentes, contratistas):
Recibieron una encuesta disefiada para analizar la coherencia institucional, el sentido de
pertenencia y la percepcion del posicionamiento de marca desde el interior de la organizacion.

Publicos externos primarios: (padres de familia y estudiantes activos):
Se aplicod una encuesta orientada a identificar la percepcion del valor educativo y cultural de los
programas musicales, el reconocimiento institucional y los hébitos digitales relacionados con redes

sociales.
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Publicos externos secundarios: (comunidad general, simpatizantes y aliados indirectos):
Este grupo respondio una encuesta destinada a explorar el nivel de conocimiento institucional, la

recordacion de marca y la percepcion general sobre la labor social de Batuta Meta.

5.5. Propésito metodologico del instrumento

El disefio de encuestas diferenciadas permitié obtener datos comparativos entre subgrupos

y una lectura mas precisa de los patrones de percepcion digital. Esta estrategia fortaleci6 el analisis

posterior, al posibilitar:

. establecer lineas base por publico,

o identificar diferencias significativas entre segmentos,

o y orientar acciones de marketing digital segun las necesidades comunicativas de
cada grupo.

En conjunto, los instrumentos aplicados constituyeron la fuente principal de informacion
para evaluar el posicionamiento digital actual de la corporacion y sustentar la formulacion de la

estrategia propuesta.

5.6.  Tipo de analisis e interpretacion de datos

El analisis de la informacién recolectada se desarrolld bajo un enfoque mixto, integrando
técnicas cuantitativas y cualitativas con el fin de obtener una comprension amplia y profunda del
posicionamiento digital de la Corporacion Batuta Meta. Para ello, se definieron cuatro dimensiones
analiticas derivadas de los objetivos especificos del estudio, las cuales orientaron el procesamiento,

organizacion e interpretacion de los datos.

5.6.1. Dimension 1: Reconocimiento de marca

En esta dimension se emplearon andlisis estadisticos descriptivos y comparativos para
identificar niveles de conocimiento institucional segun grupo de interés. Se realizaron cruces entre
variables como “‘;Has escuchado hablar de Batuta Meta?”, tipo de publico, subgrupo y medio

por el cual conocio la institucion. Este procedimiento permitido caracterizar el grado de
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recordacion, identificar patrones diferenciales entre publicos y determinar los canales de

descubrimiento de la marca.

5.6.2. Dimension 2: Comunicacion digital y redes sociales

El andlisis se orientd a describir el comportamiento digital de los participantes,
considerando variables como el uso de redes sociales, frecuencia de interaccion, preferencias de
contenido y seguimiento institucional. Para ello se efectuaron cruces por edad, tipo de publico y
plataforma utilizada. Las respuestas se procesaron mediante estadisticas de frecuencia, porcentajes
y agrupaciones por categorias, complementadas con andlisis cualitativo de preguntas abiertas

relacionadas con habitos de consumo digital.

5.6.3. Dimension 3: Valor social y percepcion institucional

Esta dimension se abordé mediante el analisis de variables de percepcion y valoracion,
tales como la calificacién del aporte cultural, social y educativo de Batuta Meta, asi como la
opinion general sobre su labor institucional. Se aplicaron técnicas descriptivas para identificar
tendencias y se cruzaron variables por tipo de publico para comprender variaciones en la
percepcidon. Asimismo, las respuestas abiertas fueron interpretadas mediante analisis de contenido,

clasificando ideas recurrentes o discursos significativos.

5.6.4. Dimension 4: Fidelizacion y recomendacion

El andlisis incluyd la medicion de la disposicion de los encuestados a recomendar la
corporacion, comparando las respuestas con indicadores de satisfaccion, conocimiento digital y
percepcion institucional. Esta dimension permitio estructurar un andlisis similar al Net Promoter
Score (NPS), orientado a estimar la fuerza del vinculo entre la organizacion y sus publicos. Las
respuestas abiertas asociadas a motivos de recomendacion también fueron examinadas mediante
analisis cualitativo interpretativo.

En conjunto, estas cuatro dimensiones permitieron integrar técnicas descriptivas

(frecuencias, porcentajes, medidas de tendencia central), analisis comparativos por subgrupos y
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procedimientos cualitativos basados en categorizacion y patrones discursivos. Este enfoque
metodoldgico garantiz6 una interpretacion exhaustiva del funcionamiento comunicativo y digital

de la corporacion, asi como de las percepciones y expectativas de sus distintos grupos de interés.

5.7. Diseiio del marco metodologico (Etapas)

El marco metodologico se estructurd de manera secuencial y alineada a los tres objetivos
especificos de la investigacion. Cada objetivo orientdé una fase metodolodgica particular,
permitiendo avanzar desde el diagnostico inicial hasta la implementacion y evaluacion de la
estrategia de marketing digital para la Corporacion Batuta Meta. Este enfoque asegura coherencia

interna entre los propdsitos del estudio, las actividades desarrolladas y los resultados esperados.

5.7.1. Etapa l. Diagndstico inicial

Objetivo 1: Identificar las principales caracteristicas y habitos digitales de los publicos de
interés de la Corporacion Batuta Meta mediante encuestas estructuradas y analisis inicial de
métricas digitales, estableciendo lineas base de visibilidad y participacion.

Para el logro de este objetivo se plantearon las siguientes acciones: Definicion del
publico objetivo y segmentacion de publicos. Se realizé una clasificacion de los grupos de interés
en publicos internos, publicos externos primarios y publicos externos secundarios. Esta
segmentacion permitio disefiar instrumentos diferenciados segun las caracteristicas, necesidades
informativas y rol comunicativo de cada grupo.

Disefio de herramientas de captura de informacion. Se elaboraron encuestas estructuradas
especificas para cada segmento poblacional. Las preguntas incluyeron variables
sociodemograficas, habitos digitales, percepcion institucional e interaccion con contenidos en
redes sociales.

Aplicacion de encuestas estructuradas. Las encuestas fueron aplicadas en formato
digital, asegurando accesibilidad, anonimato y un alto nivel de respuesta. La informacion
recolectada constituyo la base del diagnodstico inicial.

Establecimiento de métricas y lineas de base. Se recopilaron métricas iniciales de redes
sociales (alcance, seguidores, impresiones, interaccion) y niveles de conocimiento institucional,

con el fin de establecer lineas base para la futura evaluacion de impacto de la estrategia.
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5.7.2. Etapa 2. Diseiio e implementacion de la estrategia

Objetivo 2. Disefiar una estrategia de marketing digital segmentada por publico objetivo
que integre contenido audiovisual, narrativas de valor y campafias en redes sociales, orientada al
incremento del reconocimiento de marca y la proyeccion institucional.

Definicion de prioridades estratégicas. A partir del diagndstico, se identificaron las
necesidades principales de comunicacion digital, asi como los segmentos prioritarios y los
contenidos de mayor relevancia para cada publico.

Diseiio de la estrategia. Se estructurd la propuesta de marketing digital adoptando el
modelo AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accidn) como marco conceptual para la construccion
de mensajes y rutas de comunicacion.

Desarrollo de la pagina de aterrizaje (Landing page). Con el fin de generar una
conexion emocional y motivar la intencion de inscribirse y participar en la corporacién se disend
una pagina institucional con informacion clara sobre programas, impacto social, convocatorias y
medios de contacto, optimizada para atraer trafico desde redes sociales. Esta accion de la estrategia
se clasifica dentro del modelo AIDA en el Deseo, ya que permitié incrementar las visitas y
aumentar la intencién de inscripcion.

Disefio de guiones y piezas visuales. Se elaboraron guiones para videos, testimonios y
piezas graficas orientadas al refuerzo de identidad visual y narrativa institucional.

Produccion de contenido con estudiantes. Se gener6 contenido audiovisual auténtico y
participativo, destacando experiencias formativas y el impacto de la educacion musical en la vida
de los beneficiarios.

Activacion de canales digitales. Se dinamizaron los perfiles institucionales en redes
sociales mediante publicaciones periddicas, contenido narrativo y material audiovisual. Esta
accion dentro del modelo estuvo enfocada a captar la Atencion inicial de los publicos y aumentar
la visibilidad de la organizacion. Con la activacion de canales digitales también se buscd motivar
el Interés que es otra de las acciones del modelo y motivar a los usuarios a explorar mas la
informacion.

Ejecucion de campaifias y monitoreo en tiempo real. Esta accion tuvo como objeto
convertir la interaccion digital en una accion concreta aplicando la Accién contemplada en el

modelo, ya sea contacto, inscripcién o recomendacion.
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Se implementaron campafias segmentadas en Facebook e Instagram, con formularios
digitales integrados para inscripciones y consultas ademas del seguimiento permanente de métricas

de interaccion, alcance y comportamiento de la audiencia.

5.7.3. Etapa 3. Evaluacion y retroalimentacion

Medir el impacto de la estrategia implementada mediante el seguimiento de indicadores
digitales (seguidores, clics, conversiones e interacciones), evaluando su aporte al posicionamiento
institucional y la sostenibilidad comunicacional.

5.7.3.1. Analisis de métricas digitales. Se evaluaron indicadores clave de
desempefio (KPI), como crecimiento de seguidores, alcance, clics, impresiones, visitas a la
Landing page, interacciones y conversiones. Esta informacion permitié medir el avance frente a la
linea base.

5.7.3.2. Recomendaciones y ajustes. Los resultados cuantitativos y cualitativos se
integraron para formular recomendaciones orientadas al fortalecimiento de la estrategia digital, la

sostenibilidad comunicacional y la proyeccion futura de Batuta Meta en entornos digitales.
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6.  Propuesta de plan estratégico de mejoramiento

6.1. Estrategia de visualizacion digital para la Corporacion Batuta Meta

La Corporacion Batuta Meta, como institucion dedicada a la transformacion social por
medio de la musica, requiere una estrategia de visualizacion digital coherente con su mision, que
le permita posicionarse en el entorno digital, fortalecer su sostenibilidad y aumentar el alcance de
sus programas. La propuesta se basa en los hallazgos del diagndstico y esta estructurada en torno

al modelo AIDA, con una orientacién 100 % social y comunitaria.
6.1.1. Objetivo del plan estratégico

Disefiar e implementar una estrategia de marketing digital basada en contenidos generados
con la comunidad estudiantil, que permita visibilizar los programas, logros e impacto social de la
Corporacion Batuta Meta en el departamento del Meta, a través de plataformas digitales de alto
alcance y bajo costo.

6.1.2. Componentes del Plan Estratégico

Los componentes del plan estratégico se plantearon asi:

a. Desarrollo de una pagina web (Landing Page)
. Plataforma web institucional adaptada a dispositivos moviles.
. Secciones principales: quiénes somos, programas, impacto, historias de

vida, agenda cultural, galeria multimedia y contacto.

. Inclusion de formularios de inscripcion, contacto para donantes y acceso a
convocatorias abiertas.
b. Creacion de contenido digital con valor social

. Produccion de videos testimoniales con estudiantes, mostrando procesos
formativos e historias de transformacion.

. Captura fotografica en alta resolucion de actividades pedagodgicas,

conciertos y talleres.
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. Mini entrevistas a docentes, familias y beneficiarios.
. Relatos de impacto escritos con enfoque emocional y narrativo.
. Infografias educativas sobre el poder de la musica, cifras de cobertura y

beneficios sociales.

. Todo el contenido sera cocreado con los beneficiarios, respetando su
identidad y contexto.
c. Campaiias de difusion en redes sociales

. Publicaciones periddicas (3 por semana) en Facebook, Instagram y
YouTube Shorts.

. Calendario editorial mensual alineado con la agenda cultural y pedagogica.
. Promociones cruzadas con aliados institucionales y medios locales.

. Inclusion de hashtags territoriales y etiquetas de alcance social.

. Activaciones digitales participativas como:

o "Mi historia con Batuta",
o "Una cancion que me marco",
o Dinamicas de interaccion y votaciones.
d. Estrategia de Email Marketing Y WhatsApp institucional
. Envio de boletines mensuales con historias destacadas, eventos,
convocatorias y reconocimientos.
. Segmentacion de publicos: padres de familia, donantes, entidades publicas,
aliados culturales.
. Integracion de formularios de contacto desde la Landing page.
. Lista de difusion en WhatsApp institucional para informacion visual y breve

(sin envios masivos).

e. Medicion y evaluacion continua

. Uso de herramientas gratuitas como Meta Business Suite y Google
Analytics.

o Mcétricas clave: alcance, visualizaciones, clics, formularios diligenciados,

incremento de seguidores, comentarios y contenido compartido.
. Elaboracion de informes bimensuales con recomendaciones y ajustes segun

comportamiento del publico.
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6.1.3. Valor agregado de la propuesta

a. Autenticidad: el contenido serd generado directamente por los
protagonistas del proceso: los estudiantes.

b. Bajo costo y alto impacto: se utilizaran recursos gratuitos o de bajo
costo, como redes sociales, herramientas de disefio libre (Canva) y edicion de video
basica.

c. Adaptabilidad: el modelo puede replicarse en otras filiales o
programas aliados de Batuta en Colombia.

d. Enfoque social: mas alla de promocionar servicios, se comunicara

el valor transformador de la musica en contextos de vulnerabilidad.

6.1.4. Costos de la puesta en marcha del plan de mejoramiento

La implementacion del plan estratégico de marketing digital para la Corporacion Batuta
Meta esta disefiada para ser econémicamente viable, con un enfoque de optimizacioén de recursos
y aprovechamiento de herramientas digitales gratuitas o de bajo costo. El contenido sera producido
en su mayoria con talento interno, involucrando a los estudiantes y equipo de la corporacion. A

continuacion, se presenta el presupuesto estimado en pesos colombianos (COP):

Tabla 1.

Presupuesto implementacion plan estratégico.

Valor Subtotal

Concepto Cantidad/Unidad Unitario (COP) (COP)

Disefio y desarrollo de Landing1

$800,000 $800,000
page (1 vez)
H~ostmg y dominio (.org) por 1 1 $150,000 $150,000
afio
Produccion de 5  videos
testimoniales  (grabacion  y5 videos $250,000 $1,250,000
edicion)
Fotografias profesionales » ¢ iones $300,000 $600,000
(actividades y retratos)
Disefio de piezas graficas (20 20 piezas $30,000 $600,000

posts, infografias, etc.)
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Valor Subtotal

Concepto Cantidad/Unidad Unitario (COP) (COP)

Publicidad en redes sociales

3 meses $300.000 $900,000
(segmentada, 3 meses)

Honorarios asesor consultor

L . .. 3 meses (media jornada) $500,000 $1,500,000
externo (seguimiento estratégico)

Herramientas digitales (Canva

Pro, almacenamiento en la nube) 3 meses $70,000 $210,000

Capacitacion basica al equipo en
gestion de redes

Total $6,410,000

2 sesiones $200,000 $400,000

Nota: los valores son aproximados, sujetos a cotizacidon y pueden ajustarse segiin convenios 0

apoyo de aliados estratégicos.

6.1.5. Observaciones generales:

El disefio de la estrategia estd pensado para que su mantenimiento a futuro pueda ser
asumido por el equipo interno de Batuta Meta, reduciendo dependencia de terceros.

Se prioriza el uso de talento local (jovenes editores, fotografos, voluntarios) como parte del
fortalecimiento de capacidades de la comunidad.

El gasto mas representativo corresponde a la generacion de contenido profesional y a la

pauta publicitaria digital, elementos clave para lograr el impacto esperado.
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7. Resultados obtenidos

Para el estudio se aplicaron 384 encuestas validas, seleccionadas a partir de una poblacion
estimada de 500.000 habitantes en el departamento del Meta. El tamafio de muestra se determiné
utilizando un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %, lo que garantiza la
representatividad estadistica de los resultados. Esta cantidad permite obtener estimaciones
confiables sobre el conocimiento institucional, los habitos digitales y las percepciones de los
publicos clave. Asimismo, el enfoque cualitativo complementd el andlisis mediante la
interpretacion de respuestas abiertas, permitiendo identificar patrones discursivos, valoraciones
emocionales e informacion contextual que enriquecio el diagnostico institucional.

Las respuestas cualitativas fueron analizadas mediante categorizacion temaética,
permitiendo identificar percepciones recurrentes sobre la imagen institucional, la calidad del
proceso formativo, el valor social de la musica y las expectativas comunicativas de los
beneficiarios.

Este andlisis aportd profundidad interpretativa al diagndstico al revelar matices
emocionales, elementos de identidad institucional y oportunidades de mejora no visibles en los
datos cuantitativos.

Con el fin de garantizar coherencia y profundidad en la interpretacion, los resultados se
organizan segun los tres objetivos especificos del proyecto:

(1) caracterizacion de los publicos y sus habitos digitales,

(2) andlisis de las percepciones institucionales y elementos clave para el disefio de la

estrategia,

y (3) evaluacion del impacto generado por la estrategia de marketing digital.

Esta estructura permite una lectura clara, progresiva y fundamentada del proceso,
destacando tanto las métricas cuantitativas como los aportes cualitativos que enriquecen la

comprension del fendmeno estudiado.
7.1. Etapa de diagnoéstico inicial
Los grupos de interés fueron definidos a partir del vinculo que mantienen con la

corporacion y su grado de participacion en las actividades musicales, pedagdgicas o sociales. La

segmentacion se estructurd de la siguiente manera:
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Tabla 2.

Estructuracion de los grupos de interés

39

Tipo de Subgrupos . . .

'po SUBSIUp Rol dentro del estudio Tipo de instrumento

publico incluidos
Analizar la coherencia institucional, o

- Empleados, . . ... Encuesta  cuantitativa

Publicos sentido de pertenencia y percepcion ,
. docentes, .. ) cerrada con items de
internos . del posicionamiento de marca desde e
contratistas . . N percepcidn institucional.
el interior de la organizacion.
. ., Encuesta  cuantitativa

i Identificar la percepcion del valor

Publicos o . ., estructurada con
Padres de familia y educativo y cultural, la relacion con
externos . . . . preguntas sobre

L estudiantes activos  los programas musicales y el nivel de o

primarios . . conocimiento y redes
reconocimiento digital. .
sociales.

. Comunidad . - o
Publicos eneral Explorar el nivel de conocimiento Encuesta  cuantitativa
externos & g institucional y la recordacion de con preguntas abiertas

. simpatizantes o - .
secundarios marca. de percepcion e imagen.

aliados indirectos

Nota: La tabla recopila datos de subgrupos segtn relacionamiento con Batuta Meta.

Una vez identificados los grupos de interés se disefio el instrumento de recoleccion de

informacion correspondiente a cada segmento. Para ello, se elaboraron tres encuestas estructuradas

diferenciadas, adaptadas a las caracteristicas, necesidades informativas y relacion institucional de

cada grupo (Ver anexos 1,2y 3).

Las encuestas fueron aplicadas en formato virtual mediante formularios en linea, lo que

facilito la participacion de los usuarios y permitid obtener un alto nivel de respuesta. Cada

instrumento incluy6 preguntas cerradas y abiertas que abordaron aspectos relacionados con:

conocimiento institucional,

habitos digitales,

redes sociales utilizadas,

percepcion del valor cultural y educativo,
satisfaccion e imagen institucional,

y disposicion a recomendar la corporacion.
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La construccion de estas encuestas permitid capturar informacion precisa y pertinente para
cada publico, generando una base sdlida para el analisis posterior de percepciones, habitos y
comportamientos digitales.

Para dar cumplimiento al primer objetivo especifico, se aplicaron 384 encuestas a los
publicos de interés de la Corporacion Batuta Meta, integrados por padres de familia, estudiantes
activos, comunidad general y equipo administrativo. La muestra se obtuvo con un margen de error
del 5 % y un nivel de confianza del 95 %, representativa de una poblacion aproximada de 500.000
habitantes del departamento del Meta.

Del total de encuestas, el 54,7 % correspondio a padres de familia (210), el 31,3 % a
estudiantes (120) y el 14 % a miembros de la comunidad general (54), con una tasa de respuesta
del 92 %.

El analisis de los datos permiti6 identificar patrones de conocimiento institucional, uso de
redes sociales, percepcion del valor cultural y disposicion a recomendar, organizados en cuatro

dimensiones principales.

7.2.  Analisis descriptivo general

En este andlisis se presentan los resultados de las variables analizadas en las encuestas en

las cuatro dimensiones establecidas metodologicamente.

7.2.1. Dimension 1: Reconocimiento de marca

Los resultados muestran que el nivel de conocimiento institucional varia segun el vinculo
del encuestado con la organizacion.

Los resultados evidencian una alta recordacion y reconocimiento de la Corporacion Batuta
Meta entre los grupos internos, destacandose los padres de familia (98%) y estudiantes (96%)
como los segmentos con mayor nivel de conocimiento. Sin embargo, la comunidad en general
presenta un nivel inferior de conocimiento (85%), lo que refleja la necesidad de fortalecer las
estrategias de comunicacion digital externa para aumentar la visibilidad institucional en la region.

Seglin se observa en la figura 1, la comunidad general presenta menores niveles de

recordacion, lo que represent6 un area de oportunidad para fortalecer la visibilidad externa.
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Figura 1.

Reconocimiento de la corporacion Batuta Meta en el publico general

iConoces la Corporacién Batuta Meta?
LE
He escuchado el nombre pero no sé que hacen

®No

De igual manera, al analizar la variable “;Por qué medio conociste Batuta Meta?”, se
identifico que los canales de mayor incidencia fueron las redes sociales y el voz a voz, confirmando
la importancia del entorno digital para la difusion institucional y la necesidad de una estrategia

robusta de posicionamiento digital como se detalla en la figura 2.

Figura 2.

Identificacion de canales de reconocimiento

:Cémo conaciste o escuchaste por primera vez sobre Batuta Meta?
Recomendacidon de alguien
@ Actividades en mi comunidad
Redes sociales
Medios de comunicacion
Colegio

@ Brindaron la informacion en el colegio

Cercania a mi hogar
Clases intitucionales

@ Colegio de mi hija

Convacatorias en mi colegio

@ En mi colegio

@ He visto instalaciones

Institucién educativa san Antenio narifio

@ Mi hermano hiba a clsses de violin y ahora yo tambien
® Mis hijas estudiaron ahi Violoin y Piano

@ Ninguno

@ Por mi profesar de misica en e colegio

Ml ® Trabaje en la fundacion hace afios y comozco el sistema.

@Trabajo de mis padres
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7.2.2. Dimension 2: Comunicacion digital y redes sociales

Respecto a la red social con mayor uso, los resultados muestran una preferencia
predominante por Facebook (promedio del 55-65%), especialmente en padres de familia y
comunidad general. No obstante, se evidencia una mayor participacion de los estudiantes en
plataformas como Instagram y TikTok, lo cual sugiere un cambio generacional en los habitos
digitales. Este hallazgo orienta la estrategia de marketing digital hacia una segmentacion por
plataformas, combinando contenido informativo en Facebook con narrativas audiovisuales mas

dindmicas en Instagram y TikTok para los publicos jovenes como se evidencia en la figura 3.

Figura 3.

Red social mas usada por los encuestados

.
o

11,1%

80%

60%

100,0% iQue red social usas con mayor frecuencia?
Facebook
Instagram

® TikTok

40%

20%

Recuento de ‘Que red social usas con mayor frecuencia?

Menor de 18 afi... 36-50 afios 26-35 afios 18-25 afios Mayor de 50 afi...

Edad

En cuanto a la pregunta, con qué frecuencia ven contenido de Batuta Meta en redes; la
grafica 4 muestra que la gran mayoria de los encuestados (84,93 %) afirma nunca ver contenido
de la Corporacion Batuta Meta en redes sociales, mientras que los porcentajes que indican
exposicion ocasional son minimos: 5,48 % lo ve “rara vez”, 4,11 % “a veces”, y apenas 2,74 %

reporta verlo “siempre” o “casi siempre”.
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Figura 4.

Frecuencia en la que ven contenido de Batuta Meta en redes

iCon que frecuencia ves contenido de Batuta Meta en redes sociales?
®hunca

®Rarz vez

pre

Siamy
Aw

Estos resultados evidencian una baja presencia efectiva de la corporacion en los entornos
digitales, lo que sugiere que, aunque exista contenido publicado, este no estd generando alcance,
recordacion ni frecuencia en las audiencias. En consecuencia, se hace evidente la necesidad de
fortalecer la estrategia de visibilidad digital, optimizando tipos de contenido, horarios de
publicacion y formatos para incrementar el reconocimiento y la interaccion del publico.

Cuando se pregunto por cudl es el tipo de contenido que desean ver en las redes sociales de
Batuta Meta el resultado obtenido demuestra qué, el contenido mas valorado es aquel que muestra
integralmente las actividades de la Corporacion Batuta Meta (“Todo lo que hacen™) segun se

presenta en la figura 5.
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Figura 5.

Contenido que el publico general prefiere ver en redes sociales

100%
80%
60,00%
60%
90,63%
TT78% 100,00% 100,00%
40%
w [ a0 |
n11%
0%

Menor de 18 afios 36-50 afios 26-35 afios 18-25 afios Mayor de 50 afios
Edad

&Que tipo de contenido te gustaria ver en sus redes sociales?
Aprendizaje
Con biolin y bielonchelo
@Conciertos
El contenido que sea su fuerte
®Ensayos, el dia a dia de sus integrantes. Procesos y evoluci...
Estudiantes tocando
Los conciertos y presentaciones en diferentes lugares
Los programas que tienen o lo que ensefian
Prijcticas
Programas de formacion y actividades que desarrollan
Programas de musica, clases, presentaciénes
Reels
@®Todo lo que hacen
Todos los eventos que realizan con los nifios

Videos

Recuento de ¢Que tipo de contenido te gustarfa ver en sus redes sociales?

Esto implica que la audiencia busca: cercania con la institucion, transparencia en sus
procesos, narrativas visuales genuinas, contenido humano y real, participacion y sentido de
comunidad.

En términos de estrategia digital, estos resultados justifican la produccion de contenidos
que reflejen: actividades cotidianas, ensayos, conciertos, clases, experiencias con estudiantes, y
escenas reales del entorno musical formativo.

Este hallazgo refuerza la importancia de construir una comunicacion digital basada en
autenticidad, testimonios y narrativas de impacto, pilares centrales en el disefio de la estrategia de

marketing digital para Batuta Meta.

7.2.3. Dimension 3: Valor social y percepcion institucional

Cuando se indagd sobre cual es el reconocimiento de Batuta Meta, la mayoria de las

personas lo asocian con Educacion, Cultura, Musica y Excelencia.
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Figura 6.

Palabras con las que el publico asocia a Batuta Meta

2 {2,74%)

#Cual de estas palabras asociarias con Batuta Meta?
14 {19,13%) @ Educacion
@ Cultura
@ Msica

@ Excelencia

40 (57,12%)

7.2.4. Dimension 4: Fidelizacion y recomendacion

El anélisis de la pregunta “;Recomendaria Batuta Meta a otros padres o amigos?”, cruzada
con las variables de satisfaccion y conocimiento digital, permitié estimar un indice de
recomendacion institucional (similar al NPS).

Los resultados reflejan una alta fidelizacion entre quienes tienen contacto directo con la
institucion y un potencial de expansion de marca a través de los mismos beneficiarios.

Este resultado esta alineado con estudios como el realizado por, Raj y Sankar (2006) donde
se destaco la importancia estratégica del marketing digital y la divulgacion de contenido como una
herramienta que fortalece la relacion con el publico y es una contribucion a la interaccion positiva
con la organizacion y ademas mejora la fidelizacion y la confianza.

En cuanto al nivel de recomendacion, los resultados reflejan una so6lida reputacion
institucional, con porcentajes superiores al 90% en el grupo analizado. Esta tendencia demuestra
un alto nivel de satisfaccion y una percepcion positiva del impacto social que genera la
corporacion. Desde la perspectiva del marketing digital, este indicador representa una oportunidad
para desarrollar campafias basadas en testimonios, historias de éxito y experiencias comunitarias,

fortaleciendo el vinculo emocional entre la institucion y sus publicos.
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Figura 7.

Recomendacion de Batuta Meta a otros padres

5 (8,06%)

;Recomendaria Batuta Meta a otros padres?
@5, totalmente

@ Tal vez

57 (91,94%)

Adicionalmente, Las variables “;Qué opinas del trabajo de Batuta Meta?” y “Califica de 1
a 5 su aporte cultural y social”, cruzadas con el tipo de publico, evidencian una alta valoracion
positiva hacia la corporacion.

e Los publicos internos asocian a Batuta Meta con transformacion social y formacion
integral.

e Los padres destacan la oportunidad educativa gratuita y el impacto cultural en sus hijos.

e Lacomunidad percibe la labor como relevante pero poco difundida, sefialando la necesidad

Resultados obtenidos por Montes & Reverol (2023) senalaron que el marketing digital hoy
dia es un medio esencial y necesario para la construccion de una identidad en organizaciones que
representan responsabilidad social, cultura y educacion. La presencia digital se ha convertido en
un espacio donde se logra consolidar reputacion y esto contrastado con nuestros resultados nos
permite inferir que fortalecer la narrativa y mantener al publico conectado e informado de las
actividades y nos lleva a obtener recomendacion.

Con respecto a la cantidad de encuestados que siguen las redes de Batuta Meta, la Figura 8
evidencia que una parte importante de los encuestados no sigue a Batuta Meta en redes sociales o
desconoce que la institucidon cuenta con ellas, especialmente en los grupos de mayor edad.

Entre los menores de 18 afios, el 56,25 % afirma no seguir las redes, mientras que el 40 %

de los adultos de 3650 afios tampoco lo hace. En los grupos de 26-35 y 18-25 afios se observa
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un mayor desconocimiento, con 44,44 % y 60 %, respectivamente, indicando que muchos jovenes
ni siquiera sabian que Batuta Meta tenia presencia digital.

Solo el grupo mayor de 50 afios presenta un equilibrio entre quienes si la siguen (50 %) y
quienes no (50 %). En conjunto, estos resultados reflejan una baja visibilidad de los perfiles
institucionales, lo que resalta la necesidad de fortalecer la difusion, mejorar la presencia digital y

asegurar que los distintos publicos identifiquen facilmente los canales oficiales de la corporacion.

Figura 8.

Posicionamiento y sostenibilidad en redes

;Sigues a Batuta Meta en redes sodiales?
®No

Edad

No sabia que tenia redes sociales

<

El anélisis integral de los resultados revela que la Corporacién Batuta Meta posee una base
solida de reconocimiento y fidelizacion interna, pero aiin enfrenta retos de visibilidad y conexion
con la comunidad externa. Por tanto, se propone orientar las estrategias digitales hacia la creacion
de contenidos de valor generados con la comunidad, mostrando los beneficios de la formacion
musical y el impacto social de los programas, con el fin de potenciar el posicionamiento

institucional y su sostenibilidad a largo plazo.

7.3. Diseiio e implementacion de la estrategia

A partir del andlisis de los habitos digitales de los publicos de interés, las percepciones

institucionales, las redes sociales preferidas por cada segmento y la solida reputacion de la
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Corporacion Batuta Meta, se procedio a disefiar e implementar una estrategia digital integral
orientada al fortalecimiento del posicionamiento institucional. En primer lugar, se estructur6 una
propuesta de marketing digital basada en el modelo AIDA, que permitié establecer mensajes
diferenciados para captar la atencion, generar interés, despertar deseo de participacion y motivar
acciones concretas.

Posteriormente, se desarrolld una pagina de aterrizaje institucional con informacion clara
sobre programas, impacto social, convocatorias y datos de contacto, optimizada para recibir trafico

desde las redes sociales.

7.3.1. Creacion de sitio web

Como resultado de este punto de la estrategia se cred y se puso en funcionamiento el Sitio
Web para la Corporacion Batuta Meta, contando por primera vez con un espacio digital para la
divulgacion de la informacion institucional.

A través de la creacion del Sitio Web se estructurd y organiz6 informacion importante
como; mision de la corporacidn, sus programas, el impacto y los datos de contacto para facilitar el
acceso al registro de participantes. La presencia digital de la organizacion a través de un canal
propio es fundamental para atraer y conquistar clientes.

A futuro se recomienda realizar seguimiento constante del trafico a dicha pagina y asi,
enfocar campanas efectivas y contenido atractivo que dirija a los usuarios desde las redes sociales
al sitio web oficial.

Se cred un enlace de dominio temporal que se puede visualizar en el siguiente enlace o

utilizando el codigo QR:  https:/corporacion-batuta-meta-yyv92zerpvi4o7ok.builder-

preview.com/



https://corporacion-batuta-meta-yyv92zerpvi4o7ok.builder-preview.com/
https://corporacion-batuta-meta-yyv92zerpvi4o7ok.builder-preview.com/

ESTRATEGIA DIGITAL CORPORACION BATUTA, META 49

7.3.2. Incremento de seguidores en redes sociales

De manera paralela, se elaboraron guiones y piezas visuales (incluyendo videos
testimoniales, publicaciones graficas y narrativas institucionales) orientadas al refuerzo de la
identidad visual y la proyeccion del valor social de la musica.

Para asegurar autenticidad, el contenido audiovisual fue cocreado con estudiantes y
docentes, destacando experiencias formativas reales.

o https://www.facebook.com/share/r/1TFXmMqpg3N/

o https://www.facebook.com/share/p/1 7N8GtHzGP/?mibextid=wwXIfr

Finalmente, se activaron los canales digitales oficiales mediante publicaciones periddicas
y contenido narrativo, consolidando una presencia digital dindmica en Facebook e Instagram, y
promoviendo mayor interaccion con los diferentes publicos.

o https://www.instagram.com/batutameta?igsh=MWJwNmZhankycm8xdA%3D%3D

e https://www.facebook.com/CorporacionBatutaMeta?mibextid=wwXIfr&rdid=xy4 X T

KEvgkRZQajJ&share url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%?2Fshare%2F1H
UmENartB%2F%3Fmibextid%3DwwXIfr#
7.3.2.1. Seguidores totales corte 22 de mayo de 2025 — Instagram. Se logro
aumentar el nimero de seguidores de 1.058 a 1.766, lo que representa un crecimiento del 67%.
Este aumento mejor6 la visibilidad y el alcance de las publicaciones, permitiendo una mayor
interaccion con la audiencia.

Los guiones creados y el material visual como videos testimoniales se crearon con un hilo
conductor de contar las historias de como los jovenes que se han vinculado a la corporacion han
crecido musical y personalmente. Asi mismo se enfatizd en llevar un material visualmente
novedoso y ligero para todo tipo de publico.

En la red Instagram la creacién de Reels que contengan guiones atractivos, que cuenten
historias de éxito fueron fundamentales para aumentar el nimero de seguidores e interacciones.

Uno de los puntos estratégicos fue el Endo Marketing que se basé en que las personas
vinculadas directamente a la corporacion compartieran las publicaciones, enviaran a otros tipos de

pubico y recomendaran con mayor frecuencia.
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Figura 9.

Resultados de trafico de contenidos Instagram
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Nota. Datos de seguidores obtenidos a corte 22 de mayo de 2025, estos datos estan consolidados
en la plataforma de Meta-Instagram, el consolidado representa el total de seguidores, distribucion

por género y ubicacion geografica.
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Audiencia Total corte 22 de mayo de 2025 — Facebook. Se logré aumentar los

seguidores de 4.900 a 6.728, un crecimiento del 37%. Este crecimiento ayuda a fortalecer la

comunidad online y a facilitar la difusion de eventos y programas de la Corporacion.

Figura 10.

Resultados

de trdfico de contenidos Facebook

Audiencia

Datos demografic... Tendencias Audiencia potencial

Seguidores @
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Villavicencio, Meta, Colombia Colombia
48,2 % 71.5%
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Nota. Datos de seguidores obtenidos a corte 23 de mayo de 2025, estos datos estan consolidados
en la plataforma de Meta-Facebook, el consolidado representa el total de seguidores, distribucion

por género y ubicacion geografica.
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Facebook funciona como un motor de busqueda no tradicional (Si lo comparamos con
Google) pero si, social. Se basa en un principio de grafo social y psicografia para encontrar
informacion como sitios y preferencias.

Estos principios influyen en la visibilidad del contenido por ende directamente en el
aumento de seguidores e interacciones.

El motor de busqueda de Facebook incluye paginas, publicaciones, lugares, eventos videos
y temas de interés y se priorizan palabras clave. En el caso de Batuta Meta el uso de términos en
Hashtags como: musica, escuela, nifiez, cultura, Meta, educaciéon musical, sinfonica.

Estas practicas permiten que el Algoritmo recomiende a personas cercanas el mismo tipo
de contenido. En este sentido los contenidos publicados fueron mas faciles de encontrar y
recomendados a nuevos usuarios.

Es importante tener claro el tipo de contenido, la estructuracion y el uso de palabras clave

relevantes y directamente relacionadas con el entorno empresarial para lograr este crecimiento.

7.3.2.2. Incremento en matriculas y participacion. Si bien la estrategia de
posicionamiento no tuvo como objetivo principal el incremento en las matriculas, los resultados
generaron un efecto colateral positivo dado que se aumento6 el nimero de beneficiarios inscritos
pasando de 1.080 a 1.585, representando un crecimiento de 47%, en valores monetarios a corte 15
de mayo, se obtuvo una variacidon en los ingresos por convenios de 170 millones, representando
un crecimiento del 68% comparado con el mismo periodo del afio anterior.

Aument6 también el nimero de estudiantes particulares de 45 a 70, lo que supone un

crecimiento del 55.6% y en valores monetarios un aumento del 13% en los valores facturados.

Tabla 3.

Balance de convenios Batuta Meta

01 enero a 15 mayo 2025 2024 VARIACION PORCENTUAL
Convenio $421,101,200 $250,377,817 $170,723,383  68.19%
Recursos propios $ 38,620,000 $ 34,130,000 $ 4,490,000 13.16%
Total $ 459,721,200 $ 284,507,817 $175,213,383 61.58%

Nota. Corporacion Batuta Meta
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El andlisis de la percepcion de los beneficiarios sobre la labor de la Corporacion Batuta
Meta evidencia una valoracién altamente positiva de su impacto social y formativo. En particular,
la satisfaccion general asociada al papel de la muasica como herramienta de transformacion refleja
el reconocimiento de los estudiantes y sus familias hacia los procesos pedagdgicos y comunitarios
desarrollados por la institucion. En esta linea, el Grafico 11, muestra que el 51,6 % de los
beneficiarios califico su satisfaccion entre 4 y 5, evidenciando una apreciacion favorable hacia el
aporte cultural, educativo y emocional que ofrece Batuta Meta.

El fortalecimiento de la imagen, el aumento de la visibilidad de la corporacion y la
consolidacion de una percepcion favorable frente a las acciones de Batuta Meta y su impacto social
contribuyeron a reforzar la confianza de publicos externos y favorecio6 la toma de la decision de

padres para inscribir a sus hijos.

Figura 11.
Relevancia en la comunidad como transformador de vidas a través de la musica satisfaccion

beneficiarios

Califica de 1a 5 Relevancia en la comunidad

Califica de 1 a 5 Relevancia en la comunidad

%TG Recuentn de Fdad

Los resultados evidencian la efectividad parcial del modelo AIDA aplicado a la estrategia
digital. En la fase de Atencion, las campafias visuales aumentaron el alcance promedio de

publicaciones en un 65 %. En Interés, los videos testimoniales generaron el mayor nivel de
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interaccion (promedio de 4,2 % de engagement). En Deseo, se observé un incremento del 55 % en
visitas al sitio web y formularios de inscripcion. Finalmente, en Accion, las matriculas aumentaron
en un 47 %, reflejando una conversion efectiva de las acciones digitales en resultados
institucionales.

Es importante aclarar que las encuestas aplicadas corresponden al diagndstico inicial y no
a la medicion del impacto de la estrategia. En consecuencia, los hallazgos cuantitativos reflejan la
situacion previa en términos de visibilidad, presencia digital y percepcion institucional. La
evaluacion de impacto se realizo a través de métricas digitales posteriores que evidencian un
avance significativo. La estrategia, basada en el modelo AIDA, generd incrementos sustanciales
en seguidores, alcance organico, trafico hacia la pagina de aterrizaje, formularios diligenciados y
matriculas, lo que confirma que las acciones implementadas fueron efectivas para mejorar el
posicionamiento institucional de la Corporacion Batuta Meta. No obstante, las brechas
identificadas en el diagnoéstico inicial indican que alin se requieren acciones sostenidas para

alcanzar mayor visibilidad en publicos externos y consolidar una comunidad digital activa.
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Presupuesto
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En la tabla 4. Se presenta la inversion realizada en el presente trabajo por cada una de las

actividades desarrolladas.

en gestion de redes

Tabla 4.
Presupuesto

. . Valor Unitario Subtotal
Concepto Cantidad/Unidad (COP) (COP)
Diseno y desarrollo de Landing $ 800,000 $ 800,000
page (1 vez)
H~osting y dominio (.com) por 1 $ 150,000 $ 150,000
afio
Produccion de 5  videos _
testimoniales  (grabacion y o Videos $ 250,000 $ 1,250,000
edicion)
Fotografias profesionales 7 sesiones $ 300,000 $ 600,000
(actividades y retratos)
Disefio de piezas graficas (20 9 piezas $ 30,000 $ 600,000
posts, infografias, etc.)
Publicidad en redes sociales 3 peses $ 300,000 $ 900,000
(segmentada, 3 meses)
Honorarios asesor consultor 3 meses (media
externo (seguimiento . $ 500,000 $ 1,500,000

L jornada)

estratégico)
Herramientas digitales (Canva
Pro, almacenamiento en la 3 Mmeses $ 70,000 $ 210,000
nube)
Capacitacion basica al equipo 9 gesiones $ 200,000 $ 400,000

Total estimado:

$ 6,410,000
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Conclusiones

La presente investigacion permitio identificar los principales factores que influyen en la
visibilidad y posicionamiento digital de la Corporacion Batuta Meta, evidenciando la relevancia
del marketing digital como herramienta estratégica para fortalecer la comunicacion institucional,
la interaccion con sus publicos de interés y la sostenibilidad de su labor social y cultural en el
departamento del Meta. En primer lugar, se concluye que la corporacion posee un alto nivel de
reconocimiento entre su publico interno, conformado principalmente por padres de familia,
estudiantes y personal administrativo, lo que refleja una comunicacion efectiva a nivel interno y
una fuerte identidad institucional. Sin embargo, se identific un nivel de conocimiento menor en
la comunidad en general, lo que sugiere la necesidad de disenar estrategias digitales enfocadas en
aumentar la visibilidad externa y la recordacion de marca en los entornos digitales.

En segundo lugar, el andlisis de las redes sociales evidenci6 que Facebook sigue siendo el
canal con mayor recordacion, especialmente entre los grupos adultos, mientras que Instagram y
TikTok ganan relevancia entre los jévenes. Este comportamiento demuestra la importancia de
implementar un enfoque multicanal y segmentado, que permita adaptar los mensajes y formatos
segun las caracteristicas de cada audiencia. La integracion de estrategias visuales, narrativas
participativas y contenidos de valor creados con la comunidad puede amplificar el alcance
institucional y generar mayor conexién emocional con los publicos.

En tercer lugar, los altos niveles de recomendacidn institucional (superiores al 90%)
reflejan la credibilidad, confianza y satisfaccion que genera la Corporacion Batuta Meta entre sus
beneficiarios. Este indicador representa un activo estratégico que puede ser aprovechado a través
de campafias digitales basadas en testimonios reales, historias de transformacién social y evidencia
del impacto educativo y cultural, fortaleciendo asi la reputacion de la entidad y su propuesta de
valor ante aliados y posibles donantes.

Asi mismo, se concluye que la transformacion digital de la Corporacion Batuta Meta debe
concebirse no solo como un proceso de visibilidad en redes, sino como una oportunidad para
consolidar su posicionamiento institucional y sostenibilidad social y economica. El marketing
digital, implementado desde una perspectiva estratégica y humanizada, permitird comunicar con
mayor efectividad el proposito social de la corporacion, fortalecer su relacion con la comunidad y

garantizar la continuidad de su mision formativa y cultural en el territorio.
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El marketing digital, aplicado con sentido estratégico y comunitario, puede potenciar la
conexion emocional con el publico objetivo. La generacidon de contenido junto con los estudiantes
y familias permite no solo mostrar resultados, sino también construir narrativas auténticas y
transformadoras.

El modelo AIDA se mostré pertinente como marco para estructurar la estrategia digital. Su
aplicacion permitio ordenar las acciones desde la captacion de atencion hasta la conversion en
interaccion o matricula, adaptandose al enfoque educativo y cultural de la organizacion.

La implementacion de una Landing page como eje central de comunicacion es una solucion
viable y efectiva. Este recurso permite concentrar la informacion clave de manera organizada,
facilitar el contacto con los publicos y actuar como puerta de entrada a los programas.

El plan de mejoramiento propuesto es financieramente accesible, escalable y replicable. Se
fundamenta en el uso de plataformas gratuitas, produccion interna de contenido y difusion digital
segmentada, lo que lo hace sostenible en el mediano plazo.

Finalmente, este trabajo resulta pertinente para el MBA y es una importante contribucion
puesto que aborda el fortalecimiento y posicionamiento de una empresa desde una mirada
contemporanea con acciones acordes a las necesidades identificadas y al desarrollo actual y
vanguardista. Asume la comunicacion digital como un medio estratégico para la proyeccion
organizacional en un contexto donde los entornos digitales mas que una opcion, son necesarios y
contribuyen a determinar la sostenibilidad de las organizaciones.

Este estudio aplica conocimientos y conceptos de administracion tales como; planificacion
estratégica, gestion y andlisis de informacion enfocados a resolver un problema real de una
empresa regional integrando herramientas de marketing digital como medicion de indicadores,
segmentacion de publico y disefio de estrategia lo que demuestra la capacidad de los

administradores para orientar procesos de empresas y tomar decisiones.
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Recomendaciones

Con base en los hallazgos obtenidos y el andlisis de los resultados, se formulan las
siguientes recomendaciones estratégicas para fortalecer la presencia digital, el posicionamiento
institucional y la comunicacion efectiva de la Corporacion Batuta Meta en el contexto regional y
nacional:

Disefiar e implementar una estrategia integral de marketing digital, que contemple la
segmentacion de los publicos de interés identificados (administrativos, comunidad en general,
estudiantes y padres de familia). Esta estrategia debe enfocarse en generar contenido diferenciado
segun las necesidades y preferencias de cada grupo, utilizando los canales digitales mas adecuados
para maximizar el alcance y la efectividad comunicativa.

Fortalecer la presencia institucional en redes sociales mediante un enfoque multicanal.
Facebook debe mantenerse como el canal principal para la comunicacién con padres y comunidad
adulta, mientras que Instagram y TikTok deben aprovecharse para conectar con audiencias mas
jovenes a través de contenidos audiovisuales dinamicos, emotivos y participativos.

Implementar un plan de generacion de contenido de valor con la comunidad, en el cual los
estudiantes, familias y docentes sean protagonistas de las historias. Los videos testimoniales,
galerias fotograficas y relatos de impacto permitiran fortalecer la conexién emocional con el
publico y consolidar la percepciéon de la Corporacion Batuta Meta como una entidad
transformadora del tejido social a través de la musica.

Monitorear continuamente las métricas de desempefio digital (alcance, participacion,
interaccion, trafico web y conversiones) para evaluar la efectividad de las estrategias
implementadas. Este seguimiento permitird realizar ajustes oportunos y orientar las acciones hacia
los canales y formatos que generen mayores resultados en visibilidad y reputacion institucional.

Capacitar al equipo administrativo y de comunicaciones en herramientas y tendencias
actuales de marketing digital, storytelling institucional y gestion de comunidades digitales, para
garantizar que las estrategias de comunicacion se mantengan actualizadas, coherentes y alineadas
con la misién social de la corporacion.

Realizar encuesta de percepcion posterior para cruzar con linea base de inicio y medir

variables de opinidon que no se encuentran en las métricas de las redes sociales.
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Integrar los resultados de esta investigacion en la planificacion estratégica institucional, de
manera que la comunicacion digital se consolide como un eje transversal que potencie la

sostenibilidad social, cultural y financiera de la Corporacion Batuta Meta a largo plazo.
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