&

Unlver5|dad.del
Rosario

Escuela de Administracion
Graduate School of Business (Rosario GSB)

Maestria en Marketing (MM)

TRATO, las familias se divierten ahorrando

Modalidad: Proyecto de Emprendimiento

Presentado por:

Angie Paola Rozo Quinche y Angela Carolina Rivera Sanchez

Bogota, D.C. 11 de junio de 2021



v
Universidad del

Rosario

Escuela de Administracion
Graduate School of Business (Rosario GSB)

Maestria en Marketing (MM)

TRATO, las familias se divierten ahorrando

Modalidad: Proyecto de Emprendimiento

Presentado por:

Angie Paola Rozo Quinche y Angela Carolina Rivera Sanchez

Bajo la direccion de:
Liliana Patricia Martinez Quimbaya

Bogota, D.C. 11 de junio de 2021



Tabla de contenido

e =] 1T T T USSR Vi
Yo [ o [=Tod T 0T 1= 0 (o PSSRSO Vi
Declaracion de originalidad y autonomia..........ccccveveieierenenene e vii
Declaracion de exoneracion de responsabilidad ............cccccovveeviiiniiicncesic e viii
LiSta A€ TIQUIAS .. .ccveecieeic ettt re et iX
LiSta de tADIAS ... .o X
RESUMEN EJECULIVO .....vvevveeeieciieie ettt ta et e e steenaeaneenneens Xii

1 ContextO Y antECEABNLES .......ecviivieieeie ettt snaesne s 1
1.1 Educacion fINANCIEIa.........ccoviiiieeiieieie et 1
1.2 Educacion financiera en Colombia ..o 2
1.3 GAMITICACION ...oveiieiice et e 3
0 S 01 (o] ¢ O =Yoo 0] 1 [ o IO PSSR 4
1.5 Descripcion de 1a iINAUSTIIA........ccoiveieiieiieie e 5

1.5.1 Banco DaVIVIENTA S.A. ..o e 9
1.6 Tendencias de 1a INAUSTITA.......cccoviiieiiieri i 11
1.7  Planeacion eStrategiCa .........cueivevueiieiieiieirie s ese st ste e 12

0 R |V 113 o ISP 12

L.7.2 VISION .ottt sttt be e 12

1.7.3 ODbjetivo general.........ccoveiiiieiie i 13

1.7.4  ODjetivos eSPECITICOS ......coveeiiieiieirierees e 13

2 Validacion de 1a oportunidad...........ccccveveiieieerieie e 13
2.1 Construccién y validacion de la oportunidad.............ccooeeeiiiiveiciicieenee, 13
2.2 Principales hallazgos € INSIGNTS...........coiiiiiiiiiiieiee e 21

3 ProdUCEO 0 SEIVICIO ....ccuiiuieieieiie sttt sttt 21
3.1 Especificaciones técnicas del producto...........cccvevvveeiecce i v, 21
3.2 Caracteristicas del ProduCTO ..........ccooeiriiriirieneeee e 23
3.3 Beneficios del producCto...........ccceveieiiieiiere e 24



3.4 SEIVICIO POSVENTA ...ecvivieiiecieciicste ettt te et e e ste et sre e reenne e 25

4 Plan d8 MEICAJRO.......ui ettt ettt nne s 25
4.1 Mercado ODJELIVO. ......c.ccviiieie e 25
4.2 EArly Q00PLEIS......eiiiicciie et 27
4.3 ClHente COMPIATON .........oiiiiriiiieiieeeee et 27

4.3.1 MIIENNIALS ..ot 28
4.4 Cliente DENEICIANTO .....ooviiieii e 28
441 CeNEENNIAIS.....eeivieieeiieceeie sttt esre e 29
A.4.2  AlPNA....oiiiiii e 29
SO0 40 0] (=] o o - F SO UR PR 30
451 Competidores dirCIOS .......ocveiviriiiiiieieie et 30
4.6 ComMpPetidores SUSLITULOS ......cveiveiieeieiiesie et 32
0 R O0] [ 4] 1qF= o  F TP STTORTRTROR 32
4.7 ANAlISIS COMPELITIVO......ocviiiiiiiiieieeee e 33
4.8  ANALISIS DOFA ... .ot 35
e B = - 0o 1o o SO SURORTPRRPRPR 36
4.9.1  AUrbUtOS A€ 18 MAICA.....cuiiieiiieiecie et 36
4.9.2 Personalidad de 1a Marca ........ccoceeeeereneienesiseseee e 37
4.9.3 Marca como SIMDOI0..........ccviiiiiieieierie et 37
4.9.4 Validacion de 1a MarCa..........ccooiririeiiieii e 38
4.10  Estrategia de Mercado........ccccvevieiiiieiiieiie st 38
4.10.1 EStrategia de PreCiO.......ccoiiiiriririeieiesie sttt 38
4.10.2 Estrategia de diStribuCION.........ccccceiieiiiie e 40
4.10.3  Longitud de Canal.........ccoeoveeiiieiiiiii e 40
4.10.4 Tipos de iNtErMEdIarios. . .......cccurieierieriene e 40
4.10.5 Anchuradel canal ..........ccoooiiiiiiiiiii e 40
4.10.6  PrOMOCION ....ocviivieiieieie ettt st re e eneeneas 41
4.10.7 Presupuesto de MArketing .........ccceeererereneninesieiee e 42
4.10.8 ROl de Marketing........cccceiieiieiiiieie e 43

5 Plan de OPEraCIONES ........eciuieiiieeiiie it eitee sttt e se et re et e e e ae e beesb e e sreeaneas 43
T8 A o 1 To 1 o] o o S 43
5.2 LOCAHZACION ..ottt ettt 45



0.3 COSLOS ...ttt 46
54  ENOrNO 1€QAN .......oiieiiie e 46
5.4.1 Licencias 0 permisos y forma juridica.........cccccevvevvereiieeneesesiieseenn, 46

5.5 PrOVEEUOIES ..ottt ettt sttt 48

6 GeStiON Y OrganiZaACION .......ccociiiiieiie e 48
TN A I [T W [T T To o [ ISR 49
6.2 Gestion del ProdUCEO .........cccveiiiiieeie e 49
6.3 Responsabilidades ante el sponsor y el stakeholders..........c.c.ccoccvvevreennne. 50
6.4  Control de AlCANCE .........coeiiiiiii e 50
6.5  HIStOrias de USUAITO .......eeivieieiiiisiieie ettt 50
6.6 Lider tECNICO.....ciiiicecieeee e 51
T A €11y o] gl L= o] (0= ox (o LSS 51
6.8  GeStION del PrOYECTO.....ecvieieee et 52
6.9 Desarrollo de 10S EQUIPOS .......ccoiiiiiiiieiee e 52
TN T |V 11 (T (] (oo - WSS 53
6.11  Gestion y capitalizaCion...........ccocooiiiiiiiiieieee e 53

A d - LT 10T T 1= o SRS SR 54
7.1 Pron0stiCo e VENTAS......ccueierieiieiisiesieeeie ettt 54
7.2 Estados financieros proyectados ............coceoerererenineniieieeiesee e 57
7.3 Punto de equiliDrio .......ccooveieiiccee 58

8 RIESYOS Y SUPUESLOS CIILICOS ....vveuviciriitieieiie e eie et sttt re e 60
8.1  RIESHOS Y SUPUESLOS. .....eeveereenreeeiesiisteeieesie ettt sb sttt 60
8.2 Sensibilidades atadas @ [0S MESPOS ........ccverueriereereiie e 61

9 Beneficios a la comunidad..........ccoooeiiiiiiiniiie e 62
9.1 Impacto en el desarrollo humano y econOMICO..........cccevvrirereenenieieienen, 62
10  Referencias bibliografiCas.........c.cccovviiiiiiiiiic e 63



Preliminares

Agradecimientos

A Andrés Rubiano, por impulsarnos a idear una solucién innovadora para la educacion
financiera de las familias.

A Liliana Martinez, por su guia en el desarrollo de este documento, por creer en la idea, y
ayudar a darle viabilidad y vision estratégica.

A Albert Arias, por su gran apoyo, por compartir, incondicionalmente, su conocimiento y

experiencia.

Vi



Declaracion de originalidad y autonomia

Se declara, bajo la gravedad del juramento, que se ha escrito el presente Proyecto Aplicado
Empresarial (PAE), en la modalidad de proyecto de plan de negocio, por cuenta propia, por lo
tanto, su contenido es original.

Se declara que se han indicado, clara y precisamente, todas las fuentes directas e indirectas de
informacion y que este PAE no ha sido entregado a ninguna otra institucion con fines de

calificacion o publicacion.
(2\(.; )G

Angie Paola Rozo Quinche

A p /./ ¥
4 Ll
1 1%D 7 X/
ygechcr
/ / w
\/,

Angela Carolina Rivera Sanchez

Firmado en Bogota, D.C. el 19 de abril de 2021

vii



Declaracion de exoneracion de responsabilidad

Se declara que la responsabilidad intelectual del presente trabajo es, exclusivamente, de sus
autores. La Universidad del Rosario no se hace responsable de contenidos, opiniones o ideologias
expresadas, total o parcialmente, en él.

At

Angie Paola Rozo Quinche

A e

4. 0)G)
Y/ /d) & 7
/ /

/

v/

Angela Carolina Rivera Sanchez

Firmado en Bogota, D.C. el 19 de abril de 2021

viii



Lista de figuras

Figura 1. Tasa de desempleo. Desestacionalizada............ccccuevvvviiieiiiiiiie i 4
Figura 2. Canales de ahorro de 10S NOGAIES .........civiiiuiiiiieciie e 7
Figura 3. El comportamiento de las cuentas de ahorros en septiembre ..........cccocceevve v iiecniens 8
Figura 4. Principales cifras (Comparativo Feb. Y ENe. 21).....ccccoiiiiiiiiiiiiii e 10
Figura 5. Mapa de BMPALIA..........cciiiiiiiciiee et s e e ste e beesreeneesaeeare s 14
FIQUIA 6. BIOCKHUIE L.ttt sttt sneenne s 16
FIQUIA 7. BIrOCHUIE Tl .ot ae e te e e 18
Figura 8. Brochure TRATO CAra L. .....ccuiiiieiie ettt 22
Figura 9. Brochure TRATO Cara .......cooiiiiiieiiee ettt 22
Figura 10. Demanda del MEICAUO. .........oviiiiiieiiee ettt nee s 26
Figura 11. Total, de hogares en ColOmMDIA. .......cccooiiiiiiiii e 26
Figura 12. Personalidad del CHENTE. ........c.ooiiiieie e 27
Figura 13. Modelo de Matriz DOFA .........oo o 36
Figura 14.L000 08 TRATO ...ttt bbbttt 37
Figura 15. CiClo del PrOYECTO........c.oiiiiiiiieee e 45
Figura 16. Estructura 'y equipo de trabajo.........cccooiiiiiiiiiiicee e 49
Figura 17. Costo fijo, INgresos Y COSIO TOLAl ...........ccoiiiiiiiiiiiee e 60



Lista de tablas

Tabla 1. Busingss Opportunity Map. .....cvoiioiie e 15
Tabla 2. Retroalimentacion DroChUre 1. ..o s 17
Tabla 3. Retroalimentacion TRATO Brochure . ... 17
Tabla 4. Retroalimentacion Drochure Ta. ... 19
Tabla 5. Retroalimentacion brochure 0. ..o s 19
Tabla 6. Retroalimentacion BroChUure 11C ..o s 20
Tabla 7. Retroalimentacion brochure 1d. ..o 20
Tabla 8. Growth Wheel 00l Kit. ........ccoiiiiiiiee e 30
Tabla 9. Matriz de analisis COMPELITIVO. ........ooviiiiriiisiie s 34
Tabla 10. Comparacion de [a COMPELENCIA.........ccceririiiiiieiie e 34
Tabla 11. Costo de apertura y mantenimiento del producto digital TRATO........cccecvvvviiiriennnnne. 39
Tabla 12. Longitud de CANAL...........ccoiiiiiiiieee s 40
Tabla 13. MiX de COMUNICACIONES .......eeveirieiieerieeieesteeiesseesieesiesseesseestesseesseesseeseesseesaeeneesseesseaneenns 41
Tabla 14. Presupuesto de marketing del primer afio. .........ccoceveiiiiieiiiineeee s 42
Tabla 15. ROI de MarKETING. .......ooviiiiiiiiiiieiei ettt bbbt 43
Tabla 16. Costos de fabricacion de 1a WED app. ........coveerereiieneeceeese e 46
Tabla 17. Pron0OStICO 08 VENTAS. ......veieeieiieieeeeiee e se et e et te e steenee s e saeeneenneenseenee e 54
Tabla 18. Supuesto de INFIACION. ...........cvcviiecc e 55
Tabla 19. Ingresos de las ventas del primer afo ..o 55
Tabla 20. Costos de cada ProduCtO 0 SEIVICIO........ccverueeieriereeieseesieeiesee e esee e sae e sreesreenee e 56
Tabla 21. PronOStICO 08 VENTAS. ......cuciveieiierieeieseesteesiesee e e e sseesieestesnee e e sseeseesseesaeaneesseesseeneens 56

X



Tabla 22.

Tabla 23.

Tabla 24.

Tabla 25.

Tabla 26.

Tabla 27.

Tabla 28.

Tabla 29.

Tabla 30.

Tabla 31.

Tabla 32.

EStado de reSUITATOS. .......c.viiieiieiiriees e 57
Balance ProyeCtato.........cc.civeiiiiiie et 57
Calculo de flujo de €aja lBre ........ocveieciece e 57
Flujo de caja del proyecto — Capital INVErtido..........cccocveviviiieiie i 58
Datos para calculo de Davivienda S.A. .......coeoiiiieiiee e 59
Evaluacidn financiera y punto de equilibrio.........c.cccooveiiiieiicie e 59
PUNEO A8 EQUITTDITO . ... et 59
RIESGOS UEI PrOYECTO ... ittt et sreenne s 61
Resultados de la evaluacion financiera (VPN). ......ccoooiiiiiieiciicce e 61
Resultados de la evaluacion financiera (TIR). ......ccocvvererieiiiiesieeieese e 61
PAYDACK. ...ttt nre s 62

Xi



Nombre del
emprendimiento

Informacion
basica del
proyecto

Oportunidad de
mercado

Resumen ejecutivo

TRATO, las familias se divierten ahorrando

La principal motivacion de este proyecto es aportar una solucion digital a la
preocupacién de los padres de familia, de que sus hijos adopten, desde
temprana edad, habitos de ahorro para tener una vida financiera sana y sepan
tomar decisiones econdmicas responsables cuando sean adultos.

TRATO es una web app sencilla y divertida que apoya a las familias en la
educacion financiera de los mas jovenes, esto por medio de acuerdos y
recompensas entre padres e hijos en un ambiente Iadico que ensefia el valor
del dinero, su uso inteligente y la importancia del ahorro para lograr
objetivos financieros.

Su ventaja competitiva radica en ser el primer producto financiero con
capacidad de brindar una experiencia interactiva y de facil adopcion para los
nifios, basada en técnicas de gamificacion que crean un entorno del mundo
real y soportan el aprendizaje financiero con la aplicacion de las
caracteristicas y los elementos del juego.

Por lo tanto, TRATO busca posicionarse como el aliado de las familias para
cumplir objetivos econdmicos, esto con productos financieros sencillos y
divertidos en pro de la cultura del ahorro.

Por lo anterior, se conseguira el patrocinio del Banco Davivienda S.A. en la
adopcion de TRATO en su portafolio de productos del pasivo con un
objetivo comercial y social.

Una de las tendencias que se han evidenciado en esta industria es la banca
predictiva, esta consiste en desglosar los datos para que el cliente acceda
rapidamente, esto le otorga herramientas para una mayor interaccion y
control sobre sus propias finanzas, y apunta al aumento de la educacion
financiera.

La transformacion del sector financiero ha sido constante en los Ultimos
afios y esta evolucion continuara, acelerada y exponencialmente, por la
tecnologia, por sus nuevos consumidores y los retos que vienen con las
nuevas generaciones. Los bancos, en estos momentos, desean llegar a sus
clientes de formas diferentes, y han adoptado tecnologias financieras para

xii



Costo total
previsto del
emprendimiento

Financiamiento

que los consumidores cuenten con experiencias positivas para incrementar
la interaccion con estos.

Asi, de acuerdo con la informacion reportada por el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) en el censo de 2018, la
poblacion colombiana se eleva a 48258 994 habitantes, en lo que esta
representado un poco mas de 14 000 000 de hogares. De estos, el 42,7 %
son hogares compuestos por 3 y 4 integrantes y se quiere llegar al 0,93 % de
dichos hogares con el presente emprendimiento (DANE, 2021a).

512,6 millones de pesos colombianos.

TRATO es un intraemprendimiento que busca ser parte del portafolio del
Banco Davivienda S.A., en el momento en que el banco adopte el producto,
se vera cobijado por la forma juridica de la entidad y sera esta quien asuma
los costos de fabricacion de la plataforma.

Palabras clave: educacidn financiera, gamificacion, ahorro, valor del dinero, rentabilidad.
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1 Contextoy antecedentes

1.1 Educacién financiera

Con la globalizacion, el acceso a la informacion y las nuevas tecnologias marcadas por la
tercera revolucion industrial, las economias del mundo han crecido a pasos agigantados. A pesar
de la desaceleracién causada por la pandemia de Covid-19 que ha tenido un fuerte impacto en los
porcentajes de crecimiento de la mayoria de los territorios, se observé una pronta y obligada
adopcion de productos financieros en todo el mundo, en el caso de Colombia, para junio de 2020,
se cumplio con la meta del Plan Nacional de Desarrollo 2018-2022 de alcanzar el 85 % del indice
de inclusion financiera del pais, este se ubico en 85,9 % (La Republica, 2020). No obstante, dicha
mejora se dio a causa de la entrega de subsidios del Gobierno a los ciudadanos en situacion de
pobreza, dicha entrega impulsada por la pandemia; esto marcé un gran precedente en la necesidad
de lograr que esta poblacion no solo reciba el subsidio, sino que se mantenga activa en el uso de
sus productos financieros, y gener6 un argumento adicional al imperativo de impulsar la educacion
financiera en todo el territorio.

La educacion financiera se define como el proceso por el cual los
consumidores/inversionistas mejoran la comprension de los productos financieros, entendiendo
los conceptos y los riesgos, a través del asesoramiento, desarrollan las habilidades y la confianza
para ser mas conscientes de los riesgos y oportunidades financieras, tomar decisiones informadas,
saber a donde ir para obtener ayuda y ejercer cualquier accion eficaz para mejorar su bienestar

econémico. (edufinet, s.f., parr. 1)



Los hogares con acceso a educacion financiera tienen mas probabilidades de participar en
la planificacion pensional, tener fondos de emergencia, acertar en sus inversiones y es menos
probable que utilicen fuentes de préstamo de alto costo o deudas excesivas ilegales en las que, en

la mayoria de los casos, ponen en riesgo su vida (Shefrin, 2021).

1.2 Educacion financiera en Colombia

Segun un estudio sobre educacion financiera en América Latina y el Caribe, en Colombia
y en otros paises de la region mas del 50 % de la poblacion desconoce los términos financieros
basicos como tasa de interés, inflacion, relacion riesgo/rentabilidad y el funcionamiento del
mercado de capitales (Garcia et al., 2013).

En Colombia el 72% de los ciudadanos no ahorra nada, el 23% no tiene presente su gasto
reciente, el 80% no sabe como afrontar gastos inesperados y el 40% no tiene como cubrir sus
gastos después de la jubilacion. Ademas, en 2012, los estudiantes colombianos obtuvieron los
peores resultados en el componente de alfabetizacidn financiera de la prueba PISA, lo que despertd
una alerta en el gobierno frente a esta problematica (Alvarez et al., 2017).

Gracias a la Ley 1328 de 2009 que obliga a las entidades financieras, supervisadas por la
Superintendencia Financiera de Colombia, a desarrollar programas de educacion financiera
respecto con los productos y los servicios ofrecidos, y a la creacién de la Comision Intersectorial
de Educacion Economica y Financiera (CIEEF) en el 2014, con el apoyo del Banco Mundial y de
acuerdo con los estandares internacionales de la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo
Econdmicos (OCDE), en el 2017 se formaliz6 la politica publica de Educacién Econémica y

Financiera (EEF), esta maneja 4 pilares estratégicos:



I) Fortalecer la comunicacion y la coordinacion con la comunidad de EEF, Il) mejorar los
estandares de medicion de los programas, 111) promover criterios de calidad en las iniciativas
de EEF y V) articular la EEF con otras politicas publicas relacionadas. (Tourifio y Davila,

2019, p. 4)

1.3 Gamificacion

La gamificacion es un conjunto de actividades y procesos para resolver problemas con el
uso o la aplicacion de las caracteristicas de los elementos del juego (Kim et al., 2018), puede ser
atil para el aprendizaje porque promueve un compromiso en el alumno, esto por su naturaleza
divertida y ludica. La gamificacion puede ser una excelente solucion para resolver problemas de
participacion y compromiso de los estudiantes, asi, su propdésito, en el aprendizaje y la educacion,
es crear entornos del mundo real que soporten el aprendizaje y la solucién de conflictos (Kim et
al., 2018).

Los programas de educacion financiera hacen parte del mundo real y tienen como principal
objetivo motivar a los educandos y potenciar conocimientos financieros positivos para que se
conviertan en buenos tomadores de decisiones financieras. La capacidad de tomar decisiones se
desarrolla desde la nifiez y esta directamente relacionada con comportamientos prosociales como
altruismo, sensibilidad a la equidad y eleccion intertemporal (Marchetti et al., 2021). En otras
palabras, la unién de la educacién financiera y la gamificacion, como metodologia de aprendizaje,
se visualiza como la combinacion necesaria para acelerar el desarrollo de las destrezas financieras

de la poblacion colombiana.



1.4 Entorno econdémico

En América Latina, la economia colombiana es la tercera economia més fuerte de la region,
esto con més de 323 mil millones de dolares en producto interno bruto a 2019, sin embargo con la
llegada de la pandemia se gener6 una caida del 6,8% para el 2020, la inflacién para febrero del

2021 fue del 1,56 % y una tasa de desempleo del 16,7 % en el mismo periodo (DANE, 2021b).

eINFDRMACION P ARA TODOS

Tasa de desempleo desestacionalizada (preliminar)

Total nacional y 13 ciudades y areas metropolitanas
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Notas: « El dominio total nacional no incluye la poblacién de los departamentos de Amazonas, Arauca, Casanare, Guainia, Guaviare, Putumayo, Vaupés, Vichada y San Andrés.

« Total 13 ciudades y areas metropolitanas incluye Bogota D.C., Medellin A.M., Cali A.M., Barranquilla A.M., Bucaramanga A.M., Manizales A.M., Pereira A.M., Clcuta A.M., Pasto, Ibagué, Monteria,
Cartagena y Villavicencio.

Fuente: DANE, GEIH.

Figura 1. Tasa de desempleo. Desestacionalizada
Fuente: (DANE, Informe de Mercado Laboral marzo , 2021)

Aunque para marzo de 2021 la tasa de desempleo nacional se ubicd en 16,1% sigue siendo
un namero muy elevado pues desempleo influye directamente en el ahorro de las familias y esto
unido a la coyuntura actual que puede afectar generar peores condiciones econémicas para las
familias, pues para marzo del 2020 se alcanzaron tasas de cambio de 4.200 pesos por dolar,

principalmente, por el ambiente geopolitico entre Rusia y los miembros de la Organizacion de



Paises Exportadores de Petroleo (OPEP) y los efectos de la pandemia, esto es importante porque
la economia de Colombia depende, principalmente, del petréleo y al verse limitados los ingresos
del pais menor soporte pude darle el Estado por medio de subsidios como “familias en accion” a
los ciudadanos. Este es uno de los principales argumentos de por qué las familias deben tener
acceso a educacion financiera y lograr un mejor entendimiento e importancia del ahorro, pues les
permite entender cGmo manejar sus finanzas en tiempos de crisis.

Teniendo en cuenta el informe “la educacion financiera en América Latina y el Caribe
20137, concluimos que en Colombia tan solo el 46,8 % de las familias posee al menos una cuenta
bancaria las cuales en su mayoria son solicitadas por el empleador en el momento de la
contratacion (Garcia et al., 2013). Igualmente, en el informe de brechas de género en las encuestas
financieras de la CAF se evidencia que las iniciativas de ahorro en Colombia y en paises como
Peru, Brasil y Ecuador son realmente muy bajas y es mucho mas notorio en las mujeres (Auricchio,
2021).

Atomizando un poco mas estas estadisticas se evidencia en las encuestas realizadas por El
Reporte de Economia y Desarrollo de CAF (2011) que la poblacion de la capital del pais considera
que las cuentas bancarias requieren suficiente dinero (62.7%) no tiente trabajo (24,4 %), no confia
en las instituciones financieras (16,7 %) y finalmente porque no ve las ventajas de tener una cuenta

(19,5 %) (Auricchio, 2021).

1.5 Descripcion de la industria

El sistema financiero colombiano es un sector protagonista en la dindmica econdémica del

pais, se encuentra vigilado por la Superintendencia Financiera de Colombia y esta direccionado



por el Banco de la Republica, entidad autdnoma e independiente del Gobierno, encargada de
establecer las politicas monetaria, cambiaria y de crédito.

En Colombia existe una extensa representacion de entidades financieras que cuentan con
amplios portafolios de productos de este tipo en el mercado, entre las figuras mas comerciales y
mas utilizadas por los ciudadanos se encuentran las cuentas de ahorro y las cuentas corrientes,
estas son depdsitos ordinarios a la vista, en los que el dinero depositado tiene disponibilidad
inmediata para los usuarios y obtiene cierta rentabilidad durante un periodo que, en la mayoria de
los casos, depende de la cantidad ahorrada a la que llegue el usuario (se entiende el ahorro como
no gastar dinero y dejarlo para otro momento) (Banco de la Republica, 2014). Igualmente, hay
otros productos como el Certificado de Deposito a Término (CDT) vy las fiducias, en donde los
usuarios también pueden ahorrar dinero con un mayor rendimiento y no necesitan tener a la vista
0 manejar una movilidad permanente de los recursos.

Como lo observamos en el siguiente grafico tomado de la Asobancaria para el afio 2016
alrededor del 70% de los colombianos tiene alternativas diferentes de ahorro informal, lo anterior
impulsado principalmente por la informalidad laboral en el pais, lo cual dificulta la cuantificacién

del ahorro y los montos ahorrados.



Canales de ahorro de los hogares

Cadenas Otro
de Ahorro 2,0%
4,9%

Fondo de
Empleados
7,7%

Banco/Entidad

Financiera Efectivo
22,2% 63,1%

Figura 2. Canales de ahorro de los hogares
Fuente: (Asobancaria, 2016)

De cualquier modo, la pandemia impulsé el ahorro en el pais, de acuerdo con un articulo
publicado por La Republica a septiembre de 2020 se registraron méas de 76 millones de cuentas de
ahorro y como lo relacionan en el siguiente grafico es un incremento del 7,4% de marzo a

septiembre de 2020, siendo Bancolombia y Davivienda los principales bancos con montos

captados.



EL COMPORTAMIENTO DE LAS CUENTAS DE AHORRO EN SEPTIEMBRE

TOP 20 DE LOS BANCOS CON MAYORES MONTOS CAPTADOS *(ifras en miles de pesos Persona Natural a septiembre
Namero Clientes Nimero Cuentas ValorTotal* Nimero Clientes Nimero Cuentas | Valor Total*
Bancolombia™ 15.790.003 | 19.129.342 | 27.786.862.381 SN 128.217 131.461 424.265.722
a— ’
5.910.867 6.338.101 10.745.151.096 Bancawia 1.231.064 1.315.652 132.149.388
DAVIVIENDANA
BBVA 6.075.041 7.322.492 7.942.920.295 Banco @ 692.439 724.823 127.949.576
| oo 2.504.658 2.819.631 5.072.596.649 £ ; 652.370 679.694 100.501.772
G5 an .504. .819, .072.596. .ﬁMmdoquc / K .501.
i BancoCajaSocial | 7.276.228 | 10.351.182 | 4.861.012.237 BanOmpartir | 474,066 579.455 54.970.711
Banco de Bogotd (( 6391611 | 7.093.641 | 4.769.300.428 ) DAl i 64.024 66.486 26.858.339
€ sacoAgrariodeColombia | 7.741.862 8.746.069 3.556.036.875 < Banco 12.062 12.807 21.733.367
83 banco popuiar 2.500.549 2.767.723 2.536.629.575 Total bancos 64.615.157 | 76.958.592 73.550.847.338
B AV Vil 4,519.935 5.767.807 2.019.737.426 HISTORICO DEL VALOR TOTAL HI§TORICO DE
@) Banco Av Villas EN LAS CUENTAS DE AHORRO NUMERO DE CUENTAS
Personas naturales ~ Cifras en billones de pesos “ a
397.413 487.283 1.673.432.777 . D e ol gim
\ | | AR m ~n' 'R e g :
NIy " o' ' Nidiq =
R e I 2 N80
£ BancodeOccidente | 417.282 433378 755.398.305 g S ‘ R 33 g N eI~
| o % S ; s 2
Va 356.928 425.894 479.545.526 e d :
Bancoomeva B
@ Bancoralabells 1.357.398 1.638.553 431.152.114 S

Ene 1 Feb 1 Mar | Abr May! Jun 1 Jul 1Ago ' Sep Mar + Abr ' May ' Jun ' Jul ' Ago ! Sep
(bl b | i

Figura 3. EI comportamiento de las cuentas de ahorros en septiembre

De otro lado, se encuentran los créditos, entendidos como un préstamo de dinero que una
entidad financiera le otorga a un individuo con el compromiso de que, en el futuro, este devuelva
estos recursos, gradualmente, segin la definicion del Banco de la Republica. Para el 2019, los
créditos de consumos presentaron un incremento relevante conforme con lo referenciado por el
informe presentado por Experian sobre la evolucion de esta nueva modalidad en Colombia
(Revista Portafolio, 2020); este tipo de créditos son destinados a una gran poblacién para compra
de vehiculo, estudio o viajes, esto permite mejorar las condiciones de los colombianos. También
se identificd que la mayor cantidad de solicitudes presentadas son por un valor entre los $ 5 000
000 a $ 20 000 000 y los solicitantes tienen ingresos menores a $ 2 000 000. Las regiones donde

se evidencia mayor consumo es Cundinamarca con un 37 %, Pacifico y Suroccidente con el 21 %,
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y Eje cafetero y Antioquia con el 18 %, estas llegan, especificamente, a estratos 1 y 3 (Revista

Portafolio, 2020).

1.5.1 Banco Davivienda S.A.

Davivienda S.A. es un banco que opera en Colombia desde 1972, este ha contribuido,
activamente, en el crecimiento de los paises donde trabaja (Panama, El Salvador, Honduras, Costa
Rica y el estado de Florida en Estados Unidos). Estd comprometido con el fortalecimiento del
sector financiero, el desarrollo social y la conservacién ambiental en cada uno de ellos, trabaja
para mas de 14 000 000 de clientes, les ofrece un amplio portafolio de servicios, cuenta con una
red de 681 oficinas y cerca de 2 681 cajeros automaticos en los 6 paises que lo conforman como
la Davivienda Multilatina.

Para la banca de personas, Davivienda maneja una segmentacion por ingresos de los
clientes denominadas con las siguientes categorias: inclusion, clasico, portafolio, premiumy plus.
Por su posicionamiento, cobertura y estrategia de transformacion digital orientada en centralizar
todos los productos y servicios para persona natural en el celular es el segundo banco méas grande
en cuanto captacion en el pais, como se relaciona en la siguiente tabla de comparacion del sector

para febrero de 2021.



Principales Cifras Comparativo Feb. y Ene.21

Miles de Millones de $

Entidad Activos Var. Pasivos “ art:eusmutlaadd?s Partic.
Feb Ene $ % Feb. Ene $ % Feb. Ene Feb. Ene
Davivienda 104.788  104.812 24 0,0% 93.215 93.320 -106 0,1% 74 | 6,9% 54%
Bogota 107.570  106.487 1.083 1,0% 86.198 85.308 890 1.0% 383 204 355% 35.8%
Bancolombia 179815  180.174 -359 -02%| 153816 154.649 -833 -0.5% 84 70 7.8% 12,3%
Itau 27.031 28.106 -1.075 -3.8% 24.326 25.430 -1.105 4.3% 52 8 4,8% 14%
BBVA 66.428 67.767 -1.340 2,0% 61.297 62.702 -1.405 22% 133 61 12.3% 10,7%
ScotiaBank Colpatria 34 856 34.024 832 24% 3211 31.278 833 27% 23 17 22% 3.0%
Occidente 42074 41.427 647 1.6% 37491 36.839 652 1,8% 46 19 43% 3.3%
Otros bancos 166.757 164.186 2,570 1.6%| 148728 146224 2505 1.7% 283 161 26.2% 28.1%
Total 729.319  726.984 2.335 03% 637.182 635.751 1.431 02% 1.078 5711 100,0% 100,0%

Figura 4. Principales cifras (Comparativo Feb. Y Ene. 21)

Fuente: (Banco Davivienda, s.f.)

El factor clave de éxito de Davivienda S.A. radica en su compromiso con la innovacion y

la determinacion que los lideres han transmitido a toda la organizacidn en cascada, esto para lograr

la consecucion de sus objetivos estratégicos corporativos que, de acuerdo con el informe anual de

Davivienda S.A. 2019, titulado “lo bueno se multiplica” (Davivienda, 2020, lo bueno se

multiplica), son los siguientes.

e (Gestion sostenible: lograr impactos positivos en la sociedad y en el medio ambiente,

esto més alla de la operacidn en los paises donde tiene presencia.

e Gestion multilatina: actuar como un solo banco, esto con la identificacion de las

mejores précticas y la adaptacion de estas a cada mercado en los paises donde tiene

presencia.
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e Gestion digital: ser una organizacion digital desde su esencia, ser innovadores, agiles
y flexibles para hacerles la vida mas facil a sus clientes.

e Gestion del talento: consolidar el mejor equipo humano y fortalecer sus destrezas para
alcanzar los resultados propuestos.

e Gestion de riesgo: gestionar el riesgo, anticiparse a las nuevas oportunidades y
aprovecharlas, esto para hacer posible el crecimiento y la sostenibilidad de los
negocios.

e Efectividad y eficiencia: cumplir lo propuestos, innovar y optimizar los procesos para

lograr el mejor uso de los recursos al menor costo.

1.6 Tendencias de la industria

e La transformacion del sector financiero ha sido constante en los ultimos afios, esta
continuard, acelerada y exponencialmente, por la tecnologia, por sus nuevos
consumidores y los retos de las nuevas generaciones. Los bancos han buscado llegar a
sus clientes de formas diferentes, y adoptar tecnologias financieras para que los
consumidores cuenten con experiencias positivas para incrementar la interaccion.

e Una de las tendencias que se ha evidenciado en esta industria es la banca predictiva,
esta consiste en desglosar los datos para que el cliente acceda de forma rapiday sencilla,
brinda herramientas para una mayor interaccion y control sobre sus propias finanzas y
apunta al aumento de la educacién financiera.

e En el sector financiero existen bancos que han iniciado esta nueva tecnologia, tales
como Mastercard y American Express, quienes le permiten a los consumidores recibir

notificaciones en tiempo real, recomendaciones contextuales y algunos beneficios.
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e Aplicaciones de mensajeria, estas han posibilitado el incremento de varios tipos de
clientes y generaciones, donde los millennials se han visto identificados por la facilidad
del uso.

e El sector ha innovado con las llamadas Fintech, conjugacion de los términos financiero
y tecnoldgico, permitiendo a los consumidores tomar diferentes servicios financieros
en su celular, por ejemplo, billeteras digitales como Daviplata 0 Nequi, que permiten
recibir y administrar dinero, realizar pagos y compras, entre otros.

e Por ultimo, los criptoactivos mayormente representados en criptomonedas representan
una alternativa de ahorro que viene tomando mucha fuerza con las stablecoin pues su
rentabilidad no es tan volétil al tomar de referencia monedas tradicionales como el
dolar. En Colombia la Superintendencia Financiera habilité un Sandbox entre los
Bancos y Operadores de criptoactivos para evaluar y entender este mercado con el fin

de regularlo.

1.7 Planeacion estratégica

1.7.1 Misién

Disenfar productos financieros que apoyen a los padres de familia en la educacidn financiera
de sus hijos, que permitan el entendimiento del valor del dinero, la toma de decisiones financieras

y fomenten una cultura del ahorro.

1.7.2 Visién

Posicionarse como el aliado de las familias para cumplir objetivos econémicos, esto por

medio de productos financieros sencillos y divertidos en pro de la cultura del ahorro.
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1.7.3 Objetivo general

Disefiar un producto financiero que incentive la cultura del ahorro en las familias y sea

viable comercial y socialmente.

1.7.4 Obijetivos especificos

e Disefiar el producto financiero asociado con la cultura del ahorro.
e Validar, en el mercado, la viabilidad comercial y social del producto.
e Construir el plan de marketing del producto financiero.

e Evaluar la factibilidad financiera del producto.

2 Validacion de la oportunidad

2.1 Construccion y validacion de la oportunidad

A partir de diferentes investigaciones realizadas en los campos de innovacion y marketing
estratégico a estudiantes y padres de familia, se evidencia que los jovenes en Colombia tienen una
gran dificultad para entender los conceptos de las finanzas. Hay una alta proporcion de jovenes
que no comprenden el valor del dinero y la importancia de la educacion financiera en el logro de
sus metas por lo cual se plantea realizar una herramienta financiera que apoye su formacion desde
etapas tempranas.

Se busca fomentar la cultura de ahorro e inversion, a través de productos financieros
adaptados a las necesidades inmediatas y futuras de la vida de los jévenes siempre enfocados en
desarrollar habilidades, en el manejo del dinero, toma de decisiones financieras que permitan un

crecimiento econémico y una estabilidad financiera en su vida adulta.
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Esta oportunidad se validé entendiendo su poblacion objetivo por lo cual se realizaron unas
entrevistas para entender su entorno, sus principales circulos de influencia, los intereses, los
hobbies, la percepcion de su entorno y sus principales necesidades. Luego de realizar este ejercicio

se centraliz6 toda la informacion obtenida en un mapa de empatia.

Mapa de Empatia

{Qué piensa y siente?

-Pueden aprovechar mejor el tiempo de sus vacaciones para conseguir ingrescs.
-Los que saben de productos financiercs generalmente es por un familiar que esta en el medio.
-MNo saben gue existen ofros productos financieros ademas de una cuenta de ahorro.

. . A y

:Qué escucha? éQue ve?

- Los estudiantes hacen trabajos para ctros
estudiantes con mejores ingresos.

- “Los estudiantes con preductos financiercs son los
que tienen papas ricos”

- *Ahorrar es muy dificil, el banco s2 lleva todo el
dinera”

- Los bancos no le van a prestar dinero porgue no tiene
© o historial crediticic

i -Los bancos son muy costosos

i\ -Las personas que estudian de dia no pueden trabajar
- Salir del pais es muy costoso

-
¢Qué habla y hace?
-La mayoria de los ingresos vienen de los papas
-Mo saben qué es educacian financiera
-Ma saben como abrir una cuenta de ahorras
-Ahorrar es guardar dinero
-&harra en la billetera
-fhorra sélo para termas de diversion con amigos, eventos a corto plazo, nada a large plazo

- Cus > | e .
£Cuales son su dolores? | iCudles son sus necesidades?

- Mo tiene dinero
ormo ahorrar - Conseguir ingresos adicionales a las mesadas

| conseguir trabajos de medio tiempo -Ahorrar dinero para consumo de dive
-La mesada que dan los papas no alcanza para los gastos -Comida, transporte, fotocopias(en algunos casos), diversion
-Dependencia financiera de los papas

Figura 5. Mapa de empatia.

Fuente: elaboracion propia

En este primer ejercicio se realizaron mas de 15 entrevistas, se identificaron sus
necesidades en temas financieros, cuél era su interaccién con el dinero, si ahorraban, en qué
gastaban, si tenian algln tipo de producto bancario, de donde obtenian sus ingresos y su percepcion

de los bancos.

14



Con esta informacidn se organizd la primera iniciativa en un Business Opportunity Map,

este fundamento ideas claves frente a la idea de negocio, en cuanto al mercado, la entrega, la

produccion y el modelo de negocio para consolidar la oferta.

Tabla 1. Business Opportunity Map.

MERCADO

* Clientes
Necesidades
Experiencias

ENTREGA
Ocasiones
Ubicaciones
Canales

OFERTA
* Productos
*  Servicios
* Marca

PRODUCCION
Capacidades
Activos
Tecnologia

MODELO DE
NEGOCIO
Redes
Socios
Modelo de
Precios

Nuestra Organizacion

Estudiantes Universitarios, en
diferentes metodologias de
estudio, entre los 16 y los 25

afios con trabajo o sin trabajo

* Web - app - webinar

+ Cuandoingresa ala
universidad y durante su
ciclo académice

Journey Map del Estudiante
universitario, le brindamos
educacian financiera, desde
el gasto, ahorro e inversidn
alineado a metas financieras.

+ Técnico desarrollador
* Especialista en UX

* Inversionista

* Tecnologia de Fintec

Inversiones bajo el modelo de
prestacién de servicios
financieros

Estudiantes de colegios
v de posgrados

* Hablan mis
productos
financieros.
Inteligencia Artificial

* Redes Sociales

Juego de Educacién
financiera tipo realidad
virtual con modelos de
inversion del sistema
financiero internacional

* Inteligencia Artificial
* Machine learning

Uso de la informacian
de hibitos de consumo
y transaccionales, en
otros mercados

Fuente: elaboracion propia

Competidores Clave

Cualguier persona natural
Cualguier persona juridica

Presencial,
Virtual
Apps

Educacidn financiera para
tomar decisiones
financieras

Productos financieros
Capacitaciones
financieras

Areas especializadas en
educacion financiera.
-Desde un banco
tecnologias financieras
estandar

Uso de las aplicaciones,
cantidad de descargas v
pagos en perfiles
Premium

Reinversién del dinero de
las personas gue usan los
productos

Cadena de Valor

Nes enfocamos en un segmento
especializado y desatendido

Aungue los canales son similares a
la competencia, el contenido y
especialidad de nuestro producto
hacen el diferencial

* Somos el Unico competidor en
el mercade de las Fintec que se
enfoca en un sélo segmento y
le brinda acempafiamiento
complete desde el momento
gue ingresa al segmento hasta
gue sale de &l

* Conformamos alianzas
estratégicas con universidades

Brindaremos una tecnologia
intuitiva y de facil acceso

Advyacencias
Netflix

Ofrecemos a los estudiantes
diversidn financiera, cambiando
el concepto financiero como
formal y aburrido, lo hacemos
fécil, interactivo y a la mane

Por medio de nuestras alianzas
universitarias y redes sociales
promovemas un buen nombre
logrande vincular a mas
estudiantes

Disponibilizamas varios caminos
para los estudiantes con metas

financieras de acuerdo al perfil

del estudiante

Personalizacidn del producto de
acuerdo a las necesidades
financieras de cada estudiante

Cada estudiante tendra una
meta de ahorro tipo membresia
con la cual tendrd que cumplir
mensualmente.

Como resultado de estos ejercicios se determind un nombre (GO U en la U), algunos

atributos y diferenciales. Igualmente, el eslogan fijado es “la forma mas facil de entender y usar tu

dinero”. Se planteaba que con este servicio el estudiante universitario podra tomar las mejores

decisiones financieras, usar el dinero de manera inteligente, planear, ahorrar e invertir.
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1. El servicio seria realizado mediante una plataforma web donde el estudiante maneja el dinero,
administra sus ingresos y gastos, e inicia su vida financiera a partir de sus metas a largo o corto
plazo.

a. Maddulo “conectamos con tus metas”: En este modulo el joven podra aprender sobre la
cultura de ahorro, como ganar dinero, cémo hacer crecer el dinero y cdmo financiar de
forma inteligente.

b. Mddulo “construimos tu camino”: En esté modulo podré administrar los ingresos y 1os
gastos, y construir un presupuesto.

c. Modulo “juntos lo logramos”: En este mddulo obtendrd los primeros productos de

ahorro, crédito e inversion.

Se realizd un brochure para testear la idea inicial de negocio “journey financiero para
estudiantes universitarios”, y fundamentar la educacién financiera a dicha poblacion, a partir del

gasto, el ahorro y la inversion con unas metas marcadas al inicio del journey.

De la mano de GOU aprenderas a tomar las mejores
G"“ decisiones financieras, usando tu dinero de manera
inteligente, planeando, ahorrando e invirtiendo.

TMQmMa, libros, y B e
saldas ean tus anigos, 2 ‘ Wi Te enseia como
... f V NOSOTLDS €L AMING administrar tu dinero
-

tal vez un intercambio

iwmlm:gﬂfﬂ |

CONTACTANOS
Lamanos

u
018000 4400999
oy omBservcioaiclients com

o e o)

Figura 6. Brochure |

Fuente: elaboracion propia
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De este testeo surgieron varias oportunidades de mejora hacia la oferta de valor, el publico

objetivo y la oportunidad de hacerlo didactico para su facil adopcion.

Tabla 2. Retroalimentacion brochure |I.

Retroalimentacitn I

Cosas Positivas

Cosas Negativas

Entiendes en el mensajes

Qué imaginas que es?

Buscarias mas informacion

Te llama la atencion

Es un plan de zhorro para llegar 2 una meta

Es alzo para lograr las metas en la universidad.

S,

S,

31, Algo para balancear los gastos que se tenemos diz a dia.

Ayudar a hacer un plan de pagos para los gastos generados por la
universidad

Un plan de ahorros por medio de un aplicacion, v uno puede ligar su
cta. para que le haga débitos v ahorrar

Es alzo de la universidad para cuando uno hace un intercambio.

8i

» B, mas informacién de como me ayudan a ghorrar

51
31, pero por la pagina, no llamaria
3

8

31, por que algunas veces uno 0o administra bien su dinero, s une no
ahorra, ¥ en un Cta de ahorros se pueden llevar mejor las cuentas

81, de pronto hay algo bueno

Tabla 3. Retroalimentacion TRATO brochure I1.
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No muche, pero creo que la idea es economizar dinero y con
lo ahorrado hacer nna inversion.

Es como enredado, creo que es una cuenta de ahorros.

51, entiendo lo del ahorro pero que mas brinda?

No, no me queda claro cual es objetivo de la empresa

Es como un banco, para que las personas shorren
Un fondo de inversitn para ahorrar
No, 00 s€ que mas brinda el servicio como tal?

No
Como es alzo de un banco creo que ya lo se todo.
No me queda claro qué es GOU, ni en qué me ayudaria

No, se escucha aburrido

Es como para vender algo, no tengo plata, 1o me llama la
atencion.

No es algo que yo buscaria.



Retroalimentacion II

Cosas Positivas

Cosas Negativas

Entiendes en el mensajes

Qué imaginas que es?

Buscarias mas informacion

Te llama la atencitn

&, Concientizacion del buen uso del dinero

Reflexidn sobre que los estudiantes tienen muchos gastos y deben
aprender a manejarlos

+ Prestan un servicio de apoyo o asesoria para que uno aprenda un

manejo financiero del dinero.

* Que te ayudan a saber como cobrar por tu trabajo cuando sales de la

universidad

+ Ayuda a los estudiantes para que logren salir del pais

+ Bi, me parece inferesante que al inicio habla como de intercambios
+ 31, me hubiera parecido valioso al inicio de 1a universidad porque hoy

va estaria realizando varios proyectos

+ Biy tomaria el servicio, porque siento que nosotros los universitarios

30Mm0s muy impulsivos a la hora de gastar.
81, v parece buena idea porque esas cosas no las ensefian las
universidades.

* Lehace falta informacion al Brochure

Se que me ayudard a tomar decisiones financieras, pero no s
para qué voy a tomar esas deciziones

Tengo 1a duda de =1 es una plataforma, una aplicacin o sies
algo presencial

Stento que cuando me de dinero, se refieren a algo fisico y
ese lo s manejar

* No, siento que pagar por aprender a gastar suena siper

contradictorio.
Haria un Brochure mas llamativo

En este sentido, se ejecutaron las respectivas mejoras del brochure (Figura 3) y una

segunda interaccion no solo con estudiantes, sino también con los padres de familia. Para esto se

realizaron mas de 25 entrevistas entre padres de familia y estudiantes universitarios.

De lamano de 60-U
aprenderds a tomar las

mejores decisiones “’
financieras, usandoty

an-“
oot

O B N
10

www.goueni
CONTACTANOS
Lismanos

18300 2409990
@oud servaalcbonte com

aon

ENLAV
Gﬂ u LA FOIMA M5 FACIL DE ENTENDER
-
ENLAV

LA FORMA MAS FACIL DE ENTENDER
¥ USAR TU DINERD

Y USAL TU DINEROD ~
Fye)

Maestra plataforma web es el lugar para aprender amanejar tu diners,
administrar tusingreses y gastos, ¢ iniciar t vida finaaciera.

Figura 7. Brochure I1.

En las entrevistas se encontr6 una oportunidad de mejora, que se aplicé a la idea de negocio.

18



Tabla 4. Retroalimentacion brochure lla.

Retroalimentacion I Cosas Positivas Cosas Negativas

*  Deyssi Mama: Entiendo el servicio y el brochure. Deyssi Mama: Considerc que no deberia ser solo
*  Lina estudiante Universitaria: 5i, entiendo que es una plataforma administrar para i iversitarios, se deberia hacer
Mis FECUrsos. desde mas pequefios. Es un camino para aprender a
Entiendes en el mensajes *  Andrés estudiante Universitario: Es una plataforma web o un curso, para la manejar el dinero y para invertir en algo
gestion del manejo de la plata.

+  Deyssi Mama: Me imagino que es algo para invertir en una meta o en suefio y
poder manejar adecuadamente su dinero. También podria ser para ahorrar para
la universidad. Me imagino que es como una clase que le dan a los estudiantes
virtnales?

Qué imaginas que es? *  Lina estudiante Universitaria: Me imagine que yo voy ingresando informacion
en una plataforma y dependiente cuales son mis objetivos y me ayuda a
identificar qué puedo gastar o que debe ahorrar v asi. Me imagino que es una
App.

*  Andrés estudiante Universitario: Me imagino que en esos modulos nos vana
explicar el paso a paso para lograr lo que yo quiera.

*  Deyssi Mama: 5i lo buscaria y lo adquiria, para mi y para mis hijos Deyssi Mama: Pienso que deberia ser una
Buscarias mas informacisn *  Lina estudiante Universitaria: La verdad no se nada de educacion financiera aplicacion sencilla, para que no desistan en el
seria bueno saber un poco mas. proceso

*  Andrés estudiante Universitario: 51, se ve interesante

*  Deyssi Mama: 8i, me gustaria que ayudaran a mis hijos a enfocarse en que ez lo
que guieren, pues ahi dice gue les ayudan a enfocarse a lograr su metas.

*  Lina estudiante Universitaria: 5i, me [lama Ia atencién por que no ahorro

*  Andrés estudiante Universitario: 31, 1z verdad =i, porque esto nunca lo
ensefian.

Te llama la atencién

Retroalimentacién IT Cosas Positivas Cosas Negativas

. Salma, estudiante grade 11: 31, entiendo que es una propuesta de
como puedo llegar a manejar el dinero, o como wnvertirlo.

Entiendes en el mensajes . Mauro - Papa: Entendi que es una plataforma donde los chicos

pueden aprender a manejar el dinero.
. Salma, estudiante grado 11: Me imagino que e una app, que me | * Mauro Papa: Seria chévere que
ce o ayuda a manejar mi dinero cuando esté en la universidad. ademds de educar a mi hijo, yo
Qué imaginas que es? . Mauro - Papd: Entendi que tiene un objetivo de formacion financiera también pudiera aprender, tal vez
temprana y también unos beneficios financieros por aprender shorrar juntos
ahorrar.
Buscarias mis . Salma, estudiante grade 11: 3i cuando entre a la umiversidad. * Maure Papa: Me gustaria que
informacién . Mauro - Papa: Me lo imagino como una plataforma e-learning, para hubiera una interaccion en la que
lograr una mayor formacion, para tener una formacion y mas yo pueda participar con mi hijo

inteligencia financiera, y después lo ponen en practica en una app
. Salma, estudiante grade 11: 5i me llama la atencion.
Te llama la atencion . Mauro - Papa: 51 me gostaria. Seria importante por la parte de como

manejar sus dinero en los colegios no les ensefia nada y llegan un
poco desenfocados a la vida universitaria.

Tabla 5. Retroalimentacion brochure 11b.
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Tabla 6. Retroalimentacion brochure lic

Retroalimentacion IT Cosas Positivas Cosas Negativas

+ Paula: Es una web para manejar las finanzas de los jovenes. o e e L arerrs (e sor e p el

Emlenf:les en el = Omar una asm-euc:a financiera que te da tipe v consejos para sh?ﬂa.r w5 e S b 6 il il
mensajes +  Clandia Mama: Es completamente claro, me parece interesante y
chéver femprana

* Paula: Un fondo de ahorros v de administracion de dinero donde
puedes establecer tu objetivo y te ayudan a organizar el dinero.
* Claudia Mama: Es la posibilidad de captar dinero, y opciones, me | * Clandia Mama: La plataforma puede ser aburrida
conectaria con links de bancos o de fiduciarias, o vna pagina 51 1o es interactiva.
donde puedo leer de diferentes temas que tienen gue ver con
inversion v con ahorro ¥ que ademas van a dar una aplicacion que
me permite tener el control de los ingresos

Qué imaginas que es?

* Paula: 51, me sugiere duda =i hay algin porcentaje de rendimiento
Buscarias mas o =i tiene algin plan a futuro. Es decir por los pagos el manejo que
informacion se tenga se otorgaran beneficios de crédito o algin otro producto
* Omar: 3i por que seria bueno tener alguien que le de a uno una
azesoria financiera

* Claundia Mama: No buscaria mas informacion por
qué no me gusta el control financiero, pero creo
que las personas =i lo hardn .

* Panla: Mm i, puede ser interezante para tener un mejor control de los
Te llama la atencion gastos y alcanzar metas
* Omar: si buscaria informacion adicional para que me expliquen mas
a fondo el Core del producto

Tabla 7. Retroalimentacion brochure 1id.

Retroalimentacion IT Cosas Positivas Cosas Negativas

* Dolly mama: Ez una plataforma que puede ayudar a los estudiantez en
12 etapa vniversitaria para administrar du dinero. Me parece 6til,
considero que 51 lo deberian utilizar desde los Gltimos grados del colegio
Entiendes en el mensajes ¥ que les enzefie ahorrar, ¥ como pueden acceder al mundo financiero.
+ Diana mama: Son como expertos que te ayudan a organizar tus gastos.
Me parece interesante pues uno les ensefianza pero no todo.

* Diana mama: Lo contrataria para mis
hijos pequefios, cuando lleguen ala
vniversidad ya van a estar preparados

*  Dolly mama: Es una herramienta virtual, o una plataforma donde mis
hijos se pueden programar a futuro v con sus objetivos 81 mis hijos
pueden tener una tarjeta de crédito amparada, me pareceria mucho *  Dolly mama: Dejaria que participara
mejor. toda la familia
* Diana mama: Puede ser un app o como un modulo para llevar las
cuentas, estd dirigida a jovenes. Me gustaria que fuera una forma de
administrarles la mesada y me gustaria que yo la pudiera supervisar

Qué imaginas que es?

= Dolly mama: Si, claro que si aungue me gustaria que también estuviera
Buscarias mis informaecion dezde el colegio.
* Diana mama: 81 claro que &1 lo buscaria, me gustaria que las metas no
fueran a largo plazo, si no también a corto y mediano plazo

*  Dolly mama: 3i, claro que si.

* Diana mamaé: Si claro que si. Enfasis, en ganar dinero extra y come lo
pueden manejar en los momentos que de pronto los papas no tengan o
algin tipo de imprevisto.

Te llama la atencién
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2.2 Principales hallazgos e insights

e Alos padres les agradé la idea de negocio, pero consideraron que para lograr que sus hijos
mostraran interés en la herramienta, ésta debia ser méas sencilla, amigable, dinamica y
ludica.

e Los padres coincidieron en una gran preocupacion por inculcar a sus hijos el valor del
dinero, su manejo y formar habitos de ahorro para que se enfrenten al mundo con el mejor
entendimiento del sector financiero y el criterio necesario para tomar decisiones
economicas.

e Manifestaron que les parecia primordial que los jovenes iniciaran este proceso desde
pequerios y no esperar a la vida universitaria para adquirir habitos financieros.

e Para todos los padres entrevistados tiene mucha relevancia inculcar a sus hijos la
importancia de plantearse metas y propoésitos a futuro, y trabajar para cumplir estos
objetivos.

e Con estos nuevos hallazgos se transformé la idea inicial, ampliando su alcance a la
poblacion juvenil, a través de un App diferente, de facil acceso y sin costo, que permitiera
crear el habito del ahorro generar seguridad y el habito del ahorro por medio de proyectos

y metas individuales o familiares; asi se cred la idea de TRATO.

3 Producto o servicio

3.1 Especificaciones técnicas del producto

A continuacion, se presenta la experiencia personalizada que vivirdn los clientes de

TRATO mediante perfiles para cada integrante de la familia.
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Trato

Tenemos un TRATO
y unsueno cumplido

Enséfiale a tus hijos cémo lograr sus suefos
mientras los haces parte de los tuyos.

Con TRATO tus hijos podran, administrar el dinero
que les das, ganar dinerc con pequefas tareas,
realizar compras, establecer metas de ahorro y
cumplir sus suenos,

Figura 8. Brochure TRATO cara I.

Fuente: elaboracion propia

Lo que amas de TRATO:

© Proponer un TRATO a tus hijos con
4 recompensa.
© Transferir dinero al TRATO de sus hijos.
<4 © Definir a tus hijos uninterés de
ganancia sobre el dinero ahorrado.
© Recibir notificaciones en linea de las
transacciones realizadas por ellos.

© Delimitar el tipo de establecimientos
de comercio en los que pueden
comprar.

Lo que los jévenes
aman de TRATO:

Administrar los TRATOS ©
enviados por sus padres. w»

Ganar y recibir dinero ©
cumpliendo sus TRATOS.

Ahorrar y gastar enfocados ©
en sus suerios.

- |
."||||||| I

sete

2) (2) (3

Ver sus movimientos y ©
saldos de dinero.
Todo esto en la misma Recibir dinero de ©
plataforma pero con una familiares y amigos.
experiencia persqnal‘izada Ganar dinero extra ©
para toda la famila! refiriendo amigos.

| Lo oo

Figura 9. Brochure TRATO cara Il

Fuente: elaboracion propia
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3.2 Caracteristicas del producto

TRATO sera una web app sencilla y divertida que apoyara a las familias en la educacion
financiera de los mas jovenes, por medio de acuerdos y recompensas entre padres e hijos en un
ambiente ladico que ensefiara el valor del dinero, su uso inteligente y la importancia del ahorro
para lograr objetivos financieros. Esta web app lograra conectar a los nifios y a sus familiares en
un entorno financiero donde todos cumplan sus propoésitos personales y familiares.

En este sentido, el fin es recompensar las habilidades de ahorro inteligente a través de un
ecosistema donde los hijos podran administrar el dinero que le dan sus padres, ganar dinero con
pequerias tareas asignadas por sus padres, establecer metas de ahorro y cumplir sus suefios. Para
acceder a TRATO se debera iniciar descargando la aplicacion y registrando a los usuarios de la
familia con el ingreso de los datos personales y la creacion de una cuenta con el nimero de celular,
para cada miembro del grupo familiar hasta 5 perfiles. A partir de ese momento el padre puede
parametrizar las tareas de ahorro para sus hijos y los hijos gestionar su dinero en la plataforma.

Estas tareas se plantean con la asignacién por su gestion de una remuneracion o
recompensa via ahorro si se cumplen dentro del término definido, la cual ird a su cuenta
remunerada, tendra un seguimiento de las actividades y compromiso, generando alertas en el perfil
de los hijos y padres para su seguimiento. Asi mismo, los padres o hijos pueden plantear en la
plataforma un incentivo al ahorro con nuevos tratos para fomentar la responsabilidad financiera,
les permitira a los padres fijar una meta con un interés de ganancia sobre el dinero ahorrado.

Asi mismo, cualquier miembro del grupo familiar podra transferir a Trato desde cualquier
producto bancario o monedero electrénico. La plataforma permitira parametrizar, en el perfil de

cada usuario, la meta de ahorro y los padres podran recibir, en tiempo real, las notificaciones de
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los movimientos realizados por los hijos; en este entorno, y con una experiencia interactiva, los
padres y TRATO ensefiaran a los nifios el valor del dinero y su administracion, el gasto inteligente
y el poder del ahorro.
¢Qué podran hacer los padres en TRATO?

e Proponer un trato a sus hijos, con recompensa.

e Formular metas de ahorro con sus hijos.

e Transferir dinero al trato de sus hijos.

e Recibir tratos propuestos por los nifios.

e Recibir notificaciones en linea de las acciones realizadas por los nifios.

e Delimitar el tipo de establecimientos de comercio en los que pueden gastar.

¢Qué podran hacer los hijos en TRATO?
e Administrar los tratos enviados por sus padres.
e Ganar y recibir dinero con el cumplimiento de sus tratos.
e Ahorrar enfocados en sus suefos.
e Ver sus movimientos y saldos de dinero.
e Recibir dinero de familiares y amigos.

e Ganar dinero extra al referir amigos.

3.3 Beneficios del producto

La promesa de valor tendra una innovacion constante y ofertas exclusivas para las familias,
bajo la perspectiva del ahorro; TRATO brindara una experiencia interactiva entre padres e hijos,

posibilitara que los padres eduquen e incentiven el ahorro en sus hijos desde temprana edad, para
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que puedan tener una vida financiera sana 'y un conocimiento sobre toma de decisiones econémicas
responsables cuando sean adultos. Por otro lado, permitira que nifios y jovenes disfruten de retos
propuestos por sus padres y se motiven con los beneficios ofrecidos al lograr seguridad e

independencia financiera mientras cumplen sus metas.

3.4 Servicio posventa

Para el servicio posventa se habilitara un numeral de marcacion rapida y gratuita para la
atencion telefénica y un chat para la atencion en linea, esto brindard soporte y un sistema de
peticiones, quejas, reclamos y sugerencias (PQRS) de los clientes los 7 dias de la semana, las 24
horas del dia. Igualmente se tendra una integracion de chatbots como parte del servicio de atencion
al cliente con el fin de proporcionarle al cliente interacciones rapidas y personalizadas, esto

permitird incrementar la tasa de uso e interactuar de forma efectiva con ellos.

4  Plan de mercadeo

4.1 Mercado objetivo

De acuerdo con la informacion reportada por el DANE en el censo del 2018, la poblacion
colombiana es de 48 258 994 habitantes, representados estos en un poco méas de 14 000 000 de
hogares. De estos, el 42,7 % son hogares compuestos por 3 y 4 integrantes, y se busca llegar al

0,93 % de dichos hogares con este emprendimiento (DANE, 2021a).
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Poblacién Hogares
Colombia 2018
14.243.223

Hogares Colombianos
con 3 a 4 personas
6.081.856

Hogares Colombianos

56,818
0,93%
Figura 10. Demanda del mercado.
Fuente: (Neck et al., 2018)
Total hogares
2005 2018
10.570.899* |GV RV
*Fe de erratas: por un error de tipografia se habia publicado 13.480.729 como el total de hogares
en 2005. Se advierte que el dato correspondiente es este.
HOGARES SEGUN NUMERD DE PERSONAS 2005 W2018
35% 35% 5% 5% ass [ Bl%
30% 30% 30% 0% 30%
25% 25% 217% 25% 28.2% 25% 25%
20% 185% 20% 15 1% 20% 138% 20% B 1957, 20% 168%
15% = 11.1% 15% 5 15% 15% 15%
10% - 10% 10% 10% 10%
5% 5% 5% 5% 5%
o o] o o o
*1 persona " 2 personas ﬁ'S personas i} 4personas i 5 P"‘?rlf_lg';“

Figura 11. Total, de hogares en Colombia.

Fuente: (DANE, 2021a)
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4.2 Early adopters

En concordancia con el objetivo de plantear un modelo de negocio y establecer su
viabilidad comercial para TRATO, se consider6 que los early adopters pueden ser los clientes
actuales de Davivienda S.A. que cuentan con una composicion de familia como la determinada en
el mercado objetivo. A dichos clientes se les ofrecera el producto por intermedio de una venta
cruzada, dado que se ha planteado que TRATO haga parte del portafolio de captacion del
Davivienda S.A. Con base en esta premisa para calcular el tamafio del mercado objetivo se toma
un porcentaje de familias clientes de Davivienda a los cuales se les va a ofrecer el producto, que

se considera en el 1% del 40% de los 14 millones de clientes actuales del Banco (2020)
4.3 Tipo de clientes del producto

La Estrategia de segmentacion estara dividida en 2 partes, pues el enfoque esta en un perfil

comprador y uno beneficiario

Padres de Familia .
Jovenes

Cliente Comprador Cliente Beneficiario

[ Edad Desde 39 a [ Edad 6al7
- ‘.‘f "
W [ Estrato Desde 3 [ Estrato Desde 3
‘ I [ Educacion Posgrado ] [ Educacién Colegio
Viven Colombia | Viven :l Colombia

Figura 12. Personalidad del cliente.

Fuente: elaboracion propia
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4.3.1 Cliente comprador

La audiencia inicial son los padres de nifios desde los 6 hasta los 17 afos, quienes se
encuentran en el estrato 3 en adelante, y cuentan con acceso a internet y a celulares. Segun los

cortes generacionales, estos padres pertenecen a la generacion millennials.

4.3.1.1 Millennials

Conforme con un articulo de PuroMarketing, los millennials, quienes pueden ser padres
con edades entre 25 y 40 afios manifiestan que quieren y desean ser padres presentes en la vida de
sus hijos, esto hace que la paternidad sea mucho mas igualitaria que en generaciones anteriores.
Un ejemplo de un padre millennials es Mark Zuckerberg, CEO de Facebook, que se tomo varios
meses de baja para dedicarle tiempo a la paternidad (Puro Marketing, 2016).

Estos padres, actualmente, se preocupan mas por la crianza de sus hijos para formarlos
como independientes, con mayor autonomia y libertad, quieren darles todo lo que, en algun

momento, ellos no tuvieron.

4.3.2 Cliente beneficiario

La segunda audiencia son nifios desde los 6 hasta los 17 afios, quienes se encuentran en el
estrato 3 en adelante, y cuentan con acceso a internet y a celulares. Estos hacen parte de 2
generaciones, la generacion Z o centennials, nacidos estos entre 1994 y 2010, y la generacion

Alpha, nacidos estos desde el 2010 en adelante.
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4.3.2.1 Centennials

A esta generacion la conforman los verdaderos nativos de la tecnologia, pues crecieron con
las redes sociales y su diario vivir es a través de las herramientas digitales; estan identificados, en
su mayoria, como creativos. Esta generacién cuenta con varias caracteristicas, una de ellas es que
dependen de la tecnologia, esta es usada para relacionarse, estudiar y comunicarse con el mundo
exterior, por ende, consideran que la informacion que provenga del internet es cierta y presenta
mayor relevancia. También se destacan por ser autosuficientes, autodidactas y estdn muy
preparados, esto les ha permitido observar al mundo con maéas detalle, y prefieren ser
independientes y crear sus propios negocios. Otra caracteristica es que demuestran mayor
activismo social, son mas sensibles para ayudar a su comunidad y para enfrentar todo lo que afecte

al medio ambiente.

4.3.2.2 Alpha

Los nifios nacidos en esta generacion son nativos digitales, la tecnologia es su modo de
conocer al mundo. Para los padres resulta complejo pensar como sera el futuro de sus hijos, como
viviran o en qué trabajaran, pero esta claro que estos nuevos jovenes tendran una exposicion, sin
precedentes, a la tecnologia, esta ayuda en su desarrollo personal y mejora sus capacidades

cognitivas, por ende, se espera que sean profesionales.
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Tabla 8. Growth wheel tool kit.

Segmentos Retos Necesidades Circunstancias

Lograr que sus hijos

Educar con la mejor Generar habitos de piensen y hablen sobre
Padres formacion a sus hijos ahorro en sus hijos ahorrar a una edad
temprana
) Conciencia y cultura de Una heqmﬁenta que les Al{tor_lomia v buenfis
Jovenes ahotro en nifios y jovenes permita conocer los practicas del manejo
beneficios del ahorro del dinero

Fuente: (Madie, 2019)

Fuente: elaboracion Propia

4.4 Competencia

4.4.1 Competidores directos

Los competidores directos de Davivienda S.A. que se han evidenciado en la banca
tradicional son Bancolombia y Banco de Bogota, igualmente, se encontraron otras metodologias,
o0 practicas del ahorro, en los jovenes, tales como startups, Coink o programas educativos como
Money Savvy Generation.

e Banconautas

Bancolombia busca incentivar el habito de ahorro en los més pequefios, es por esto
que creo, dentro de su portafolio, el producto Banconautas. Este programa cuenta, actualmente,
con 150 000 nifios afiliados con edades entre 0 y 13 afios; en el momento en que los padres crean
la cuenta de ahorros, la que no tiene un costo asociado ni una cuota de manejo, el banco le entrega
a cada nifio una tarjeta débito personalizada con su nombre y una marcacion recreativa al gusto.
Adicional a esto, les permite ingresar a un sitio web exclusivo con juegos y tips de ahorro,
experiencias y eventos para nifios ahorradores.
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Dentro de su pagina web cuentan con metodologias de cémo pueden lograr su suefios o
metas por medio de una calculadora de los “suefios”, esta les ayuda con un paso a paso para
alcanzarlas. La forma de dar a conocer su servicio es mediante sus clientes actuales y con la
estrategia de venta cruzada; esta venta la realizan telefénicamente y por correos
directos. Andlogamente, cuentan con una estrategia organica dentro de su pagina web y
posicionamiento SEO y SEM, asimismo, tienen videos animados para nifios, infografias e
ilustraciones de como se puede acceder al servicio.

e Cuenta Aventura

El Banco de Bogota ofrece una tarjeta para diferentes edades, la primera es llamada Cuenta
Aventura, dirigida a los nifios entre los 0 y los 13 afios; el objetivo principal es incentivar la
educacion financiera para que, en un futuro, puedan manejar su dinero responsablemente. A los
beneficiarios de este tipo de cuentas no se les cobra cuota de manejo y el monto para realizar la
apertura es de $ 50 000.

Cuentan con una app y una web disefiada para los nifios, donde estos aprenden temas de
ahorro y responsabilidad de una manera divertida, y, anualmente, les entregan una caja de suefios,
un regalo para incentivar su amor por el ahorro.

Cuando el nifio cumple los 13 afios, el banco, automaticamente, lo conduce a una cuenta
de ahorros llamada Energia, disefiada esta para que el adolescente sea un poco méas autbnomo y
aprenda a manejar sus recursos. El beneficio de tener esta cuenta es que tan solo cobran un 50 %
de la cuota de manejo y no hacen recaudos por lo retiros en la red de los cajeros del grupo
Aval. Para las 2 opciones poseen 29 122 cuentas de ahorro y su formato de comunicacion es su

pagina web, sus puntos de atencion y oficinas.
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4.5 Competidores sustitutos

45.1 Coink app

Los llamados “Oinks” son alcancias digitales de color verde que transforman las monedas
y el efectivo en dinero digital, esto sin ningln costo y con el incentivo del ahorro en sus clientes.
Cuentan con una red de comercios aliados en Bogotad y Medellin, ubican una alcancia en el
comercio para que los clientes carguen su “Oink” con el depdsito de monedas o billetes que
obtienen en su cambio, esto para luego ver su saldo, digitalmente, por medio de una aplicacién
movil; juegan con el concepto de que las monedas son pesadas, irritantes, engorrosas, por ende,
incomodas de cargar (Coink, 2020).

El emprendimiento de los estudiantes de la Universidad de los Andes salié al mercado en
septiembre del 2019 vy, a la fecha, tiene alrededor de 4 000 cuentas activas; la Universidad de los
Andes es su principal aliado y entre sus estrategias se encuentra expandirse a otras universidades.
Cuentan con presencia en la Universidad Sergio Arboleda, la Pontificia Universidad Javeriana, la
Universidad Jorge Tadeo Lozano, la Universidad Piloto de Colombia, el Colegio de Estudios
Superiores de Administracion (CESA), la Universidad EAFIT, la Fundacion Universitaria del Area
Andina y el Ecosistema Empresarial Connecta 26 (Coink, 2020). Coink ha comunicado sus
servicios a través de paginas y diarios financieros, redes sociales y su pagina web.

e Money Savvy Generation

Este programa proviene de Estados Unidos y llegoé a Colombia en el 2014, es un plan de
ahorro para estudiantes de colegio, basado este en 4 pilares: ahorrar, donar, gastar e invertir. Bajo
una serie de elementos audiovisuales, se les ensefia a los nifios las opciones y decisiones que

pueden tomar con el dinero, esto con ejemplos concretos para que puedan valorar y entender los
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beneficios del ahorro. El programa implementa “Money Savvy Pig”, una alcancia de 4
compartimentos donde el nifio puede ahorrar, pero también destinar un dinero a gastos, inversion
y donaciones (Banco de la Republica, 2014); el disefio permite que el nifio gane inmediato interés
en la estrategia de educacion financiera presentada.

Ademas, el programa tiene libros de juegos, actividades, DVD y material incluido que
garantiza una mayor retencién de los temas; la cartilla se le da a los papéas o a los profesores e
incluye todo un programa donde el educador no requerira planeacion adicional. En Colombia, el
programa puede ser adquirido con la empresa Acofip, este no tiene mucho reconocimiento en el
pais, pues, a diferencia de las estrategias de educacion financiera actuales que no tienen costo, los
distintos productos y servicios de este programa tienen precios desde los 20 USD en adelante, sin
embargo, a nivel mundial, es apoyado y expuesto por medios como CNN, The New York Times,

The Washington Post, The Wall Street Journal, entre otros.

4.6  Analisis competitivo

En consideracion con la competencia directa, se evaluaron los puntos susceptibles en el
mercado, como lo son: el precio, las fortalezas de cada banco y el mercado a quien esta dirigido.

Esto viabiliz6 observar el entorno y el estado actual para una proyeccion estratégica.
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Tabla 9. Matriz de anélisis competitivo.

—
& onvivienon Bancolombia™ BancodeBogotd (
Nombre Trato Banconautas Cuenta Aventura
Precio $0 $0 Apertura $50.000
Reputacion de el banco. Un
Fortalezas producto tnico el cual permite Banco reconocido en el mercado Sin cuota de maneio
crear cultura de ahorro en las por sus INNovaciones !
familia Colombianas
Debilidades Nueva en el mercado Es una cuenta de ahorros. Es una cuenta de ahorros
- Familias con hijos . N
Dirigida de 6 a 17 afios 0 — 13 afios 0 — 13 afios

Fuente: (Porter, 2015)
Fuente: elaboracion propia

Tabla 10. Comparacion de la competencia

Competidor Competidor Competidor | Evaluese

1 2 3 Ud
Necesidades o aspectos mas B S T P{[ogran_l Pr di
valorados por los estudiantes ancomautas Aventura - M.le}' romedio
Saving
1 (Precio 4 2 2 4 3
5 Elnte;ndjmiento de los hijos sobre el ) ) 4 s 3
dinero
3 Retos f,'”contem'do ludico para mteres 1 1 4 4 25
de los hijos
4 |Facilidad de adopcion 3 3 4 3 3.25
5 |Interaccion con los padres 1 1 2
Calificacién
1 Pésimo
2 Mal
3 Bien
4 Excelente

Fuente: elaboracion propia
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4.7 Andlisis DOFA

Dentro de las fortalezas competitivas previstas para el proyecto, se ha evidenciado que el
mercado ofrece diferentes alternativas de ahorro para los nifios. TRATO contara con un servicio
donde el eje central es el ahorro en nifios y adolescentes, esto con una metodologia diferenciada,
en virtud de que, con interacciones ludicas entre padres e hijos, se incentivaran rutinas con una
aplicacion familiar, donde el ahorro ya no sera de individuos, sera de familias, y los mas jovenes
tendran un entendimiento mayor de los conceptos e ahorro y los beneficios de tener buenas
practicas financieras por intermedio de tratos y metas.

Por su parte, contar con el respaldo del Banco Davivienda S.A. al vincularlo a su portafolio
de productos de captacion le dara un posicionamiento a TRATO como un producto innovador en
este segmento.

La transformacion del sector financiero ha sido constante en los Gltimos afios y esta
evolucion continuard, exponencialmente, debido a la tecnologia, puesto que, con sus nuevos
consumidores, también llegan los retos de las nuevas generaciones. Los bancos requieren llegar a
sus clientes de formas diferentes y con tecnologias financieras para que cuenten con experiencias
positivas al incrementar la interaccidn; que es la propuesta de valor de TRATO

Asi, el analisis DOFA permitio entender el proceso de toma de decisiones en cualquier
ambiente, proporciond una vision amplia de los escenarios actuales frente a los competidores

directos.
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Fortalezas

* Reconocimiento de la marca Davivienda como un
banco lider en innovacion

= Amplia red de oficinas ¥ clientes a nivel nacional
del grupo Davivienda.

= Recordacién de la marca desde temprana edad.

* Se enfoca en padres que piensan en el firturo de
sus hijo e invierten en el aprendizaje de sus hijos
en temas financieros y ahorro.

Amenazas

*  Posibilidad de que ingresen nuevas Starup
Fintech, con el mizmo concepto de cultura
financiera en nifios y jovenes.

*  Cumplimiento de requisitos legales, tanto en
impuestos como en transacciones (4 por mil)

*  Bajo nivel de ingresos en el mercado
Colombiano.

Figura 13. Modelo de matriz DOFA

Fuente: elaboracion propia

4.8 Branding

4.8.1 Atributos de la marca

e Los valores de TRATO: respeto, equidad, disciplina, honestidad, alegria entusiasmo y
buen humor.

e Losatributos de TRATO: amabilidad, cercania, dinamismo, alegria y profesionalismo.
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TRATO brindara una experiencia interactiva entre padres e hijos, permitira que los padres
eduqguen sus hijos, desde temprana edad, en temas relacionados con el ahorro, en tal linea, sera una
solucion digital para adoptar los mejores habitos de ahorro, tener una vida financiera sana y obtener

conocimientos sobre las decisiones econémicas responsables para cuando sean adultos.

4.8.2 Personalidad de la marca

Es un hombre joven y alegre, lleno de entusiasmo y buen humor, es independiente e
innovador, tiene 38 afos, estudia y trabaja en temas financieros, y le gusta ayudar a las personas a

mejorar su vida financiera de formas diferentes.

4.8.3 Marca como simbolo

Figura 14.Logo de TRATO

Fuente: elaboracion propia

El simbolo de las manos refleja la complicidad entre padres e hijos, inspira a plantear y
cumplir metas retadoras, asimismo, el color violeta, en psicologia, esta profundamente vinculado

con el funcionamiento del cerebro, estimula la intuicion y la imaginacion, habilidades que, como

37



marca, se desean promover en nifios y adolescentes. En conjunto, TRATO significa familia, union,

ensefianza, aprendizaje, suefios, persistencia, compromiso, alegria, proteccion y seguridad.

4.8.4 Validacién de la marca

Se realiz6 a través de una entrevista a 4 individuos, sobre su percepcién sobre TRATO,
¢con qué asocia a TRATO?, respondieron lo siguiente.
1. “Percibo cercania, como que hay una conexion de familia, un juego entre dos personas”.
2. “Creo que es un reto, una competencia entre dos personas y al que gane se le da mucho
dinero al final”.
3. “Puede ser un ahorro para la universidad de los nifios, me gusta mucho la mano pequeiita”.
4. “Las estrellas me hacen pensar que son suefios, 0 como un teleton que le piden a la gente

que done dinero a los nifios”.

4.9 Estrategia de mercado

4.9.1 Estrategia de precio

Entre los factores internos por tener en cuenta para asignar el precio de venta de TRATO,
se encuentra el costo de apertura del producto (ingreso a la app, autenticacion por biometria,
validacion del cliente por medio de consulta en listas restrictivas, autorizacion y generacién de
documentos) y la infraestructura tecnoldgica (proveedores de desarrollo y mantenimiento de
productos digitales). Esta informacion se obtuvo por una consulta interna en Davivienda S.A., esta
discrimina el costo de apertura y administracion de productos digitales; este banco calcula los

costos para realizar su planeacion financiera, y el valor de los contratos con sus proveedores
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tecnoldgicos se divide en la totalidad de los productos, por ende, se dara una asignacién de costo
planteada por la entidad para la apertura de un producto digital.

Esta tarifa serd parcialmente subsidiada, no la percibira el cliente y se tomara de la
rentabilidad de los recursos promedio que este ahorrara en TRATO. Para el supuesto, se tomaran,
aproximadamente, $ 800 000 de ahorro por el cliente.

Tabla 11. Costo de apertura y mantenimiento del producto digital TRATO

Ingreso al App v Autenticacion 53893
Validacion Cliente $1.199
Autorizacion v Generacion de Documentos 5736

Mantenimiento de la infraestructura de la

tecnologia anual 513.356

Total costo de apertura y mantenimiento $21.184

Fuente: elaboracién propia con base en datos suministrados por Datos Davivienda

Se calculd el precio con base en un margen esperado del 5 %, este se establecera a partir
de la diferencia entre la rentabilidad que se le pagara al cliente por su ahorro y la rentabilidad
promedio de los fondos en la Tesoreria del Banco se define que se pagara una rentabilidad de 3 %
E.A. alos clientes por el dinero ahorrado y la rentabilidad minima esperada de la inversion de los
recursos es del 8 %E.A. ; la diferencia entre estas dos tasas de interés es el margen esperado de

ganancia por cliente.
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4.9.2 Estrategia de distribucion

Medios digitales

4.9.3 Longitud de canal

Tabla 12. Longitud de canal.

Método de
Nivelg _ Danco Venta Directa Comprador
i Davivienda Final
Webapp

Fuente: elaboracion propia con base en datos suministrados por Banco Aliado

4.9.4 Tipos de intermediarios

Los aliados que haran parte de la distribucion para el servicio de TRATO son los siguientes.
Banco Davivienda S.A. es la empresa que administrara y constituira la marca.
Método de venta directa - web app TRATO: sera el canal para llegar directamente a los

clientes y beneficiarios.

495 Anchura del canal

Intensiva: la web app contara con presencia en todo el territorio colombiano.
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4.9.6

Promocion

Tabla 13. Mix de comunicaciones

Mix de

Promocion de Ventas

Relaciones Piblicas

Marketing Directo

Marketing Digital

comunicaciones

» Dar a conocer

» Dar a conocer + Incentivar la compra +  Fortalecer :
- . ) - »  Atraer Comunicar
» Sensibilizar » Rotar inventario +  Cuidar A
oo . . .. » Fidelizar Interactuar
Objetivo » Recordar » Generar flujo de caja +  Posicionar . -
. . = Cautivar Conversar
» Informar » Estimular vendedores »  Construir .
. = Conguistar Atraer
= Socializar = Impulsar en canal -  Fomentar o
Motivar
- Free Prees que se
comunica desde el
. L . . iti 7
. Brochure + Promocion venta cruzada Banco Davivienda. » Envio de correos Sitio Web.
Clientes » Poster en las . . . . - App
con clientes actuales de - Boletines a los clientes directos dande a .
Padres de sucursales de . i ey = Pauta en redes sociales.
s . Davivienda actuales de Davivienda conocer el servicio. .
familia Davivienda. - - o » Podcast dirigido a padres.
o . = Muestras gratis. - Videos corporativos ; .
»  Television Nacional = . . » Envio de Mailing_
donde se evidencie la =
marca.
Beneficiarios Television Activacidén de marca Infografias animadas para
. Disney- Nickelodeon + Juegos en la pigina Web ° . . er - . P
Niiios en centros comerciales | nifios en pagina web y app
Beneficiarios » Cufias Radio + Patrocinios de . Cﬁ P;::n':; r;s;igfisv
Preadolescentes « LaMegay Los 40 .= Publicidad en colegios paraj . = -
= campeonatos en colegios = Facebook
Principales

Fuente: elaboracion propia

El plan para el primer afio de TRATO es una inversion donde el objetivo principal es
posicionar la marca en diferentes medios masivos como la television nacional e internacional y la
radio, esto para que los distintos segmentos conozcan el servicio. De igual modo, existe un apoyo
de las sucursales del Banco para dar a conocer el producto y la venta cruzada que se puede realizar
con los clientes actuales de Davivienda S.A., a través de correos directos, mailing, redes sociales,
SMS, entre otros. Para cautivar a los beneficiarios, se desea llegar a los lugares donde se encuentra

regularmente, tales como los colegios, los parques, los centros comerciales e internet.
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4.9.7 Presupuesto de marketing

Tabla 14. Presupuesto de marketing del primer afio.

Primer semestre

Accidn de marketing Valor ($) Enero Febrero
Segmento padres
Brochure 5 22.000.000 $ 11.000.000 $ 11.000.000
Poster en las sucursales 5 3.600.000 5 600.000 5 600.000 5 600,000 5 600.000 5 600,000 5 600.000
Television nacional 5 18.000.000 5 9.000.000 $ 9.000.000
Muestras gratis S 12.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5§ 2.000.000 5 2.000.000 5§ 2.000.000 5§ 2.000.000
Envios mailing masivos 5 12.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 $ 2.000.000 5 2.000.000 $ 2.000.000 $ 2.000.000
Videos corporativos 5 4.500.000 54.500.000
Segmento nifios
Televisién (Disney- 515000000 | $4.000.000 $ 4.000.000 $ 4.000.000
Nickelodeon)
Produccién de juegos en| 5040 099 S 6.000.000
paginas web
Activaciones de marca en
5 18.000.000 5 6.000.000 5 6.000.000 5 6.000.000
Centros comerciales
Segmentos jovenes
Cufias de radio (La Mega y| - g 1 999 009 $ 5.000.000 $ 5.000.000
Los 40 principales)
Patrocinios del  59.000.000 59.000.000

campeonatos en colegios

$127.100.000 | $30.100.000 | $33.600.000 | $8.600.000 |5 15.600.000 |$ 13.600.000( $ 25.600.000

Segundo semestre

Accidn de marketing Valor ($) i Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Segmento padres
Brochure 50
Poster en las sucursales 5 3.600.000 $ 600.000 $ 600.000 $ 600.000 5 600.000 $ 600.000 5 6.000.000
Television nacional 5 9.000.000 5 9.000.000
Muestras grafis 5 12.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000
Envios mailing masivaos 5 12.000.000 $ 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000 5 2.000.000
Videos corporativos S 4.500.000 5 4.500.000
Segmento nifios
;f;::i;:on} (Disney-| 5 13 000.000 5 4.000.000 § 4.000.000 5 4.600.000
Produccion de juegos en S0
paginas Web
Activaciones de marca en 5 13.000.000 5 6.000.000 5 6.000.000
centros comerciales
Segmento jovenes
EE:E 2;2?;:15‘5? Megay| §15000000 | $3.000.000 5$5.000.000 | §5.000.000
Fatrocinios ¢l 59.000.000 $.9.000.000

campeonatos en colezios

% 95100.000 | $14.100.000 | $ 23.600.000 | $ 13.600.000 | $ 14.600.000 | $ 9.600.000 | $ 19.600.000

Inversion Total

Fuente: elaboracion propia
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Para el primer afio de TRATO, se plantea un presupuesto de$222.000.000 destinados al
mantenimiento para continuar, en los siguientes 4 afios, con un presupuesto de $ 130 000 000

anuales.

4.9.8 ROI de marketing

El ROI de marketing permite calcular el beneficio obtenido de la inversion hecha en
marketing; en esta proyeccion se observo que, en el caso de TRATO, se comenzaria a lograr un
retorno de la inversion en el primer afio de implementacion del plan de comunicacion. Los
porcentajes de ROI relacionados a continuacion posibilitaran entender la ganancia por cada peso
invertido en marketing.

Tabla 15. ROI de marketing

Ingresos por ventas | $ 1184 000 000 |$ 1524 400 000 |$ 2 041 171 600 |$ 2 838 249 110 |$ 4 092 755 216

Inversion en

TRATO marketing $222200000 |$130000000 |$ 130000000 |$ 130000000 |$ 130000 000

ROI 433% 1073 % 1470 % 2083 % 3048 %

5 Plan de operaciones

5.1 Produccién

La produccién de TRATO se vera cobijada por Davivienda S.A. que, bajo su estructura y
metodologia de desarrollo de proyectos, formalizard la iniciativa ante la gestion de la demanda y
el &rea encargada de marcar los lineamientos con los que se debe construir el requerimiento.

Generalmente, este se lleva a un comité de compras que asigna el presupuesto de acuerdo con las
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estimaciones de tecnologia e infraestructura de la iniciativa, y da un estimado, en tiempo, de las
areas especializadas para el desarrollo de la aplicacion.

Luego de esto, se realizara el kick off del proyecto en el que participaran todas las areas
que haran parte de la iniciativa; se efectuaran las historias de los usuarios con las diferentes
experiencias de los clientes y los no clientes, esto conforme con los pardmetros propuestos por
riesgo y tecnologia, estas historias pasaran a fase de refinamiento o socializacion con las diferentes
areas impactadas para que las aprueben segln la evaluacion de impactos de los frentes. Una vez
terminada la fase de refinamiento, comenzaran los desarrollos, posteriormente, la aplicacion pasara
por un intervalo de pruebas realizadas en un laboratorio, esto para que pueda ser certificada y se

continue con la instalacion de una version beta en produccion.
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2

Liberacién Gestién de Instalacién en produccidn
La Demanda

Reunion de
KickOff
Certificacion
Desarrollo
[y
- Linea - Presentacidn
- Opm.cie:_:.es Amilisi y
- 'Iecnolngt_a Dissfios
- Laboratorio Entrega a
- Riesgo R
- Servicio laboratorio
- Arquitectwra Tnfraestructura
Desarrollos
Refinamiento

Figura 15. Ciclo del proyecto.

Fuente: elaboracion propia

5.2 Localizacion

TRATO sera una plataforma tecnoldgica presentada a los usuarios por los canales digitales

web y app, esto con una cobertura a nivel nacional.
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5.3 Costos

En este apartado se relaciona la estimacion de los costos que asumira Davivienda S.A. para
el desarrollo de TRATO, basada en desarrollos similares de la organizacion, lo siguiente bajo el
supuesto de que la ndmina del Banco es externa al proyecto.

Tabla 16. Costos de fabricacion de la web app.

Descripcion Costos Millones de pesos
Desarrollos Motor de Riesgo 452
Desarrollos generacion de extractos v certificaciones 15.4
Desarrollo Reuso de servicios de recaudo 254

[

L.

Laa

Desarrollo Reuso de servicios pago

Desarrollo de flujos de pantallas 9.2
Integracion con Cores de Negocio 2579
Integracion de OTP para transacciones 100,2
Total Desarrollos 484.6
Pruebas Carga 2
Pruebas Vulnerabilidad 2
Pruebas Laboratorio 13.6
Otros 0.4

Total Costo Fabricacion Web App 5126

Fuente: elaboracion propia
5.4 Entorno legal
5.4.1 Licencias o permisosy forma juridica

Debido a que TRATO es un intraemprendimiento que busca ser parte del portafolio de
Davivienda S.A., en el momento en que el banco adopte el producto, se vera cobijado por la forma
juridica de la entidad y sera esta quien se encargue de tramitar las licencias y permisos de cara a

los entes regulatorios de la materia.
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La Superintendencia Financiera de Colombia busca un equilibrio en el uso de la banca

digital, por lo tanto, establecio, en el subnumeral 2.3.4.11 del Capitulo | del Titulo Il de la Parte |

de la Circular Basica Juridica (Circular Externa 029 de 2014), que los servicios a los que el

consumidor financiero accede, con un dispositivo mavil, pero a través de un navegador web y sin

que haya asociacion del servicio con la linea mévil, también son considerados como banca por

internet para todos los efectos. Igualmente, determind, en la Circular Externa 029 de 2014, que la

banca mavil debe cumplir con los siguientes requisitos.

Contar con mecanismos de autenticacion de 2 factores para la realizacion de
operaciones monetarias y no monetarias.

Implementar mecanismos de cifrado fuerte, de extremo a extremo, para el envio y la
recepcion de informacion confidencial de las operaciones realizadas, estos tales como:
clave, nimero de cuenta, nimero de tarjeta, entre otros. Esta informacién no puede ser
conocida por proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones ni por otra
entidad diferente a la financiera, tampoco puede ser almacenada en el teléfono movil.
Esto también para operaciones monetarias individuales o que, acumuladas
mensualmente por el cliente, superen los 2 salarios minimos mensuales legales vigentes
(SMMLV).

La informacion que se envie al teléfono mavil, como parte del servicio de alertas o
notificacion de operaciones, no requiere ser cifrada, salvo que incluya datos
confidenciales.

Considerar los mecanismos de seguridad en donde la informacién no se encuentre
cifrada, en este caso, la Superfinanciera Financiera de Colombia puede suspender el
uso del canal cuando se advierta la existencia de fallas que afecten la seguridad de la
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informacion. Cuando las operaciones monetarias individuales, o acumuladas
mensualmente por cliente, sean inferiores a los 2 SMMLYV y no cifren la informacion
de extremo a extremo, la entidad debe adoptar las medidas necesarias para mitigar los
riesgos.

e Contar con medidas que garanticen la atomicidad de las operaciones y eviten su
duplicidad, esto por fallas en la comunicacion ocasionadas por la calidad de la sefial, el
traslado entre celdas, entre otras.

e Cumplir con los requerimientos establecidos en el subnumeral 2.3.4.9. de internet, esto
en el caso de los servicios que se presten para la realizacion de operaciones a través de

internet, en sesiones originadas desde el dispositivo movil.

5.5 Proveedores

La evaluacion y la contratacion de proveedores se gestionan por la entidad que adopta el
producto, en este caso, por Davivienda S.A. No obstante, en esta entidad los desarrollos se hacen
in house, por ende, las diferentes estimaciones presupuestales del gasto tecnoldgico y de
infraestructura las asumira la linea de negocio que lidera la iniciativa y los recursos procederan del

centro de costos de ésta.

6 Gestion y organizacion

En concordancia con las practicas de Davivienda S.A. y la composicion de los equipos de

trabajo para la gestion del proyecto, se ejecutd la estructura presentada a continuacion.
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Vp. Banca Personas

Director de Linea de Negocio )

o

( Gestor de Proyecto )

Linea Operaciones . i Riesgo Mov. y
<Eapmcidn >< Banca P. )(Temulnma I Laboratorio Transaccional Canal

( Otras areas de apoyo. )

Experiencia
Productos
Digitales

Modelos Analiticos, Dav.com, Bodega, FileMet, Bus, Cliente360, Modulo Transv, MBASS, 5CN,
Webapplets, Stratus, Venta en Canales y Cumplimiento.

R

Figura 16. Estructura y equipo de trabajo

Fuente: elaboracion propia

Dentro de los roles principales y de mayor impacto para el desarrollo del proyecto dentro
de Davivienda S.A., se relacionaron los objetivos y roles de la linea de negocio, el lider técnico y

el gestor del proyecto.

6.1 Linea de negocio

Objetivo: garantizar que el producto cumpla con las necesidades del cliente externo o
interno, esto con la implementacion oportuna, la atencion y la solucién de los impedimentos que

se presenten, alineado esto con la estrategia del banco y filiales.

6.2 Gestion del producto

e Estimar los beneficios asociados con el producto y garantizar el retorno a la inversion.
e Definir los objetivos del producto relacionados con el tiempo de implementacién, los
costos y el alcance.

e Determinar el producto con el sponsor y el stakeholder.
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Precisar la necesidad del cliente y el producto que se quiere desarrollar, en conjunto con

la estrategia del banco.

6.3 Responsabilidades ante el sponsor y el stakeholders

Presentar ante el sponsor el seguimiento periddico del producto.

Escalar, oportunamente, las novedades del proyecto.

Presupuesto y tiempo.

Responsable de la administracion del presupuesto para implementacion del producto.

Definir el time to market en el que se requiere la salida del producto al cliente.

6.4 Control de alcance

6.5

Garantizar y revisar que los entregables cumplan con los requerimientos del producto.
Construir y priorizar el backlog.

Definir el minimo producto viable a implementar.

Historias de usuario

e Elaborar historias de usuario.

e Avalar que las historias de usuario sean especificas y claras.

e Transmitir al equipo la definicion del minimo producto viable a implementar.

e Velar por el cumplimiento de las historias de usuario.

e Responsable de agregar, eliminar o modificar las historias de usuario.

e Custodiar el alcance de las historias de usuario que se encuentran en desarrollo.
e Solucionar las inquietudes que se presenten sobre el producto.
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e Tomar las decisiones sobre cambios del producto segun el mercadeo y/o estrategias del
banco.
o Certificar la calidad del producto.

e Concretar y medir los indicadores de éxito del producto.

6.6 Lider técnico

Obijetivo: coordinar los aspectos técnicos durante la gestion de proyectos.
Gestion técnica
e Entender técnicamente y aprobar las historias de usuario para cada entregable.
e Establecer el plan de implementacion técnica de las historias de usuario, esto con la
inclusién de lo siguiente.
e Impactos sobre todas las aplicaciones acorde con el alcance.
e Actividades asociadas con el desarrollo y la implementacion necesaria para cada
uno de los entregables (andlisis, disefio, construccion, pruebas, paso a produccion).
e Garantizar el cumplimiento de plan de implementacion técnica, esto con el
seguimiento y la integracion a todos los lideres de las vicepresidencias de
informaética e infraestructura que intervienen en la ejecucion del proyecto.
e Levantar alertas y establecer técnicas de accion para el cumplimiento del plan en

tiempo, alcance y costo.

6.7 Gestor de proyecto

Obijetivo: facilitar la gestion de proyectos, custodiar la metodologia y el desarrollo de los
equipos.
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6.8 Gestion del proyecto

Facilitar las reuniones (planeacion, dailys, review, retrospectiva) de manera que sean
productivas y consigan su objetivo.

Citar a la reunion.

Acotar objetivos de la reunion.

Organizar la logistica del evento (lugar, horario, actividades).

Asegurar el cumplimiento.

Construir informes del proyecto.

Generar informes de presupuesto, alcance y tiempo semanalmente, y presentarlos a product
owner.

Ejecutar el seguimiento a los indicadores del proyecto.

Escalamiento y alertamiento al product owner.

Escalar, oportunamente, novedades sobre la gestion del proyecto.

Efectuar el seguimiento a los planes de accion de los escalamientos realizados.

Suscitar una reunién de estatus del proyecto con el equipo base como preparacion a

seguimiento del product owner con el sponsor y el stakeholders.

6.9 Desarrollo de los equipos

Estimular el desarrollo del equipo para que se vuelva autogestionable, productivo y

evolutivo.
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6.10

Responsable de garantizar que se ejecute la reunion de retrospectiva en la que se analicen
los resultados del equipo, se establezcan planes de mejora y se realice el seguimiento de
estos.

Promover que todos los integrantes participen en el mejoramiento continuo, aporten ideas
y se autoevallen.

Medir, permanentemente, el clima y el desempefio del equipo, y fijar planes de accién para
tener equipos de alto rendimiento.

Instaurar plan de back up de los integrantes de los equipos.

Metodologia

Suscitar que los integrantes del proyecto sigan la metodologia Scrum.

Fomentar la importancia de los eventos y asegurar el entendimiento del objetivo por parte
de los integrantes del evento.

Asegurar el desarrollo de los eventos y dejar las evidencias de las conclusiones y
compromisos.

Realizar seguimiento a los compromisos de los eventos.

Garantizar la custodia y la actualizacion de los soportes de los eventos de los procesos de
gestion de proyectos y gestion de requerimientos del banco.

Retroalimentar la metodologia con las lecciones aprendidas del proyecto.

6.11 Gestion y capitalizacion

No se configuro capitalizacion, pues es un proyecto en la unidad de negocio, y se valora y

programa como parte de Davivienda S.A. en sus ratios de valoracion de la factibilidad.
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7 Plan financiero

En concordancia con los costos relacionados para el desarrollo de la aplicacion y los
presupuestos de ventas y de marketing, se intent6 tener en cuenta, en el plan financiero, los

indicadores macro como inflacién, riesgo pais, tasas de inversion y tasa de intermediacion.
7.1 Pronostico de ventas

En los primeros 5 afios de TRATO se espera llegar, aproximadamente, al 0,93 % de los
hogares colombianos, esto corresponde con 56 818 familias. En el primer afo, se proyecta llegar
a 18 500 clientes, con un crecimiento del 25 %, 30 %, 35 % y 40 % en los siguientes 4 afios; lo
anterior basado en un comparativo realizado con calculos internos, de Davivienda S.A., sobre la
adopcion de Daviplata en el mercado en sus primeros afios, este es otro producto digital del banco.

Tabla 17. Pronostico de ventas.

Crecimiento 25% 30% 35% 40%
Clientes 18 500 23125 30063 40 584 56 818
Clientes Adicionales 4.625 6.938 10522 16 234

En cuanto a la inflacién, desde el 2010, el Banco de la Republica ha marcado un rango para
la meta de inflacion, esto con un 2% del limite inferior y un 4 % para el limite superior, y la meta

establecida es del 3 %, por ende, se planted el supuesto de inflacion constante en 3 %.
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Tabla 18. Supuesto de inflacion.

Inflacion 3% 3% 3% 3%

Fuente: elaboracion propia

En tal marco, se defini6 que el margen de intermediacion serd del 5 % E.A., esto en
consideracién de que la tasa de intermediacion para Colombia, conforme con el Banco Mundial,
es del 7,5 % E.A. y se busca dar a los clientes mayor rango de rentabilidad.

Tabla 19. Ingresos de las ventas del primer afio

PRECIO DE VENTA INGRESOS
UNITARIO SINIVA TOTALES

NOMBRE DEL PRODUCTO O SERVICIO CANTIDADES

Eentabilidad de los ahorros promedio 500, 3 CERCOIE §1.184.000.000

Fuente: elaboracion propia

Para obtener los costos de cada producto se tuvieron en cuenta los costos de apertura y
mantenimiento de un producto digital para Davivienda S.A., determinados estos en el apartado
4.7.1 (la estrategia de precio), asi como la rentabilidad que sera pagada a cada cliente por los
recursos ahorrados en TRATO. Dicha tasa se establecié en 3 % E.A. de acuerdo con la meta de
inflacion vigente, y se asimila a la rentabilidad promedio de los productos de ahorro de los bancos

del mercado como se relaciona a continuacion en la figura tomada del Diario La Republica.
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LO QUE PAGAN LOS ESTABLECIMIENTOS DE CREDITO
SOBRE LAS CUENTAS DE AHORRO PARA PERSONA NATURAL
Tasas efectivas anuales con corte al 2019-03-18

4,10%

Multibank I 149%
Bancompartir [, 3,31% 297%
Banco W [, 3.11% 2,42%
Banco Mundo Mujer [ INNENEGEGEGNGEGEGEGEEEN :.02% 1,93%
Banco Serfinansa I 2 67% | 2,51%
Bancamfa I 0 44% ‘ 1,14%
Banco Falabella I 2.39% 0,73%
I 223% 2,83%
I 7% 181%
I 1 58% 1,03%
I 1 54% 1,23%
I 1 49% 1,39%
& G 1,14% ; 5

W Depésitos p ) 4 [ Depésitos
I 089% de ahorro activos 0.71% de ahorro inactivos
B 052% | 0,20%
Il 055% 0,57%
B 0.49% | 0,25%
Bl 048% | 048%
B 047% 1.24%
77777777777777 o3 0,70%

W 030% 0,28%
B 023% 021%
I 013% 0,04%

Coopcentral | 002% ND

“La tasa efectiva anual que se presenta corresponde al promedic ponderade de los depésitos efectuados en cada producto durante el dia de la fecha de reporte.
Fuente: Superfinanciera / Grafico: LR-IG

Fuente: (Monterrosa, 2019)

Tabla 20. Costos de cada producto o servicio.

COSTO UNITARIO DEL PDTO COSTOS
NOMBRE DEL PRODUCTO SERVICIO CANTIDADES O SERVICIO TOTALES

§ 835.904.000

Rentabilidad de los ahorros promedio 18500
Fuente: elaboracién propia
A continuacion, en la Tabla 21, se presenta el pronéstico en ventas en correspondencia con
los supuestos compartidos anteriormente.

Tabla 21. Prondéstico de ventas.

ANO 2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS ANUALES $ 1.184.000.000.0 $ 1.524.400.000.0 $ 2.041.171.600.0 $ 2.838.249.109.8 § 4.092.755.216.3
COSTOS ANUALES $ 835.904.000,0 § 1.071.002.000.0 $ 1.427.110.165.0 $ 1.974.763.690.8  $ 2.833.785.896.3
MARGEN OPERATIVO 348.096.000 453.398.000 614.061.435 $ 863.485.419 $ 1.258.969.320

Fuente: elaboracion propia
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7.2

Estados financieros proyectados

Tabla 22. Estado de resultados

2021
1.184.000.000.0

2
1.524 .400.000.0

2

28382491098

2

5

40927552163

VENTAS S 5 5 20411716000 § s

COSTO VENTAS 5 835.904.0000 § 1.071.002.000,0 § 1427.110.1650 § 1.974.763.6908 5 2.833.785.896.3
UTILIDAD BRUTA 5 348.096.0000 § 453.398.0000 § 614.061.4350 § 8634854190 § 1.258.969.320,0
GASTOS ADTIVOS Y VTAS § - 5 - 5 5 - $ -
GASTOS F1JOS DEL PERIOL § - 5 - 5 - 5 - b -
OTROS GASTOS 5 2222000000 5 130.000.000.0 § 130.000.000.0 § 130.000.000,0 3 130.000.000.0
DEPRECIACION S 102.400.0000 § 102.400.0000 § 102.400.0000 § 102.400.0000 S 102.400.000.0
UTILIDAD OPERATIVA 5 234960000 § 220.995.0000 § 381.661.4350 § 631.085.419.0 § 1.026.569.320.0
GASTOS FINACIEROS 5 - 5 - 5 - 5 - 5 -
UTILIDAD ANTES DE IMP' § 234960000 § 220.998.0000 § 381.661.4350 § 631.0854190 § 1.026.569.320,0
IMPUESTOS 5 7.988.6400 § 751393200 § 1207648879 § 2145690425 § 349.033.568.8
UTILIDAD NETA S 15.507.360,0 S 145.858.680,0 S 251.896.547,1 S 416.516.376,5 S 677.535.751,2

Fuente: elaboracion propia

Tabla 23. Balance proyectado

ACTIVO

CATA/BANCOS s - s 125.896.000.00 §  425798.000.00 § 688.86143500 § 1.040.68541898 § 1.538.569.320.01
FIJO NO DEPRECIABLE s - s - S - S - S - S -
FIJO DEPRECIABLE b3 512.000.000,00 § 512.000.000,00 § 51200000000 §  512.000.00000 $ 512.000.000.00 § 512.000.000,00
DEPRECIACION ACUMULAT § - s 102.400.000.00 §  204.800.000,00 §  307.200.000.00 § 409.600.000.00 § 512.000.000,00
ACTIVO FIJO NETO S 512.000.000,00 S 409.600.000.00 §  307.200.000,00 §  204.800.000.00 $ 102.400.000.00 § -
TOTAL ACTIVO 8 512.000.000,00 S 535.496.000,00 §  732.998.000,00 §  893.661.43500 § 1.143.085.41898 § 1.538.569.320,01
| PASIVO
Impuestos X Pagar 03 7.988.640.0 $ 75.139.320,0 § 129.764.887.9 § 214.569.0425 § 349.033.568.8 |
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ - 8 7.988.640.0 $ 75.139.320,0 § 129.764.8879 § 214.569.0425 § 349.033.568.8
Obligaciones Financieras § - § - S - S - S - S -
PASIVO S - S 7.988.640,00 S 75.139.320,00 §  129.764.88790 S 214.569.04245 S 349.033.568,80
PATRIMONIO
Capital Social 5 512.000.000,00 5 512.000.000,00 S  512.000.000,00 $  512.000.000,00 S 512.000.000,00 $ 512.000.000,00
Utilidades del Ejercicio 035 15.507.3600 S 145.858.680,0 $ 251.896.547.1 § 416.516.376,5 S 677.535.751.2
TOTAL PATRIMONIO s 512.000.000,00 S 527.507.360,00 S  657.858.680,00 §  763.896.547.10 § 928.516.376,53 § 1.189.535.751,20
TOTAL PAS + PAT S 512.000.000,00 S 535.496.000,00 S  732.995.000,00 S  893.661.43500 S 1.143.085.41898 S 1.538.569.320,01
CUADRE (ACT =PAS+PAT) § - $ - S - S - 5 - $ -

Fuente: elaboracion propia

Tabla 24. Célculo de flujo de caja libre

EBIT
Impuestos
NOPLAT
Inversion Neta

s 23.496.000,0 5 220.998.000,0 S 381.661.4350 S 631.085.4190 5§ 1.026.569.320,0
S 7.988.6400 § 751393200 § 129.764.8879 § 214.569.0425 § 349.033.568.8
s 15.507.360.0 § 145.858.680.0 S 251.896.547.1 S 416.516.376.5 S 677.535.751.2
S 15.507.360.0 § 130.351.3200 § 106.037.867.1 § 1646198294 § 261.019.374.7
s 31.014.720 S 276.210.000 3 357.934.414 S 581.136.206 S

Fuente: elaboracion propia

57



7.3 Punto de equilibrio

En este orden de ideas, se asociaron los flujos de caja del proyecto necesarios para calcular
el Valor Presente Neto (VPN) de este. En el afio 0, fijado como activo fijo neto, se determiné la
inversion inicial que realizard Davivienda S.A. en consonancia con los costos de produccion
instaurados en el apartado 6.3 del presente documento.

Tabla 25. Flujo de caja del proyecto — Capital Invertido

22
Activos Corrientes S - $ 125.896.000 § 425.798.000 § 688.861.435 § 1.040.685.419 § 1.538.569.320
Pasivos Corrientes § - 5 7.988.640 S 75.139.320 § 129.764.888 § 214.569.042 § 340.033.569
KTNO s - s 117.907.360 S 350.658.680 S 550.096.547 S 826.116.377 S 1.189.535.751
Activo Fijo Neto 5 512.000.000 § 409.600.000 § 307.200.000 S 204.800.000 S 102.400.000 § -
Depreciacion Acumulada § - 5 102.400.000 § 204.800.000 8 307.200.000 $§ 409.600.000 § 512.000.000
Activo Fijo Bruto $ 512.000.000 S 512.000.000 S 512.000.000 S 512.000.000 S 512.000.000 S 512.000.000
Total Capital Operativo Neto 512.000.000 S 527.507.360 657.858.680 763.896.547 928.516.377

Fuente: elaboracion propia

De los flujos de caja del proyecto se obtuvo una Tasa Interna de Retorno (TIR) anual del
47,9 %, se instituyo una tasa minima de rentabilidad esperada de 9,89 %, dato que se tomo del
capital assets pricing model (CAPM) o modelo de valoracién de activos, esta toma en cuenta la
tasa libre de riesgo (tasa bonos del tesoro), la prima de riesgo y el riesgo para los activos (Beta
Davivienda S.A)).

Lo anterior conforme con el argumento de costo de capital de Ross (1996) en su libro
“fundamentos de finanzas corporativas”, “la Unica forma de beneficiar a los accionistas es
encontrar inversiones con rendimientos esperados que sean superiores a lo que ofrecen los

mercados financieros por el mismo riesgo sistemético” (Ross, 1996, p. 1).
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Tabla 26. Datos para calculo de Davivienda S.A.

Tasa Bonos 1,63 %
Prima pais 8,10 %
Beta Davivienda S.A. 1,019 %

Fuente: elaboracion propia

Tabla 27. Evaluacion financiera y punto de equilibrio

Tasa minima de remtabilidad esperada por los emprendedores (TAIR): “

FLUJO DE CAJA DE o
A INVERSION ARNO 0 2021 2022 2023 2024 2025
PROYECTO
$512.000.00000 $31.014.72000  S2TE210.00000 535703441420 $551.136.205.06 $038.555.125 88
VALOR PRESENTE NETO DEL PROYECTO = § 998.801.485.30
TASA INTERNA DE RETORNO = [PERIODO DE RECUPERACTON: 1,69

Fuente: elaboracion propia

Se encontro que el VPN del proyecto son casi $1 000 000 000 y la inversion se recuperaria
en, aproximadamente, 1,7 afios. El proyecto tiene un punto de equilibrio en donde no gana ni pierde
y otorga una referencia del nivel mas bajo de clientes para operar sin poner en peligro su viabilidad
financiera.

Tabla 28. Punto de equilibrio

Total margen de contribucion promedio ponderado [ 18.816.00

Punto de equilibrio = costo vy gastos fijos/MCPP  BRE{IERREGLELES

Fuente: elaboracion propia
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COSTOS FUO INGRESOS e COSTO TOTAL

Figura 17. Costo fijo, ingresos y costo total

Fuente: elaboracion propia

8 Riesgos y supuestos criticos

8.1 Riesgosy supuestos

En este apartado se presentan los riesgos del proyecto en cuanto a los principales nimeros

de referencia que debe manejar para mantener su viabilidad financiera.
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Tabla 29. Riesgos del proyecto

Descripcion Descripcion Critjcidad

Se contempla iniciar con 18.500 clientes en el primer afo,

1. Numero de clientes con el fin de lograr los objetivos del proyecto.

El modelo de negocio estable que el valor promedio ahorrado
en un afo por cliente debe ser de $800.000, lo cual implica
2. Captacion promedio que mensualmente que cada una de las familias contemple A
Tratos superiores a $66.666, para que se cumpla las metas de
captacion promedio.

Un supuesto clave corresponde a que los ingresos percibidos
por Trato dependen del dinero captado y de la tasa de interés
3. Margen de en la que Davivienda coloca estos recursos que se estiman en
intermediacion un 8% y a su vez el costo de los recursos que trato da a sus
clientes para incentivar el ahorro (3%), dando un margen de
el 5% con lo cual se cubren los costos y gastos del proyecto.

Fuente: elaboracion propia

8.2 Sensibilidades atadas a los riesgos

En tal dptica, se fijaron los ejercicios de sensibilizacion frente a cada factor de riesgo que
muestra los diferentes escenarios a afrontar para operar con viabilidad financiera.

Tabla 30. Resultados de la evaluacion financiera (VPN).

Clientes

Captauor_] 18.500
Promedio - Cliente
$ CON $ 1.125.785.192 $ 2.062.872.376
$ COONON $  625.989.400 [T $ 1.370.880.002
$ N $ 124953143 |$  401.536.728 | $  678.120.314

Fuente: elaboracion propia

Tabla 31. Resultados de la evaluacién financiera (TIR).

48% 80% 112%%
12%% % 80%
-43% 13% 48%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 32. Payback.

Clientes

Promedio - Cliente 15.500 18.500 21.500

900.000

800.000 1,69 1,36
700.000 2.15

Fuente: elaboracion propia

9 Beneficios a la comunidad

9.1 Impacto en el desarrollo humano y econdémico

La educacion financiera es un proceso necesario en paises como Colombia, para esto, las
entidades financieras, especialmente los bancos, han tomado iniciativas para contribuir al
conocimiento y la comprensién de la cultura de ahorro con el objetivo de mejorar la calidad de
vida.

Asi, para TRATO, la cultura financiera serd un motor para el desarrollo en la economia
local, esto con el logro de un aumento en la demanda de productos y servicios financieros, la
concientizacion acerca de los riesgos, y el crecimiento econémico y financiero individual y global;
la importancia de la formacion financiera en los nifios y en los jovenes permitira el desarrollo

Optimo del pais.
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