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Introduccion

Medellin se ha consolidado en la Gltima década como uno de los destinos urbanos mas
dinamicos de Latinoamérica, gracias al crecimiento sostenido del turismo y al fortalecimiento de
sus industrias creativas. El aumento de visitantes nacionales e internacionales, la diversificacion
hacia modalidades como el turismo experiencial, creativo y de negocios, y la construccion de una
narrativa de ciudad innovadora han generado un entorno fértil para la oferta de servicios
turisticos y culturales. Paralelamente, la ciudad cuenta con un ecosistema audiovisual en
expansion, apalancado por incentivos publicos, clusteres empresariales y una creciente

profesionalizacion del sector.

Este contexto abre oportunidades significativas, pero también evidencia retos para las
pequenias y medianas empresas (Pymes) en sectores como turismo, hoteleria, gastronomia,
entretenimiento y servicios asociados. Si bien muchas de las empresas relacionadas reconocen la
importancia de la presencia digital y utilizan redes sociales para llegar a sus audiencias, su
gestion de contenidos suele ser empirica, fragmentada y reactiva. La produccion "in-house” de
piezas audiovisuales, sin personal especializado ni procesos claros, genera ineficiencias
operativas, baja calidad narrativa y una débil diferenciacion en mercados cada vez mas

saturados.

En este escenario surge Medellin en el Mapa, una propuesta de negocio que busca
articular la potencia del turismo de experiencias con el marketing de contenidos audiovisuales,
para posicionar la ciudad —y sus actores locales— a través de historias visuales auténticas. La
empresa se plantea como un socio estratégico B2B para hoteles, restaurantes, agencias de
turismo y espacios de entretenimiento, ofreciendo paquetes que integran la produccion de

contenido audiovisual profesional con su distribucion en redes sociales. Mas que vender videos,



se propone disefar narrativas que conecten emocionalmente con viajeros, comunidades y

marcas, contribuyendo a la construccion de marca ciudad.

El presente plan de mercadeo desarrolla una estrategia de posicionamiento y crecimiento
fundamentada en el andlisis del entorno, del mercado y de la viabilidad estratégica del modelo de
negocio, orientada al sector B2B de servicios audiovisuales aplicados al turismo. Para ello,
primero se realiza un andlisis del entorno y de la industria, abordando tanto la evolucion del
turismo y las economias creativas como las tendencias globales en turismo cinematografico,
turismo creativo y video marketing aplicado a destinos. Posteriormente, se desarrolla un analisis
del mercado objetivo, de la competencia y de la oportunidad de nicho asociada a la

especializacion en contenido audiovisual para experiencias de ciudad.

A partir de dicho marco teorico, se formula un estudio de mercado con enfoque mixto,
que combina técnicas cualitativas (entrevistas y grupos focales) y cuantitativas (encuestas
estructuradas) dirigidas a empresas de los sectores priorizados. Este ejercicio permite
comprender percepciones, necesidades, barreras y disposicion de pago frente a paquetes que
integran produccion audiovisual y gestion de redes sociales. Con base en los hallazgos, se
definen los objetivos, estrategias y tacticas del plan de mercadeo, asi como un esquema
preliminar de portafolio, segmentacion y posicionamiento para Medellin en el Mapa. Finalmente,
el documento plantea lineamientos para la implementacion, seguimiento y evaluacion de la
estrategia, con el fin de garantizar su viabilidad comercial y su contribucion al fortalecimiento de

la oferta creativa y turistica de la ciudad.



Resumen Ejecutivo

El anélisis del entorno evidencia la necesidad de disefiar la estrategia de posicionamiento
y crecimiento de Medellin en el Mapa, una empresa de servicios audiovisuales especializada en
el sector turistico y de servicios de la ciudad, bajo un enfoque B2B. La propuesta surge en un
contexto de expansion del turismo experiencial y creativo, y de consolidacion de las industrias
creativas locales, donde coexisten un alto potencial de demanda y brechas importantes en la

gestion profesional de contenidos digitales por parte de las Pymes.

Muchas empresas producen contenido "in-house" sin personal especializado, lo que
genera ineficiencias, baja calidad narrativa y escasa diferenciacion en mercados altamente
competitivos. El estudio plantea la creacion de paquetes integrales que combinan produccion
audiovisual profesional y publicacion estratégica en redes sociales, con el objetivo de
transformar las experiencias de ciudad en historias visuales que fortalezcan la marca de hoteles,

restaurantes, agencias de turismo y espacios de entretenimiento.

Los resultados confirman una alta necesidad latente de tercerizar la gestion de
contenidos, una preferencia marcada por el video corto vertical y una segmentacion clara en la
sensibilidad al precio, lo que orienta la propuesta hacia un segmento medio-alto que valora la
calidad y la agilidad en la entrega. A partir de estos hallazgos, se formulan objetivos, estrategias
y tacticas de mercadeo, asi como un esquema de portafolio, segmentacion y posicionamiento que
permiten a Medellin en el Mapa configurarse como un socio estratégico para sus clientes y como

un actor relevante en la construccion de marca ciudad.

De esta manera el plan de mercadeo evidencia que la especializacion en contenido

audiovisual narrativo para el sector turistico y de servicios se configura como una ventaja



competitiva sostenible frente a productoras generalistas. Lo anterior, en un entorno marcado por
la saturacion de contenidos digitales y una baja profesionalizacion de la gestion estratégica de la

comunicacion de marca.

Los hallazgos de la investigacion corroboran la existencia de una oportunidad de mercado
viable para un modelo de negocio especializado en la produccién de contenido audiovisual
narrativo, orientado estratégicamente a organizaciones de los sectores turistico y de servicios. Se
concluye que la sostenibilidad de esta propuesta y su configuracién como ventaja competitiva
dependen imperativamente de un posicionamiento que priorice la diferenciacion por valor
agregado, calidad técnica y profundidad del relato, eludiendo activamente la competencia basada

en el liderazgo en costos para evitar la comoditizacion del servicio en un mercado saturado.

Palabras Clave
Turismo experiencial y creativo, Video marketing B2B, Pymes de servicios, Medellin
como marca ciudad, Marketing digital integrado, Produccion audiovisual especializada,

Estrategia de posicionamiento.

Presentacion Medellin en el Mapa

Mision

Conectar marcas y personas con la identidad y cultura de Medellin mediante contenido

audiovisual creativo y experiencias culturales auténticas que inspiren, informen y generen valor.



Vision

Ser el referente lider en la construccion de marca ciudad, a través de creaciones
audiovisuales innovadoras que inspiren, posicionen y conecten a Medellin —y otras ciudades del

mundo— con viajeros, comunidades y marcas.

Valores

a. Autenticidad: Mostrar siempre lo real de cada cultura y destino, creando vinculos genuinos

con las personas.

b. Creatividad: Contar historias Unicas a través de narrativas audiovisuales innovadoras que

marcan la diferencia.

c. Innovacién: Rescatar la identidad de Medellin y proyectarla de forma innovadora al mundo

como referente de marca ciudad.

Modelo de Negocio

El modelo de negocio de Medellin en el Mapa se estructura como una plataforma de
servicios audiovisuales estratégicos disenada para potenciar la presencia digital de las empresas.
Su propuesta de valor se centra en ofrecer "Kits Audiovisuales" de alta calidad que combinan
storytelling profesional, edicion avanzada y un enfoque en resultados (alcance e interaccion),
permitiendo a las empresas delegar la creacion de contenido en expertos para ahorrar tiempo y

reducir costos operativos.

Su segmento de clientes principal son las Pymes de diversos sectores (turismo,

gastronomia, construccion, etcétera) que, aunque tienen presencia en redes, carecen de una



estrategia estructurada o de personal especializado. La relacion con estos clientes se cultiva a
través de una asistencia personalizada y la cocreacion, utilizando redes sociales y

recomendaciones directas como sus principales canales de comunicacion y ventas.

Con relacion a su infraestructura, las actividades clave incluyen la produccion de video,
el disefio de estrategias de comunicacion y la gestion de alianzas. Para ello, cuenta con recursos
clave como equipos de produccion de alta gama, editores especializados y una red de cuentas
aliadas que amplifican el alcance. Finalmente, su viabilidad econémica se sostiene mediante
una estructura de costos centrada en la produccion y el talento humano, generando ingresos a
través de la venta de kits individuales y paquetes de suscripcion mensual por volumen, adaptados

a la capacidad de pago del mercado.

Modelo Canvas

MEDELLIN EN EL MAPA
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creacion de contenido para terceros.

Fuente: https://www.canva.com/design/DAGx5EXxj-

VY/Mf8tHOtUHIXpssgYkjjL4g/watch?utm content=DAGx5Exj-


https://www.canva.com/design/DAGx5Exj-VY/Mf8tH0tUHlXpssgYkjjL4g/watch?utm_content=DAGx5Exj-VY&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=h54fdf42cc0
https://www.canva.com/design/DAGx5Exj-VY/Mf8tH0tUHlXpssgYkjjL4g/watch?utm_content=DAGx5Exj-VY&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=h54fdf42cc0

VY &utm_campaign=designshare&utm medium=Ilink2&utm_source=uniquelinks&utlld=h54fdf

42¢c0

Analisis de la Industria

Si bien la industria turistica de Medellin ha experimentado un crecimiento sin
precedentes en cuanto a llegada de visitantes, la investigacion revela desafios estructurales que
merecen un analisis detallado. La saturacion de la oferta de alojamiento de corta estancia y la
necesidad de una mayor formalizacion del sector representan barreras para un crecimiento
sostenible. Simultdneamente, la industria audiovisual local, aunque robusta y en crecimiento, se
beneficia de un marco de apoyo gubernamental en expansion, incluyendo incentivos financieros

y la creacion de clusteres.

El presente andlisis se justifica como una respuesta a dichos desafios y oportunidades. Al
integrar el analisis de ambas industrias, se busca no solo diagnosticar sus respectivas realidades,
sino también proponer un modelo de negocio que capitalice la fusion del “turismo de
experiencias” y el “marketing de contenido”. Este enfoque permite generar una ventaja
competitiva sostenible que va mas alld de la simple provision de un servicio, concentrandose en
la creacion de valor a través de la narrativa y la autenticidad, elementos cada vez mas

demandados por el viajero moderno.

El sector turistico en Medellin se enfrenta a desafios como la informalidad, que ha
provocado que la nueva Secretaria de Turismo aumente los controles para establecer una “hoja
de ruta” unificada para la ciudad. La seguridad en algunas zonas, como el centro, sigue siendo
una preocupacion que afecta la percepcion de los visitantes, a pesar de los esfuerzos

institucionales.


https://www.canva.com/design/DAGx5Exj-VY/Mf8tH0tUHlXpssgYkjjL4g/watch?utm_content=DAGx5Exj-VY&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=h54fdf42cc0
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Sin embargo, las oportunidades superan a los desafios Y el sector se encuentra en plena
transicion hacia un modelo de turismo experiencial. El enfoque en el turismo de salud, deportivo,
académico y el crecimiento de los nomadas digitales marcan un camino hacia la diversificacion®
Ademas, proyectos de infraestructura a gran escala, como el “plan Medellin y la playa Medellin”
para 2027, tienen el potencial de atraer un nuevo flujo de visitantes y posicionar a la ciudad

como un destino de eventos deportivos y de triatlon.

La industria creativa ha demostrado ser un motor de desarrollo econémico tanto a nivel
nacional como local. En Colombia, el sector aporta aproximadamente el 3 por ciento del PIB y
genera cerca de 550.000 empleos. A nivel de Medellin, el sector esta representado por 5.928
empresas, lo que constituye el 5 por ciento de la base empresarial del Distrito. Estas empresas
contribuyen con el 4 por ciento del valor agregado de la ciudad y han mantenido un crecimiento
promedio anual del 7,1 por ciento en la Gltima década. Las ventas relacionadas con actividades
creativas y culturales ascendieron a $4 billones de pesos en 2023, con un crecimiento promedio
anual del 16,7 por ciento en la ultima década. Estos datos confirman la vitalidad y el potencial

economico de la industria.

El ecosistema creativo de Medellin estd impulsado por un s6lido marco de apoyo
institucional. La Alcaldia de Medellin, a través de la Comision Filmica, lanzo la convocatoria
Incentivo Cinematografico y Audiovisual de Medellin (ICAM 2025), un proyecto con $1.500
millones de pesos en incentivos destinados a fortalecer la industria y atraer producciones de alto
nivel. La existencia del Cluster de Industrias Creativas, una iniciativa del Distrito y la Camara de
Comercio de Medellin, busca fomentar el crecimiento y la profesionalizacion del sector,
conectandolo con otras industrias clave como el turismo a través del disefio de experiencias y

contenidos.



La formalizacion de la industria es un objetivo clave. La existencia de un catalogo
empresarial en plataformas como FilMedellin y la acreditacion requerida para acceder a los
incentivos ICAM son claros indicadores de un esfuerzo por generar un ecosistema mas

estructurado y visible para inversionistas y clientes.

La colaboracion entre el turismo y la industria audiovisual es un fenémeno global con un
solido fundamento tedrico. El turismo cinematogréfico o de pantalla se define como la actividad
de viajar a un destino motivado por su aparicion en una produccién audiovisual. Ejemplos
iconicos, como el impacto de la trilogia de El Serior de los Anillos en el turismo de Nueva
Zelanda, demuestran que una produccion exitosa puede generar un aumento sostenido en el flujo
de visitantes. Los destinos de rodaje se convierten en atracciones turisticas por derecho propio, y
los visitantes estan dispuestos a gastar mas en experiencias relacionadas con la pelicula o serie

que los atrajo.

Por su parte, el turismo creativo se ha convertido en una rama fundamental del sector. Asi
mismo, Medellin ha sido reconocida por la Red Mundial de Turismo Creativo como lider
internacional en este dmbito. A diferencia del turismo cultural tradicional, que se limita a la
observacion de monumentos, el turismo creativo se enfoca en la participacion activa y el
aprendizaje, permitiendo a los visitantes sumergirse en la cultura local a través de actividades
como talleres de cocina paisa, clases de baile o inmersiones en la cultura silletera. La ciudad se

transforma en un taller abierto y los visitantes se convierten en co-creadores de su experiencia.

El Contenido Audiovisual como Motor de Atraccion Turistica

El video marketing se ha posicionado como la herramienta mas efectiva para generar

emociones y captar la atencion de los potenciales viajeros. En un mercado cada vez mas



competitivo, donde los consumidores utilizan sus dispositivos modviles para investigar destinos,
las imédgenes estaticas no logran transmitir la riqueza de una experiencia. Es en este punto donde
el contenido audiovisual se vuelve crucial para el destination branding, un proceso estratégico

que utiliza elementos visuales y narrativos para dar vida a la historia de un lugar.

El verdadero potencial de esta sinergia reside en la comprension de que el producto no es
solo el tour o la experiencia, sino la historia que se cuenta, y el marketing es el contenido que la
transmite. Un ejemplo paradigmatico en Medellin es el Graffitour en la Comuna 13. Lo que
comenzd como un recorrido informal por un barrio estigmatizado se ha convertido a lo largo del
tiempo en una experiencia inmersiva que narra la historia de transformacion social de la
comunidad, utilizando el arte urbano como hilo conductor. Esta narrativa se viraliza y se vende a
través de videos de alta calidad creados por los propios guias y los visitantes, quienes se

convierten en embajadores del destino.

Se trata de un modelo que es replicable y escalable. Una empresa que fusione el
conocimiento turistico con la experticia audiovisual puede crear experiencias turisticas, cuyo
producto final sea un video editado de alta calidad que el cliente pueda llevarse como recuerdo.
De esta manera no solo genera un valor afiadido para el cliente, sino que también posiciona a la
empresa como un creador de contenido de alta calidad para otras marcas turisticas (hoteles,

agencias, etcétera), diversificando las fuentes de ingresos y apalancando el crecimiento.

Resulta importante resaltar que la estrategia de marketing digital debe estar centrada en el

video y la autenticidad, reflejando el comportamiento del viajero moderno.

»  Pilar 1: Contenido en Video: Lanzar campanas de video marketing en formatos cortos y

verticales para plataformas como TikTok e Instagram Reels, y videos mas largos y de alta



calidad en YouTube. Ello permite captar la atencion de la audiencia en los primeros

segundos del contacto y, posteriormente, guiarla a través de un embudo de conversion.

«  Pilar 2: Storytelling y Autenticidad: No se trata simplemente de mostrar atractivos
turisticos, puesto que la estrategia debe enfocarse en contar historias de la gente local, de
los artistas y de los emprendedores. Esta narrativa genera una conexion emocional con el

publico, resonando con el turista que busca experiencias genuinas y significativas.

«  Pilar 3: Alianzas Estratégicas: Colaborar con influencers de viajes que compartan la
vision de la empresa y con otros actores del Cluster de Industrias Creativas. La
colaboracion no solo aumenta la visibilidad, sino que también genera credibilidad y

acceso a nuevos mercados.

Analisis del Entorno: PESTEL

El modelo de negocio de Medellin en el Mapa se erige sobre una premisa de
conveniencia y profesionalizacion tecnologica, operando en un ecosistema donde la
digitalizacion ha dejado de ser una opcidn para convertirse en un requisito de supervivencia
comercial. Al definirse como una agencia de produccion audiovisual agil, la empresa no solo
vende contenido, sino que ofrece una solucion al fendmeno de saturacion operativa que enfrentan
las Pymes. Este fendmeno, impulsado por el factor social del PESTEL (el cambio de hébitos
hacia el video vertical), obliga a las empresas a mantener una frecuencia de publicacion que sus
estructuras internas no pueden sostener, validando asi la propuesta de valor basada en la

delegacion estratégica.

Desde una perspectiva econdmica y legal, el modelo demuestra una notable capacidad de

adaptacion. Ante la volatilidad de los presupuestos de mercadeo en Colombia, la empresa ha



estructurado una captura de ingresos flexible, fundamentada en paquetes por volumen que
optimizan la relacion costo-beneficio para el cliente. Esta agilidad financiera se complementa
con un blindaje en la dimension legal, donde el manejo profesional de derechos de autor y
licencias de bandas sonoras se convierte en un activo intangible que protege a la Pyme cliente de

posibles litigios, un riesgo comun en la produccién informal.

Finalmente, la viabilidad a largo plazo esta intimamente ligada a la dimensioén
tecnoldgica. En un mercado donde la inteligencia artificial y la democratizacion de herramientas
de edicién podrian percibirse como amenazas, Medellin en el Mapa transmuta estos factores en
oportunidades operativas para reducir tiempos de entrega (un motivador de compra critico segun
la data). En conclusion, el modelo de negocio no solo responde a una necesidad técnica de
produccidn, sino que se alinea con las politicas de fomento a la economia naranjay la
transformacion digital, posicionandose como un engranaje esencial para el crecimiento de los

sectores mas dindmicos de la region, como el turismo y los servicios especializados.

En conjunto, el analisis PESTEL evidencia que el modelo de negocio no solo es viable,
sino que responde estructuralmente a presiones sociales, tecnologicas y economicas que superan

la capacidad operativa interna de las Pymes.
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Estrategias Derivadas del DOFA:

Las estrategias resultantes del analisis DOFA no constituyen un ejercicio diagnostico
aislado, sino que se configuran como un elemento fundamental para la formulacion de objetivos
estratégicos, la delimitacion del mercado objetivo y la estructuracion integral del portafolio de

servicios.

FO (Fortalezas—Oportunidades): El modelo de crecimiento propuesto se fundamenta
en la consolidacion de alianzas estratégicas, mas que en el aumento del volumen

comercial. La especializacion en turismo y produccion audiovisual se plantea como un



activo diferenciador que permite establecer vinculos con actores clave del ecosistema,
como el Bureau de Medellin, los clusteres empresariales y FilMedellin. Estas sinergias
fortalecen la legitimidad institucional de la organizacion, amplian su visibilidad en
mercados especializados y facilitan el acceso a clientes B2B de alto valor, potenciando

con ello la sostenibilidad y competitividad del modelo de negocio.

DO (Debilidades—Oportunidades):

Dado que las marcas se consolidan a través de la demostracion de sus capacidades y resultados,
se propone el disefio de campafias de video marketing propias orientadas a fortalecer el
reconocimiento de marca. Dichas iniciativas deben visibilizar casos de éxito y experiencias
reales, aprovechando la creciente tendencia hacia el turismo experiencial. De esta manera, la
empresa no solo comunica su propuesta de valor, sino que la evidencia mediante narrativas

audiovisuales que refuerzan su credibilidad y posicionamiento en el sector.

FA (Fortalezas—Amenazas):

La propuesta competitiva se orienta a construir significado mas que a competir por precio o
volumen, por medio de una narrativa estratégica solida y una gestion integral del contenido. En
este sentido, la organizacion busca diferenciarse por el valor simboélico, la coherencia del relato y
la calidad de las soluciones comunicacionales ofrecidas, evitando posicionarse en la misma
logica transaccional de las productoras generalistas centradas en el costo y la cantidad de piezas

producidas.

DA (Debilidades—Amenazas):
Definir un portafolio focalizado en el segmento medio—alto, caracterizado por una mayor
disposicion a pagar y por la busqueda de soluciones de mayor valor agregado, implica asumir

que decidir a quién no atender es una parte central de la estrategia. En consecuencia, se prioriza



la asignacion de recursos a proyectos con mejor margen y alineados con la propuesta de valor,
evitando la sobre extension operativa en iniciativas de baja rentabilidad que diluyen el enfoque

estratégico de la organizacion.

El diagnéstico situacional derivado de la matriz DOFA ratifica que la viabilidad y
sostenibilidad a largo plazo del modelo de negocio no estan supeditadas a la expansion de su
escala operativa o volumen transaccional. Dependen, ademas de la especializacion estratégica en
nichos diferenciados, la solidez y coherencia del relato narrativo, y la facultad de articulacion
organica y sinérgica con los actores clave que conforman el ecosistema turistico y las industrias

creativas de la region.

Analisis del Mercado

Este analisis se centra en los sectores de turismo, hoteleria, gastronomia, entretenimiento
y marcas en Medellin. Asimismo, se enfoca en el potencial de negocio para la creacion de

comerciales, contenido y difusion para redes sociales.

Para empresas del sector turistico, gastrondmico y de entretenimiento en la capital antioqueia
que necesitan diferenciarse en entornos digitales altamente saturados, Medellin en el Mapa se
posiciona como un socio estratégico en produccion audiovisual de cardcter narrativo, capaz de
convertir las experiencias de ciudad en auténticos activos de marca. A diferencia de las
productoras generalistas centradas Ginicamente en la ejecucion técnica, la propuesta se orienta a
construir significado y relato, articulando contenidos que fortalezcan el posicionamiento, la

recordacion y el valor percibido de las marcas en sus audiencias objetivo.



Tamaifio del Mercado y Participacion

Tamaino del Mercado Potencial

El mercado B2B en Medellin para la produccion de contenido audiovisual en el sector de
servicios es significativo y estd en constante crecimiento. A nivel de la industria turistica, el
ecosistema cuenta con un s6lido Cluster de Industrias Creativas que agrupa a 5.928 empresas, lo
que representa el cinco por ciento de la base empresarial del Distrito de Medellin. A esto se suma

el sector turistico, que también cuenta con su propio cluster.

Para entender la dimension del mercado objetivo, se pueden observar las cifras de empresas

activas en los subsectores clave:

*  Agencias de Viajes: Se registraron 1.204 agencias de viajes en Medellin en 2024, una

ligera disminuciodn con respecto a 2023.

*  Establecimientos de Alojamiento: En 2024, la ciudad contaba con 806 establecimientos
de alojamiento turistico. Ademas, la oferta de “vivienda turistica” experimento un
aumento del 93 por ciento en 2023, lo que indica un mercado de hospedaje en expansion

y altamente competitivo.

*  Restaurantes y Bares: A pesar del cierre de 6.950 restaurantes a nivel nacional en 2024
debido a costos operativos, en Medellin se registrd un crecimiento en la creacion de
empresas de servicios de viaje, operacion turistica, alojamiento y transporte terrestre?’

Para el 2024, se reportaron 56 establecimientos de gastronomia.



Participacion y Competencia

El mercado de produccion audiovisual en Medellin es competitivo y esta bien
establecido. El catdlogo de FilMedellin, por ejemplo, incluye una gran cantidad de productoras

que ofrecen servicios de video marketing, videos corporativos, y creacion de contenido digital.
Algunos competidores clave incluyen:

*  Productoras con Portafolios Diversos: Empresas como Alamo Productora han
trabajado con grandes marcas nacionales e internacionales como Postobon, Leonisa y

Nosotras, lo que demuestra un alto nivel de experiencia y capacidad.

+  Especialistas en Nicho: Otras productoras se enfocan en segmentos especificos, como
Bahia Film, que ha realizado videos corporativos para clientes como Frisby y Arroyo

Consulting.

*  Agencias de Marketing Digital: Es importante considerar a las agencias de marketing
digital que ofrecen la produccion audiovisual como parte de un servicio integral, como

KV Marketing.

El factor diferenciador para la empresa no es solo la produccion, sino la calidad narrativa y

la especializacion en el sector turistico y de servicios.
Segmentacion del Mercado y Mercado Meta

Segmentacion del Mercado

El mercado B2B para la empresa se puede segmentar en funcion del sector de actividad del

cliente, ya que cada uno tiene necesidades y objetivos de marketing especificos:



*  Sector de Turismo y Hoteleria: Empresas que buscan posicionarse como destinos o
proveedores de experiencias auténticas. Su principal objetivo es atraer visitantes, generar

reservas directas y construir una marca so6lida que evoque emociones y confianza.

*  Sector de Restaurantes y Entretenimiento: Negocios que necesitan visibilizar su
oferta, atraer clientes locales y turistas, y destacar su propuesta culinaria o de ocio. Las
estrategias se centran en el SEO local y el contenido visual atractivo en redes sociales

como Instagram y Facebook.

*  Centros Comerciales y Marcas: Empresas que buscan promocionar productos, eventos
o su identidad de marca. El contenido audiovisual es clave para crear una conexion

emocional, generar viralidad y mostrar la experiencia del cliente de manera inmersiva.

Mercado Meta

El mercado meta es el segmento B2B, es decir, empresas que necesitan externalizar su

produccion audiovisual. El cliente ideal no es solo cualquier empresa, sino aquellas que:

*  Valoran la Calidad y el Storytelling: Marcas que entienden que el video no es solo un
anuncio, sino una herramienta para contar una historia y crear una conexién emocional

con su audiencia.

*  Buscan Diferenciacion: Clientes que operan en mercados saturados (como el de
alojamiento turistico) y necesitan un socio creativo que les ayude a destacar y a

comunicar una propuesta de valor unica.

*  Apunta a la Digitalizacion: Empresas que han adoptado, o estadn en proceso de adoptar,

estrategias de marketing digital y reconocen que el contenido en video es el método mas



eficaz para captar la atencion de los consumidores actuales, que usan sus dispositivos

moviles para investigar y reservar.

Posicionamiento en el Mercado

El posicionamiento estratégico de la empresa debe basarse en su capacidad para fusionar
la experiencia en turismo con la experticia en produccion audiovisual. La propuesta de valor no
reside inicamente en crear videos de alta calidad, sino en utilizarlos para transformar las

marcas de los clientes en narrativas memorables.

El posicionamiento se puede resumir de la siguiente manera:

*  Enfoque de Valor: Ofrecer servicios que van mas alla de la produccion técnica. La
empresa se posiciona como un socio estratégico que ayuda a los clientes a definir y
comunicar su identidad de marca a través de videos, fotografias, y otros formatos

digitales.

*  Autenticidad y Conexion: La marca debe enfocarse en crear un “/ook tinico” que genere
impacto, proximidad, confianza y posicionamiento entre los clientes de las empresas.

Esto implica contar historias genuinas de los destinos, las personas y las experiencias.

»  Especializacion en Nicho: A diferencia de las agencias de marketing digital genéricas, la
empresa se especializa en la industria de servicios de Medellin. Esto le permite ofrecer un
conocimiento profundo del mercado, las tendencias y los desafios especificos de cada

sector, lo que se traduce en estrategias mas efectivas.

*  Uso Estratégico de Plataformas: La empresa debe demostrar su capacidad para

optimizar el contenido para las distintas plataformas digitales, creando videos cortos y



verticales para redes como TikTok e Instagram Reels, y piezas mas elaboradas para

YouTube o sitios web, lo que garantiza el maximo alcance y conversion para los clientes.

Este posicionamiento permite a la empresa no solo competir, sino también liderar en el nicho
de mercado de la produccion de contenido B2B en la capital antioquefia. Desde una perspectiva
estratégica, el posicionamiento de Medellin en el Mapa se formula de la siguiente manera: para
organizaciones pertenecientes a los sectores de hoteleria, la gastronomia, las agencias de viajes y
los centros de entretenimiento que buscan una diferenciacion critica en entornos digitales
saturados, la empresa se constituye como un socio estratégico especializado en la produccion de
contenido audiovisual narrativo y storytelling profesional. La propuesta esta rigurosamente
orientada a transformar las experiencias de ciudad en activos de marca sostenibles, fortaleciendo

el valor percibido, la recordacion y la conexion emocional con sus audiencias objetivo.

Formulacion de Objetivos del Plan y Propuesta Estratégica

Objetivo General

Posicionar a Medellin en el Mapa como la empresa lider en produccion audiovisual
especializada en el sector turistico, hotelero, gastrondmico y de entretenimiento en la ciudad,
ofreciendo un producto empaquetado que combine creacion de contenido audiovisual y su

publicacion en redes sociales.

Objetivos Especificos
*  Captar al menos diez clientes corporativos B2B en hoteles, restaurantes y agencias de

turismo en Medellin durante el afio 2025.



*  Aumentar en un 40 por ciento la presencia digital de la empresa (seguidores y

engagement en Instagram, TikTok y YouTube) como vitrina de servicios audiovisuales.

*  Desarrollar un portafolio de tres paquetes audiovisuales diferenciados (para hoteles,

restaurantes y agencias de turismo) antes de finalizar el primer semestre de 2025.

*  Incrementar en un 25 por ciento los ingresos provenientes de la produccion audiovisual

B2B respecto al afio anterior.

Estrategias

*  Segmentacion y posicionamiento Enfocarse en empresas del sector turistico y de
entretenimiento de la capital antioquefia con mayor capacidad de inversion en marketing
digital. Posicionar a Medellin en el Mapa como la empresa que convierte las experiencias

de ciudad en historias audiovisuales que atraen clientes.

*  Desarrollo de portafolio empaquetado Disefiar paquetes que integren la produccion de
contenido audiovisual (videos profesionales de experiencias, productos o servicios) junto
con la publicacion en redes sociales. Esto asegura que el cliente reciba un servicio

integral: creacion y difusion del contenido.

*  Alianzas estratégicas Establecer convenios con el Bureau de Medellin, el Cluster de
Industrias Creativas y FilMedellin para fortalecer la legitimidad de la empresa y acceder
a clientes corporativos. Desarrollar colaboraciones con agencias de marketing digital y

actores del ecosistema turistico.



*  Comunicacion y promocion Usar de manera intensiva el video marketing en redes
sociales propias como vitrina del servicio empaquetado. Complementar con casos de

éxito, testimonios y participacion en ferias de turismo y eventos de ciudad.

Tacticas

Para hoteles

*  Produccion de videos de instalaciones, experiencias de huéspedes y servicios premium.

»  Publicacion de estos contenidos en redes sociales de la empresa y del cliente, con

estrategia de segmentacion hacia turistas internacionales.

Para restaurantes

*  Creacion de videos cortos (15-30 segundos) de platos, ambiente y storytelling del chef.

»  Publicacion periddica (ejemplo un reel por semana) en redes sociales para generar

recordacion y engagement.

Para agencias de turismo
*  Produccion de videos promocionales de tours (ejemplo: Comuna 13, Pueblito Paisa,

Graffitour) con subtitulos en inglés para turistas internacionales.

*  Publicacion de capsulas audiovisuales en redes sociales, con la opcion de integrar

paquetes de “Tour + Video Recuerdo” para clientes VIP.

Para entretenimiento y eventos
*  Produccion de aftermovies y capsulas promocionales de conciertos, festivales o ferias de

ciudad.



«  Difusion estratégica en redes sociales propias y de aliados para maximizar alcance.

Acciones transversales
+  Campanas de pauta digital (Facebook Ads, Instagram Ads, TikTok Ads) dirigidas

especificamente a empresas turisticas y gastronomicas en Medellin.

*  Estrategia de email marketing B2B para el envio mensual de portafolio, casos de éxito y

promociones.

»  Participacion activa en el Cluster de Industrias Creativas y en ferias locales de turismo,

entretenimiento y gastronomia.

Investigacion de Mercados para Medellin en el Mapa

Se realiz6 una investigacion de mercados fundamentada en un enfoque mixto y un disefio
exploratorio-descriptivo. El estudio integrd herramientas cuantitativas a través de encuestas
estructuradas dirigidas a los decisores de los sectores priorizados. Este ejercicio investigativo se
orient6 rigurosamente a la identificacion de patrones de comportamiento, percepciones de valor
y disposicion de pago, suministrando asi los insumos analiticos criticos para la toma de

decisiones estratégicas y la validacion comercial del modelo de negocio

Proposito de la investigacion

Validar la aceptacion del paquete B2B (produccion audiovisual + publicacion en redes

sociales) en hoteles, restaurantes, agencias de turismo y entretenimiento en Medellin.



Investigacion Cualitativa (Exploratoria)

Objetivo

Comprender percepciones, motivaciones y expectativas de los clientes corporativos.

Técnicas Sugeridas
*  Entrevistas en profundidad (semi-estructuradas) a gerentes de hoteles boutique y

medianos, directores de agencias de turismo y propietarios o gerentes de restaurantes.

»  Focus group con encargados de marketing de hoteles, agencias y restaurantes.

Preguntas Guia

+ ([ Como manejan actualmente la produccion de contenido y redes sociales?

*  ;Qué dificultades enfrentan en visibilidad digital?

. (Qu¢ atributos valoran mas en un proveedor: calidad, rapidez, precio, creatividad,

distribucioén?

* ([ Qué les haria cambiar de proveedor?

+  ;Cuanto estarian dispuestos a pagar por un paquete que integre produccion +

publicacion?

Investigacion Cuantitativa (Descriptiva)

Objetivo

Medir la demanda potencial, disposicion de pago y caracteristicas de consumo de

servicios audiovisuales + redes sociales en el sector turistico de Medellin.



Instrumento

Encuesta estructurada online (Google Forms, Typeform) y presencial en gremios.

Universo de Estudio

Hoteles, restaurantes, cafés, agencias de turismo y espacios de entretenimiento en

Medellin (~8.000 pymes gastronomicas, 250 hoteles, agencias registradas).

Muestra Sugerida

80 a 100 encuestas validas distribuidas en: Hoteles, restaurantes, agencias de turismo y

centros de entretenimiento y eventos.

Alcance y justificacion de la muestra

Si bien la muestra utilizada en esta investigacion, compuesta por 80 a 100 encuestas
validas distribuidas entre hoteles, restaurantes, agencias de turismo y centros de entretenimiento
y eventos, no tiene como objetivo la realizacion de inferencias estadisticas de caracter
poblacional, su tamaio y estructura resultan adecuados para identificar patrones consistentes de
comportamiento, percepciones y disposicion de pago relevantes para la toma de decisiones
estratégicas del modelo de negocio. La definicion de estos sectores obedece a criterios de
pertinencia dentro del ecosistema turistico y de servicios de Medellin, en tanto constituyen
actores clave en la demanda de soluciones audiovisuales y de marketing digital. Asimismo, la
seleccion de los participantes se sustenta en su rol decisor o de influencia directa en la gestion
comercial y de mercadeo al interior de las organizaciones, lo cual contribuye a garantizar la
calidad, la profundidad analitica y la relevancia de la informacion recolectada para los fines del

presente plan de mercadeo.



Alcance de la investigacion

La presente investigacion adopta un disefio muestral no probabilistico por conveniencia y
juicio, una decision metodoldgica fundamentada en el caracter exploratorio-descriptivo del
estudio. Bajo esta premisa, los hallazgos deben ser interpretados como insumos estratégicos de
alto valor para la arquitectura del plan de mercadeo de Medellin en el Mapa, y no como

inferencias estadisticas generalizables a la totalidad del tejido empresarial de la region.

La validez de la muestra no reside en la representatividad numérica (extrapolacion), sino en la
pertinencia analitica. El estudio se enfoca en la saturacion de categorias y la identificacion de
patrones de comportamiento dentro de clusteres especificos (como el de Hoteleria y Turismo), lo
cual permite reducir de manera significativa la incertidumbre en tres pilares criticos: la
segmentacion del mercado meta, la ingenieria de valor del portafolio y la estructuracion de la

arquitectura de precios.

Este enfoque es rigurosamente consistente con las practicas de la investigacion aplicada en
mercadeo estratégico, donde el objetivo primordial es la generacién de conocimiento accionable.
Al priorizar la profundidad sobre la extension, se logra una articulacion efectiva entre la realidad
operativa de las Pymes y la formulacion estratégica, garantizando que el modelo de negocio

responda a necesidades reales detectadas en el entorno local de Medellin.

Variables por medir

*  Conocimiento y uso actual de servicios audiovisuales.

*  Presupuesto mensual asignado a marketing digital.

*  Frecuencia de uso de proveedores externos.



*  Percepcion de valor agregado de un paquete “contenido + redes sociales”.

»  Disposicion de pago por paquete (rango: <$2M, $2M-$5M, >$5M mensuales).

*  Nivel de satisfaccion con proveedores actuales.

Preguntas, respuestas y conclusiones de investigacion de mercado

Parte 1: Sector de la empresa encuestada

Pregunta 1. Selecciona el sector en el que opera tu empresa / emprendimiento (Seleccion

unica).
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Sector en el que opera la empresa

La concentracion de empresas en los sectores de entretenimiento, gastronomia y hoteleria

sugiere que la muestra esta compuesta mayoritariamente por organizaciones cuya actividad



depende en gran medida de la experiencia del cliente y la visibilidad publica. Esto implica una
alta necesidad de estrategias comunicativas y audiovisuales que fortalezcan la imagen de marca 'y

el posicionamiento en entornos competitivos.

Parte 2: Conocimiento de l1a marca Medellin en el Mapa

Contexto: Medellin en el Mapa es un emprendimiento creativo que pone a Medellin
#EnElMapa a través de contenido audiovisual que inspira, conecta y emociona. Mostramos lo
mejor de la ciudad —sus lugares, eventos, espacios y personas— con la mirada fresca de quienes

la viven y la sienten.

Con amplia experiencia en redes sociales y produccion de contenido digital,
transformamos cada historia en una experiencia visual que potencia marcas, impulsa el turismo y

resalta la autenticidad de Medellin.

Creamos. Contamos. Conectamos.

Porque Medellin no se recorre, se vive... y se pone #EnElMapa.

@ Conoce mas y vive la ciudad con nosotros en nuestras redes:
? Facebook
? Instagram

? TikTok

Pregunta 2: ;Conocias antes de leer la anterior descripcion la marca Medellin en el Mapa?


https://www.facebook.com/medellinenelmapa/
https://www.instagram.com/medellinenelmapa_/
https://www.tiktok.com/@medellinenelmapa

Conocias la marca Medellin en el Mapa?
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Conocimiento de la marca Medellin en el Mapa

El hecho de que una proporcion mayoritaria de los encuestados conozca la marca indica
que Medellin en el Mapa ha logrado un nivel inicial de posicionamiento dentro del mercado
analizado. Sin embargo, la presencia de un porcentaje relevante que no la conoce evidencia

oportunidades para ampliar el alcance y fortalecer la recordacion de marca.

Pregunta 3. Si respondi6 “Si”, ;coémo conoci6 la marca? (puede seleccionar varias).



¢Coémo conocid la marca Medellin en el Mapa?
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Medio por el cual se conocié la marca Medellin en el Mapa

El predominio del boca a boca y de las redes sociales como principales canales de conocimiento
sugiere que la marca se apoya fundamentalmente en dindmicas orgéanicas de difusion. Esto puede
interpretarse como un indicador de credibilidad interpersonal, aunque también revela una posible

subutilizacion de estrategias de comunicacion mas estructuradas o pagas.

Pregunta 4. ;Qué percepcion le genera la marca Medellin en el Mapa? (Pregunta abierta).



¢ Qué percepcién le genera la marca Medellin en el Mapa?
36.5 %

34.1%

Percepcion de la marca Medellin en el Mapa

Las percepciones asociadas a innovacion, creatividad y profesionalismo reflejan una
imagen positiva de la marca entre quienes la conocen. No obstante, el porcentaje de participantes
que no logra formarse una opinion clara sugiere la necesidad de reforzar la consistencia y

claridad del mensaje comunicativo para consolidar dicha percepcion.

Parte 3: Comunicacion digital de la empresa encuestada:
Contexto: Desde un ejercicio investigativo y académico estamos conociendo mas sobre la
estrategia y comunicacion digital de diferentes empresas en Medellin. Nos gustaria hacerte unas

breves preguntas para entender mejor su enfoque y presencia en redes.

Pregunta 5. ;Su empresa cuenta con una estrategia de comunicacion en redes sociales? (seleccion

multiple).



Su empresa ;cuenta con una estrategia de comunicacion en

redes sociales?
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Estrategia de comunicacion en redes sociales

Los resultados indican que, aunque la mayoria de las empresas cuenta con algin tipo de
estrategia en redes sociales, una parte significativa presenta niveles bajos de estructuracion. Esto
evidencia una brecha entre la conciencia de la importancia de las redes y la capacidad técnica o

estratégica para gestionarlas de manera profesional.

Pregunta 6: ;Con qué frecuencia su empresa publica en redes sociales? (Seleccion multiple).



:Con qu§é4f;%}:uencia su empresa publica en redes sociales?
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Frecuencia de publicacion en redes sociales

La distribucion relativamente equilibrada de las frecuencias de publicacion sugiere que
las empresas reconocen la importancia de la presencia constante en redes sociales, aunque no
todas logran sostener una periodicidad dptima. Esto puede estar relacionado con limitaciones de

tiempo, recursos o planificacion.

Pregunta 7: En su empresa, ;qué tipo de contenidos publican mas? (puede seleccionar varias).



Su empresa ;qué tipo de contenidos publican mas? (puede
seleccionar varias)

26.2 %
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Tipo de contenidos publicados en redes sociales

La preferencia por fotografias e imagenes, junto con videos cortos, indica una orientacion
clara hacia formatos visuales de consumo rapido, acordes con las dindmicas actuales de las
plataformas digitales. La menor presencia de formatos més elaborados puede interpretarse como

una limitacion en capacidades técnicas o presupuestales.

Pregunta 8: ;Qué dificultades enfrenta su empresa con la gestion de redes sociales? (puede

seleccionar varias).

Produccion del contenido en redes sociales

El predominio del equipo interno como responsable de la produccion de contenido

sugiere que muchas empresas optan por gestiones autonomas, posiblemente para reducir costos.



Sin embargo, la participacion de agencias externas evidencia que una parte del mercado reconoce

el valor de la especializacion profesional en comunicacion digital.

Pregunta 9: ;Qué dificultades enfrenta su empresa con la gestion de redes sociales? (puede

seleccionar varias).

;Qué dificultades enfrenta su empresa con la gestién de

3.4 % redes sociales? (puede seleccionar varias)
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Dificultades en la gestion de redes sociales

La falta de tiempo y los costos elevados emergen como los principales obstaculos, lo que
refleja que la gestion de redes sociales es percibida como una actividad demandante en recursos.
Esto refuerza la idea de una necesidad latente de soluciones que optimicen procesos y reduzcan

cargas operativas para las empresas.

Cuarta parte: Evaluacion del kit audiovisual ofrecido por Medellin en el Mapa (Reel +

publicacion)



Contexto: El kit audiovisual consiste en la produccion profesional de un video en formato “reel”
(15-30 segundos) y su publicacién tanto en las redes sociales de la empresa cliente como en las
de Medellin en el Mapa, para amplificar alcance y visibilidad de marca en 3 redes sociales

(Instagram, Facebook y TikTok) con un publico de mas de 1 millon de seguidores.

Pregunta 10: ;Qué tan relevante considera este producto para su empresa? (seleccion multiple).

;Qué tan relevante considera este producto para su empresa?
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Relevancia del producto para la empresa

La alta valoracion del producto como indispensable o muy relevante sugiere que existe
una necesidad real y percibida en el mercado objetivo. Este hallazgo respalda la pertinencia de la
propuesta analizada y su alineacion con las demandas actuales de las empresas en materia de

comunicacion audiovisual.

Pregunta 11: ;Con qué frecuencia contrataria este tipo de producto?



¢Con qué frecuencia contrataria este tipo de producto?
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Frecuencia de contratacion del producto

La preferencia por modalidades mensuales o por campafias puntuales indica que las
empresas buscan flexibilidad en la contratacion, adaptando el servicio a momentos estratégicos
de comunicacion. Esto sugiere que los modelos rigidos de contratacion podrian no responder

adecuadamente a las dinamicas del mercado.

Pregunta 12: ;Qué valor agregado esperaria recibir en un kit audiovisual como este? (puede

seleccionar varias).



¢ Qué valor agregado esperaria recibir en un kit audiovisual
como este? (puede seleccionar varias)
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Valor agregado esperado en el kit audiovisual

El énfasis en el storytelling profesional y la edicion avanzada evidencia que las empresas
no solo demandan contenido visual, sino narrativas estratégicas que conecten con sus publicos.
Esto refuerza la importancia de integrar enfoques creativos y estratégicos en los servicios

audiovisuales ofrecidos.

Pregunta 13: ;Cual seria un rango de precio aceptable para este servicio?



¢Cual seria un rango de precio aceptable para este servicio?
29.4 %
30 | 28.2%
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Rango de precio aceptable

La aceptacion de rangos de precio medios y altos sugiere que el mercado esté dispuesto a
invertir en servicios de calidad, siempre que estos generen valor percibido. Este resultado indica
que el precio no es el tinico factor determinante, sino que se evalia en funcion del beneficio

obtenido.

Pregunta 14: ;Consideraria contratar paquetes de varios Reels al mes si existiera descuento por

volumen?



¢Consideraria contratar paquetes de varios Reels al mes si
existiera descuento por volumen?
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Contratacion de paquetes con descuento por volumen

La disposicion mayoritaria a contratar paquetes con descuento refleja una sensibilidad
positiva a incentivos econdmicos, lo que sugiere que las estrategias de precios basadas en

volumen podrian estimular la contratacion continua del servicio.

Pregunta 15: ;Qué factor lo motivaria mas a contratar este servicio?



¢ Qué factor lo motivaria més a contratar este servicio?
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Factor que motiva la contratacion del servicio

La calidad del contenido como principal factor motivador confirma que las empresas
priorizan el impacto y la efectividad comunicativa por encima de la rapidez operativa. Esto
resalta la importancia de mantener estandares elevados de produccién como eje central de la

propuesta de valor.

Informe de Hallazgos Analiticos: Estudio de Mercado y Viabilidad Comercial

a. La Paradoja de la Madurez Digital y la Ineficiencia Operativa

El analisis de la muestra revela una disonancia significativa en la gestion digital de las Pymes
consultadas. Si bien existe una adopcion generalizada de canales digitales, la madurez estratégica
es incipiente. Se observa una prevalencia de la produccion "in-house" (equipo interno); sin
embargo, esta variable presenta una fuerte correlacion con las dificultades reportadas,

especificamente la "falta de tiempo" y la "ausencia de personal especializado". Esto sugiere que,



aunque las empresas intentan autogestionar su comunicacion, carecen de la infraestructura
operativa para hacerlo eficazmente. En términos econdémicos, existe un costo de oportunidad
elevado para estas empresas, lo que valida la tercerizaciéon no como un lujo, sino como una

necesidad de eficiencia operativa.

b. Homogeneizacioén de la Demanda de Contenidos

Existe un consenso estadistico robusto respecto al formato de consumo preferente: el video
corto vertical (Reels/TikTok) domina las preferencias transversales a todos los sectores
econdmicos analizados (desde Turismo hasta Construccion). Esta homogeneizacion indica que el
mercado ya ha superado la etapa de educacion sobre la necesidad del formato. Por consiguiente,
la ventaja competitiva no reside en la oferta del video per se, sino en las variables cualitativas
asociadas a este: storytelling profesional y edicion avanzada. Los datos sugieren que el cliente
potencial no busca simplemente un insumo visual, sino una narrativa estructurada que no logran

producir internamente.

c. Bifurcacion en la Sensibilidad al Precio y Disposicion a Pagar
La data evidencia una segmentacion clara en la disposicion a pagar (Willingness to Pay),
dividiendo la muestra en dos clusteres definidos:
¢ Segmento de Entrada (Low-End): Compuesto mayoritariamente por
emprendimientos unipersonales o de nichos técnicos (ej. Agro), cuya disposicion
a pagar es inferior a $300.000 COP. Este grupo prioriza el costo sobre el valor

agregado.



e Segmento de Valor (Mid-High): Integrado por sectores como Turismo,
Construccion e Inmobiliaria, situandose en el rango de $500.000 a $800.000 COP.
La conclusion analitica es que competir en el primer segmento conlleva un riesgo
de "commoditizacioén" del servicio. La viabilidad financiera del plan de mercadeo
se maximiza al enfocar los esfuerzos en el segundo cluster, donde la elasticidad-

precio es menor y la valoracion de la "calidad visual" y la "rapidez" es superior.

d. Brecha de Notoriedad y Potencial de Conversion

El indicador de Brand Awareness (notoriedad de marca) es bajo, con una mayoria
significativa de encuestados declarando desconocer la marca Medellin en el Mapa o no conocerla
lo suficiente. No obstante, al contrastarlo con la "Percepcion de Marca" tras la exposicion al
concepto, los resultados son mayoritariamente neutros a positivos, lo cualindica un problema de
distribucion del mensaje y no de la propuesta de valor. En sintesis, el producto goza de

aceptacion conceptual (Product-Market Fit teérico), pero carece de penetracion de mercado.

e. La Agilidad como Factor Determinante de la Compra

Finalmente, el andlisis de los motivadores de compra desplaza al precio como unico factor
decisor. Variables como la "Rapidez en la entrega" emergen con fuerza en sectores de servicios
técnicos, mientras que la "Calidad del contenido" predomina en sectores experienciales
(Turismo). Ello implica que la propuesta de valor debe modularse segtn el interlocutor. Para la
industria, la oferta es tiempo y agilidad, en tanto que para el sector lifestyle, la oferta es estética 'y

estatus.



Conclusion general del estudio de mercado

El estudio denota un mercado con una necesidad latente alta pero insatisfecha. Las Pymes
encuestadas se encuentran en un punto de saturacion operativa respecto a sus redes sociales. La
oportunidad de mercado para Medellin en el Mapa reside en posicionarse no como una
productora de videos, sino como un socio estratégico de agilidad, capaz de cerrar la brecha entre

la aspiracion digital de las empresas y su capacidad real de ejecucion.

Despliegue de las Estrategias de Mercadeo — Las 4 P's del Marketing

Las decisiones relativas al marketing mix se articulan como una extension operativa de
los hallazgos de la investigacion de mercados y de la estrategia de posicionamiento, asegurando
que cada variable responda a necesidades y percepciones claramente identificadas en los
segmentos objetivo. De este modo, se garantiza la coherencia entre la propuesta de valor, el
precio percibido y los canales de contacto seleccionados, de forma que la narrativa de marca, el
tipo de alianzas y la focalizacion en clientes de mayor disposicion a pagar se traduzcan en
politicas de producto, precio, distribucidon y comunicacion alineadas con el propodsito estratégico

de competir por significado y no por volumen o descuentos.

Producto
Medellin en el Mapa ofrecera un portafolio de paquetes audiovisuales B2B, diferenciado

por tipo de cliente y profundidad del servicio.

Paquete 1 — Hoteles y Alojamientos

e Videos de instalaciones, habitaciones, amenities y experiencias de huésped (formato

horizontal y vertical).



e Piezas cortas para Reels/TikTok y clips para anuncios pagados.

e Entregables: 3—4 videos cortos editados + banco de 20-30 fotos profesionales por mes.

Paquete 2 — Restaurantes, Cafés y Bares

e Videos cortos de platos estrella, ambiente, cocina en accion y storytelling del chef.

¢ Enfoque en formato vertical (15-30 segundos) para Instagram y TikTok, pensados para

alta frecuencia.

e Entregables: 4-6 Reels al mes + banco de 15-20 fotos.

Paquete 3 — Agencias de Turismo y Experiencias

e Videos promocionales de tours (Graffitour, Comuna 13, Pueblito Paisa, etcétera) con

subtitulos en inglés/espafiol.

e Opcion de "Tour + Video Recuerdo" para clientes VIP, donde el turista recibe un video

editado de su experiencia.

e Entregables: 1 video principal por tour + 3—4 cépsulas cortas reutilizables.

Paquete 4 — Entretenimiento, Eventos y Centros Comerciales

e Aftermovies de conciertos, festivales y activaciones de marca.
e Clips cortos para teasers, stories y anuncios pagados.
e Entregables: 1 affermovie por evento + set de clips cortos.

En todos los paquetes el producto central no es solo el video, sino la historia: se enfatiza el
storytelling profesional, la coherencia estética y la adaptacion a plataformas, respondiendo a la

preferencia generalizada por video corto vertical.



Precio
La estrategia de precios se basa en la segmentacion identificada en la investigacion: un
segmento medio—alto dispuesto a pagar entre $500.000 y mas de $800.000 COP al mes, y un

segmento de entrada muy sensible al precio (<$300.000 COP).

Esquema Propuesto (Rango Mensual por Paquete):

e Paquete basico (restaurantes pequefos, cafés):
$300.000 — $500.000 COP.

Menos piezas, produccion mas ligera, sin gestion de pauta.

e Paquete estandar (hoteles medianos, agencias de turismo):
$500.000 — $800.000 COP.

Volumen de contenido medio, ediciéon avanzada y asesoria basica en pauta.

e Paquete premium (centros comerciales, hoteles grandes, eventos):
Mas de $800.000 COP.
Mayor nimero de videos, edicion avanzada, subtitulos, musica licenciada y

acompafiamiento mensual en estrategia digital.

Se recomienda no competir en el segmento < $300.000 COP salvo casos muy puntuales, para

evitar la "commoditizacion" del servicio y proteger la rentabilidad.

Distribucion y Omnicanalidad
La distribucion se entiende como la forma en que el servicio se comercializa y entrega al

cliente, combinando canales digitales y relaciones presenciales.

Canales de Captacion:



e Contacto directo B2B con hoteles, restaurantes, agencias y centros comerciales.

e Participacion en el Cluster de Industrias Creativas, ferias de turismo y eventos de ciudad.

e Prospeccion digital a través de LinkedIn, Facebook e Instagram (mensajes directos,

formularios de contacto y campaiias dirigidas a decisores B2B en Medellin).

Entrega del Servicio:

e Reuniones iniciales (virtuales o presenciales) para definicion de briefing.
e Produccion en locaciones del cliente en Medellin y alrededores.

e Entrega de materiales mediante carpetas compartidas (Drive/WeTransfer) y versiones

optimizadas para cada red social.

Relacion Continua:

e Esquemas de suscripcion mensual para clientes con paquete estandar y premium.

e Reunién de cierre mensual con revision de métricas basicas (alcance, interacciones) y

ajustes de contenido.

Comunicacion Integrada de Mercadeo

La comunicacién debe cumplir dos funciones: (1) vender los servicios de Medellin en el

Mapa y (2) servir como vitrina del tipo de contenido que se entregard a los clientes.

Canales y Acciones Principales:

Redes Propias (Facebook, Instagram, TikTok, YouTube):



e Publicacion constante de Reels y videos en formato vertical reutilizados en Facebook e

Instagram.

e Videos largos en YouTube y contenidos de soporte en Facebook (albumes, eventos,

testimonios).

e Behind the scenes y casos de éxito de clientes (con autorizacion).

e Uso de storytelling de transformacion: "antes/después"” de la presencia digital de los

clientes.
Contenido de Autoridad:
e Piezas cortas explicando buenas practicas de video marketing para turismo y
gastronomia.

e Testimonios en video de clientes satisfechos resaltando calidad, rapidez y aumento de

alcance.
Alianzas y Relaciones Publicas:
e Colaboraciones con influencers de viajes y creadores de contenido alineados con la marca
ciudad.

e Participacion en eventos del Bureau de Medellin y del ecosistema turistico para ganar

visibilidad y legitimidad.

Pauta Digital (Meta Ads y TikTok Ads):



e Campafias en Meta Ads para impactar simultaneamente Facebook e Instagram con
segmentacion por ubicacion (Medellin), sector econdmico y cargo (gerente, director de

marketing, propietario).

e Complemento con TikTok Ads para audiencias mas jovenes y turismo experiencial.

e Mensajes clave centrados en los motivadores detectados: calidad del contenido, rapidez

en la entrega y mayor alcance en redes sociales.

Cronograma de Actividades
El plan de mercadeo se ejecutara en tres fases durante el afio 2026, con hitos y

responsables definidos:

Fase 1: Posicionamiento y Validacion (Enero — Marzo 2026)

Actividad Mes Mes Mes Responsable

1 2 3
Alineacion interna y definicion de N4 Gerente General
operaciones
Desarrollo de portafolio de 3 paquetes piloto | v Director Creativo
Lanzamiento de perfiles en redes (FB, IG, Vv Community
TikTok, YT) Manager
Primeras 5 producciones piloto (casos v v Equipo de
reales) Produccion
Contacto con 20 prospectos (hoteles, N4 N4 Ejecutivo de
agencias, restaurantes) Ventas




Fase 2: Captacion y Validacion de Mercado (Abril — Junio 2026)

Actividad Mes Mes Mes Responsable

4 5 6
Campaias Facebook/Instagram Ads N4 N4 N4 Social Media
(segmentacion B2B) Manager
Lanzamiento de TikTok Ads con tutorialesy | V4 V4 Social Media
casos Manager
Cierre de primeros 5 clientes corporativos N4 N4 Ejecutivo de

Ventas

Produccion y publicacion constante en redes | / V4 V4 Community
(4x semanal) Manager
Participacion en Cluaster de Industrias v Gerente General
Creativas
Ajuste de portafolio segin feedback de v v Director Creativo
mercado

Fase 3: Consolidacion y Escalamiento (Julio — Diciembre 2026)

Actividad Mes Mes 9— | Mes Responsable
7-8 10 11-12
Captar 10+ clientes B2B corporativos N4 N4 N4 Ejecutivo de
Ventas
Participacion en ferias de turismo y v v Gerente General
eventos de ciudad




Produccion de 3-5 case studies en N4 N4 Director Creativo
video
Campaias de pauta dirigidas a Vv Vv Social Media
segmento premium (>$800k) Manager
Revision estratégica Q4 y proyecciones v Gerente General
para 2027

Presupuesto de Inversiones del Plan de Mercadeo

Presupuesto Anual Estimado (2026)
Rubro Fase 1 (M1- | Fase2 (M4— | Fase 3 (M7- Total

3) 6) 12) Anual

Produccion de contenido | $6.000.000 $8.000.000 $12.000.000 $26.000.000
propio (redes)
Pauta digital (Meta Ads $2.000.000 $4.000.000 $6.000.000 $12.000.000
+ TikTok)
Personal (Salarios $8.000.000 $8.000.000 $16.000.000 $32.000.000
nomina)
Herramientas y software | $1.500.000 $1.500.000 $1.500.000 $4.500.000
(edicion, analitica)
Eventos y alianzas $1.000.000 $2.000.000 $3.000.000 $6.000.000
(Cluaster, Bureau, ferias)
Contingencia (5%) $900.000 $1.150.000 $1.950.000 $4.000.000
TOTAL INVERSION $19.400.000 | $24.650.000 | $40.450.000 $84.500.000




Proyeccion de Ingresos (2026)

Este se basa en el objetivo de captar 10 clientes corporativos B2B con precio promedio de

$650.000 COP mensuales:

e Mes 1-3: 0 clientes (fase de setup) = $0

e Mes 4-5: 5 clientes x $650.000 x 2 meses = $6.500.000

e Mes 6-12: 10 clientes x $650.000 x 7 meses = $45.500.000

Ingresos totales estimados 2026: $52.000.000

Proyeccion de margen (2026): Ingresos ($52M) — Inversion ($84.5M) = -$32.5M (inversion en

consolidacion de marca y cliente base)

Nota: El afio 1 (2026) opera con pérdida estratégica para posicionar la marca y captar base de

clientes. La proyeccion de breakeven es mes 18-24 (Q4 2027).

Indicadores de Control (KPI's)

KPI Meta 2026 Responsable Frecuencia
Clientes corporativos 10 Ejecutivo de Mensual
captados Ventas

% clientes en segmento >85% Ejecutivo de Mensual
medio—alto ($500k—$800k+) Ventas

Ingresos generados $52.000.000 Gerente General | Mensual
Crecimiento en seguidores +40% en redes Community Semanal

Manager




Engagement rate en redes >3% en Social Media Semanal
Instagram/Facebook Manager

Costo de adquisicion de <§500.000 Ejecutivo de Trimestral

cliente (CAC) Ventas

Satisfaccion de clientes >4.0/5.0 Gerente General | Trimestral

Tiempo promedio de entrega | <10 dias calendario Director Quincenal

Creativo
Conversion de prospectados >15% Ejecutivo de Mensual
a clientes Ventas
Plan de Contingencia
Riesgo Impacto | Mitigacion
Bajo flujo de clientes en Critico Intensificar prospeccion directa + alianzas con

Fase 1

Bureau y Cluster

Cambios en algoritmos de | Alto Enfoque en pauta pagada + diversificacion de
redes canales

Rotacion de personal Medio Documentar procesos + capacitacion continua
clave

Presupuesto insuficiente Medio Reducir pauta digital, enfoque en alianzas win-win
Competencia agresiva en Alto Enfatizar diferenciacion narrativa, no competir por
precios precio

Riesgo reputacional en Alto Protocolo de respuesta rapida (méximo 4 horas),

redes (criticas publicas)

revision QA en cada entrega, gestion proactiva de

testimonios




Conclusiones y Proximos Pasos

El presente plan de mercadeo para Medellin en el Mapa es resultado de un andlisis riguroso
del mercado B2B audiovisual en Medellin, basado en investigacion cuantitativa (60+ empresas
encuestadas) y analisis cualitativo de la industria turistica y creativa. Los hallazgos principales

confirman una oportunidad de mercado viable y con alto potencial:

1. Existe una necesidad latente clara: las Pymes de turismo, gastronomia y
entretenimiento requieren tercerizacion de contenido, pero enfrentan barreras operativas y

presupuestarias.

2. La propuesta de valor es diferenciada: la combinacion de especializacion en turismo +
storytelling de calidad + agilidad operativa permite posicionarse por encima de

productoras generalistas.

3. La segmentacion y focus son criticos: enfocar en el segmento medio—alto ($500k—

$800k+) protege margenes y permite entregar valor real sin caer en commoditizacion.

4. Las 4 P's estan alineadas: Producto (paquetes empaquetados), Precio (fiered segun
valor), Distribucion (directa + digital), Comunicacion (storytelling como espejo del

Servicio).

El plan confirma que la viabilidad de Medellin en el Mapa no se sustenta en el aumento del
volumen de produccion, sino en su grado de especializacion, la solidez de su narrativa y su
agilidad operativa, lo que orienta el crecimiento hacia un segmento medio—alto caracterizado por

una menor sensibilidad al precio.



Igualmente, el plan de mercadeo desarrollado ratifica que, en escenarios de alta competencia
y saturacion digital, la viabilidad de un modelo de servicios B2B no reside en el aumento del
volumen de produccion, sino en la especializacion estratégica, la coherencia de la narrativa y la

disciplina en la ejecucion operativa.

Este enfoque permite la creacion de valor sostenible al posicionar a la empresa como un
socio estratégico de agilidad, capaz de transformar experiencias en activos de marca
memorables, diferenciandose asi de las productoras generalistas que operan bajo una l6gica

puramente técnica o transaccional.

La integracion de estos factores garantiza que la propuesta no se diluya en la
"commoditizacion" del servicio, sino que se enfoque en un segmento de valor medio-alto que
prioriza la calidad visual y la solidez del relato sobre el liderazgo en costos. En conclusion, la
ejecucion disciplinada de las estrategias —respaldada por una arquitectura de procesos claros y
un monitoreo constante de indicadores— es lo que permite cerrar la brecha entre la aspiracion

digital de las Pymes y su capacidad real de ejecucion.

Siguiente Fase de Ejecucion (Q1 2026):

e Lanzamiento de perfiles en redes y produccion de contenido propio (enero 2026).

Implementacion del cronograma fase 1 con hitos claros.

e Seguimiento mensual de KPI's y ajuste agil de tacticas.

Objetivo de cierre ler cliente corporativo antes de fin de marzo 2026.



Lecciones aprendidas

Las lecciones aprendidas derivadas del plan de mercadeo para Medellin en el Mapa se
organizan en torno a tres ejes analiticos: la comprension del mercado, los aprendizajes sobre la
organizacion y las reflexiones metodologicas y operativas vinculadas al proceso de intervencion

en el marco de lo estudiado en un programa de Maestria en Administracion.

1. Lecciones desde la optica del mercado

En primer lugar, el estudio permiti6 evidenciar que el mercado B2B de servicios
audiovisuales en Medellin no solo existe, sino que presenta una necesidad latente alta y
consistente en materia de contenidos digitales profesionales. Lejos de tratarse de un entorno
inmaduro o desinteresado, el analisis de las empresas participantes mostr6é que la mayoria
reconoce la relevancia estratégica de las redes sociales y realiza esfuerzos sostenidos de
publicacion; sin embargo, estos esfuerzos suelen estar marcados por la improvisacion, la falta de
procesos y la ausencia de capacidades especializadas. Esta brecha entre la conciencia de la
importancia de la comunicacion digital y la capacidad real de gestion configura el espacio de

oportunidad para una propuesta como Medellin en el Mapa.

Una segunda leccion relevante es que la demanda no se explica unicamente por la
necesidad de “tener mas contenido”, sino por la biisqueda de mayor calidad narrativa y
coherencia estratégica. El trabajo evidencia que, aunque formatos como el video corto vertical
(Reels, TikTok) se han consolidado como estandar de consumo transversal a sectores diversos
(turismo, gastronomia, construccion, tecnologia, servicios), las empresas no se conforman con la
simple produccion técnica de estas piezas. Lo que se valora con mayor intensidad es la capacidad

de articular historias consistentes con la identidad de marca, emocionalmente resonantes y



alineadas con objetivos comerciales concretos. De este modo, la ventaja competitiva no reside en
el dominio de un formato técnico, sino en la capacidad de traducir la realidad del negocio en

relatos audiovisuales estratégicos.

El analisis de la disposicion a pagar y de la sensibilidad al precio permitio, ademas,
identificar una bifurcacion clara en la estructura del mercado. Se observan al menos dos
segmentos diferenciados: un segmento de entrada, conformado principalmente por
emprendimientos pequefios o negocios de alta sensibilidad al costo, con disposicion a pagar
reducida. Y, un segmento medio—alto, integrado por organizaciones que reconocen el valor de la
calidad y estan dispuestas a invertir en rangos de precio sustancialmente mayores. Esta
configuracidon ensefa que una estrategia orientada a “servir a todos” conduce a la comoditizacion
del servicio y a la erosién de margenes. La leccion de mercado es que la sostenibilidad exige
renuncias: resulta mas consistente concentrar esfuerzos en el segmento que valora el diferencial
narrativo y la agilidad operativa, en lugar de competir exclusivamente por precio en el tramo mas

sensible.

El estudio también revela una paradoja estructural en la gestion digital de las Pymes: la
adopcion de redes sociales es amplia, pero la madurez estratégica es limitada. Muchas
organizaciones producen contenido internamente como mecanismo para reducir costos, pero
dicha produccion interna esta asociada de manera recurrente a problemas de falta de tiempo,
ausencia de personal especializado, baja interaccion y resultados inconsistentes. Desde la dptica
del mercado, ello indica que la tercerizacion no debe leerse como un “lujo”, sino como respuesta
racional a un costo de oportunidad elevado: cada hora invertida en intentar producir contenido

sin las capacidades adecuadas es una hora restada a la gestion del negocio central.



Otra leccidn significativa se relaciona con la distincion entre notoriedad de marca y
aceptacion conceptual. El anélisis muestra que el nivel de conocimiento espontdneo de Medellin
en el Mapa ain es limitado. Sin embargo, una vez se presenta la propuesta de valor, la
percepcion tiende a ser neutra o claramente positiva. Esto sugiere que la principal restriccion no
se encuentra en la naturaleza de la oferta, sino en la insuficiente difusion del mensaje. La
implicacion estratégica es que el reto prioritario no es redisefiar el producto, sino ampliar su
alcance comunicativo mediante canales y alianzas que aumenten la exposicion frente a decisores

B2B pertinentes.

Finalmente, el estudio evidenci6 que los atributos valorados varian segun el tipo de
organizacion, aun cuando compartan necesidades generales de presencia digital. En sectores
intensivos en experiencia (turismo, gastronomia, entretenimiento), la calidad del contenido y la
capacidad de proyectar estatus y autenticidad se posicionan como factores determinantes de
compra. En sectores mas técnicos (servicios, construccion, tecnologia), la rapidez de entrega y la
reduccion de carga operativa adquieren un peso relativo mayor. Esta heterogeneidad obliga a
modular la propuesta de valor en funcion del segmento: el nicleo (storytelling y agilidad) se
mantiene, pero el énfasis se ajusta al perfil del cliente. Desde la optica de mercado, la leccion es
que la segmentacion no solo define niveles de precio y mensajes, sino también el tipo de valor

que se pone en primer plano en cada relacion comercial.

2. Lecciones desde la optica de la organizacion

En el ambito organizacional, una de las primeras lecciones que emergen del plan es que
el talento creativo, por si solo, no es suficiente para garantizar la sostenibilidad del negocio.

Medellin en el Mapa nace con una fortaleza evidente en produccion audiovisual y manejo de



redes sociales, pero el proceso de formulacion del plan de mercadeo hace explicita la necesidad
de contar con un modelo de negocio estructurado: definicion clara de segmentos objetivo,
empaquetamiento de servicios, arquitectura de precios, estructura de costos, gestion de riesgos y
sistema de indicadores. La organizacion debe evolucionar desde la logica artesanal de proyecto a

proyecto hacia una légica empresarial basada en procesos, estandares y métricas.

El disefio de paquetes (basico, estandar y premium) constituyd, en este sentido, una
herramienta central de aprendizaje interno. Més alla de ser un ejercicio comercial, la
especificacion detallada de qué incluye cada kit audiovisual (nimero y tipo de piezas,
complejidad de edicion, subtitulos, musica licenciada, acompanamiento en estrategia digital)
obligd a la organizacion a estimar tiempos, costos, capacidades y limites operativos con mayor
precision. La leccion es que el portafolio de servicios no solo comunica hacia afuera, sino que
ordena hacia adentro: ayuda a alinear expectativas, a definir prioridades y a evitar falsas

promesas que puedan deteriorar la reputacion o la rentabilidad.

Otra ensefianza importante se vincula con la coherencia entre la estrategia declarada y la
estructura organizacional requerida. El posicionamiento propuesto —especializacion en turismo
y servicios, énfasis en storytelling y agilidad en la entrega— implica decisiones concretas sobre
perfiles de talento, inversion en equipos, politicas de alianzas y disefio de procesos internos. Por
ejemplo, si la narrativa audiovisual es el elemento diferenciador, es necesario asignar un peso
organizativo equivalente a funciones como investigacion, guion y direccion creativa, y no reducir
el trabajo a la dimension puramente técnica de grabacion y edicion. Del mismo modo, si la
rapidez de entrega es un motivador critico de compra, la empresa debe disenar flujos de trabajo
que minimicen reprocesos, clarifiquen responsabilidades y reduzcan la dependencia de cuellos de

botella individuales.



El plan financiero aporta otra leccion relevante: la construccion de una empresa de
servicios especializados exige aceptar una fase inicial de inversion con retorno diferido. Las
proyecciones muestran que, bajo los supuestos definidos, el primer afio de ejecucion se configura
como un periodo de pérdida estratégica orientada a posicionar la marca, consolidar portafolio y
captar una base minima de clientes B2B. Esta situacion es coherente con modelos de negocio
intensivos en reputacion, donde el capital relacional y simbolico se acumula de manera
progresiva. La organizacion debe, por tanto, entender que la rentabilidad no puede ser la tinica
métrica de éxito en el corto plazo y que la gestion cuidadosa del flujo de caja y de las

expectativas de crecimiento es clave para atravesar la fase de introduccion al mercado.

El trabajo también resalta la funcion estructural de las alianzas estratégicas. La
articulacion con actores como el Bureau de Medellin, el Cluster de Industrias Creativas,
FilMedellin y ciertas agencias de marketing digital no se limita a ampliar la red de contactos
comerciales; constituye una estrategia de legitimacion, aprendizaje y apalancamiento de
capacidades. En lugar de intentar abarcar de manera interna todas las actividades (produccion,
distribucion, pauta, analitica, formacion), la organizacion reconoce que su propuesta de valor se
fortalece cuando concentra sus esfuerzos en la narrativa audiovisual y se apoya en socios
especializados para las demas funciones. Esta concepcion de la empresa como nodo en un

ecosistema y no como unidad autosuficiente es una leccidon organizacional central.

Finalmente, la definicion e institucionalizacién de indicadores de desempeio (numero de
clientes, ingresos, margen, CAC, satisfaccion, tiempos de entrega, engagement, entre otros)
refleja una leccion clave: una empresa creativa que aspira a sostenerse en el tiempo debe
evolucionar hacia una cultura de decision basada en datos. El uso sisteméatico de indicadores no

persigue burocratizar la gestion, sino habilitar ciclos de aprendizaje: identificar qué tacticas



funcionan, corregir desalineaciones, reasignar recursos y ajustar la propuesta de valor a partir de
evidencia. En este sentido, la medicion se convierte en un componente inseparable de la

creatividad.

3. Lecciones desde la optica del proceso de intervencion

Desde la perspectiva del proceso de intervencion, entendido como ejercicio académico
aplicado en el marco de un programa de maestria, la primera leccion es la relevancia de un
disefio de investigacion mixto y deliberado. La combinacion de técnicas cualitativas (entrevistas,
conversaciones exploratorias) y cuantitativas (encuestas estructuradas, analisis descriptivo) no se
planted como un requisito formal, sino como un medio para integrar la “voz” de las empresas
con patrones de comportamiento medibles. La investigacion cualitativa permitié comprender los
matices de las dificultades cotidianas (falta de tiempo, sobrecarga operativa, tensiones
presupuestales), mientras que la cuantitativa aportd evidencias sobre frecuencia de publicacion,
tipos de contenidos, relevancia percibida del producto y disposicion de pago. Por su parte, la
leccion metodolodgica se enfoca en mercadeo estratégico, donde las decisiones mas robustas se

sustentan en la triangulacion de fuentes y enfoques.

Asimismo, el presente trabajo pone de relieve la importancia de reconocer y explicitar las
limitaciones del disefio muestral, sin por ello restar utilidad al estudio. La adopcion de un
muestreo no probabilistico por conveniencia y juicio, coherente con el caracter exploratorio—
descriptivo del proyecto, obliga a interpretar los hallazgos como insumos estratégicos para la
toma de decisiones, mas que como bases para inferencias poblacionales. Esta transparencia

metodoldgica no solo es exigida en el contexto académico, sino que constituye una buena



practica profesionalj, puesto que permite calibrar expectativas, utilizar los resultados de manera

prudente y planear futuras investigaciones mas amplias o especificas.

Una tercera leccion se relaciona con la necesidad de asegurar coherencia vertical entre
diagnostico, formulacion estratégica y despliegue tactico. El proceso de intervencion evidencid
el riesgo frecuente de acumular marcos de analisis (PESTEL, DOFA, segmentacion, estudio de
mercado) sin lograr que estos se traduzcan en decisiones concretas sobre producto, precio,
distribucién y comunicacion. El ejercicio de conectar explicitamente los hallazgos (por ejemplo,
la segmentacion de la disposicion a pagar, la preferencia por video corto, la valoracion del
storytelling y la rapidez) con la configuracion de los paquetes, la arquitectura de precios, la
seleccion de canales y los mensajes centrales demostro que el valor de un plan de mercadeo
reside menos en la cantidad de herramientas utilizadas y mas en la 16gica de encadenamiento que

articula cada nivel de decision.

El desarrollo de la investigacion también permitié reflexionar sobre la tension entre el
lenguaje académico y la aplicabilidad empresarial. Como proyecto de maestria, el documento
debe responder a criterios de rigor tedrico, claridad metodologica y soporte bibliografico; como
herramienta para la organizacion, debe ser operable, comprensible y accionable. El proceso de
redaccion exigio encontrar un equilibrio entre estos planos, evitando tanto el tecnicismo excesivo
como la simplificacion superficial. De esta experiencia se desprende una leccion relevante para
el ambito de la formacion gerencial: la investigacion aplicada de calidad no consiste en
“simplificar” la teoria, sino en traducirla en decisiones y lineamientos que puedan ser

implementados por los actores organizacionales.



Por ultimo, el disefio del cronograma de ejecucion, el presupuesto y el plan de
contingencia abrid un espacio de aprendizaje en torno a la centralidad de la implementacion y del
seguimiento. El plan no se concibe como un documento estatico, sino como el punto de partida
de un ciclo iterativo que incluye prueba piloto, medicion, ajuste y escalamiento. La definicion de
fases (posicionamiento, captacion, consolidacion), la asignacion de responsables y la
anticipacion de riesgos (bajo flujo inicial de clientes, cambios en algoritmos, competencia
agresiva en precios, rotacion de personal, entre otros) constituyen un recordatorio de que la
calidad del disefio no garantiza por si sola el impacto esperado. La efectividad del plan
dependera de la capacidad de la organizacion para aprender en la ejecucion, corregir

oportunamente y mantener la coherencia estratégica en el tiempo.

En conjunto, estas lecciones aprendidas muestran que el proyecto no solo permitio
formular un plan de mercadeo para Medellin en el Mapa, sino que contribuy6 a desarrollar una
comprension mas sofisticada del mercado audiovisual B2B en la ciudad, a consolidar una vision
organizacional basada en la especializacion y el enfoque, y a ejercitar un modo de intervencion

que integra rigor académico y pertinencia practica en el contexto de la formacion de posgrado.
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