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Dedicatoria

Queremos dedicar este trabajo de grado a nuestros padres primeramente, ya que
ellos han sido el mayor apoyo que hemos tenido durante estos afios de carrera,
gracias a ellos que nos han dado la capacidad de superarnos cada dia y nos han dado
la fortaleza para no rendirnos en ningiin momento; les agradecemos por ser como
son, porque su presencia y empuje han ayudado a forjar las personas que somos hoy

en dia

A nuestros profesores y compaieros, que nos hemos encontrado en este arduo
camino, porque cada uno de ustedes, nos han motivado a perseguir mis suefos y no
parar hasta lograrlos, gracias a todos los que nos han ayudado a recorrer este gran

camino, sin ustedes, no habria sido posible llegar hasta donde estamos llegando
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1. NOMBRE DE LA EMPRESA (FULL COLOR).
Evocampo

2. LOGO (JUSTIFICACION COLORES, MEDIDAS, TIPOGRAFIA).

EVOC/\MPO

El logo esta pensado para simbolizar la mitad de un rostro de una vaca y la mitad de
una hoja, evidenciando la versatilidad de la revista en cuanto a manejo de temas del
sector agropecuario.

Tipografia: Verdana (Bold), Adam (San Serif).

Colores: Negro, blanco y verde



3. INTRODUCCION (;cuil es la razén de ser del plan de negocio. qué va

encontrar el lector en el documento?)

Evocampo es un medio de comunicacion especializado en la distribucion de
informacion veraz y actualizada del mundo del agro, a partir de ideas eco
sostenibles e innovadoras, con el fin de impactar las practicas tradicionales de
cultivo y ganaderia de las fincas colombianas para la mejora del medio ambiente. La
empresa visualiza ser lideres en la distribucion de informacion del mundo del agro a
partir de ideas eco sostenibles a nivel nacional, manteniendo actualizado a nuestro
publico, proyectando a Evocampo a ser participes de proyectos gubernamentales

que apoyen la innovacion en el sector agropecuario.

4. ELNEGOCIO

4.1 Fundamentacion (lineas teoricas).

Linea de Comunicacidn, Salud, Medio ambiente
y Sostenibilidad
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Y
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3 ; i . @ Mediante los conocimientos a Implementando los metodos
recoleccién de informacién sobre Através de los conocimientos A ; : 7
. . X ) ; . cerca de practicas ecosostenibles innovadores, ecosostenibles, se
temas de inovacién y practicas compartidos, mejorar la calidad
\ : : 4 compartidas en la revista, se podra establecer un trabajo
ecosostenibles, se logre impactar de vida de los animales usados ) i - °
; busca impactar en la huella amigable con el medio ambiente,
en los metodos agropecuarios en para |la ganaderia, asegurando : ;
L . : ecologica que se genera con los que a su vez economicamente no
la region de Boyaca, mediante la que lo producido mantenga altos T : ; 7
e o ; metodos tradicionales requerira de una gran inversion
distribucion de la revista fisica y estandares de calidad. . 5
agropecuarios en el campo. de capital.
digitalmente.




Para el funcionamiento correcto de las estrategias comunicativas de Evocampo se
trabaja a partir de la teoria de los usos y gratificaciones, que explicada por Katz (1959)
muestra que esta se resume en las siguientes caracteristicas: proporcionar relajacion,
estimular la imaginacion, generar interaccidon vicaria, con el fin de establecer relaciones
sociales. También explica como la expectativa de los medios es buscar la compafiia humana
real que cubra la soledad del individuo, es decir que logran una mediacion entre los sujetos
que consuman el mismo producto para crear relaciones e interacciones sociales. Otro punto
relevante del planteamiento de Katz es que nos dice “lo importante no es conocer qué hacen
los medios con las personas, sino que hacen las personas con los medios” esto lo plante6 de
esta manera, ya que los medios de comunicacion masivos siempre han sido un factor que
afecta la dimension cultural, cada vez con mas impacto y esta se ve reflejada en nuestros

actos de consumo de los productos que estos medios masivos nos proveen.

En cuanto al modelo de las TUG (teorias de los usos y gratificaciones) de McQuail
(1997, p.5) se refiere a ella como un modelo que se centra en la audiencia y que entiende
los medios de comunicacion de un modo que satisface las necesidades relacionadas con la
interaccion social. Por otra parte, McQuail presenta 4 items en relacion con la teoria y las
redes, estas son: Relaciones Sociales, ya que son esenciales a la hora de compartir intereses
e informacidn personal, la diversion, porque las redes se caracterizan por ser entretenidas y
forman parte de nuestro ocio, la identidad personal, por el hecho de que cada red se
convierten en espacios virtuales donde cada persona expone su forma de pensar, sus gustos,
todo lo que lo diferencia como persona, y por ultimo la vigilancia, donde el concepto hace

referencia a estar actualizado constantemente y estar en interaccion frecuentemente; en



sintesis, son para McQuail las gratificaciones, el resultado social que mas fuerza tiene,

pues este determina las motivacion por las cuales el producto les gusta.

Vista la problematica de las gratificaciones, Elihu Katz (1959, p.4) afirma que a
comparacion de otras teorias, la audiencia en vez de ser pasiva es una audiencia activa, ya
que la audiencia es quien escoge los medios, no son los medios los que escogen la
audiencia, de tal manera que el publico los escoge dependiendo de las necesidades que
desee satisfacer. Katz explica que el gratificante que toma el individuo se da mediante el
consumo de los medios, de acuerdo con sus intereses y su ambiente psico-social. Sin
embargo, Katz explica que no toda la poblacion tiene el privilegio o la posibilidad de
acceder a los mismos medios, por tal motivo cada individuo debe tomar o escoger un medio
que est¢ a su alcance y que pueda satisfacer sus necesidades sociales y psicoldgicas,
ademas Katz ratifica que la teoria nos permite reconocer las distintas plataformas o medios,
con el fin de proporcionar la integracién entre los individuos y que estos se adecuen al

nuevo sistema funcional de la comunicacion.

Actualmente estamos inmersos en un mundo que tiene la necesidad de estar
conectado, esto nos lleva a tratar la cultura de la conectividad planteada por José van Dijck
en su libro La cultura de la conectividad: una historia critica de las redes sociales (2011).
José van Dijck realiza una investigacion del “ecosistema de medios conectivos” donde en
este ecosistema se evidencian diferentes microsistemas, que se conocen como plataformas,

y en el libro ella trabaja 5 de estos; Facebook, Flickr, Twitter, YouTube y Wikipedia.



En su texto presenta como ha sido una necesidad para el ser humano estar cada dia
en constante comunicacion, esto conllevo a una evolucion en los métodos de comunicacion,
para que cada dia fueran mas efectivos, la aparicion de las nuevas plataformas como las
redes sociales conectaron el mundo y poco a poco, es decir la comunicacion se hizo mas
eficaz, se vio como los medios tradicionales se adaptaron a las nuevas tecnologias, mientras
que estas evolucionaron en funcion de la oferta y demanda “Es evidente que las plataformas
de los medios sociales, lejos de ser productos acabados, son objetos dindmicos que van
transformandose en respuesta a las necesidades de los usuarios y los objetivos de sus

propietarios”(Van Dijck, 2011, p.14)

Para diferenciar las innumerables plataformas existentes Van Dijck propone una
clasificacion de estas que se divide en cuatro: sitios de red social, de estas hacen parte
paginas como Facebook, Twitter o Instagram; contenido generado por los usuarios, aca
entra YouTube, Wikipedia o Yahoo!; sitios de mercadotecnia y comercializacion, para
esta clasificacion son plataformas como Linio, EBay o Amazon, y por ultimo sitios de
juego y entretenimiento, paginas como Miniclip, Minijuegos o Club penguin. La
importancia se centra en los sitios de red social “sobre todo de los sitios de red social y
contenido generado por los usuarios, porque entiendo que son los &mbitos fundamentales a

partir de los cuales evolucionaron la socialidad y la creatividad online” (Van Dijck, 2011,

p.15)

La investigacion tuvo como fin analizar los cambios, los modos de operacion, de
competencia, los modelos de negocio manejados por estas plataformas y las formas de

entretenimiento que estas manejan.



“En vez de identificar los modos en que Facebook vulnera las leyes de
resguardo de la privacidad o la correlacion existente entre las transgresiones
legales de Google y sus estrategias comerciales, lo que me interesa aqui es rastrear
las definiciones en disputa acerca de qué cabe considerar publico o privado, formal
o informal, colaboracion o explotacion, mainstream o alternativo, oposiciones que
emanan del enfrentamiento constante entre las tdcticas de los usuarios y las

estrategias de las plataformas”(Van Dijck, 2011).

4.2 Descripcion de la Empresa. (nombre de la idea de negocio/ Razén Social/

nombre comercial).

Evocampo surge del analisis de diferentes revistas que abarcan temas del sector del
agro, en las cuales se evidencia la carencia de informacion que hay sobre: precios,
ubicaciones, contacto, productos ecologicos y métodos de mejora de BPA (Buenas
Préacticas Agricultoras) y BPG (Buenas Practicas ganaderas), teniendo en cuenta
eso, nuestro producto comunicativo se enfoca en mejorar a través de la distribucion
de informacion, las practicas tanto ganaderas como agricultoras, haciendo a los
pequefios, medianos y grandes productores mas conscientes de la huella de carbono
que sus actividades dejan en el medio ambiente.

Con este producto esperamos establecer un flujo econdmico para sustentar la
empresa y a su vez generar ganancias, ademas visualizamos ser reconocidos como

uno de los medios de comunicacién de gran impacto, cobertura amplia e
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informacion completa, que apoye diferentes proyectos que en los campos

colombianos se deseen desarrollar.

4.3 Planteamiento estratégico (mision, vision, objetivos, valores corporativos y

organigrama)

Mision: Evocampo es un medio de comunicacion especializado en la distribucion
de informacion veraz y actualizada del mundo del agro, partiendo de ideas eco
sostenibles e innovadoras, con el fin de impactar las practicas tradicionales de

cultivo y ganaderia de las fincas colombianas para la mejora del medio ambiente.

Vision: Ser lideres en la distribucion de informacion del mundo del agro a partir de
ideas eco sostenibles a nivel nacional, manteniendo actualizado a nuestro publico,
proyectando a Evocampo a ser participes de proyectos gubernamentales que apoyen

la innovacion en el sector agropecuario.

Valores: Distribucion de informacién de calidad sobre nuevos métodos ecoldgicos,
que motivan las practicas de ganaderia y agricultura limpia y sostenible con miras a
generar transformacion social, respondiendo de manera efectiva a los cambios
medioambientales y legislativos.
Honestidad:La honestidad es el valor que determina una conducta recta,
confiable y correcta, en donde priman la confianza y la sinceridad, tanto en
lo que se hace como en lo que se piensa, se aprende y se ejecuta, asi mismo
con el compromiso con el que se desarrollan los deberes.
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Respeto: La funcion de la empresa no sélo como generadora de empleo y
riqueza para todos, sino también como campo de juego en el que las
personas puedan desarrollarse y relacionarse en armonia, sobre la base de
relaciones de respeto, entre ellas y con el resto de la sociedad.
Transparencia: La transparencia es uno de los valores éticos que todo
servidor publico debe aplicar en el ejercicio de su funcién, de ahi la
necesidad de enfocarnos en su analisis y en su conexion con otros conceptos
tales como el derecho a la informacion, el acceso a la informacion y la
rendicion de cuentas.

Compromiso: El compromiso afectivo fue definido como los lazos
emocionales que unen al individuo con la organizacion. Allen y Meyer
(1996) sefialaron que en el proceso de formacion de tales lazos intervienen la
valoracion que hace el empleado del apoyo que este brinda a la organizacion
y los beneficios recibidos por parte de la empresa. Si sus evaluaciones son
positivas, comenzardn a percibir los objetivos de la empresa como si fueran
sus propios objetivos y desearan seguir perteneciendo a la misma, porque la

consideran parte de su vida.

4.4 Postura ética (competencia, &mbito empresarial, cliente y formacion humanista

de la universidad).

Evocampo desarrolla sus actividades bajo los principios éticos de honestidad,

respeto, transparencia y compromiso, para que nuestra labor informativa tenga

12



un sentido veraz y eficiente, al alcance de todos los interesados, reforzando la

confianza y credibilidad con nuestros stakeholders.

4.5 Descripcion del producto o servicio.

Revista enfocada a la recoleccion de informacion relacionada con el campo,
destacando principalmente proyectos y métodos que mejoran la productividad
agropecuaria y al mismo tiempo son ecoamigables. Es importante destacar que
el acceso a la informacion recolectada serd gratuita para el publico en general,
por esta razén el medio se nutre de las pautas publicitarias obtenidas para la

revista digital y las redes del medio (redes sociales).

4.6 Etapas del proyecto (con qué se cuenta y qué se requiere para iniciar el

negocio).

Con que se cuenta:

Camaras profesionales

- Programas de edicion (Illustrator, Photoshop, InDesign)

- Computadores

- Inyeccion de capital de 1 '500.000 pesos

- Conocimientos en produccion, investigacion y trabajo periodistico
- Alianzas estratégicas

- Contador
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Que se requiere:
- Contador
- Abogado

- Inversion publicitaria

4.7 La Comunicacion y su aporte en la idea de negocio.

El factor comunicacional, de la revista Evocampo esta implicita en su estructura,
puesto que es un medio de comunicacion digital e impreso el cual busca
impactar de manera eco-ambiental a los productores del sector agropecuario, a
través de la informacion sobre nuevas practicas eco-sostenibles, consejos de
produccion limpia y nuevos productos que minimizan el daino medio ambiental

y a su vez mejoran la productividad del campo.

4.8 Marco legal (andlisis de las normas comerciales para la formalizacion del
negocio).
Dentro del marco legal que aplica para Evocampo, y teniendo en cuenta que se
registrara ante la cdmara de comercio como una empresa perteneciente a una
persona natural de régimen simplificado. Se requiere de lo siguiente para
formalizar el negocio:
- Rut de la persona a la que quedard inscrita la empresa.
- (Cédula de ciudadania.
- Numero de teléfono y correo electronico de la empresa.
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- Estatuto que explique la razon social y actividad econdmica de la marca.

Ademéas al ser un medio de comunicacion, que en su modelo de negocio busca
obtener ganancias a partir de pautas publicitarias, debe garantizar la proteccion
de datos e informacion de entrevistados, clientes y asociados por igual,
asimismo el hacer cumplimiento de las normas de derechos de autor, derechos
de imagen y contar con los permisos firmados y archivados de todas las

personas y marcas que aparezcan en Evocampo.

5. DEFINICION DEL PRODUCTO y/o SERVICIO

5.1 Producto o servicio.

Revista enfocada a la recoleccion de informacion relacionada con el campo,
destacando principalmente proyectos y métodos que mejoran la productividad
agropecuaria y al mismo tiempo son ecoamigables. Es importante destacar que
el acceso a la informacion recolectada sera gratuita para el piblico en general,
por esta razon el medio se nutre de las pautas obtenidas para la revista digital y

las redes del medio ( redes sociales).

5.2 Plus o ventaja competitiva.
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Versatilidad en los temas a tratar sobre el campo y la informacién sobre mejoras
de la productividad, ademas el acceso a la informacién serd gratuita para el

publico en general.

5.3 Caracteristicas del producto y/o servicio.

- Informativo para los interesados en el campo

- Sirve como fuente de contacto para compradores o inversores.
- Fuente de pauta

- Acceso gratuito a la informacion

- Disponible en formato fisico y digital

- Temas variados relacionado con la ganaderia y la agricultura

5.4 Productos o servicios similares en el mercado.

Revista caballistas
Se dedican a la publicacion y manejo de la informacion sobre equinos, en el mundo,
dejando publicados en sus paginas a los grandes exponentes de razas de tiro liviano,

medio y pesado.

Revistas de asociaciones ganaderas

Por cada raza de ganado existe una asociacion que lo representa en el sector del
agro, que ademas posee una revista que promueve las virtudes, caracteristicas y
ventajas de la raza en que se especialice.
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Revista nacional de agricultura
Se dedican al manejo de informacion sobre el sector del agro, enfocandose en
informar sobre las afectaciones o decisiones que se tomen desde el gobierno, poseen

una mirada politica del mercado del agro.

5.5 Registro de empresas que trabajan en el mismo sector.

- La Republica

- Semana

- Revista nacional de agricultura

- Infortambo

- Portafolio

- Dinero

- Revista de asociaciones ganaderas

- Revista Caballistas

5.6 Aporte del modelo de negocio en términos de innovacion.

Evocampo entra al mercado de la informacion innovando con un medio de
comunicacion enfocado a la mejora de las practicas de agricultura y ganaderia
en el campo, recolectando informacion acerca de proyectos, metodologias y
productos innovadores, que ayuden a la prosperidad de este sector y al mismo
tiempo aporte al cuidado con informacion sobre medio ambiente.
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5.7 El producto y/o servicio y su representacion como una solucion Unica.

La revista Evocampo llega a impactar al sector agropecuario como una fuente de
informacion gratuita para el publico, que busca innovar en los métodos de
produccion agropecuarios, que a su vez son amigables con el medio ambiente,
colocando al alcance de todos la nuevos proyectos y métodos que necesitan para
mejorar los procesos y buenas practicas de produccion, todo esto en ediciones

fisicas y digitales.
6. EQUIPO DE TRABAJO Y SISTEMA DE NEGOCIO

6.1 Equipo de trabajo (nombre de las integrantes, cargo, rol, competencias,

experiencia aportada al modelo de negocio, importante cuadro).

EVOCAMPO

ORGANIGRAMA INSTITUCIONAL

i ALEJANDRO PAEZ
:‘: Director ejecutive

Q oUEbaiasRE "B\ EDUARDO CUBILLOS

Editor de revista Jefa de Redaccian

6.2 Red de contactos (lista clientes, proveedores y aliados estratégicos comerciales)

6.2.1 Aliados
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Asoayrshire

Casalata

Huevs Koos

Rafael Gasca (zootecnista)
San Samuel (criadero equino)

Juan Pinzon (veterinario equino y genetista)

6.2.2 Clientes

En las proyecciones que hemos provisto para la revista, los clientes son
empresarios (pertenecientes al sector agropecuario o turistico) que quieran
potencializar el alcance de un producto o servicio que ofrecen, por ejemplo:
criadores de ganado (todos los semovientes dentro de la produccion del agro),
productores de medicina veterinaria, emprendedores de cualquier area del agro,

gobernaciones, departamentos, municipios, hostales, hoteles y aerolineas.

6.2.3 Proveedores

GMC publicaciones, impresiones y plotter

6.3 Aliados del negocio (proveedores, compradores, socios e identificar las
diferencias de cada uno, en cuanto a su perfil).
Asoayrshire: asociacion ganadera y certificadora de la raza ayrshire
Casalata: empresa comercializadora especializada y tecnificada de leche, con

reconocimiento en mas de 50 afios de labor.
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Huevos Khoos: empresa dedicada a la venta de huevos de gallina feliz, que
promueve en sus labores el no maltrato animal y libre desarrollo aviar.

Rafael Gasca (zootecnista): zootecnista con experiencia de 33 afios en el campo
de la ganaderia, manejo de bovinos, forrajes , produccion lechera y de ceba.

San Samuel (criadero equino): criadero equino de razas europeas de tiro pesado,
ademas la propietaria es la representante de las razas frisone y gypsy vanner en
latino américa.

Juan Pinzon (veterinario equino y genetista): veterinario de la universidad de La
Salle con especializacion en genética, nutricion, clonacion, tratamiento de

trasplante de médula 6sea y desarrollo equino.

6.4 Ventajas de las alianzas.

Establecer este tipo de alianzas, permite establecer puntos de difusion de la
revista, ademas el establecer la imagen empresarial de la revista a través de
clientes, que tengan reconocimiento en el sector agropecuario, hard que la
revista mejore su imagen empresarial y reputacion posicionando ain mas su
labor informativa y publicitaria.

Por otro lado las alianzas permiten establecer una red de contactos con mayor
fuerza que, posteriormente generaran un aumento en el nimero de venta de

pautas.

6.5 Recursos adicionales.

No se requieren

7. PLAN DE MERCADEO
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7.1 El cliente
Caracterizacion de los clientes o grupos potenciales.
Clientes: empresas, marcas 0 negocios que buscan una pauta publicitaria en nuestra
revista.
Necesidades y problemas mas significativos del cliente.
Necesidades
- Incrementar el reconocimiento de su producto o servicio
- Aumentar ventas a través de pautas publicitarias
- Crecer como marca
Problemas:
- Poco reconocimiento de la marca o producto
- Disminucion de ventas
- Acceso eficiente e inmediato a la informacion
Razones por las que compra un cliente.
Razones
- Un gran publico disponible que puede recibir la informacion del pautante
- Segmentacion de mercados
- Una revista versatil que permite llegar a cualquier tipo de empresario o
consumidor del sector agropecuario
- En caso de no contar con una imagen o forma especifica para pautar,

disefiamos la pauta para el cliente.

Estrategias comunicativas para la persuasion del cliente, tres (3).
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Proponer una cobertura amplia de pautaje, generando confianza en los
posibles clientes debido a la gran cantidad de publico que poseemos, ademas
manejo de informacion en redes sociales como Facebook, Instagram, y
revista digital.

Campafias publicitarias en eventos, seminarios, ferias y foros, haciendo
presencia y difusion de informacion de la revista y su capacidad de pautaje y
alcance de publicos.

Generar planes de pago, promociones e incentivos para atraer clientes y

asegurar su fidelizacion con la marca

Medios de comunicacion para captar la atencion del cliente.

redes sociales (facebook, instagram)

Se estableceran piezas comunicativas que seran visibles en IGTV, reels,
historias y publicaciones con fragmentos pequefios y concretos de los
articulos que se encontraran en la revista digital.

Los clientes podran ponerse en contacto a través de los perfiles de cualquiera

de nuestras redes sociales.

Voz a voz: Mediante actos de presencia en eventos lograriamos establecer contacto

y asi difundir informacion sobre la forma de pautar.

Medios tradicionales de difusion: A través de volantes, flyers y pancartas brindar

informacion sobre todos los métodos de pautaje que brinda la revista.

7.2 La competencia

Perfil de la competencia
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Revista Caballistas: Es un medio de comunicacién independiente que
busca reconocer, promover y difundir la importancia e influencia del
GREMIO CABALLISTA en la cultura y la economia antioquefia y
colombiana.

Agronegocios: Agronegocios.co, es un sitio Web especializado para los
empresarios del Agro colombiano con informacion enfocada en los negocios
y actividades que se desarrollan en el sector, es lider en el comercio
electrénico de venta y compra de productos del agro. El sitio web cuenta con
la publicacion de contenidos de la edicion impresa, indicadores econdmicos
y contenidos exclusivos para la edicion digital.

Infortambo Andina: Un grupo de profesionales que desde hace mas de 26
afios trabaja en desarrollar medios de comunicacion y eventos en el sector
agropecuario. La revista Infortambo nace en 1986 en Argentina,
persiguiendo el objetivo de acompaiar los desafios productivos del sector
lacteo. Siguiendo la misma linea, en 2002 nace Infortambo Lecheria en
Chile y, tomando fuerza a nivel regional, en 2008, Infortambo Andina llega
a Colombia, Ecuador y Peru. Con amplia presencia en Uruguay y equipos
propios en cada pais, todas las ediciones generan una comunidad donde se
debate, discute y reflexiona tendencias y toda la actualidad del devenir

lacteo nacional.

Aliados estratégicos de la competencia

Revista Caballistas:
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- Criadero DILUO

- Rancho Tijuana

- Makabro

- Ourofino

- Londofio

- Agro ajo

- Laherradura

- Meédico veterinario especializado en equinos Diego Cardenas
- Einar Vincitore

- Gorras y Ponchos con arte
- Maximizarte

- DTR Show Jumping

- Agronegocios:

-  LAREPUBLICA.CO

- ASUNTOSLEGALES.COM.CO
- FIRMASDEABOGADOS.COM
- CANALRCN.COM

- RCNRADIO.COM

- Infortambo Andina:

No tiene disponible esa informacion

Competidores directos e indirectos
Directos:
- Revista nacional de agricultura
- Infortambo

- Revista de asociaciones ganaderas
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https://www.asuntoslegales.com.co/
https://www.firmasdeabogados.com/
http://www.canalrcn.com/
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- Revista Caballistas

Indirectos:

La Reptblica

Semana

Portafolio

Dinero

Diferencial del producto o servicio frente a la competencia.

La revista Evocampo llega a impactar al sector agropecuario como una fuente de
informacion gratuita para el publico, que busca innovar en los métodos de
produccion agropecuarios, que a su vez son amigables con el medio ambiente,
colocando al alcance de todos la nuevos proyectos y métodos que necesitan para
mejorar los procesos y buenas practicas de produccion, todo esto en ediciones

fisicas y digitales.

Analisis del entorno: ubicacion geografica de la competencia y analisis de ese
entorno.

- Revista Caballistas: Estableciendo su base de operaciones en Antioquia
aprovechan el potencial del mercado agropecuario en esta region, debido a
esto son reconocidos por tener una fuerte economia centrada en los equinos,
su presencia siempre esta en eventos turisticos reconocidos a nivel nacional
e internacional como ferias, cabalgatas y demds eventos que tengan relacion

con los temas de caballos, por estas razones es que la revista caballistas
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tienen una fuerte red de mercado de equinos, pues exponen en sus articulos a
los criadores que sean de la region.

- Revista Agronegocios: Al establecerse en Bogota, Agronegocios, saca
provecho al estar en un centro econdmico importante a nivel nacional, por el
cual recorre informacion de todo el pais, centrandose especialmente en lo
que sucede en el sector agropecuario, ademas muchos de los propietarios de
fincas residen en la capital, lo cual es una ventaja para impactar en los
negocios de agricultura y ganaderia de estos.

- Infortambo Andina: Empresa Argentina con presencia en gran parte del
continente sudamericano, entre estos Colombia, pert y Ecuador; dadas las
caracteristicas de esta marca, aprovechan la experiencia de los otros paises
para divulgar en los publicos objetivos que ellos tienen, esto lo hacen a partir
de una fuerte red de comunicacion interna y externa, que aprovechan al
maximo para transmitir informacion entre territorios, dando especial énfasis

a los principales mercados agropecuarios en los paises que tiene presencia.

7.3 Precio producto y/o servicio
Precio del producto y servicio.
Revista:

Portada Revista: $3 '000.000 incluye pauta comercial y articulo
destacado.
Contraportada: $1 '500.000 incluye articulo.
Portada / Contraportada interna: $1°000.000
Pagina interna: $850.000

26



Media pagina: $550.000
Cuarto de pagina: $400.000
Publirreportaje: $1 '000.000
Redes Sociales:
El cobro del pautaje en las redes sociales se establece a partir de un pago por

el tiempo de duracion de esta.

Publicaciones e Historias en Facebook/Instagram:
1 Dia: $900.000 pesos colombianos
Una Semana: Variando entre publicaciones e historias por dia
$1°500.000 pesos colombianos
Un mes: Disefio publicitario con IGTV personalizados y videos para
Facebook $5°000.000 de pesos colombianos.

Video promocional en Youtube: El equipo de trabajo de Evocampo se

encargara de la grabacion y edicion del producto o servicio ($3°000.000).

Precio del producto y/o servicio de la competencia
Revista Caballistas:
Portada Revista: $4 '900.000 incluye:
* Foto Portada Principal + Logo (blanco) + Titulo
publireportaje
* Articulo de 3 paginas + Pauta de pagina completa

* Banner en nuestra web (Pagina principal / Noticias)
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* Publicaciones fijas (feed) e historias de nuestras redes
sociales durante el tiempo que dura la edicion (45 dias).
* 600 revistas impresas

Contraportada: $2 '900.000 incluye:
* Pauta de pagina completa
* Banner en nuestra web (Pagina principal / Alianzas)
* Publicaciones fijas (feed) e historias de nuestras redes
sociales durante el tiempo que dura la edicion (45 dias).
* 350 revistas impresas

Portada / Contraportada interna: $1°900.000 incluye:
* Pauta de pagina completa (P4gina 2 o pentltima pagina)
* Banner en nuestra web (Pagina principal / Calendario
Eventos y Contacto)
* Publicaciones fijas (feed) e historias de nuestras redes
sociales durante el tiempo que dura la edicion (45 dias).
* 250 revistas impresas

Pagina interna: $1°500.000 incluye:
* Pauta de pagina completa (acompana articulo)
* Banner en nuestra web (P4ginas interiores)
Publicaciones fijas (feed) e historias de nuestras redes
sociales durante el tiempo que dura la edicion (45 dias).
* 150 revistas impresas

Media pagina: $750.000/950.000 incluye:
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* Pauta de media pagina (acompaia articulo o contraportada
interna)
* Banner en nuestra web (Paginas interiores)
* Publicaciones fijas (feed) e historias de nuestras redes
sociales durante el tiempo que dura la edicion (45 dias).
* 75/ 100 revistas impresas
Cuarto de pagina: $375.000/475.000 incluye:
* Pauta de cuarto de pagina (acompafia articulo o
contraportada interna)
* Publicaciones fijas (feed) e historias de nuestras redes
sociales durante el tiempo que dura la edicion (45 dias).
* 25/ 50 revistas impresas
Publireportaje: $1°000.000 + Pauta incluye:
2 a 3 paginas con textos y minimo 2 o 3 fotos por pagina que
conceptualicen el contenido + Pauta de media pagina o pagina

completa.

Precio que el cliente esta dispuesto a pagar (argumentar).

Evocampo en su modelo de negocio establecido, busca ofrecer precios comodos a
los clientes que se ajusten a sus necesidades y que sean congruentes con lo ofrecido
por la marca, teniendo como base la cantidad de seguidores que tiene la revista en
sus redes sociales, ademéas de asegurar un impacto efectivo de la publicidad

realizada en los mismos. Por esta razon los precios establecidos previamente han
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sido analizados cuidadosamente, para satisfacer a los clientes que deseen pautar con

Evocampo y asi mismo generar ganancias para la sostenibilidad de la marca.

Métodos de pago ofrecidos por el modelo de negocio.
Para la realizacion del pago del producto o servicio adquirido se podra hacer
mediante:

- Daviplata

- Nequi

- Cuenta de ahorros Bancolombia

- Cuenta de ahorros Davivienda

7.4 Canales de distribucion del producto y/o Servicio, captacion de clientes y

posicionamiento de la marca

Para cubrir un amplio sector del mercado que se busca impactar, se ha planteado
usar los siguientes medios de distribucion para el producto ofrecido por Evocampo:
- Promotores
- Tiendas autorizadas
- Venta directa por personas
- Eventos

- Redes sociales
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Canales de comunicacion para llegar a los clientes: publicidad tradicional,
mercadeo directo, mercadeo digital, tele mercadeo, relaciones publicas,
exposiciones y ferias.
Evocampo utilizara estos canales de comunicacién para mantener un contacto
cercano y constante con los stakeholders:

- Redes sociales (Instagram, Facebook y Whatsapp)

- Youtube

- Correo Electrénico

- Ferias/Eventos ganaderos o de agricultura

Estrategia de posicionamiento (una sola).

Para posicionar a Evocampo en el mercado, se ha disefiado un estrategia basada en
marketing digital, teniendo como base la cantidad e interaccion de seguidores
obtenidos en las redes sociales de la marca, con el fin de ofrecer a nuestros clientes
un medio eficiente para hacer que sus negocios crezcan y al mismo tiempo ayude al
reconocimiento de Evocampo en el mercado, asegurando que a través del tiempo la
cantidad de seguidores aumenta de manera constante para beneficio propio y de los

stakeholders.

8. ANALISIS DE RIESGOS
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Riesgo Impacto Lineas de Accion
Financieros No conseguir Pérdidas que Establecer una
suficientes podrian afectar la | fuerte red de
contratos de continuidad del seguidores en las
pautas proyecto. redes sociales para
publicitarias para asegurar la
recuperar la compra del
inversion. producto que
ofrecemos.
Los precios de Disminucion de Establecer un
produccion de la | las ganancias contrato con el
revista fisica se obtenidas, o proveedor, en el
elevan, menor produccion | que se fije un
descuadrando el de ediciones precio fijo que no
presupuesto. fisicas. se podra cambiar
durante un afio.
Legislativos Incumplimiento Demanda en Revisar que tipo
en la normatividad | contra de la de licencia de
de derechos de empresa por el uso | derecho de autor
autor o imagen. indebido de una maneja el/los
imagen o marca recurso(s)
que no esta utilizado(s) en la
vinculada a la revista, y de ser
compafiia, que necesario, porque
dafie la reputacion | la licencia asi lo
e imagen requiere, pagar
corporativa. para poder hacer
uso de este.
Alteracion de la Las personas que | Hacer uso de las
informacion tengan fuentes de
suministrada por | conocimiento de | conocimiento de
los entrevistados | los temas forma correcta
para beneficio de | expuestos, podran | para no caer en la
la marca. poner en duda la desinformacion.
credibilidad del
medio.
Mercado Poca aceptacion Poca confianza de | Replanteamiento

del producto
ofrecido dentro
del publico
objetivo.

los posibles
clientes en lograr
el impacto
deseado al pautar
con Evocampo.

de la idea inicial,
teniendo en cuenta
que es lo que mas
puede atraer al
publico objetivo
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Que no exista una
necesidad de
pautaje con la
revista debido a la
posibilidad de
pautar dentro de
una red social

Optar por pautar
directamente con
una red social,
causaria la
ausencia de
clientes para la
revista.

(Facebook,
Instagram).

que deseamos
impactar.

Disefiar un buena
estrategia de
marketing para
garantizar un gran
numero de
seguidores y de
esta manera sea
relevante hacer
pautas
publicitarias con
Evocampo.

9. PLAN FINANCIERO

Inversién minima requerida para iniciar operaciones.
- Inversion inicial: $3°796.200$ Pesos colombianos
Tiempo establecido para la recuperacion de la inversion.
- 1 Ano
Financiacion externa de ser necesaria.
- No se requiere
Definicion de:
Costos fijos.

- Salario Fundadores: $900.000 Pesos colombianos

- Publicidad (internet, diarios, etc): $621.600 Pesos colombianos

- Conexion de internet: $120.000 Pesos colombianos

- Servicios legales y contables: $45.000 Pesos colombianos

- Teléfono: $100.000 Pesos colombianos

Costos Variables.
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- Viajes: $130.000 Pesos Colombianos
- Sitio online del negocio: $960.000 Pesos colombianos

- Compras de Hardware y Software: $253.000 Pesos colombianos

10. LIENZO MODELO DE NEGOCIO - CANVAS

#CANVAS: EVOCAMPO

@ Asociaciones claves @lem clave @ Segmento de Clientes

- Finca "Entre valles"

- Bavar Contadores

- Brand bonker
Community managers

- Ministerio de Agricultura
de Colombia

- Agrocampo

- Kooho

- Criadero San Samuel

- Doctor Veterinario Pinzén

Estructura de costos

- Entrevistas a las fuentes
de informacién valiosas
para la revista.

- Realizacién de
publicaciones periédicas
en los medios digitales de
la empresa.

Recursos Clave
-Fuerte red de marketing
digital, basada en la
cantidad de seguidores en
nuestras redes sociales y
consumidores de nuestra
revista.
-Fuentes de informacién y
contactos con personas
influyentes en el medio de la
agricultura y universidades
con carreras enfocadas al
campo
-Capital disponible para
pagar la publicidad en las
redes sociales.

-Creacién de paginas Web: 960.000 Cop (Una sola vez)
-Marketing digital: 210.000 Cop (Mensuales)

-Conexién a internet: 120.000 Cop (Mensuales)

-Licencia Adobe: 253.000 Cop (Mensuales)

-Plan telefonia: 100.00 Cop (Mensuales)

-Servicios publicos (Agua y Luz): 60.000 Cop (Mensuales)
-Servicios legales y financieros: 150.000 Cop (Mensuales)

-Viajes: 130.000 (Mensuales)

-Salarios fundadores: 2 “725.578 Cop (Mensuales)

Propuesta de valor Relacién con el
£Qué valor le estamos cliente

entregando a nuestros
clientes?
Colocar informacion al
alcance de todos para la
mejora de las practicas de
agricultura en el campo,
aportando al crecimiento
ecolégico y medio
ambiental, mediante
proyectos de innovacion
presentados en la revista.
£LQué problemas estamos
ayudando a resolver?
Acceso eficiente e
inmediato a la
informacion sobre
proyectos innovadores
para el campo.

n: i m
satisfaciendo?
Brindar informacioén para
la mejora de la
productividad del campo.
£QUué tipos de productos
ofrecemos a cada uno de
nuestros clientes?
Revista fisica y digital.

- Servicio de atencién al
cliente a través de
Whatsapp Business,
Email y teléfono celular.
- Redes sociales para
compartir informacién.
Pagina Web y aplicacién
para que los clientes se
registren y puedan
visualizar el contenido.

Canales

Redes sociales:
-Facebook
-Instagram
-Whatsapp business
-YouTube

Péagina web
Aplicacién

m
Flujo de ingresos
- Nuestro principal ingreso se dara a través de las pautas publicitarias con clientes y
aliados estratégicos.
- Inversién econémica de asociados y directivos de la empresa.

¢Para quién estamos
creando valor?

Todos aquellos
interesados en iniciar o
mejorar las practicas de
agricultura en el campo.

iQuiénes son nuestros
clientes mas
importantes?

Empresas, marcas o
negocios que buscan una
pauta publicitaria en
nuestra revista.
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