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Resumen

La siguiente investigacion aborda la influencia del storytelling como estrategia de
comunicacion de las startups colombianas en etapas de pre-semilla y semilla, que buscan
levantar capital y la intencion de inversion real de angeles inversionistas. En el mismo, se
identifica como un storytelling efectivo es esencial en la creacion de pitch decks que
logran captar el interés y el financiamiento de inversionistas angeles; esto se realiza a
través del andlisis empirico de casos reales, donde se destaca que las narrativas claras,
convincentes y bien estructuradas son determinantes en el proceso de financiacion.

El storytelling, durante el estudio, se presenta como el corazén del desarrollo de los
pitch decks, demostrando que es un elemento diferenciador y que puede ser relevante al
momento en el que los inversionistas toman una decision; sin embargo, también se aclara
que no es el unico elemento que se tiene en cuenta dentro de la ecuacion; es necesario
mantener un equilibrio entre contar una historia que resuene emocionalmente y comunicar
informacion concreta y relevante para construir confianza y persuadir a los posibles
financiadores.

El entregable resultante de toda esta investigacion es un toolkit practico, que concentra
las lecciones aprendidas y las convierte en un recurso de gran valor para los
emprendedores. Este compendio ofrece directrices claras para potenciar el storytelling en
los pitch decks, asegurando que las startups puedan comunicar su vision y propuesta de
valor de manera efectiva, optimizando sus oportunidades de levantar capital en fases
cruciales de su desarrollo.
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1 Introducciéon

En los ultimos afios, América Latina atrajo la atencion de analistas econdmicos debido a su
notable crecimiento en la industria tecnologica y en el ecosistema emprendedor. Un indicativo de
este crecimiento es que "la capitalizacion del mercado de la tecnologia en América Latina, como
porcentaje del PIB, crece a un ritmo del 65 % anual, frente al 11 % en Estados Unidos y el 40 % en
China" (Hagenbuch, como se cit6é en The Atlantico Pub, 2021). Esta tendencia no solo se relaciona
con la proliferacion y el escalamiento de startups en el contexto pospandemia, sino también con un
creciente interés de inversores globales en el mercado latinoamericano, donde ven un potencial de

impacto superior al de otras regiones.

Por otro lado, el Informe Global del Ecosistema de startups de 2021, elaborado por startups
Genome (2021), destaco a ciudades latinoamericanas como Bogota, Sdo Paulo, Ciudad de México,
Buenos Aires y Santiago de Chile por su desempefio en la creacion de startups, contribuyendo a
que América Latina, a partir de 2021, se posicione como uno de los principales destinos de
inversion, logrando recaudar mas de 18.000 millones de dolares en ese afio (Ventara, 2022).
Ademas, el Informe State of Venture, del segundo trimestre de 2022 de CB Insights, indicé que
"tres de cada cuatro negociaciones que se realizan con éxito entre fondos de inversion de América
Latina y startups, estan dirigidas a compaiiias que estan en etapas tempranas" (CB Insights, 2022,
p. 1). En particular, Bogota se destacoé en este panorama, con un valor ecosistémico de 4.7 mil

millones, segun datos de startups Genome (2021).

No obstante, a pesar de estos indicadores prometedores, los emprendedores colombianos
enfrentan crecientes dificultades para obtener financiamiento, el cual es esencial para el
crecimiento acelerado de sus iniciativas. Factores externos, como el contexto geopolitico y
econdmico global, indujeron una mayor cautela en los inversionistas. Mauricio Hoyos, un
reconocido empresario colombiano e inversionista reconocido por su participacion en el programa
de television Shark Tank, subrayd que hoy, mds que nunca, “las startups deben ser claras con
respecto a los retornos que le van a ofrecer a los inversores, puesto que en este contexto estan

siendo rigurosos en este aspecto” (Hoyos, como se citd en Salazar, 2022, parr. 1).

Ademas, segiin Levy y Novet (2022), los inversionistas ahora estdn mas atentos al "numero
magico" de las empresas, una métrica que compara el crecimiento de ingresos con los gastos en
ventas y marketing. Esta situacion representa un desafio particular para las startups en etapas
iniciales, donde es mas complejo demostrar su valor a través de ingresos y retornos. Ante esta
realidad, la construccion de una narrativa efectiva se convierte en un elemento crucial para los
emprendedores, dado que les permite comunicar de manera convincente el valor intrinseco de sus

ideas y el equipo que las respalda.



La comunicaciéon emerge como un pilar fundamental en el contexto de las startups,
particularmente en lo que respecta al crucial proceso de levantamiento de capital. Segun la
perspectiva presentada por Patzker, S (2023) de Entrepreneur.com, en el ecosistema dinamico de
una startup, la comunicacion va mas alla del intercambio basico de informacion. Funciona como
una red que conecta la vision, las metas y el progreso de la empresa no solo internamente sino
también con actores clave como inversores y clientes. Establece la base de una cultura corporativa
que es esencial para la credibilidad y, por ende, para la atraccion de inversion. En este sentido, una
estrategia comunicativa bien disefiada y ejecutada se convierte en un factor determinante para

inspirar confianza y demostrar potencial, lo cual es imprescindible para asegurar financiamiento.

Ademas, el intercambio regular y transparente de informacion permite a los emprendedores
solicitar y recibir retroalimentacion invaluable, fortalecer relaciones y alinear expectativas, factores
que a menudo resultan en rondas de financiacion exitosas. Mas atn, una comunicacion efectiva con
los inversores act@ia como un mecanismo para evitar malentendidos y prepara el terreno para una
respuesta agil frente a contingencias, reduciendo asi el riesgo percibido y elevando la confianza
inversora. Es evidente que la demostracion de progreso y el manejo eficaz de las relaciones con los
inversores a través de una comunicacion asertiva y continua no solo es recomendable, sino un
elemento critico que influye directamente en la viabilidad y la velocidad con la que una startup

puede asegurar capital.
2 Antecedentes
2.1  Categorias de conocimiento

Teniendo en cuenta el panorama anterior y con la necesidad de abordar de manera integral el
tema de investigacion propuesto, hemos establecido tres categorias de conocimiento que son
fundamentales para comprender y analizar la capacidad de las startups para levantar capital a
través de estrategias de comunicacion efectivas. Estas categorias —estrategias de comunicacion en
startups, inversionistas y startups en si mismas— constituyen los pilares sobre los que se construira

nuestra exploracion tedrica y practica.

La primera categoria, las estrategias de comunicacion en startups, examina cOmo estas
empresas emergentes articulan su vision, valor y ventajas competitivas. Esta categoria es crucial,
pues una comunicacion clara y convincente puede ser determinante en el proceso de atraer y

mantener el interés de los inversores.

La segunda categoria se enfoca en los inversionistas, actores clave cuyas decisiones financieras

pueden ser influenciadas no solo por los datos y cifras, sino también por la narrativa presentada.



Comprender las expectativas, criterios y comportamientos de los inversionistas es vital para afinar

las estrategias de comunicacion de las startups.

La tercera categoria esta centrada en las startups mismas, como entidades que buscan capital.
Aqui se considera su estructura, modelo de negocio,y la manera en que se presentan al mundo
inversor. Se analiza coémo las caracteristicas intrinsecas de las startups pueden y deben ser

comunicadas para alinearlas con los intereses y la logica de inversion.

Este cruce de caminos es el foco a través del cual se investigara como una comunicacion
efectiva entre startups e inversionistas no solo transmite informacion, sino que también construye
confianza y genera valor, aumentando asi la probabilidad de obtener financiacion. Esta sinergia
entre la comunicacion, las startups y los inversionistas se convierte, por tanto, en la clave que

determinara la orientacion estratégica de nuestra indagacion académica y practica.

Figura 1. Categorias de conocimiento.
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2.2 Justificacion

Tomando como punto de partida la importancia critica de la comunicacion en el ecosistema
emprendedor y tras un analisis exhaustivo de multiples fuentes que indagan en los factores clave
que los inversionistas valoran y que los fundadores deben enfatizar al desarrollar sus pitch decks,

se destacan cuatro aspectos fundamentales para lograr una captacion de inversion exitosa. Estos



elementos no solo reflejan la sustancia del negocio presentado sino que también ejemplifican el rol

protagonista que juega una comunicacion efectiva en este proceso.

2.2.1 Potencial de Crecimiento

Es necesario demostrar que existe un problema con una necesidad lo suficientemente amplia
como para abarcar un nicho de mercado que permita crecer. “Los inversionistas querran ver
pruebas de que existe espacio para que su producto crezca y, ademas, que ya tenga los planes

organizados para llevarlo a cabo” (Bradshaw, 2022, p. 1).
2.2.2  Una Idea/Producto con Ventaja Competitiva

En este caso, se debe argumentar ante el inversionista por qué la idea que se esta presentando en
realidad tiene una ventaja competitiva. En otras palabras, de qué manera el emprendedor esta
logrando entrar con éxito a un mercado y por qué este, contrario a su competencia directa, puede

hacerlo mas rapido, mas facil o de mejor forma.

Tiene que haber algo en el producto que lo diferencie. Si lo que se tiene es un producto inédito y
es el primero en el mercado, puede serlo. Sin embargo, la mayoria de las startups entran en

mercados ya existentes. ;Qué es entonces lo que lo hace diferente? (Bradshaw, 2022, p. 1)
2.2.3 El Equipo Fundador

Se debe demostrar que el equipo que se esta presentando para el desarrollo de esa idea es capaz
de planear, ejecutar y pivotarla de principio a fin. “Querran saber que estan invirtiendo en un
equipo experto, motivado y con pasion por hacer que el negocio sea un éxito. Y no solo eso, sino
que querrdn ver que trabajan bien juntos, que cooperan y que han formado unas bases solidas”

(Crest Legal, 2022, parr. 1)
2.2.4 Una Historia de Marca

Aqui es donde la comunicacién estratégica comienza a ser relevante. La narrativa no esta
presente tan solo en la manera en la que se presentan los tres puntos antes mencionados, sino que

en esta fase es necesario, mas que relevante, tener una historia de marca desarrollada.

Una narrativa solida puede influir, tanto en los inversores como en los compradores. Quieren
ver lo que le impulsa, lo que se puede esperar y lo que se espera que se proporcione. También,

puede incluir la historia de su empresa, como empez6 y hasta donde cree que va a llegar.

Bajo estos cuatro pilares, se entiende de qué manera la comunicacion estratégica, a través de la
narrativa, puede ser de utilidad para los fundadores en etapa de levantamiento de capital inicial. Es

una necesidad para estos, sobre todo, en etapa temprana, encontrar estrategias de comunicacioén que



vayan mas alla de la simple entrega del mensaje. Pero, ;por qué es relevante esta investigacion
para el estudio de la comunicacion estratégica? Para responder esta pregunta es necesario

explicarlo en dos vias:

En primer lugar, porque existen elementos comunicativos indiscutibles, que son cruciales en
este proceso de levantamiento de capital. El pitch deck, por su lado, es el elemento comunicacional
indiscutible y necesario para entrar en relaciéon con un inversionista. "Un pifch deck cuenta la
historia general de lo que hace la empresa, para quién y qué tiene de Unico el concepto. (...)
muchos inversionistas potenciales pediran que se los presentes" (Shaw, 2022, p.). Asi pues, la
estrategia por excelencia de comunicacion durante este proceso es el storytelling, en vista de que
“puede mejorar la comprension de la empresa, simplificando su complejidad y neutralizando los

posibles detractores de valor" (Berick, 2015, p. 5).

En segundo lugar, esta investigacion es pertinente desde el punto de vista comunicacional y
académico debido a los vacios existentes en estudios previos. A pesar de que existen articulos,
blogs, publicaciones, tweets, libros, videos y otras herramientas que guian a los fundadores en estas
etapas, para obtener una inversion notable a través del desarrollo de narrativas, no suelen basarse

en una perspectiva académica, sino en experiencias personales o cercanas en industrias emergentes.

Ademés, hay poca investigacion académica que vincule las comunicaciones estratégicas con las
Startups, por cuanto, en general, "el campo de la comunicacion se establecid sobre todo para las
grandes empresas" (Patenaude, 2014, p. 4). Estas oportunidades permiten justificar la necesidad de
una investigacion académica en esta area de estudio, en el marco de las comunicaciones
estratégicas, no solo por su valor investigativo. Sino también por el impacto que puede tener en la
realidad de fundadores que se encuentran en etapas tempranas, y que no tienen los conocimientos

ni las herramientas comunicacionales para avanzar en un proceso de esta magnitud.

2.3 Formulacion del Problema

Considerando lo discutido en la justificacion precedente, donde se identifican tres ejes
fundamentales: en primer lugar, el storytelling como una potencial herramienta de influencia en los
contenidos comunicativos (Berick, R. 2014. p.5); en segundo lugar, el pitch deck, que se perfila
como el medio donde la comunicacion puede ejercer la mayor influencia en el proceso de
recaudacion de fondos (Shaw, S. 2022); y en tercer lugar, las actuales dificultades que afrontan las
startups, que se manifiestan principalmente en la captaciéon de interés de inversores en etapas

tempranas (Bradshaw, D, 2022), se configura el siguiente estudio.

Investigacion que, sustentada en evidencia secundaria, se enfoca en el problema de explorar
como el uso estratégico del storytelling en la elaboracion de pitch decks de una startup en fase

pre-semilla o semilla influye en la intencidon de los inversionistas dngeles en inyectar capital. Para



este problema, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;De qué manera el uso estratégico
del storytelling en la elaboracion de un pitch deck por parte de los fundadores de startups en etapas

iniciales puede impactar en la decision de inversion de capital por parte de inversionistas angeles?
2.4 Objetivo General y Especificos

Bajo este problema, el objetivo principal sera analizar la relacion que existe entre el storytelling,
presente en los pitch deck que realizan startups colombianas, en etapas tempranas de financiacion y
la intencion de inyeccion de capital de angeles inversionistas. De este, se desprenden, asimismo,

tres objetivos especificos que se iran resolviendo a lo largo de este ejercicio académico:

1. Desagregar en un periodo de seis meses, desde fuentes secundarias tales como: articulos
académicos, informes de investigacion y casos de estudio relevantes, los elementos
constituyentes del storytelling dentro de la comunicacion estratégica para la relacion
con inversionistas.

2. Determinar cudles son los elementos estructurales y comunicacionales del storytelling
que son relevantes dentro de un pitch deck, para que un angel inversionista considere
inyectar capital en una startup.

3. Desarrollar, en un lapso de tiempo de un mes, un Toolkit de storytelling con mejores
practicas para el desarrollo de pitch decks de inversion que sean de utilidad para
fundadores de startups en etapas tempranas de financiacion (ronda pre-semilla y

semilla).
2.5 Marcos de Referencia de la Investigacion

En el nicleo de esta investigacion se situara un marco de referencia tripartito que incorpora las
perspectivas de los emprendedores, los inversionistas y el elemento comunicativo central: el pitch

deck.
2.5.1 Los emprendedores

Se determind que, dadas las brechas identificadas, esta investigacion se enfocard en la
perspectiva de los emprendedores fundadores de startups que se encuentran en etapas tempranas, o
sea, en una fase de pre-semilla y semilla. Esto se debe, ante todo, a que la comunicacion estratégica
bajo modelos de estudio de caso no suele estudiarse en empresas en esta etapa. Tal como lo explicd
Patenaude (2014): "La teoria de la comunicacion se ha desarrollado pensando en las grandes
corporaciones y una empresa emergente podria pasar por muchas dificultades si solo siguiera las
teorias y practicas de comunicacion al pie de la letra" (p. 6). Esto hace que una investigacion en

este tipo de emprendedores sea mucho mas necesaria que en los duefios de grandes corporaciones.



Ademads, para las startups "es todavia bastante escasa la literatura y oferta formativa sobre
estrategia y gestion de comunicacion corporativa” (Roman, 2016, p. 26) y tampoco cuentan con el
presupuesto de las grandes empresas. Por lo tanto, la ejecucién de la comunicacion suele ser
empirica y liderada por el mismo fundador, lo que justifica la necesidad de un entregable
comunicacional como guia de apoyo para los fundadores. Estos deben siempre estar en una etapa
temprana, en resumen, deben estar buscando financiamiento en etapas de pre-semilla y semilla,
debido a que esta es la menos investigada académicamente, pero, a su vez, son los que mas
requieren apoyo en comunicacion. Segun Antonio Cabello, en su conferencia compartié que los

retos del emprendimiento en Andalucia son:
1. La escasa coordinacion y apoyo a las startups en etapas tempranas (Coronaet al. 2021).

También, teniendo en cuenta el contexto regional explicado de antemano, la investigacion se
centrard solo en fundadores provenientes o ubicados en las ciudades colombianas con mayor
densidad de startups. Segln el estudio de Distrito (2022) llamado ColombiaTech Report 2021, "en
la capital del pais, Bogota D.C., se encuentra la mayor densidad de startups, seguida de Antioquia,

Valle del Cauca, Atlantico y Cundinamarca” (p. 29).

En resumen, el analisis se centrard en los fundadores de startups en etapa temprana. A

continuacion, se delinean las caracteristicas esenciales de este grupo:

e FEtapa de desarrollo: Se consideraran aquellos en fases pre-semilla y semilla, destacando la
importancia de apoyar a las startups en el nivel mas basico y critico de su crecimiento.

e Contexto geografico: El foco estara en fundadores ubicados en ciudades colombianas con
alta densidad de startups como Bogota D.C., Antioquia, Valle del Cauca, Atlantico y
Cundinamarca.

e Asociacion con aceleradoras: Se incluirdn fundadores vinculados a Cube Ventures, lo que

garantiza una diversidad de industrias y un compromiso con la investigacion.
Los emprendedores seleccionados para este estudio, por ende, presentaran los siguientes rasgos:

e En busqueda activa de inversion inicial.
e Originarios de las regiones colombianas con mayor actividad startups.
e Parte del portafolio de la aceleradora Cube Ventures, que incluye una amplia gama de

sectores como E-Commerce, FinTech, EventTech, InsurTech y GreenTech.
2.5.2 Los inversionistas

Los inversionistas que se estudian en esta investigacion son tan solo los llamados inversionistas
angeles. Como lo explicé Hojer (2017), “los inversionistas angeles son tipicamente los primeros en

invertir en una startups e invierten mucho antes que los fondos de capital de riesgo” (p. 106). Por



lo general, estos inversionistas son también emprendedores experimentados, negocian de primera
mano con el fundador e "invierten su propio dinero ,y generalmente, invierten en compaiiias

locales con un alto potencial de crecimiento" (Verril y Hudson, 2013, p. 12).

Con respecto a la ubicacion geografica de los inversionistas que se analizan, es necesario
comprender el contexto de financiamiento presentado este afio. Segun el informe CB Insights 02
2022 State of Venture Report (2022), Estados Unidos lider6é en acuerdos y financiamiento en el
segundo trimestre del afio, con 52.9 mil millones de délares invertidos; seguido de Asia, con 27.0
mil millones de dolares. En América Latina, por su parte, segun el mismo informe mencionado, los

principales inversionistas de la region procedieron de México, Brasil, Colombia, Argentina y Chile.

Alinecado con esto, segun la aceleradora Rockstar (2022), en su Estudio de Angeles
Inversionistas, los paises con el mayor numero de inversionistas angeles activos en la region son
Meéxico (31 %), Colombia (19 %), Pert (16 %), Argentina (9 %) y Chile (12 %). Dado que
Colombia no es el principal pais con inversionistas angeles activos en la region, también se

buscaran inversionistas provenientes de los otros paises resaltados en el informe de Rockstar.
Los inversionistas en este estudio, se determinaran de la siguiente manera:

e Definicion y papel: Se enfocara en aquellos inversionistas angeles que son usualmente los
primeros en financiar startups, aportando no solo capital sino también experiencia y
contactos valiosos.

e Procedencia: Aunque el estudio incluira principalmente a inversionistas de Colombia,
también se extendera a otros en México, Brasil, Peru, Argentina y Chile, en linea con los
datos proporcionados por Rockstar (2022) y CB Insights (2022).

e Experiencia: So6lo se consideraran inversionistas que hayan participado en al menos una

inversion en startups latinoamericanas.
2.5.3 El Pitch Deck

En el contexto del levantamiento de capital, se utilizan diversos medios de comunicacion, pero
el Pitch Deck se establecié como la herramienta mas critica y solicitada por los inversionistas. Este
predominio se debe a su capacidad para sintetizar informaciéon compleja sobre una empresa en un
formato conciso y visualmente atractivo. Lo que facilita a los emprendedores la tarea de transmitir

su vision y el potencial de su empresa a los potenciales inversores de manera eficiente.

Por otro lado, el proposito principal del Pitch Deck es ofrecer un resumen claro y convincente
de la empresa, destacando aspectos como el modelo de negocio, el mercado objetivo, la propuesta
de valor y las proyecciones financieras. Segiin Guy Kawasaki (2015), un renombrado experto en
emprendimiento, un Pitch Deck efectivo debe ser conciso, capturando los puntos mas cruciales de

la empresa en un numero limitado de diapositivas. De igual manera, Kawasaki abog6 por la regla



del 10/20/30: no mas de diez diapositivas, una duracion maxima de 20 minutos y un tamano de

fuente que facilite la lectura.

Mas adelante, los investigadores en el ambito del emprendimiento destacaron la importancia de
contar una historia convincente a través del pitch deck. Los inversores a menudo valoran la calidad
de la narrativa y la presentacion al evaluar pitch deck. Esto resalto la necesidad de equilibrar los

datos y cifras con una narrativa atractiva y un disefio visualmente estimulante.

La investigacion también indicé que los inversores prestan especial atencion a la claridad y
calidad de los pitch deck como un indicador de la competencia y la seriedad de los emprendedores.
Un estudio realizado por Mollick (2014), en el contexto del crowdfunding, demostrdé que los
proyectos con pitch deckl bien elaborados tienen mayores probabilidades de éxito. Por tanto, para
acotar esta investigacion, el elemento de comunicacion a evaluar sera solo el pitch deck, en vista de
que es una herramienta vital en el proceso de levantamiento de capital para comunicar la vision y el

potencial de la empresa. Su importancia en este proceso es indiscutible.

3 Marco conceptual

3.1 Concepto 1: los inversionistas

En el presente trabajo, se delinearon con anterioridad las categorias de conocimiento que
proporcionan un marco referencial esencial para el analisis y comprension de esta investigacion.
Dentro de este esquema conceptual, como se ilustra en la Figura 1, se identifica como categoria
primordial el concepto de 'inversionista'. Resulta imperativo precisar y contextualizar la nocion de
'inversionista', dado que este colectivo constituye uno de los ejes centrales en la realizacion de la

presente indagacion.

Una definicion clara y exhaustiva de este término es fundamental, dado que contribuye
significativamente a facilitar la comprension del lector acerca de los enfoques metodologicos y
tematicos adoptados en el estudio. Esta clarificacion es vital, no s6lo para establecer los limites y el
alcance del término 'inversionista' dentro del contexto de este trabajo, sino también para asegurar
una comprension integral y detallada de los fundamentos que subyacen a las decisiones

investigativas y analiticas tomadas en este estudio.

3.1.1 Definiciones del concepto inversionista

Para hacer una ruta por la definicién correcta de este concepto es relevante empezar con la
descripcion mas genérica, desde el punto de vista econdmico, con la que suelen referirse al
inversionista. Que es “la persona natural o juridica que compromete parte o todo su capital a la
adquisicion de titulos financieros. Esto, con el objeto de obtener ganancias” (Westreicher, 2020, p.

1). Bajo esta logica, entrarian en la misma categoria desde empresarios con alto poder econdémico,



pequefios inversionistas de bajos montos y compaiiias de financiamiento. Incluso, siendo estrictos
con esta definicion, podrian entrar en esta algunos jugadores de la banca tradicional con ciertos

servicios financieros ofrecidos en su cartera.

El problema de esta definicion es que establece que el inico objetivo de la inversion es obtener
ganancias, pero es relevante entrar a analizar como se perciben en el inversionista este tipo de
ganancias, dependiendo, en especial, del riesgo de esta. También, se puede encontrar que otra rama,
desde donde se explora la definicion del concepto de inversionista, es en el derecho internacional
comercial; sobre todo, cuando se evalian acuerdos de inversion internacional. Desde este punto de
vista, para cada tratado bilateral de inversion realizado entre individuos que representan a sus
paises, se genera una definicidn especifica de inversion y, de alli, se intuye lo que es un
inversionista. Un ejemplo es la aclaracion que se da en el modelo de tratado internacional de

inversion canadiense FIPA del 2007, donde se afirm6 que una inversion significa:

a) una empresa; b) acciones, valores y otras formas de participacidon en una empresa; c)
bonos, notas y otros instrumentos empresariales; d) un crédito a una empresa; €) no
obstante lo dispuesto en los apartados ¢) y d) por encima, un crédito o un débito de
seguridad, emitido por una instituciéon financiera como una inversion solo cuando el
crédito o el débito de seguridad sean tratados como capital regulatorio por el bando. Cuyo
territorio sea en el que estd localizada la institucion financiera; f) interés en una empresa
que titula al duefio a compartir, en ingresos o ganancias de la empresa. (OECD, 1996, p.

79)

Por tal motivo, en esta descripcion se dan mas luces sobre los vehiculos de inversion, lo cual es
de mucha ayuda para poder entender diferentes formas en las que se categorizan a alto nivel. Sin
embargo, al no entrar a detallar en especifico sobre lo que es un inversionista, se dejan por fuera las
caracteristicas del individuo o compaiiia. Ademdas, se comienza a catalogar al inversionista
unicamente como aquel que puede generar una inversion que esté dentro del marco antes

establecido en el acuerdo comercial.

Siguiendo con la ruta de definiciones, es necesario tener en cuenta la perspectiva financiera.

Dentro de la Cartilla No. 1 del ABC de inversion, se explica que los inversionistas:

Son las personas naturales o juridicas que canalizan su dinero en el mercado de valores,
con el propdsito de obtener una rentabilidad. Existen dos tipos de inversionistas: los
inversionistas profesionales y los clientes inversionistas; estos ultimos son protegidos con

mayor rigor por la regulacion. (AMYV, 2014, p. 5)

Aunque es una definicion clara y especifica, que permite que cualquiera pueda entender con
rapidez lo que es un inversionista, se queda corta al hiperfocalizarse en que el mercado de valores

es el tnico medio para invertir. Lo cual no es cierto, por cuanto otros autores, como se pudo ver de



antemano y como se vera a continuacion, lograron profundizar sobre el término con otros
vehiculos. Hussain (2022), para Investopedia, se acerc6 mucho mas a la definicién que se conoce
dentro del ecosistema emprendedor, puesto que afirmé que un inversionista es “cualquier persona o
entidad (bien sea firma o fondo de inversion) que compromete capital, con la expectativa de recibir

retornos financieros” (parr. 1).

A diferencia de las anteriores definiciones, Hussain no se quedé con la descripcion, sino que
complemento y profundiz6 al explicar con mayor detalle algunas de las maneras en las que dichos
inversionistas inyectan capital y, en el mismo sentido, recuperan la inversiéon. En este punto se

establecid que:

Tipicamente, los inversionistas generan retornos entregando capital, bien sea a través de la
adquisicion, de parte de la empresa, o de deuda. La primera se refiere a que la inversion
trae consigo la adquisicion parcial de la compaiiia, en forma de acciones que pueden llegar
a pagar dividendos y, asimismo, generar ganancias de capital. Por otro lado, la deuda se
puede entender, bien sea como un crédito que se le extiende a otro individuo o firma o
como compra de bonos dispuestos por gobiernos o corporaciones, que pagan intereses en

forma de cupones. (Hussain, 2022, parr. 2)

Otro punto interesante dentro de la explicacion de Hussain fue que entr6 a categorizar a los

inversionistas en dos seglin su estrategia de inversion: activos y pasivos.

Los inversionistas pasivos tienden a comprar y retener los componentes de varios indices
de mercado, y pueden preferir optimizar el equilibrio de sus portafolios; muchas veces
basados en reglas y teorias como la teoria moderna del portafolio (MPT). (...) Otros
pueden ser seleccionadores de acciones, que invierten basados en analisis fundamentados
en las declaraciones financieras corporativas y ratios financieros. Estos son inversionistas

activos. (Hussain, 2022, parr. 3)

Tras haber hecho un repaso de la definicién del concepto inversionista, desde el punto de vista
econdémico, financiero, legal y emprendedor, y finalmente sintetizando lo que dicen todos,
podemos concluir que los autores coinciden en que un inversionista es aquel individuo o compaiiia
que, activamente o pasivamente, compromete capital a través de diversos vehiculos de inversion
con el objetivo de generar retornos. Esta negociacion puede hacerse de manera directa con la firma

o al emprendedor al cual se invertira o puede canalizarse a través del mercado de valores.

3.1.2 Tipos de inversionista y su perfil

Luego de haber llegado a una definicion clara del concepto de inversionista, se entra a evaluar
los tipos de inversionistas que existen. Con un especial énfasis en los que suelen ser relevantes para

la financiacion de las startups, que es el tema en el cual se profundiza en esta investigacion.



Family, Friends and Fools. Esta suele ser una de las primeras categorias que se contempla al
momento de levantar capital para un emprendimiento. Como su nombre lo indica, en este caso los
inversionistas son familiares, amigos y/o cercanos que suelen ser los que creen en el modelo de

negocio de primera mano. Segun Cremades (2016), en The Art of Startup Fundraising:

Levantar capital de amigos y familia es mucho mas que traer dinero. Es sobre dar,
compartir y reforzar la empresa desde los cimientos. Si los amigos y familia no creen en el
emprendimiento, va a tener que esforzarse alin mas en convencer a otros de respaldar o

comprar. (p. 16)

De igual manera, el autor afirmé que esta forma es la manera mas facil y rapida de obtener
inversion. Los costos son minimos, se hace a términos mas atractivos, con tiempos de venta mas

laxos y menos presion” (Cremades, 2016, p.16). Sumado a lo anterior, se recomienda que:

Si se pide prestado a familiares o amigos, debe hacerse con la misma formalidad que si se
tratara de un préstamo comercial. Esto significa crear y ejecutar un documento formal de
préstamo que incluya la cantidad prestada, el tipo de interés, las condiciones especificas de
reembolso (basadas en de caja previsto para la empresa de nueva creacion) y la garantia en

caso de garantia en caso de impago. (lowa State University, 2022, p. 3)

Instituciones financieras. Dentro del espectro de inversionistas, también existe la posibilidad
de buscar a los bancos y sus servicios de crédito para que sean financiadores. Sin embargo, no
todas las empresas pueden demostrar el respaldo suficiente o la solidez necesaria para hacerse
acreedoras de crédito obtenido en el sistema financiero tradicional. "La mayoria de los prestamistas
exigen un plan de negocio sélido, un historial positivo y muchas garantias. Esto suele ser dificil de

conseguir para una empresa nueva" (Iowa State University, 2022, p. 3).

Agencias de Gobiernos. Los gobiernos de diferentes paises también desempefian un papel
fundamental en la inversion, destinada a dar vida a nuevas ideas de negocios. En la actualidad,
diversas agencias estatales, ministerios, gobiernos regionales y entidades publicas establecieron
programas de apoyo al emprendimiento y financiamiento, disefiados ante todo para startups. El
Cluster de Industrias Creativas y Contenidos de la Camara de Comercio de Bogota (2015) sefialo
que "una de las ventajas de estos programas es que, a menudo, implican costos minimos o, incluso,
subvenciones que no requieren compensaciones, siempre y cuando, los fondos se utilicen segun lo

acordado" (p. 2).

No obstante, no todas las iniciativas gubernamentales se basan tan solo en subvenciones. Existe
la posibilidad de que el Gobierno oriente los préstamos hacia personas que, de otra manera,

enfrentarian dificultades para obtener financiamiento. Pero que aun cuentan con proyectos



empresariales viables (o proyectos que podrian volverse viables con el respaldo politico
complementario) (Comision Europea, 2014). Por ende, en muchos casos, la obtencion de esta
inversion se lleva a cabo mediante el proceso de convocatoria, lo que puede hacer que este proceso

sea mas prolongado en comparacion con otras formas de relacionarse con inversionistas.

Fondos de inversién de Venture Capital. Esta categoria es una de las mas reconocidas entre
los diversos tipos de inversionistas y es una de las opciones mas estudiadas por las startups. Sin
embargo, "también puede ser una de las mas dificiles de cerrar y requiere una cantidad
considerable de tiempo. Se necesita invertir en un buen pitch, materiales, establecer conexiones

personales y dedicar mucho tiempo a la prospeccion” (Cremades, 2016, p. 182).

De igual forma, es importante tener en cuenta que no todos los Fondos de Capital de Riesgo
(VC) siguen los mismos criterios de inversion, y la negociacion puede variar en cada caso.

Ademas, esto depende en gran medida del nivel de madurez del emprendimiento.
No siempre esta sera una buena opcidn en una etapa temprana porque:

No se quiere levantar capital de un Fondo de Capital de Riesgo en una etapa temprana
cuando todavia se estd tratando de definir el producto y el mercado adecuado. La razén
detrds de esto es que (...) si los Fondos de Capital de Riesgo invierten en la ronda de
financiacion inicial, pero luego deciden no invertir en rondas posteriores, como la ronda
puente o la Serie A, se enviard un mensaje negativo al mercado; un mensaje que podria

poner en riesgo el negocio. (Cremades, 2016, p. 222)

Corporate Venture Capital. Ademas de los Fondos de Inversion de Capital de Riesgo (Venture
Capital) antes explicados, existen los conocidos como Corporate Venture Capital (CVC). Esto

significa que, a diferencia de los primeros.

Los CVC son un brazo de inversion independiente formado y propiedad de una empresa
corporativa (...) Dado que no tienen la misma presion financiera para lograr una salida
(como la tienen los VC), se centran en sinergias estratégicas y alianzas a largo plazo.

(Zdravkovic, 2022, parr. 1)

La relevancia de los CVC para el emprendedor radica en que, mas alla de los beneficios
econdmicos, ofrecen conocimientos y servicios de consultoria, lo que resulta, en especial, valioso

en una etapa de crecimiento.

Incubadoras y aceleradoras. Sobre todo, en las etapas tempranas de un emprendimiento,
existen dos tipos de organizaciones que impactan justo en el desarrollo y crecimiento de las
startups, invirtiendo en su desarrollo con recursos que van mas alla del capital econémico: estas

son las incubadoras y las aceleradoras. Segtn la descripcion de Investopedia, las incubadoras son:



Las que ayudan a que una startup pase de ser una idea en fase inicial a una empresa que
pueda valerse por si misma. Los servicios que prestan las incubadoras incluyen espacio de
oficina, funciones administrativas, educacion y tutoria, acceso a inversores y capital, y

generacion de ideas. (Kenton, 2021, p. 1)

Todo esto sucede a través del cobro de una cuota por los servicios prestados o la adquisicion de
una parte de la compaifiia. En segundo lugar, se tienen las aceleradoras, que son instituciones que
ofrecen "programas basados en cohortes, con mentores, espacios, conexiones y componentes
educativos, que suelen culminar en un evento de presentacion para acelerar el crecimiento" (Triniti,

2019, p. 2).

Family Offices. Otro tipo de inversionista comun en etapas tempranas son los Family Offices,
que, segin Venture Founders LLC, son “empresas de gestion de patrimonios privados que atienden
a inversores de alto patrimonio.(...) Ofrecen una solucidon externalizada para gestionar la parte
financiera y de inversion de una persona o familia acaudalada” (Keyser, 2022, parr. 1). Asimismo,
las Family Offices pueden ser llamativas para los emprendedores en etapa temprana porque, como
lo explicod el informe de PwC Family Office Deals Study 2022: Investments in startups, este tipo
de organizacion tiene la ventaja de estar presente en los mercados tradicionales. Entonces, ademas
de ofrecer otros activos como los mencionados de antemano, pueden ayudar a las empresas a

acceder a nuevas oportunidades.

Crowdfunding y crowdlending. Existe una modalidad de inversion que permite obtener capital
de diferentes tipos de personas con acuerdos mas flexibles y, al mismo tiempo, conseguir altas
sumas sin depender de un unico inversor. Este proceso se llama crowdfunding y se basa en la
recaudacion de capital para una empresa o una iniciativa puesta en marcha a través de pequenas
cantidades de muchos inversores (la multitud). "El capital puede ser proporcionado sin la
expectativa de un retorno financiero, o a cambio de un bien o servicio especifico" (Triniti. 2019, p.

5).

Las personas que participan en una modalidad de crowdfunding como inversores son variadas,
pueden ser tan novatos como experimentados, y los montos pueden diferir dependiendo de la
capacidad de inversion del participante. Por lo general, este espera una parte de la empresa
(acciones) u otro servicio relacionado. Asimismo, existe también el crowdlending que coincide con
el crowdfunding en el sentido de que busca inversidén por “multitud”. Sin embargo, su principal
diferencia es que esa multitud de inversionistas presta el capital como si fuera un crédito. "Es un
tipo de préstamo en el que la devolucion del capital del inversionista estd garantizada, junto con la
recompensa a modo de interés establecido en un inicio. Esto implica un menor nivel de riesgo para

el inversor" (Trecet, 2019, parr. 1).



Compaiiias de Factoring. Es una modalidad que se suele usar en etapas mas avanzadas del
emprendimiento, pues permite garantizar el flujo de capital para mantener la operacion. Se refiere a
"cuando una empresa vende una o varias facturas de cuentas por cobrar en condiciones de crédito a
una financiera, conocida como factor, por menos de lo que se le debe" (Carmody, 2023). En este
sentido, la empresa de factoring adelanta el pago a la startup, garantizando la disponibilidad de
capital para ejecutarlo en su dia a dia, sin estar a la espera de que los proveedores le consignen en

los plazos estimados, que suelen ser bastante largos.

Inversionistas angeles. Este es uno de los tipos de inversionista mas relevantes en una etapa
temprana porque son los primeros en invertir. Segun Hojer (2017), en Business Angels Startup
Funding Book, "A diferencia de lo que ocurre con los inversores de capital riesgo, no es necesario
contar con ingresos masivos ni con millones de usuarios para conseguir que un inversionista angel

se interese por su empresa" (p. 106).
Por ende, segun la Angel Capital Association, los inversionistas angeles son, por lo general:

Emprendedores o empresarios retirados que son inversionistas activos, proveyendo dinero,
expertos y su red para contribuir con su ecosistema local (mentorando, educando y
guiando). Invierten su propio dinero y, generalmente, lo destinan en compaiias locales con

un potencial alto de crecimiento. (Verril y Hudson, 2013, p. 12)

La forma en la que invierten es variada y dependera de la negociacion con el emprendedor, pero

es probable que:

Estos inversionistas, mas o menos profesionales, financiaran su dinero en forma de un
pagaré convertible (con un tope de valoracion), o en una ronda de acciones preferentes
convertibles de serie o serie A. Utilizando una documentacion similar a la utilizada por los

inversores de capital riesgo. (Rose, 2014, p. 50)

Por consiguiente, los inversionistas angeles suelen enfocarse en el seguimiento de empresas que
estan en una etapa temprana, como ronda semilla o pre-semilla. "En esencia, el trabajo de un angel
es monitorear personas que salen de estos canales y escoger los mejores" (Calacanis, 2017, p. 50).

De igual modo, el mismo autor explicd que:

Como un inversionista angel, su trabajo es proveer una combinacion de dinero, tiempo,
contactos y expertos a las startups con el objetivo de llegar a tener un captable, que (...) es
la lista oficial de todos los accionistas de la compaiia ,e incluye cuanto debe ser pagado

alguno por sus acciones y qué clase de acciones tiene cada uno. (Calacanis, 2017, p. 57)

En resumen, no todos los inversionistas existentes entran a financiar startups en etapas
tempranas, dado que varian los vehiculos de inversion, los modelos de negociacién y los montos.

Dada la relevancia del perfil de inversionista angel en la etapa temprana de las startups (etapa en la



que se esta enfocando este estudio), y después de analizar los diferentes tipos de inversionistas
existentes, se logra explicar de mejor manera por qué la investigacion solo contemplara este tipo de

financiador y no entrara en evaluacion de otros grupos.

3.2 Concepto 2: las startups

3.2.1 Definiciones del concepto startup

En los ultimos afios, se le ha dado una mayor relevancia al estudio del concepto de startup,
cuya popularidad crecio a la par de la creacion y el crecimiento de estas en diferentes partes del
mundo. Como se explico en el articulo "The Startup Boom in LATAM," solo en los tltimos dos
afios, "alrededor de 23 400 startups cobraron relevancia en América Latina" (Drew, 2022 p. 1). A
pesar de que hoy en dia es mas comun escuchar o leer sobre startups, a nivel académico aun existe
poco consenso sobre lo que constituye o no una y, en especial, hasta cuando se puede considerar

que una empresa lo es.

Si se comienza con la definicién mas basica, una startup es "una pequefia empresa recién
creada" (Diccionario Cambridge, 2022, parr. 1). Sin embargo, al explicar el concepto de esta
manera, pueden cometerse errores de denominacién, debido a que, en teoria, cualquier
emprendimiento que esta comenzando se le llamaria asi. La realidad es que para que una empresa
sea considerada una Startup es necesario que se cumplan otros factores. Por ejemplo, el
emprendedor y autor estadounidense Blank (2010) defini6 a las starfups como "una organizacion
formada para buscar un modelo de negocio repetible y escalable" (parr.), introduciendo, asi, la

importancia del modelo de negocio en la ecuacion.

Ahora bien, en la busqueda de una definicion mas completa, otros autores como Ries (2011)
agregaron un nuevo componente: "una startup es una institucion humana disefiada para crear un
nuevo producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema" (p.). En esta definicion se
reconoce al contexto como un factor fundamental para determinar si una compaiiia es una startup o
no. Sin embargo, aun quedan elementos faltantes que si estan presentes en la practica, como por
ejemplo, el componente tecnologico, las metodologias de crecimiento acelerado o los modelos de

negocio basados en el proposito de impacto.

No basta con crear productos en condiciones extremas para que una organizacién sea
considerada una startup. En el articulo ";Qué es una 'Startup'?", de BBVA Noticias, se definid
como una empresa "emergente, en general, con un alto componente tecnologico, con grandes
posibilidades de crecimiento y que, por lo general, respalda una idea innovadora que sobresale de
la linea general del mercado" (Canete, 2020, p.). Ahora, no solo se repiten componentes como las

condiciones o el tiempo de creacion (que sea emergente), sino que se suman la base tecnoldgica,



que parece necesaria para la definicion, ademas de las posibilidades de crecimiento y la idea de

negocio.

Si se evalua desde otra perspectiva, como la de Oliveira et al. (2019) en "startups and
Innovation Ecosystems in Emerging Markets," se defini6 el concepto con una vision centrada en la
tecnologia, identificando a este tipo de compaiiias como "empresas nacientes en la primera fase de
sus operaciones. Estas empresas emprendedoras estan concentradas en paises desarrollados, pero
estan floreciendo en varias regiones de los emergentes" (p. 2). Al final, en el libro "The
Fundraising Strategy Playbook" se hizo una revision mas profunda, pero a la vez mas sencilla del
concepto: "Una Startup es una empresa de alto crecimiento que se propone resolver un problema de
forma ingeniosa, a menudo interrumpiendo un mercado o creando uno nuevo a su paso" (Sheikh,

2021, p. 12).

En conclusién, es claro que el concepto de startup ha tenido diversas definiciones y
componentes para su explicaciéon. Hoy en dia es complejo establecer una que sea Unica, en vista de
que varia y se ajusta en funcion de los contextos, las coyunturas y las nuevas tecnologias. Sin
embargo, para esta investigacion particular, la definicion de Sheikh antes presentada, es la que se

entiende por startup, puesto que resume, en su mayoria, los anteriores acercamientos conceptuales.
3.3 Concepto 3: Etapa temprana

Para entrar a evaluar el tercer concepto relevante en esta investigacion, que es el de etapa
temprana y lo que significa, es necesario, primero, entender claramente los ciclos de financiacion
de una startup y las diferentes rondas que lo componen. Después, se hace una profundizacion en la

definicion del concepto a tratar en este capitulo.
3.3.1 Etapas de una startup segun las rondas de inversion

Desde su creacion hasta su crecimiento, una startup pasa por diferentes momentos en su ciclo
de vida y, como pas6 en otros momentos de esta investigacion, los autores no encontraron un
consenso real en las fases. Por ejemplo, para Salamzadeh y Kawamorita (2015), “El ciclo de vida

incluye tres etapas principales, que son la de arranque, la semilla y la de creacion” (p. 6).

Figura 2. Ciclo de vida de las startups
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Nota. Tomado de Startup Companies: Life Cycle and Challenges (p. 5), por A. Salamsadeh y H.

Kawamorita, 2015, https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2628861

Otros autores, como Boyarchenko (2021), se basaron en el modelo descrito por Kmuehmel, CC,
donde se establecieron mas etapas en el ciclo: capital semilla, conocido como el valle de la muerte;
etapa temprana, donde se producen las primeras dos rondas; etapa posterior, donde se desarrolla
una tercera ronda de inversion, y lo que se conoce como el Mezzanine, y, por tltimo, la salida al

mercado publico.

Figura 3. Ciclo de vida de las startups segun Kmuehmel, CC
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Nota. Tomado de Life Cycle of Startup Financing, por S. Boyarchenko, 2021,

https://ssrn.com/abstract=3835495

Para efectos de esta investigacion, la nomenclatura que se maneja para cada una de las etapas
es la misma definida por Groet Consulting. Que establecid, en especifico (2016), seis etapas:
investigacion y desarrollo; pre-semilla y semilla; fase startup; ronda 1; ronda 2 y salida a bolsa. De

esta definicion se entienden las rondas pre-semilla y semilla como etapa temprana.

Figura 4. Ciclo de vida de las startups segun Groet Consulting
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3.3.2 El concepto etapa temprana

Definir la etapa temprana desde un punto de vista conceptual ha sido una tarea abordada por
varios autores en el d&mbito de la administracion y el emprendimiento. Por ejemplo, Salamzadeh
(2022) definio esta etapa como en la que se utiliza el capital inicial para desarrollar el producto y/o
servicio (Manchanda y Muralidharan, 2014 como se cit6 en Salamzadeh, 2022). En esta fase, los
fundadores buscan mecanismos de apoyo como aceleradoras, incubadoras, centros de desarrollo de

pequefias empresas y criaderos para acelerar el proceso.

Siguiendo una linea similar, Rumler et al. (2019) comprendieron este concepto al explicar que
"En la fase semilla, existe una primera idea de producto o un prototipo ain no desarrollado del
todo, y los fundadores de la Startup buscan las primeras inversiones" (p. 129). Mientras que, la
definicion de Schmidt, L. coincidié con la de otros investigadores. En cambio, otros autores, como
Sheikh (2021), no solo incluyeron en el concepto de etapa temprana la ronda semilla, como lo hizo
Salamzadeh (2022), sino que explicaron que esta etapa abarca "empresas de pre-semilla, semilla y,
en ocasiones, de serie A, dependiendo de su sector. En la fase inicial, el objetivo es desarrollar y

perfeccionar el producto. Aqui se trata de probar una hipétesis sobre el mercado" (p. 13).

Con esta descripcion mucho mas clara, es importante incorporar un nuevo componente a la
definicion, que es el alto riesgo que implica, para el inversionista, financiar una empresa en esta
fase. Este alto riesgo, a su vez, se convierte en parte de la descripcion misma de la etapa. Cremades
(2016), desarrollo esta idea y establecido que estos emprendimientos se consideran "un tipo de
inversion de alto riesgo, por lo que los inversores son mas cautelosos de lo habitual a la hora de

comprometerse en este proceso"” (p. 82).

En resumen, a lo largo de la investigacion conceptual relacionada con la definicion de etapa
temprana en el marco del ciclo de vida de una startup, se pudieron identificar al menos cinco
componentes que permiten definir el concepto. En ese sentido, se puede establecer que todos los
autores referenciados coinciden en que una startup esta en la busqueda de un modelo de negocio
replicable y escalable; para esto empieza el proceso de levantamiento de inversion con el fin
de desarrollar tanto su negocio como su producto. Esta etapa es una inversion de alto riesgo,

por lo que los inversionistas suelen ser mas cautelosos.
3.4 Concepto 4: el Toolkit como herramienta comunicativa guia
3.4.1 Definiciones del concepto Toolkit

Al final de esta investigacion, el resultado final sera un toolkit de recomendaciones para el
desarrollo del storytelling en los pitch decks de fundadores colombianos de startups en etapa

temprana. Este Toolkit se convertird en una herramienta que traducira la teoria y la investigacion,



realizada con rigurosidad metodolégica, en practica. Asi pues, como Yalsa (2022) sefalo, esta

herramienta serd fundamental para demostrar la efectividad del proceso de obtencion de capital.

Para comprender mejor esta herramienta comunicativa, la University of Michigan (2022)
proporciond una definicion util del toolkit. Describiéndolo como "una coleccion de plantillas y
materiales que pueden ser entregados y utilizados por casi cualquier persona para comunicar un
proyecto” (p. 1). Es importante destacar que un toolkit no se limita a una lista de recomendaciones
o tareas pendientes, sino que debe incluir materiales concretos que permitan a otros, en este caso, a

los fundadores de startups, generar y presentar sus proyectos de manera efectiva.
Por otro lado, Conole y Oliver et al. (2002) establecid que:

Esta disefiada para ayudar al usuario a acceder a una base de conocimientos que le permita
tomar decisiones con conocimiento de causa. El formato de los conjuntos de herramientas
permite utilizarlos de forma estdndar y lineal, o que los usuarios, cuyo nivel de
conocimientos es mayor en algunas areas del proceso de disefio que en otras puedan

“sumergirse” en estos cuando lo necesiten. (p. 6)

A esta definicion, Yalsa (2022) agregd que los elementos del foolkit son adaptables, lo que
permite llevar a la practica la investigacion tedrica previa. Sumado a lo anterior, otra definicion
senald que "Un Toolkit es un recurso curado que proporciona consejos practicos, orientacion e
informacién sobre un tema, practica o fenémeno concreto" (parr.). Esta perspectiva agrega
importancia a la curaduria de contenidos en el Toolkit, lo que destaca el papel del expertise y del

conocimiento del creador de la herramienta.

De igual manera, McMillan (2015) explico que la curaduria se refiere al proceso de analizar los
recursos y determinar qué contenidos son los mas relevantes y claros sobre un tema especifico,

presentandolos de manera accesible y significativa.

A manera de conclusion y teniendo en cuenta las diferentes definicione del concepto, los
autores investigados pueden coincidir en que un foolkit es una guia y coleccion curada de
materiales adaptables que ayudan a llevar de la teoria a la practica, guiando al publico sobre un

tema en especifico para que identifiquen enfoques de como abordarlo.
Integrando estas perspectivas, la estructura ideal de un foolkit se sintetiza en lo siguiente:

e Introduccion que explique su uso.

e Fundamentos tedricos y la relevancia practica del tema.

e Metodologia y aplicacion clara, apoyada en ejemplos y casos de estudio, junto con una
variedad de herramientas y recursos, como plantillas y listas de verificacion.

e FEjercicios practicos y autoevaluaciones para facilitar la asimilaciéon de conceptos y su

aplicacion real.



e La personalizacion y adaptacion serian aspectos centrales, ofreciendo guias para que los
usuarios ajusten el contenido a sus situaciones particulares.
e Finalmente, se establecerian mecanismos de revision y mejora continua, asegurando que el

toolkit permanezca actualizado y relevante.

Este enfoque global y adaptable, que entrelaza la teoria con la practica y destaca la importancia
de la curaduria de contenidos, se alinea con la estructura propuesta para el foolkit de desarrollo de
Pitch deck, asegurando que este recurso sirva no solo como una guia, sino también como un
facilitador que permita a los fundadores colombianos de startups en etapa temprana llevar sus
narrativas a un nivel donde la conexién emocional y la claridad comunicativa se conviertan en

ventajas competitivas en el proceso de levantamiento de capital.

3.5 Concepto 5: La Persuasion ;Arte, Herramienta o Técnica de la comunicacion?

3.5.1 Definiciones del concepto persuasion

La persuasion, un fenomeno omnipresente en la comunicacion humana, ha sido estudiada a lo
largo de los siglos bajo distintas luces. Este apartado examina la naturaleza de la persuasion desde
las perspectivas de diferentes pensadores como Aristoteles, Hovland, Petty y Cacioppo, y Reardon.
Al analizar sus contribuciones, buscaremos comprender si la persuasion es mas adecuadamente

descrita como un arte, una herramienta o una técnica dentro del campo de la comunicacion.

Aristoteles, en su obra "Retorica" (384-322 a.C.), brinda una vision de la persuasion como un
arte sofisticado y reflexivo. Afirma que la persuasion es una habilidad adquirible, centrada en tres
pilares fundamentales: ethos (credibilidad), pathos (emociones) y logos (logica). Aristételes
sostiene que un orador eficaz debe dominar estos tres aspectos para persuadir efectivamente. Esta
vision holistica resalta la persuasion como un arte refinado, que requiere no solo habilidad técnica

sino también una comprension profunda del caracter humano y la sociedad.

Sin embargo, el enfoque aristotélico puede ser visto como limitado en la era contemporanea. La
dindmica de la comunicacion moderna, con su diversidad de medios y contextos, exige una

ampliacion de este marco tedrico para abarcar nuevas formas y medios de persuasion.

Aflos mas tarde, Carl Hovland, en su obra "Communication and persuasion: Psychological
studies of opinion change" (1953), se centra en el proceso cognitivo de la persuasion e introduce un
nuevo actor que no contemplaba Aristoteles previamente:el receptor. Hovland ve la persuasion
como un mecanismo por el cual se influyen las actitudes, creencias y comportamientos de una
persona o grupo a través de la comunicacion y resalta el papel activo del receptor en el
procesamiento de la informacion persuasiva, destacando la importancia de las actitudes

preexistentes y las evaluaciones cognitivas en la respuesta a los mensajes persuasivos.



Por su lado Kathleen Kelley Reardon, en "Persuasion: Theory and practice”" (2010), aborda la
persuasion como un proceso interactivo y adaptable. Su modelo enfatiza la investigacion,
planificacion, ejecucion, retroalimentacion y ajuste, integrando elementos de arte, técnica y
herramienta. Reardon ve la persuasion como una habilidad que puede ser desarrollada y

perfeccionada a través de la practica y el entendimiento mutuo entre el emisor y el receptor.

De esta manera, se puede entender a la persuasion como el proceso comunicativo multifacético
que integra elementos de arte, técnica y herramienta para influir en las actitudes, creencias y
comportamientos de individuos o grupos. Esta definicion amalgama las perspectivas historicas y
contemporaneas de pensadores clave en el estudio de la persuasion, generando un entendimiento

holistico y aplicable a diversos contextos comunicativos.
4 Marco tedrico
4.1 Marco 1: Estudio tedrico de la comunicacion estratégica en startups

Ya se definié hasta este momento los conceptos que permiten establecer una base clara para
continuar con el estudio del marco tedrico. Teniendo en cuenta que poco se ha tratado la
comunicacion estratégica en medio del contexto de las startups, es necesario comenzar por los
estudios preliminares sobre comunicacion corporativa. Y, de esa manera, hilar hasta poder entender

los hallazgos que se encontraron en la vinculacion entre comunicacion estratégica y startups.
4.1.1 Estudios sobre la comunicacion corporativa

Multiples autores estudiaron las implicaciones de la comunicacion dentro de las organizaciones
y su impacto. La terminologia que existia le atribuia a las relaciones publicas el significado de lo
que hoy en dia se podria entender como las comunicaciones estratégicas dentro de una

organizacion. Cornelissen (2014) explicéd que:

Hasta los afios 70, los profesionales utilizaban el término 'relaciones publicas' para
describir la comunicacion con los stakeholders. Esta funcion de 'relaciones publicas', que
en la mayoria de las empresas era, en principio, tactica, consistia en gran medida en la

comunicacion con la prensa. (p. 48)

Por su parte, Zerfass et al. (2018), en su obra "Strategic Communication: Defining the Field and

its Contribution," entendieron que lo que se concebia como relaciones publicas es una disciplina
. . L " . - . .

que va mas alla de lo tactico. Afirmaron que "las relaciones publicas tienen sus raices, tanto en las

relaciones con los medios de comunicacion (como contrapartida del periodismo), como en la teoria

del discurso (a menudo centrada en la comunicacion interna de las organizaciones)" (p.)



Bajo esta misma linea, a lo largo de los afios, diversas disciplinas se sumaron al marco de
ejecucion de la comunicacion. Por tanto, Hallahan (2004) consider6 que la gestion de la
comunicacion es la serie de ejecuciones tacticas que se realizan en funcion de una estrategia, que es
transversal a todas las disciplinas. Desde esta perspectiva, se identifican otras areas del
conocimiento, como las comunicaciones de marketing, las relaciones publicas, la comunicacion

técnica, la comunicacion politica y el marketing social.

Figura 5. Disciplinas de la comunicacion

Domain
(Typical Organizational Unit
Involved in Communication)

Goal/Purpose

Traditional Techniques

Management communication
Leadership and personnel
throughout organization

Facilitate operations of organization;
promote understanding of vision,
goals; communicate information used
in day-to-day operations, including
customer and vendor transactions
and customer and staff training

Memoranda, contracts, meetings,
and presentations

Marketing communication
Marketing staff

Create awareness and promote
interest and sales of products and
services; attract and retain users and
customers, including intermediaries
in distribution channels

Trade and consumer advertising and
product publicity, direct response and
sales promotion, personal selling

Public relations

Public relations or publicity, human
resources, finance or government
relations staff

Establish and maintain mutually
beneficial relationships with key
constituencies; includes consumers
and customers, as well as investors,
employees, community, and
government

Publicity and corporate advertising in
public media, interactive media,
controlled media, events, personal
contacts

Technical communication
Technical support, training staff

Train people to reduce errors and
improve their efficiency in the use of
technology and procedures used in
performing tasks important to
organization

Procedures manuals, instructions;
telephone call centers and computer-
based assistance programs

Political communication
Politicians, advocacy groups

Influence voting by general public in
elections or decisions by lawmakers
or administrators considering
legislation or regulation

Political advertising, editorial
coverage and editorial page opinions,
printed materials, get-out-the-vote
solicitations/personal contacts

Information campaigns/social
marketing

Not-for-profit and governmental
agencies

Alter human behavior to reduce
incidence of risky behaviors or to
promote social causes important to
the betterment of community

Public service messages, educational
materials, interventions by
professionals, family and friends

Nota: Adaptado de Comunication Management. Encyclopedia of Public Relations (p. 162), por K.
Hallahan, 2004, SAGE Publications.

Por otro lado, es en este afio cuando se empieza a dejar a un lado la idea de relaciones publicas
como un todo, y entran en consideracion conceptos como gestion de la comunicacion, disciplina

general y la comunicacion corporativa. Segun Cornelissen (2014):



La comunicacion corporativa, en otras palabras, puede caracterizarse como una funcion de
gestion, que se limita a supervisar y coordinar el trabajo realizado por los profesionales
especializados, como los que se encargan de las relaciones con los medios, asuntos

publicos y comunicacion interna. (p.49)

4.1.2  Estudios sobre la comunicacion estratégica

Después de realizar un recorrido académico por la teoria de la comunicacion corporativa, el
siguiente paso es evaluar en qué momento se comenzd a teorizar sobre la comunicacion estratégica.
Hallahan et al. (2007) determindé que la comunicacion estratégica "examina la comunicacion
organizacional desde una perspectiva integrada y multidisciplinaria, ampliando las ideas y
disciplinas tradicionales de la comunicacion" (p. 4). También, explicdé que la comunicacion
estratégica se diferencia de la integrada, por cuanto se centra en cOmo una organizacion se
comunica a través de sus actividades y en como funciona como actor social para avanzar en su

mision (p. 7).

Sin embargo, también se identificaron estudios con perspectivas mas locales sobre Ia
comunicacion estratégica. Forero (2011), en su articulo "Estado del arte de la nueva comunicacion
estratégica en Iberoamérica y Colombia", hizo un recorrido sobre los conceptos y definiciones de
comunicacion desde una perspectiva mas local, identificando de qué manera se adopto el término y
el concepto en la region. Ademas, explicé que se pasd de una comunicacion difusionista, donde
primero se gestaba la estrategia y, luego, se comunicaba, a la integracion de la comunicacion en el

proceso estratégico de acuerdo con el entorno.

Mas adelante, Forero (2011) llegd a lo que define como la "nueva comunicacion”, donde
explico que "en la nueva comunicacion, que siempre debe ser estratégica, la investigacion implica
escuchar a los publicos e instituciones y se convierte en la base de la estrategia o planes en
comunicacion, que afectan a toda la organizacion" (p. 243). Aunque, la mayoria de los autores
coincidieron en hablar de comunicacién estratégica cuando hay una integracion completa de
disciplinas, Van Ruler (2018) puntualiz6 que "para algunos, la comunicacion estratégica se centra
en presentar y promover objetivos y estrategias; para otros, también se centra en impulsar su
desarrollo" (p. 373). En conclusion, se considera que se esta en el contexto de la denominada
"nueva comunicacion”, una perspectiva que identifica la comunicacion estratégica como la que
evalua las disciplinas comunicacionales desde una perspectiva integrada. Escuchando activamente
a los stakeholders y comprendiendo los objetivos y estrategias organizacionales para darle enfoque

a los proyectos.



4.1.3  Estudios previos sobre la comunicacion estratégica en startups

Al entrar a evaluar la comunicacion estratégica en el marco de un contexto organizacional,
como el de las startups, se encuentran de primera mano los estudios de Patenaud (2014), quien

identificd, en su estudio, diez necesidades comunicacionales que tienen las startups:

Figura 6. Necesidades de comunicacion de las startups.

10 Communications Needs of Startups

-Commumnications to be aligned with the startups’ strategy

-Customer acquisition

-Customer fostering

-Improving relatons with stakeholders

-Influence venture capitalists, investors, angels, board members, media

-Transparency in the brand, reputations and practices

-Making a big impact with a hmited budget and small team

-Understand the nght delivery of the message for the intended audience

-Understand the right tone of message for their nght audience

-Knowledge transter within the team and company

Nota.  Adaptado de  Startup  Communications (p. 43), por N. Patenaud,
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/81445/gaudet.natalie.pdf?sequence=1&isAllowed=

Segun lo que menciondé Patenaud (2014), las necesidades de comunicacion que establece

podrian categorizarse en cuatro grandes grupos que surgen de creacion propia:

1. Crecimiento: la comunicacion hacia el usuario que permitira crecimiento de consumidores.

2. Comunicacién con stakeholders: la comunicacion que busca mejorar las relaciones con
stakeholders de todo tipo.

3. Mensaje y alineacion de marca: la comunicacién que se necesita para garantizar la correcta
entrega del mensaje, alineado con lo que se quiere posicionar de la marca.

4. Relacion con equipo interno: la comunicacion interna.

Otras investigaciones relacionadas a comunicacidon y startups resaltaron a la comunicacion
como una herramienta para posicionamiento de marca. Chaudhri et al. (2022) explicé que la

necesidad de las startups estd en crear comunicaciones mas sofisticadas que no sean siempre


https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/81445/gaudet.natalie.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/81445/gaudet.natalie.pdf?sequence=1&isAllowed=y

lineales, y que empiecen a basarse, cada vez mas, en las necesidades de cada uno de los
stakeholders que componen la organizacion, dado que la comunicacion actual que se maneja no

tiene dichas consideraciones:

Los empresarios en fase inicial y de crecimiento dedican la mayor parte de su tiempo de
trabajo a comunicarse con otros. Aunque, los autores afirmaron que "la comunicacion es
un elemento subyacente" en el comportamiento de los empresarios (¥*p. 1013), sigue
limitandose a un enfoque tactico centrado en el formato (asincrono vs. sincrono), los

canales y/o la direccionalidad (interna o externa) de la comunicacion. (p. 209)

Algunas investigaciones sobre esta temadtica se basaron en mercados especificos, como, por
ejemplo, la que realizaron Men et al. (2019) en el ecosistema emprendedor chino. Dichos
investigadores encontraron sobre comunicacion estratégica en startups, ademas de entender que la
investigacién tedrica estaba enfocada en grandes corporaciones. Por lo que si resaltaron la
importancia de la comunicacion en el marco de las relaciones con stakeholders y la necesidad de

que esté de manera transversal en todos los procesos:

La comunicacién estratégica no puede separarse de ninguna fase del desarrollo de una
nueva empresa. Sin importar si el objetivo es establecer una vision, crear una marca de
empresa emergente o lanzar y promocionar productos. Una empresa emergente necesita
gestionar las relaciones con diversas partes interesadas (por ejemplo, inversores, clientes,
empleados, Gobierno, medios de comunicacion y la comunidad) y gestionar problemas y

crisis. (p. 2)

En el caso de Rumler et al. (2019), su investigacion se enfocod en establecer los desafios de
comunicacioén que enfrentan las startups a lo largo de su ciclo de vida, en especial, en las etapas
iniciales. Al igual que los autores anteriores, enfatizaron la importancia de una gestion adecuada de
los stakeholders. De ahi que, afirmaron: "Por lo tanto, comprender las cambiantes necesidades de
las partes interesadas y la combinacion adecuada de comunicacion para cada fase del ciclo de vida

de una empresa emergente se convierte en un factor clave para el éxito" (p. 142).

Asimismo, Rumler et al. (2019), en particular, exploraron la relevancia de la comunicaciéon en
relacion con la recaudacion de capital, un aspecto que no se habia profundizado en investigaciones
anteriores. Identificaron, a través de uno de sus casos practicos, por qué la comunicacion con los
inversores es fundamental y explicaron que esto es solo una de las necesidades de comunicacion

que una Startup puede tener a lo largo de su vida empresarial.

Dada la diversidad de las partes interesadas, VIGOUR tuvo que satisfacer una serie de
necesidades de comunicacion con diferentes prioridades a lo largo del tiempo. Durante la
fase inicial, los inversores potenciales querian entender la propuesta de producto, las

capacidades del equipo y el potencial de mercado. (p. 139)



En resumen, la comunicacion estratégica ha experimentado diversos cambios en su significado
y clasificacion a lo largo de la historia, pasando de ser considerada una disciplina tactica a
convertirse en un enfoque integral que contiene varias disciplinas de comunicacion, en funcion de
una estrategia general alineada con los objetivos corporativos de la organizacion. De igual manera,
se examinaron investigaciones relacionadas con la comunicacion estratégica en el contexto de las
startups, revelando como este tema fue abordado a lo largo de los afios desde una perspectiva

generalista.

Ahora bien, los autores parecen estar de acuerdo en la importancia de considerar a los
stakeholders y adaptar la comunicacion a sus necesidades especificas. Ademads, se resaltdo la
relevancia de un stakeholder en particular, sobre todo, en las primeras etapas: el inversionista. Esto
no solo contribuye al desarrollo teérico de la presente, sino que también respalda la justificacion de
este estudio, al identificar de manera adecuada la necesidad de una investigacion mas profunda

centrada en la relacion directa con los inversionistas.

4.1.4 Hallazgos y vacios de las investigaciones tedricas sobre comunicaciones estratégicas en

las startups

En conclusion, el estudio de la teoria de la comunicacion estratégica y su relacion con las
startups revela que los autores conceptualizaron la comunicacion corporativa y consideraron la
comunicacion estratégica como una parte integral de esta tltima. A menudo, se han evaluado
estrategias de comunicacion implementadas por sfarfups, con un enfoque especial en la
construccion de la marca, y se han proporcionado recomendaciones generales sobre la gestion de la
comunicacion en el contexto de las startups. Sin embargo, se identificaron vacios en algunas
investigaciones. Por ejemplo, algunas de estas no profundizaron en las comunicaciones estratégicas

y ofrecieron recomendaciones generales de alto nivel sin abordar las necesidades especificas.

Asimismo, muchas perspectivas corporativas siguen siendo tradicionales y se enfocan en
grandes corporaciones, lo que puede ser menos relevante para el entorno de las startups, ante todo,
en regiones como América Latina. Por consiguiente, la mayoria de las investigaciones se centraron
en las perspectivas de los fundadores y no exploraron en profundidad las necesidades y
perspectivas de los stakeholders. También, no se realizé un analisis detallado de las disciplinas o
procesos en los que la comunicacion estratégica puede desempeiar un papel, lo que representa un

area de oportunidad para investigaciones futuras.
4.2  Marco 2: Estudio teorico de las relaciones con inversionistas

En este apartado se hace una revision tedrica de las relaciones con inversionistas y su

perspectiva comunicacional como parte de las relaciones publicas y de la comunicacion con



stakeholders. El analisis es fundamental para entender como funciona dicha relacion y generar

bases solidas para la correspondiente investigacion.

4.2.1 Estudios previos sobre la teoria de las relaciones con inversionista

De acuerdo con la Asociacion de Relaciones con Inversionistas de Estados Unidos- NIRI

(2003), la definicion de las relaciones con inversionistas es:

Una responsabilidad de gestion estratégica que integra las finanzas, la comunicacion, el
marketing y el cumplimiento de la legislacion sobre valores para permitir la comunicacion
bidireccional méas eficaz entre una empresa, la comunidad financiera y otros grupos de
interés, lo que en Ultima instancia contribuye a que los valores de una empresa alcancen

una valoracion justa.

A lo largo de la historia de la investigacion, se ha establecido una vinculacion entre las
relaciones con los inversionistas y la comunicacién estratégica. Dado que se entendia que esta
disciplina guardaba relacion con la defensa de la reputacion, de manera similar a lo que se asociaba
con las relaciones publicas en ese periodo. En efecto, las relaciones con inversionistas estaban
conectadas, en opiniéon de la mayoria de los autores y expertos, con las relaciones publicas o

relaciones corporativas.

No obstante, es fundamental reconocer que, aunque si lo estan, las relaciones con inversionistas
no son lo mismo que las relaciones publicas. Mientras las relaciones publicas se enfocan en
destacar los aspectos positivos de la organizaciéon y promover su imagen, el proposito de las
relaciones con los inversionistas es mejorar la comprension por parte de los inversores sobre los
aspectos especificos de la empresa. Incluyendo indicadores estratégicos y financieros, y dar a
conocer la empresa a todos los grupos de inversores. Ambas disciplinas comparten el objetivo de

gestionar la percepcion y la comunicacion, pero difieren en su alcance y enfoque.

4.2.2  La comunicacion en las relaciones con inversionistas

Con anterioridad, se identificé como, desde temprano en la investigacion, los autores entraron a
establecer una relacion entre la comunicacion y las relaciones con inversionistas. Bajo este
parametro, Hoffmann (2018) resaltd que esta disciplina no es tan antigua y su estudio es mas bien
reciente (de los ultimos 50 afios). El autor definidé a las comunicaciones de las relaciones con

inversionistas como:

La comunicacién de las relaciones con los inversores es la funciéon de comunicacion
corporativa dedicada a mantener y fomentar las relaciones entre una empresa y sus grupos
de interés financieros. a mantener y fomentar las relaciones entre una empresa y sus

accionistas financieros, incluidos los intermediarios criticos. (p. 1)



De igual manera, Hoffmann (2018) también resalto lo relevante que es una buena reputacion en
el marco de las relaciones con inversionistas, y el impacto positivo o negativo que estas pueden
generar al proceso comunicativo con dicho stakeholder. Incluso, tener un efecto estabilizador en

las acciones de la compaiiia:

Ante las asimetrias de informacion y el reto de estimar la evolucion futura, los
participantes en el mercado de capitales tienden a economizar sus esfuerzos de
investigacion, si una empresa tiene una reputacion positiva. La comunidad financiera
estara mas dispuesta a creer en los anuncios realizados por dicha empresa. En segundo
lugar, los participantes en el mercado de capitales muestran mayores niveles de lealtad
hacia las empresas con una reputacion positiva: tienden a seguir invirtiendo en estas, o a

concederles calificaciones comparativamente positivas, incluso en tiempos de crisis. (p. 5)

De ahi que, la relacion entre las relaciones con inversionistas, la comunicacion estratégica y la
reputacion financiera de una empresa es crucial. La reputacion financiera, que forma parte de la
reputacion general de una compaiiia, es considerada uno de los activos intangibles mas valiosos de
una organizacion y tiene un impacto directo en su valor. Por consiguiente, la teoria de la excelencia
de Grunig subray6 la importancia de la comunicacion simétrica como la base de las relaciones de
alta calidad y a largo plazo entre una empresa y sus publicos. Esta teoria demostrdo que las
relaciones basadas en la comunicacién simétrica pueden mejorar la competitividad, la eficacia y la

consecucion de los objetivos organizacionales.

En resumen, aunque algunas fuentes plantearon que las relaciones con inversionistas y las
relaciones publicas tienen objetivos distintos, es esencial reconocer que ambas estan
intrinsecamente vinculadas en el ambito de la comunicacion estratégica. Mantener esta conexion
entre comunicacion y relaciones con inversionistas contribuye a un adecuado manejo del mensaje,
al posicionamiento de la marca ante los stakeholders y a la garantia de una so6lida reputacion

corporativa.
4.2.3 Larelacion entre fundadores de startups e inversionistas

Ahora bien, Kollmann y Kuckertz (2005), en su articulo Investor Relations for Start-ups: An
Analysis of Venture Capital Investors Communicative Needs, empezaron a darse cuenta de esos
vacios existentes en el analisis académico de la relacion con inversionistas. Donde, como fue visto

antes, se baso en los contextos de grandes corporaciones:

La literatura disponible hoy en dia sobre el tema de las RRII se centra predominantemente

en la relacion comunicativa y formalizada y, por tanto, mas anénima, entre empresas que



ya cotizan en bolsa y una cantidad mayor, en su mayor parte desconocida, de inversores

facticos y potenciales inversores. (p. 3)

El estudio de Kollman (2022) subrayo la importancia de analizar el proceso comunicativo en las
etapas iniciales con inversores de venture capital. Sus hallazgos revelaron que los inversores
valoran las relaciones con los fundadores y prefieren una comunicacion actualizada e interactiva.
Ademas, desearon mantener conversaciones informales y fomentar un intercambio mutuo de
conocimientos, lo que destaca la importancia de una comunicacion bidireccional y de calidad en

esta fase crucial.

Por otro lado, Mattsson et al. (2018) no solo se centraron en la relacion entre los fundadores y
los inversores, sino que también reconocieron el papel fundamental de las relaciones en el
crecimiento inicial de una startup. Esto refuerza la idea de que las relaciones no solo son esenciales
para atraer inversores, sino también para el desarrollo y la expansion de la empresa en sus primeras

etapas:

Las relaciones son importantes para acceder a la informacion y los conocimientos y pueden
tener un gran impacto durante la fase de puesta en marcha (Capaldo, 2007). En el caso se
citan varios ejemplos (véanse los cuadros 4 a 6), como: reunirse con posibles
colaboradores para organizar la cadena de distribucion, tramitar pagos o solicitar

financiacion de inversores. (p. 1)

4.2.4 Vacios y hallazgos sobre la teoria de las relaciones con inversionistas, la comunicacion y

las startups

A lo largo del proceso investigativo sobre la dinamica entre las relaciones con inversionistas y
la comunicaciéon en el contexto de startups, se identificaron hallazgos relevantes. Sin embargo,
también se destacaron ciertas carencias tedricas y empiricas significativas. En primer lugar, la
revision bibliografica reveld que numerosos estudios establecieron un vinculo directo entre las
relaciones con inversionistas y la comunicacion estratégica, con especial énfasis en las relaciones
publicas. Esta correlacion, si bien es fundamental, presenta limitaciones notables, sobre todo, en su
aplicacion a grandes corporaciones con departamentos dedicados, en especifico, a las relaciones

con inversionistas.

Esta realidad contrasta significativamente con el escenario tipico de una startup, donde rara vez
existe una divisidon o equipo enfocado exclusivamente en esta area. Ademas, la literatura existente
sobre las relaciones con inversionistas en startups es escasa y, en muchos casos, superficial. Las
investigaciones actuales tienden a ser insuficientes en cuanto a fondo y alcance; dejando un vacio

significativo en la comprension de esta dinamica vital en el ecosistema de las startups. Esto se



traduce en una falta de entendimiento completo sobre como las startups pueden y deben interactuar

con sus inversionistas potenciales y actuales.

Otro aspecto criticamente subexplorado es la perspectiva del inversionista en este tipo de
interacciones. La literatura existente rara vez considera el punto de vista del inversionista, a pesar
de ser un agente crucial en el proceso. Comprender como los inversionistas perciben y valoran las
comunicaciones de las startups, qué expectativas tienen y como interpretan la informacion recibida
es fundamental para desarrollar estrategias de comunicacion, y relaciones mas efectivas y adaptadas

a las necesidades de las startups en sus etapas tempranas.

Por tanto, se identifica una clara necesidad de investigaciones mas profundas y especificas que
aborden estas brechas. Es esencial explorar no solo como las startups pueden desarrollar y mejorar
sus estrategias de comunicacion con los inversionistas, sino también como estos perciben y
reaccionan ante tales estrategias. Dicha investigacion deberia ofrecer una comprensiéon mas
matizada y detallada de las relaciones entre startups e inversionistas, contribuyendo a un cuerpo de

conocimiento que, en este momento, presenta limitaciones considerables.

4.2.5 Estrategias de comunicacion mds usadas para el levantamiento de capital en

startups

Existen diversas estrategias que se pueden usar para el levantamiento de capital desde las
startups. Shea (2022), en su articulo Five Communication Strategies To Bolster Your Company's
Fundraising Efforts, describi6 en particular cinco:

1. Mapear una estrategia de medios.
2. Validacion de terceros.
3. Preparacion de un Pitch Deck.
4. Buscar inversionistas amigos.
5. Controlar el mensaje.

Para otros autores, como Cremades (2016), fue necesario que, al momento de empezar

levantamiento de capital, se optimicen los siguientes entregables comunicacionales:
1. El plan de negocios.
2. El elevator Pitch.
3. El Pitch Deck y su disefio.
4. El one pager

Para el caso de Sheihk (2021), establecié como principal herramienta comunicativa esta el Pitch

Deck y de alli se desprenden otro tipo de entregables como son el elevator Pitch. En los tres



autores seleccionados con anterioridad hubo grandes diferencias, pero solo un elemento que se
repite: el Pitch Deck que encabeza como el principal entregable comunicacional para
levantamiento de capital. “El objetivo es conseguir que un inversor se interese por su empresa y
entablar una conversacion. Un buen discurso puede convertir a un inversor potencial en un

defensor de tu empresa” (p. 49).
4.3 Marco 3: Estudio tedrico del storytelling
4.3.1 Teoria de la narrativa

Para entender la teoria de la narrativa es necesario ubicarse en los inicios de este pensamiento.
Fisher (1984), en Narration as a Human Communications Paradigm, propuso una nueva teoria de
la comunicaciéon humana, que fue llamada por él mismo como la teoria de la narrativa. Lo que

estableciod es que:

El paradigma narrativo pone en tela de juicio la idea de que la comunicacién humana —si
es que ha de considerarse retérica— debe ser una forma argumentativa, que la razon ha de
atribuirse tan solo al discurso marcado por modos claramente identificables de inferencia
y/o implicacion (...) el paradigma narrativo no niega la razén y la racionalidad; las

reconstituye, haciéndolas extensibles a todas las formas de comunicacién humana. (p. 2)

En consonancia con lo anterior, Fisher (1984) introdujo la idea de que todo ser humano es, en
esencia, un narrador de historias, y que la comunicacién se basa por completo en estos
razonamientos. De acuerdo con esto, Ball (2020), en su investigacion, destacé que Fisher "estaba
convencido de que la toma de decisiones se producia a través de otro paradigma: el razonamiento
basado en la narracion de historias, la cultura y el caracter” (p. 57). La teoria narrativa permite el
analisis de diversos fendmenos sociales e incluso corporativos desde su perspectiva. Fisher (1984)
explico que "la aplicacion de la racionalidad narrativa a historias concretas puede aclarar atin mas

su naturaleza y su valor" (p. 16).

Esta apreciacion puede llevar al lector del ambito de la comunicacion humana al terreno de la
comunicacioén corporativa. Examinar el proceso de obtencion de capital por parte de startups,
desde la optica de la teoria narrativa, adquiere un mayor valor, dado que otorga significado a la
importancia del relato, el contexto y los mensajes. De tal manera que, Hermannson y Na (2008),
por su parte, explico que "la narracion de historias, una parte fundamental de la comunicacion
humana, es cada vez mas utilizada por las empresas para comunicar sus valores, y establecer

confianza y conexién con empleados y clientes" (p. 3).

Por lo general, cuando se aborda el storytelling desde una perspectiva corporativa, se hace

pensando en cdmo permite una mayor conexion con los consumidores finales. Por lo tanto, cuando



Hermannson (2008) explord este término, e intento realizar un recorrido tedrico y conceptual sobre
este, por lo que encontré6 que muchas de las definiciones estan enfocadas en la creacion de
historias, con el objetivo de lograr una conexion emocional con los consumidores. En palabras de
Denning (2006), se refirio al storytelling como narrativa y afirmé que el uso de un enfoque
narrativo es lo que ayuda a hacer tangible la informacion que crea y evoca recuerdos en la

audiencia.

4.3.2  Storytelling corporativo

(Pero, qué pasa cuando existe la necesidad de plantear una estrategia de storytelling hacia otro
tipo de stakeholders? Por ejemplo, para lograr una accidon concreta. En consecuencia, Vaughn
(2019), en su investigacion The Role of Storytelling in Promoting the Adoptions of Older Children,
buscd explicar que no solo el storytelling sirve para generar emocionalidad, sino también para

persuadir.

Por supuesto, su investigacion fue mucho mas alla del contexto organizacional, pero tuvo unos
hallazgos relevantes en funciéon de la capacidad de persuasién y toma de decision, aspectos
relevantes si se traslada el rol del storytelling en el marco del proceso para levantar capital en
etapas tempranas. Ahora bien, justo en este ultimo contexto planteado, que es el storytelling en el
marco de presentaciones o Pitches empresariales, existen dos autores: Martin y Duening (2020).
Quienes entraron a revisar con exactitud este proceso y presentaron en su investigacion un marco

que entrelaza tres componentes que, segun estos, son cruciales para un Pitch empresarial:

Tabla 1. Componentes del storytelling empresarial estratégico

Context Content Execution
Made up of sociocultural Made up of credibility, Made up of presentation
and industry knowledge that | legitimacy, and competence | skills and flexibility on
articulate fit between to create a story structure behalf of the entrepreneur in
mvestors and industry. that conveys the personal, real-time during the pitch.

financial, and market
knowledge of the
entrepreneur.

Nota. Adaptado de Strategic Entrepreneurial Storytelling: An Applied Framework for Better
Pitches (p. 281), por T. Martin y T. Duening, 2020, Contemporary Management Research, 16(4).

Ademés, resaltaron que “Las historias son fundamentales para captar y comunicar, tanto el
potencial de la empresa, como las capacidades del equipo emprendedor” (Martin y Duening, 2022,

p. 294)



4.3.3 Storytelling como estrategia para el levantamiento de capital en startups

Llevando este tema al terreno de las startups, Cremades (2016) incluy6 al storytelling como un

elemento que no solo es fundamental en la comunicacion, sino que es una parte critica del

marketing de una startup. El explico que, hoy en dia:

Muchos emprendedores, por desgracia, subestiman el valor y la importancia del

storytelling y se enfocan en informacion técnica, con lo que ni inversionistas ni

consumidores pueden identificarse. No importa que tan grande sea tu invento o innovacion

si las personas no pueden identificarse, si no puedes hablar su lenguaje. (p. 25)

En linea con esto, Sheikh (2021) explico que "el storytelling es lo que puede convertir a los

consumidores ¢ inversionistas en embajadores de la empresa... ataren a la audiencia sin abrumarla

con hechos y estadisticas" (p. 59). Ademas, Sheikh (2021) hizo hincapié en la relevancia del

storytelling para las startups en sus etapas iniciales. En esta es crucial que el enfoque del

storytelling se centre en el producto y en lograr que la audiencia visualice el potencial de este.

Asimismo, defini6 tres tipos de historias, que se pueden incorporar en el Pitch: la del fundador y

del equipo, la del producto y la de la vision.

Tabla 2. Los cuatro tipos de historias presentados por Sheikh

experiencia, una
pasién, un motivo
personal que llevo a
la creacion de la
Startup.

de explicar un
producto es
presentarlo
desde la
perspectiva del
consumidor.

Tipo de Historia del equipo Historia del Historia de la vision
historia y del fundador producto
Caracteristicas Cuando hay una La mejor forma | En este caso, el objetivo es focalizar

la historia en como la idea puede
transformar, ya sea un mercado o
industria especifica.

Sobre todo, en etapas tempranas, se
busca que los inversionistas logren
tener la misma vision del fundador.

Nota. Elaboracion propia con informacion adaptada de The Fundraising Strategy Playbook: An

Entrepreneur s Guide To Pitching, por A. Sheikh, 2021, Raising Venture Capital, and Financing a

Startup.

Adicional a este modelo basado en historias, Sheikh (2021) establecié que “si se quiere un

abordaje general que toma prestados elementos de los tres tipos de historias, existe un esquema

narrativo a prueba de balas que dejara una impresion final positiva” (p. 51).




Figura 7. Férmula esquema narrativo a prueba de balas

D D ) .
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Histor Soluc Drato Prucha Algu (Miras Una Call
in de itn al estadistico social de que il SECCIONGS vision para I aetion
WELATI O problema lamativo el producto mEtrica que sean terminar la claro
del tiene QU S&a MECESHTIAS historia de
fundadeor AHA fraccidn, de resaliar en el Pitch manera
mesment oplimista

Nota. Elaboracion propia con informacion adaptada de The Fundraising Strategy Playbook: An
Entrepreneur’s Guide To Pitching, por A. Sheikh, 2021, Raising Venture Capital, and Financing a
Startup.

A pesar de que esta perspectiva es ampliamente aceptada, dentro del ecosistema emprendedor,
surgen otros autores que son expertos en el desarrollo de "Pitch Deck". El mas reconocido de todos
es Guy Kawasaki (2005), quien es famoso por su regla "10/20/30" para presentaciones. Esta
metodologia es sencilla y se basa en su experiencia como inversionista. Segin Kawasaki, "una
presentacion en PowerPoint debe constar de diez diapositivas, no deberia durar mas de 20 minutos
y no debe contener un tamafio de letra inferior a 30 puntos". De igual forma, Kawasaki presenté un
esquema de diez puntos que, desde su perspectiva, es lo que resulta relevante para los inversores de

fondos de inversion:

Projections and milestones.

1. Problem.

2. Your solution.

3. Business model.

4. Underlying magic/technology.
5. Marketing and sales.

6. Competition.

7. Team.

8.

9.

Status and timeline.

10. Summary and call to action (Guy Kawasaki, 2005).

4.3.4 Vacios y hallazgos sobre la teoria de las relaciones con inversionistas, la

comunicacion y las startups

Después de explorar desde los origenes del storytelling, pasando por el storytelling

corporativo y culminando en las recomendaciones de expertos, en especial, para el desarrollo



de Pitch Deck en el contexto de las startups, se identificaron, tanto hallazgos como lagunas
de conocimiento. En primer lugar, resulta relevante destacar la introduccion de la teoria del
paradigma de la narrativa de Fisher, que establecid que todas las personas son narradoras de
historias. Esto demuestra de manera efectiva que la narrativa es esencial y preponderante, no

solo en la comunicacion corporativa, sino también en la comunicacion humana en general.

Ademas, se identificaron conceptos relevantes como el del storytelling empresarial
estratégico, que sentd las bases para la realizacion de Pitchs efectivos. Asimismo, se
encontraron valiosos enfoques y pautas generales para llevar a cabo Pitchs de manera
adecuada. Sin embargo, a pesar de que existen investigaciones enfocadas en startups, ain es
escasa la literatura relacionada con startups en etapas demasiado tempranas, que es, justo, el
enfoque de la investigacion. Ademas, persiste un enfoque mayoritario en el uso del
storytelling para crear una conexioén emocional con los consumidores, pero no siempre con

otros grupos de interés.

Estas recomendaciones no se desarrollan de manera rigurosa como resultado de una
metodologia académica, sino que a menudo se basan en experiencias personales, que pueden estar
influenciadas por diferentes perspectivas, como el contexto, la subjetividad y la temporalidad, entre
otros. Por ultimo, con base en la informacion teodrica evaluada, se llevo a cabo una evaluacion
comparativa de los distintos formatos de estructura y elementos definidos por los distintos autores.
Esta comparacion permitié identificar los elementos que aparecen de manera mas recurrente y

establecer, en términos teodricos, la estructura de storytelling mas efectiva:

Tabla 3. Elementos del Storytelling considerados por diversos autores.

Elemento del storytelling Sheikh Kawasaki  Cremadesy Sequoia 500 Next view
(2021) (2004) Corcoran Capital startups ventures
(2017) (2011) (2014) (2016)

Identificaciéon del problema X X X X X X
Solucion X X X X X X
Mercado X X X X X X
Modelo de negocio X X X X X X
Tecnologia X
Equipo X X X X X X
Finanzas X X X X X
Estrategia de crecimiento X

Estrategia de mkt y ventas X X X



Competidores X X X X X

Traccion X X X X
Ventaja competitiva X X
CTA de inversion solicitada X X X X X X

Nota. Elaboracion propia

En ese sentido, la estructura, con los elementos recurrentes que se consideran para la

metodologia mas adelante, es la siguiente:
1. Problema que resuelve.
2. Solucidn propuesta.
3. Mercado.
4. Modelo de negocio.
5. Traccion.
6. Equipo.
7. Competidores.
8. Estrategia de marketing y ventas.
9. Proyecciones financieras / Estado financiero.

10. Inversion solicitada.



5 Marco metodologico

El presente capitulo conduce el proceso metodologico que se ejecutard para el desarrollo de la

presente investigacion.

5.1 Enfoque de investigacion desde la teoria constructivista

Este estudio se basa en el enfoque metodologico constructivista, elegido por su perspectiva
subjetiva de la realidad, una eleccion esencial dada la naturaleza de esta investigacion. Ahora bien,
Ramos (2015) explicod que el paradigma constructivista no busca controlar, predecir o transformar
la realidad objetiva, sino que se centra en su reconstruccion, tal como existe en las mentes de
quienes la construyen. Aunque, la realidad es tangible, su representacion varia significativamente,
manifestandose a través de las multiples construcciones mentales de los individuos dentro de un

grupo humano.

Esta perspectiva es crucial, en especial, cuando la investigacion se propone estructurar atributos
evaluativos del storytelling en un Pitch Deck, asi como las recomendaciones para el toolkit, durante
el curso del estudio. Por ende, Labra (2013) contribuyé a esta idea, afirmando que,
metodologicamente, las construcciones individuales son seleccionadas y refinadas a través de un

proceso hermenéutico para luego ser comparadas y contrastadas dialécticamente.

Al mismo tiempo, se aborda la importancia del tamafio de muestra y la saturacion en estudios
cualitativos que utilizan entrevistas, segin lo detalld6 Mason (2010). A diferencia de la
investigacion cuantitativa, donde el tamafio de muestra busca generalizar los resultados a una
poblacion mas amplia, la investigacion cualitativa requiere un enfoque mas enfocado. En general,
esto implica tamafios de muestra pequefios, con un rango tipico de entre 5 y 20 participantes,
aunque estos numeros pueden variar segin el contexto del estudio y los recursos disponibles

(Mason, 2010).

En ese orden de ideas, Mason (2010) introdujo el concepto de saturacion como el punto en el
cual nuevas entrevistas dejan de revelar datos relevantes, identificando tres indicadores clave:
repeticion de temas, cese de nuevos hallazgos y coherencia en el relato de datos. Para respaldar con
eficacia el punto de saturacion, se recomienda que los investigadores registren sistematicamente los
datos de las entrevistas, analicen los datos de manera continua y busquen la opinion de otros

investigadores para obtener una perspectiva externa.

Ademas, es prudente establecer objetivos claros para el estudio, definir categorias de analisis
precisas y analizar los datos con un método sistematico. La colaboracion con otros investigadores
también es valiosa, por cuanto proporciona una vision externa sobre el punto de saturacion (Mason,

2010). En conjunto, la aplicacion del constructivismo y una comprension profunda de las



dinamicas, relacionadas con el tamafio de la muestra y la saturacion, proporcionan una base sélida

y justificada para la realizacion de este estudio cualitativo.

5.2 Aproximacion metodologica

5.2.1 Metodologia cualitativa

Para el desarrollo de una investigacion de este tipo, Hernandez et al. (2014) explicaron que
existen tres metodologias que pueden ser empleadas: cualitativa, cuantitativa y mixta. Tras analizar
las particularidades inherentes de cada una, y comprender a fondo los objetivos especificos antes
descritos, se tomo la decision de que esta investigacion seguira una metodologia cualitativa. Patton
(2002) definid6 que "los métodos cualitativos permiten el estudio de temas con detalle y
profundidad. Abordar el trabajo de campo sin restricciones impuestas por categorias de analisis

contribuye a la profundizacion, la franqueza y el detalle en la investigacion cualitativa" (p. 14).

5.2.2  Enfoque empirico

En particular, para esta investigacion, la posibilidad de analizar las realidades subjetivas de los
inversionistas y llegar a conclusiones basadas en la extraccién de datos, obtenidos a partir de
conversaciones con estos sujetos de estudio, es fundamental. Esta es la razon por la cual una
metodologia cualitativa es idonea, puesto que, como menciond Hernandez et al. (2014), "La accion
indagatoria se mueve de manera dindmica en ambos sentidos: entre los hechos y su interpretacion”
(p- 7). De igual forma, este enfoque empirico se justifica aun mas porque, como sefialdo el mismo
autor, al realizar una investigacion cualitativa, se "utiliza la recoleccion y analisis de datos para
refinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de

interpretacion” (Hernandez et al., 2014, p. 7).

5.2.3  Estudio transversal

Sumado a esto, y entendiendo las particularidades de este andlisis, se tiene un enfoque de
estudio transversal, en vista de que esta se entiende como “en la cual se recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito se centra en describir variables y analizar su

comportamiento en un momento dado” (Miiggenburg y Pérez, 2007, p. 37).

5.2.4  Aproximacion a las técnicas de investigacion, cuerpo de investigacion y corpus:

Con los objetivos especificos definidos y la metodologia clara, se entra a explicar las técnicas
de recoleccion de informacion, instrumentos y técnicas de interpretacion. Para mayor claridad, se

presenta el siguiente cuadro:



Tabla 4. Cuadro metodologico

Categoria Técnicas de Cuerpo de Corpus
investigacion investigacion
Desagregar, desde Revision Fuentes secundarias Documentos que
fuentes secundarias, bibliografica. que hablen sobre hayan sido publicados
los elementos storytelling o en el rango temporal
constituyentes del estrategias de de 2017 hasta la
storytelling dentro de comunicacion actualidad. Estos
la comunicacion relacionado con la deben tener como
estratégica para la captacion de inversion | objeto de estudio la
relacion con de capital. financiacion de
inversionistas. startups mediante la
comunicacion
estratégica.
Determinar cuéles son Encuesta Inversionistas 25 angeles
los elementos estructurada. inversionistas que
estructurales y hayan invertido
comunicacionales del previamente en
storytelling que son startups.
relevantes dentro de
un Pitch Deck, para | Uso de documentos. Pitch Deck Cinco Pitch Deck
que un angel para inversionistas
inversionista realizados por
considere inyectar fundadores
capital en una Startup. colombianos durante
el 2023.

Nota: En el cuadro se explican las categorias a investigar, las técnicas que se usaran para eso, el

cuerpo de investigacion y el corpus. Elaboracion propia (2022)

En la Tabla 4, se pueden identificar claramente las técnicas de recoleccion de informacion que
se ejecutaran para cada una de las categorias. Corbetta (2007) explico que existen tres acciones
fundamentales en las técnicas de investigacion cualitativas: "observar, preguntar y leer" (p. 376).
Con esto en mente, para el primer objetivo, la técnica de investigacion sera la revision
bibliografica. Esta se basa en el analisis de documentos, que fue descrito por Corbetta (2007),
como "un material informativo sobre un determinado fenémeno social que existe con
independencia de la accion del investigador" (p. 376). Con esta técnica, se puede comprender en su
totalidad las fuentes secundarias existentes que fueron publicadas después de 2017, y que traten
sobre herramientas de comunicacion y, en particular, sobre el storytelling como estrategia para

financiamiento.

Para el segundo objetivo, se utilizaran dos técnicas con dos conjuntos de investigacion
diferentes. Por un lado, se empleard una encuesta semiestructurada dirigida a inversionistas. Esta

permitira, de acuerdo con Schettini y Cortazo (2016):



Acceder a la perspectiva de los sujetos, comprender sus percepciones y sus sentimientos,
sus acciones y sus motivaciones. Apunta a conocer las creencias, las opiniones, los
significados y las acciones que los sujetos y poblaciones atribuyen a sus propias

experiencias. (p. 19)

En este caso, se encuesta a 25 inversionistas angeles, como se describio en los marcos de
referencia del segundo capitulo, siempre y cuando, dichos angeles hayan invertido en al menos una

startup latinoamericana.

En segundo lugar, también se utilizara la técnica de revision de documentos empresariales y
administrativos para analizar los Pitch Deck, realizados por fundadores colombianos que buscaron
inversion en etapas tempranas después de 2021. No es la primera vez que se utiliza esta técnica,
como se explicé de antemano por Corbetta (2007), quien también definié que "las ventajas mas
evidentes de la utilizacion de documentos para fines de investigacion social pueden comunicarse
bajo tres titulos: a) no reactividad; b) posibilidad de analisis diacrénico; y c) costos reducidos" (p.
402). Asi pues, en este proceso, se seleccionan y estudian los Pitch Deck de cinco startups en

etapas pre-semilla o semilla. Las startups, para ser seleccionadas, deberan:
1. Estar en busqueda activa de inversion inicial.
2. Ser colombianas.

3. Tener origen en alguna de las regiones mencionadas con mayor densidad de startups en el
pais. (sin embargo, no es necesario que su mercado objetivo esté segmentado a dichas regiones o a

Colombia unicamente)
4. Hacer parte del portafolio de la aceleradora Cube Ventures.

Cube Ventures y su importancia en la investigacién. Cube Ventures es una aceleradora de
“emprendimientos de base tecnologica enfocada en etapa temprana en América Latina y el Caribe”
(Cube Ventures, 2022). Se hace relevante ceifiir la investigacion a las startups que hagan parte del

portafolio de esta aceleradora por las siguientes razones:

1. Cube Ventures (2022) se enfoca en descubrir emprendimientos con potencial, apoyar a la
estructuracion de sus modelos para la consecucion de resultados y conectar a los emprendedores

con otros actores del ecosistema.

2. Se centra, sobre todo, en startups que se encuentran buscando financiamiento y estan en una

etapa temprana (o sea, pre-semilla y semilla).

2. Cuenta con un portafolio de mas de 70 startups.



3. Tiene startups de diferentes rubros: ciberseguridad, E-Commerce, FinTech, HealthTech,
LegalTech, entre otras. Lo que permitira un estudio mas enriquecedor, sin el sesgo de una industria

especifica.

4. Existe la disposicion del equipo de Cube Ventures en entregar conocimiento y tiempo.
Ademas, es accesible llegar a los fundadores de las startups que hacen parte del portafolio, debido
a que le encuentran especial valor a las recomendaciones y al Toolkit final que se generara como

entregable en esta investigacion.

Para el analisis final, y el posterior desarrollo del foolkit, que sera el entregable de esta
investigacion, se emplea la técnica de interpretacion de los datos recolectados con anterioridad a
través de la revision bibliografica, las encuestas semiestructuradas y la revision de documentos
empresariales y administrativos. De esta manera, se pueden comprender los temas que surgen,
aclarar los elementos comunes identificados, examinar las implicaciones de estos hallazgos y
entender por qué se producen. Esto permite ofrecer recomendaciones fundamentadas y respaldadas

por una base solida de investigacion.
5.2.5 Fases metodologicas

Después de analizar otras investigaciones que se centran en la comunicacion estratégica para
startups, 'y revisar las metodologias que utilizan, uno de los estudios que se asemejo
estructuralmente es el titulado "Startup Communications" de Patenaude (2014). En este estudio, la

autora establecid una metodologia de seis pasos, que se definio de la siguiente manera:

La recopilacion preliminar de datos de las startups para definir las necesidades y los retos de
la comunicacion de las startups:

1.1 Observacion

1.2 Primera ronda de entrevistas

1.3 Experiencia

2. Identificacion de las necesidades y retos de las comunicaciones de las startups
3. Primer borrador del folleto Startup Communications

4. Método Delphi y grupo de discusion con los expertos en comunicacion

5. Segunda ronda de entrevistas: Prueba del folleto Startup Communications para empresas

emergentes
6. Enfoque tematico: ultimos retoques del folleto Startup Communications. (pp. 37-38)

1. Con base en esta estructura, para continuar con la presente investigacion, se proponen las

siguientes fases:



Investigacion previa:
- Investigacion sobre storytelling para el desarrollo de Pitch Deck con el objetivo de
levantar capital.
- Revision de Pitch Deck que seran usados para la investigacion.

2. Primera ronda de encuestas con inversionistas angeles e identificacion de qué elementos
inciden en la decision de inversion.

3. Primer borrador de toolkit de comunicaciones para levantar capital en etapa temprana.

4. Retroalimentacion con fundadores para que ajusten su Pitch Deck basados en el borrador
de toolkit.

5. Segunda ronda de encuestas con inversionistas y Pitch Deck ajustados.

6. Retoques finales del foolkit.
Sobre la metodologia de Umbrales Comunicativos

La importancia del storytelling en la intencion de inversion, por parte de inversionistas angeles
en startups en etapas pre-semilla y semilla, fue objeto de creciente atenciéon en la literatura
académica. En este contexto, la metodologia de los umbrales comunicativos, desarrollada por
Badajoz y Rodriguez (2018), ofrecid un marco tedrico y analitico s6lido para comprender la
dindmica de la comunicacion entre emprendedores e inversionistas. Los antecedentes de esta
metodologia se encuentran en la teoria de la comunicacion y la persuasion, con autores como Petty
y Cacioppo (1986), quienes desarrollaron el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM), el
cual distingue dos rutas de persuasion: central y periférica. Ademas, investigaciones previas sobre
la interaccion entre emprendedores e inversionistas (Mason y Harrison, 1996; Maxwell y
Lévesque, 2014) destacaron la importancia de la comunicacion efectiva en la construccion de

confianza y la toma de decisiones de inversion.

Badajoz y Rodriguez (2018) en su estudio sobre la eficacia comunicativa, proponen una escala
graduable que evalla el proceso comunicativo a través de cuatro niveles: Recepcion,
Inteligibilidad, Cambio Interno y Accion. Se establece un modelo donde cada umbral superado
marca un aumento en el nivel de eficacia comunicativa, desde cero (sin umbral superado) hasta

cuatro (accion conseguida como resultado de la comunicacion).

Asimismo, Badajoz y Rodriguez (2018) propuso un modelo de umbrales comunicativos que
consta de cuatro etapas fundamentales en el proceso de comunicacién. Estos representan hitos
clave en la transmisidon y recepcidn exitosa de un mensaje, y son cruciales para garantizar que la

comunicacion sea efectiva y persuasiva.

1. Umbral de Recepcion: el primer umbral comunicativo se centra en la capacidad del receptor

para percibir y recibir el mensaje (Badajoz y Rodriguez, 2018). Este umbral aborda la importancia



de asegurar que el mensaje sea transmitido de manera clara y efectiva, superando posibles barreras

fisicas o sensoriales que puedan interferir en la percepcion del mensaje por parte del receptor.

2. Umbral de Inteligibilidad: el segundo umbral se refiere a la capacidad del receptor para
comprender el contenido y significado del mensaje (Badajoz y Rodriguez, 2018). Esto implica que
el mensaje debe ser presentado en un lenguaje y formato que sean accesibles y comprensibles para
el receptor, teniendo en cuenta factores como el nivel educativo, el conocimiento previo y las

diferencias culturales.

3. Umbral de Cambio Interno: el tercer umbral comunicativo aborda la capacidad del mensaje
para generar un cambio en las actitudes, creencias o emociones del receptor (Badajoz y Rodriguez,
2018). Este umbral destaca la importancia de la persuasion y el impacto emocional en el proceso de
comunicacién, y sugiere que un mensaje efectivo debe ser capaz de provocar una respuesta interna

en el receptor que lo predisponga a aceptar o adoptar el contenido del mensaje.

4. Umbral de Accion: el cuarto y ultimo umbral se refiere a la capacidad del mensaje para
motivar al receptor a tomar una accién especifica (Badajoz y Rodriguez, 2018). En este umbral, la
comunicacion efectiva se logra cuando el mensaje persuade al receptor para que realice una accion
concreta en respuesta al contenido del mensaje, lo que indica que el mensaje ha sido exitoso en

lograr su objetivo.

Figura 8. Cuadro explicativo sobre los Umbrales Comunicativos

Recescion Intefigibilidad  Carmbvo interns Acerdn Bliwe|
Situacin 1 | L] | ND | 5[] | [ [ | 0
Situacidn 2: | s | AL | MO | MO 1
Situacion 3 5 | | | [y [o] ] MO 2
Situackin 4: | 5 | 51 | 51 MO 3
Situacidn 5: | 5l s a

5l sl

Nota. Adaptado de ;Como medir la eficacia comunicativa? El modelo de los umbrales
comunicativos por Badajoz, D.; Rodriguez, A. (2018) En Tejero, B., Bernard, O. y Lechuga, C.
Investigando en contenidos de vanguardia (p. 29-43). Madrid: Editorial Gedisa, S.A.

En esta figura 8 se ilustran cinco situaciones posibles, marcadas por la superacion o no de
umbrales minimos, representadas como "SI" o0 "NO", que califican la eficacia comunicativa en una

escala de 0 a 4 (Badajoz-Rodriguez, 2018).

El modelo mide de manera diferenciada cada una de las fases del proceso comunicativo y luego

traduce estos resultados a un rango uniforme de 0 a 1. El fin es obtener una variable aditiva que



refleje la eficacia comunicativa en su totalidad sobre una escala de 0 a 4.

Figura 9. Cuadro por niveles para explicar la puntuacion de los Umbrales Comunicativos

g 1
Recepcion
0,86
Inteligibilidad
0,58
Cambio Interno :
y 0,40 ;
Accion
—t—t——— = 21,84
o1 o2 03 04 g8 OB O 0B 05
b . 1

Nota. Adaptado de ;Como medir la eficacia comunicativa? El modelo de los umbrales
comunicativos por Badajoz, D.; Rodriguez, A. (2018) En Tejero, B., Bernard, O. y Lechuga, C.
Investigando en contenidos de vanguardia (p. 29-43). Madrid: Editorial Gedisa, S.A.

De esta manera se mide la eficacia comunicativa de un mensaje en cada una de las etapas en
una escala de 0 a 1, sumando luego los grados parciales de eficacia para obtener una puntuacion
global. En el ejemplo, la suma de las puntuaciones parciales (Recepcion = 1; Inteligibilidad = 0,86;
Cambio Interno = 0,58; Accioén = 0,40) resulta en un indice global de eficacia comunicativa de
2,84, como se observa en la Figura 9. Este indice numérico global permite graduar la eficacia
comunicativa de cualquier mensaje en una Unica variable continua que abarca de 0 a 4
(Badajoz-Rodriguez, 2018).

En resumen, el modelo de umbrales comunicativos de Badajoz y Rodriguez (2018) ofrece un
marco teodrico solido para analizar y evaluar la efectividad de la comunicaciéon en diversos
contextos, incluidos los procesos de toma de decisiones de inversion. Al abordar estos cuatro
umbrales, los emprendedores pueden mejorar sus habilidades de comunicacion y aumentar la

probabilidad de persuadir a los inversionistas angeles para que apoyen sus proyectos.
Metodologia aplicada en el presente proyecto

La investigacién propuesta tiene como objetivo analizar la importancia del storytelling en la
intencion de inversion por parte de inversionistas angeles en startups, en etapas pre-semilla y

semilla. Para esto, se utiliza la metodologia de los umbrales comunicativos desarrollada por



Badajoz y Rodriguez (2018). A continuacion, se presenta el procedimiento de investigacion que se

lleva a cabo, siguiendo un enfoque académico y riguroso:

1. Identificacion del promedio de inversionistas: en primer lugar, se revisan estudios relevantes
para determinar el niimero promedio de inversionistas, que los emprendedores suelen ver antes de
recibir una inversion real. Esto permitira definir el nimero de inversionistas a incluir dentro de la

investigacion.

2. Recopilacion de Pitch Deck: se recolectan cinco Pitch Deck de startups pertenecientes a la
aceleradora Cube Ventures, con el fin de analizar y evaluar la efectividad de sus estrategias de
storytelling. Los Pitch Decks evaluados y corregidos podran ser revisados con mayor detalle en los

anexos de esta investigacion.

3. Seleccidn de inversionistas y realizacion del estudio: se seleccionan 25 angeles inversionistas
para participar en el estudio. A cada inversionista se le entrega un Pitch Decky se le asignan diez
minutos para completar el estudio, que consiste en una revision de cinco minutos del Pitch Deck'y

contestar un form en el mismo tiempo.

4. Disefio y aplicacion de la metodologia: el formulario se divide en cuatro partes,
correspondientes a los umbrales comunicativos propuestos por Badajoz y Rodriguez (2018)De esta
manera, en la medida en que el inversionista encuestado llene el formulario, también ira avanzando
de nivel en los umbrales hasta llegar hasta el ultimo de ellos con el formulario completamente

resuelto:

Utilizando el Modelo de Umbrales Comunicativos en el proceso de levantamiento de inversion
por parte de startups en etapa temprana, la metodologia se aplica de la siguiente manera para

evaluar la eficacia comunicativa del pitch deck presentado a los posibles inversionistas:
4.1 Umbral de Recepcion:

La confirmacion inicial de la efectividad comunicativa se realizara mediante una verificacion
sencilla: se consultara a los encuestados si han podido acceder y abrir el documento del pitch deck.
Una afirmacion positiva indica que el material ha sido efectivamente recibido, considerandose un
cumplimiento del 100% para este umbral, lo cual es esencial antes de poder proceder a las etapas

subsecuentes del proceso de comunicacion.
4.2 Umbral de Inteligibilidad:

Para medir la claridad con la que se transmitié el mensaje central del pitch deck y evaluar la
efectividad de elementos comunicativos criticos como la estructura, emocién, persuasion y
concision—identificados previamente en la revision literaria—, se implementard una serie de

preguntas basadas en una escala de Likert que varia de 0 (nada entendible) a 4 (completamente



entendible). Esta evaluacion cuantitativa proporciona un entendimiento detallado del grado de

comprension de los inversionistas respecto al contenido presentado.

4.3 Umbral de Cambio Interno:

Este umbral se explora mediante la intencion de inversion expresada por los inversionistas
después de revisar el pitch deck. Se les pedira que indiquen en una escala de 1 (ninguna
disposicion) a 5 (maxima disposicion), su voluntad de invertir en la startup. Adicionalmente,
tendran la oportunidad de ofrecer comentarios cualitativos y constructivos, lo cual puede ser una
herramienta valiosa para que los emprendedores realicen ajustes estratégicos en su comunicacion o

modelo de negocio.
4.4 Umbral de Accion:

Para el proposito de este estudio, el analisis se detiene en el Umbral de Cambio Interno. Se
reconoce que la transicion de la intencion de inversion a la accidon de invertir conlleva un proceso
que puede extenderse por varios meses, dado el cuidadoso analisis y deliberacion requerido por los
inversionistas antes de comprometer fondos. Por lo tanto, debido a restricciones temporales y a la
naturaleza prolongada de este tipo de decisiones de inversion, este umbral queda fuera del alcance

de la presente investigacion.

5. Retroalimentacion y correccion de pitch deck: a partir de los resultados de las encuestas, se
lleva a cabo una sesion de retroalimentacion con las startups y, en conjunto con el evaluador,

ajustan los pitch deck, teniendo en cuenta solo la retroalimentacion recibida por los inversionistas.

6. Reevaluacion de pitch deck corregidos: una vez recibidos los pitch deck ajustados, los
inversionistas volveran a evaluar algunos aspectos relacionados con la recepcion, la inteligibilidad
y el cambio interno. Esta evaluacion permite medir la efectividad de las correcciones realizadas en
funcidén de la retroalimentacion proporcionada por los inversionistas, y determinar si estas mejoras

influyeron en la percepcion de los angeles inversionistas sobre la propuesta presentada.

7. Medicion de la intencidon de inversion con pitch deck ajustados: después de la reevaluacion,
se pregunta de nuevo a los inversionistas, en una escala del 1 al 5, cuanto estarian dispuestos a
invertir en las startups con los pitch deck corregidos. Este paso permite evaluar si las
modificaciones realizadas en los pitch deck influyeron en la intencion de inversion de los angeles

inversionistas.

8. Analisis de resultados y elaboracion del foolkit: con base en los resultados obtenidos en las
entrevistas y la reevaluacion de los pitch deck ajustados, se analizan los datos recopilados y se
identifican patrones y tendencias relevantes, en relacion con la importancia del storytelling en la

intenciéon de inversion de los angeles inversionistas. A partir de este andlisis, se desarrolla un



toolkit practico y util para emprendedores en etapas semilla y pre-semilla, que les permita mejorar
y optimizar sus pitch decks y, en Ultima instancia, aumentar sus posibilidades de obtener

financiamiento.
5.2.6 Muestra representativa

En el contexto de una investigacion cualitativa, con el objetivo de evaluar cinco Pitch Deck, es
fundamental tener en cuenta la naturaleza intensiva y enfocada de este tipo de estudio. Segliin
Mason (2010), a diferencia de la metodologia cuantitativa, en la cualitativa no se busca la
generalizacion estadistica, sino una comprension profunda de un fendémeno especifico, un contexto
o un grupo particular de individuos. Por lo tanto, el tamafio de la muestra no esta predefinido, sino

que depende de las necesidades de la investigacion, el tema en cuestion y los recursos disponibles.

Segun datos de CB Insights, un fundador de una startup en la etapa de pre-semilla realiza su
Pitch a un promedio de 100 inversores antes de obtener financiamiento. Sin embargo, esta cifra
varia segun la calidad del Pitch Deck, la red de contactos del fundador y las condiciones del
mercado de startups. Con una desviacion estandar de 25, casi el 68 % de los fundadores de
startups, en la etapa de pre-semilla, ejecutan pifches ante un grupo de inversores que oscila entre

25y 75 antes de asegurar financiamiento.

Para esta investigacion, se seleccion6 una muestra de 25 inversores, lo cual es coherente con el
enfoque cualitativo y el principio de saturacion mencionado por Mason (2010). Es importante
destacar que el objetivo no es generalizar los hallazgos a todos los Pitch Deck de startups, sino
profundizar en las cualidades y eficacia de cinco Pifch Deck especificos. Este tamafio de muestra es
manejable y rentable y permite una evaluacién minuciosa y cuidadosa, facilitando la obtencion de
datos suficientes para comprender por completo los criterios que los inversores utilizan al evaluar
los Pitch Deck. Ademas, encuestar a 25 inversores aporta una diversidad de perspectivas y
experiencias, lo que es esencial en la investigacion cualitativa. Esta aproximacion garantiza que la
investigacion sea exhaustiva y completa, permitiendo una evaluacion multifacética de los Pitch

Deck sin comprometer la calidad o profundidad del analisis.
5.2.7 Forma de entrevistar

Se encuesto a 25 inversionistas. A cada uno se le mostro, al azar, uno de los Pitch Deck (pueden
ser consultados completamente en los anexos de la presente investigacion). De esa manera, cada

fundador tuvo la revisidén de cinco inversionistas en su documento.
5.2.8 Técnica de recoleccion de datos (Ejemplo Click Green)

Encuesta estructurada de 20 minutos primera y segunda ronda:



5
6.

. Escribe tu nombre completo.

. {Cual es tu pais de origen?

. {Cuantos afios llevas invirtiendo como angel inversionista?
. (Has invertido en startups o emprendimientos colombianos?

. (En qué sectores sueles invertir? Escoge los tres principales como maximo.

(Conoces la startup ClickGreen?

Receptividad:

5.

6.

1.

1.

1.

1.

1.

1.

1.

1.

1.

1.

(Pudiste abrir y leer el Pitch Deck correctamente?
(En el Pitch Deck identificaste los siguientes apartados?
1. Problema que resuelve.

2. Solucion propuesta.

3. Mercado.

4. Modelo de negocio.

5. Traccidn.

6. Equipo.

7. Competidores.

8. Estrategia de marketing y ventas.

9. Proyecciones financieras / Estado financiero.

10. Inversion solicitada.

7 (Cual o cudles apartados faltan por incluir?

Inteligibilidad:

L.

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la Startup Click Green

esta tratando de resolver, segun el entendimiento que obtuviste de su Pitch Deck
ClickGreen esta abordando problemas en la industria de la tecnologia.
ClickGreen busca soluciones en el ambito del reciclaje y la gestion de residuos.

ClickGreen se enfoca en mejorar la liquidez y automatizacion en la industria del reciclaje,

sobre todo, empresas que transforman residuos.

ClickGreen esta trabajando para aliviar la falta de liquidez y automatizacion en la industria

de transformacion de residuos, con un enfoque particular en los plazos extendidos de pago.



e. ClickGreen se esfuerza por abordar los desafios de liquidez, automatizacion, largos plazos

de pago y la falta de apoyo para el sector informal en la industria del reciclaje de LATAM,

todo en el contexto de una creciente generacion de residuos solidos y baja tasa de reciclaje.

Tabla S. Rubrica de puntaje sobre inteligibilidad del problema de ClickGreen

ClickGreen esta abordando
problemas en la industria de Ia
tecnologia.

Esta opcion refleja un entendimiento nulo
porque se ha malinterpretado por completo
el sector en el que opera la Startup. Click
Green estd en la industria del reciclaje, no
en la tecnologia.

ClickGreen busca soluciones en el
ambito del reciclaje y la gestion de
residuos.

Reconoce que ClickGreen estd trabajando
en el campo del reciclaje y la gestion de
residuos. Lo cual es correcto, pero no
proporciona detalles mas alla de este nivel
basico. No se menciona el problema de
liquidez, la falta de automatizacion, ni los
desafios del sector informal. Lo que refleja
un entendimiento bajo de la presentacion de
la Startup.

ClickGreen se enfoca en mejorar la
liquidez y automatizacion en Ila
industria del reciclaje, sobre todo,
empresas que transforman residuos.

0,0 (entendimiento
nulo).

0,25 (entendimiento
bajo).

0,5 (entendimiento
parcial).

Esta opcion agrega detalles adicionales al
reconocer que ClickGreen estd trabajando
para mejorar la liquidez y la automatizacion
en la industria del reciclaje, en especial, en
empresas de transformacion de residuos.
Esta opcidon muestra un entendimiento
parcial porque reconoce algunas de las
areas de enfoque de la Startup. Pero todavia
se esta perdiendo informacion importante
sobre los plazos de pago y el sector
informal.

ClickGreen estd trabajando para
aliviar la falta de liquidez vy
automatizacion en la industria de
transformacion de residuos, con un
enfoque particular en los plazos
extendidos de pago.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno).

Demuestra un entendimiento en su mayoria
bueno, porque identifica que ClickGreen
estd trabajando para abordar la falta de
liquidez, y automatizacion en la industria
de transformacion de residuos y hace
especial hincapi¢ en el problema de los
largos plazos de pago. Sin embargo, todavia
se omite el problema del sector informal y
la situacion general de generacion de
residuos y reciclaje en LATAM.

ClickGreen se esfuerza por abordar
los desafios de liquidez,
automatizacion, largos plazos de
pago y la falta de apoyo para el
sector informal en la industria del
reciclaje de LATAM. Todo en el
contexto de una creciente generacion
de residuos solidos y baja tasa de
reciclaje.

1 (entendimiento
perfecto).

Demuestra un entendimiento perfecto del
problema presentado por la Startup.
Reconoce todos los problemas clave
identificados en la presentacion de Ia
Startup: falta de liquidez, falta de
automatizacion, largos plazos de pago,
desafios del sector informal, y la creciente
generacion de residuos solidos y baja tasa
de reciclaje en LATAM. Esta opcion es la
mas completa y precisa en términos de
reflejar el problema que Click Green esta
tratando de resolver.




2. Seleccione la opciéon que mejor describa la solucion que la Starfup ClickGreen ofrece, segun

su entendimiento del Pitch Deck:

A. ClickGreen es una empresa de tecnologia que se dedica a desarrollar software de reciclaje.

B. ClickGreen proporciona financiamiento a empresas de reciclaje y ofrece una plataforma

para la comercializacion de productos reciclados.

C. ClickGreen es una Fintech que permite a los usuarios invertir en empresas de reciclaje,

financiando y comercializando los pedidos de estas empresas.

D. ClickGreen permite a los usuarios invertir en empresas de reciclaje, luego financia y

comercializa los pedidos de estas empresas, las cuales transforman los residuos so6lidos en

materias primas o productos finales.

E. ClickGreen crea un ecosistema colaborativo en el que los usuarios pueden invertir en

proyectos de empresas de reciclaje, financiando y comercializando los pedidos de estas

empresas, que transforman los residuos sélidos en materias primas o productos finales. Los

productos se venden, se liquida el proyecto y ClickGreen devuelve a los usuarios su

inversion mas la rentabilidad, dando la opcion de reinvertir en nuevos proyectos.

Tabla 6. Rubrica de puntaje sobre inteligibilidad de la solucion de ClickGreen

empresas de reciclaje, financiando y
comercializando los pedidos de estas
empresas.

ClickGreen es una empresa de | 0,0 (entendimiento | Click Green es identificado
tecnologia que se dedica a | nulo). incorrectamente como una empresa de
desarrollar software de reciclaje. tecnologia de software, lo cual no se
relaciona con la informacion
proporcionada.
ClickGreen proporciona | 0,25  (entendimiento | La opciéon 2 reconoce que Click Green
financiamiento a empresas de | bajo). proporciona financiacion a empresas de
reciclaje y ofrece una plataforma reciclaje y ofrece una plataforma para la
para la  comercializacion  de comercializacion de productos reciclados,
productos reciclados pero omite el componente de inversion de
los usuarios y el proceso de transformacion
de los residuos.
ClickGreen es una Fintech que | 0,5 (entendimiento | La opcion 3 agrega el componente de que
permite a los usuarios invertir en | parcial). los usuarios pueden invertir en las empresas

de reciclaje, y que Click Green es una
Fintech, pero no  menciona Ila
transformacion de residuos en productos
finales.

ClickGreen permite a los usuarios
invertir en empresas de reciclaje,
luego financia y comercializa los
pedidos de estas empresas, las cuales

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno).

La opcion 4 agrega el proceso de
transformacion de residuos a la descripcion
de la soluciéon de Click Green. Sin
embargo, no incluye el retorno de Ia
inversion a los usuarios ni la posibilidad de




transforman los residuos solidos en
materias primas o productos finales.

reinvertir en nuevos proyectos.

ClickGreen crea un ecosistema
colaborativo en el que los usuarios
pueden invertir en proyectos de
empresas de reciclaje. Financiando y
comercializando los pedidos de estas
empresas que transforman los
residuos solidos en materias primas
o productos finales. Los productos
se venden, se liquida el proyecto y
ClickGreen devuelve a los usuarios
su inversion mas la rentabilidad,
dando la opcidon de reinvertir en

1 (entendimiento
perfecto).

La opcion 5 refleja un entendimiento
completo de la solucion de ClickGreen,
describiendo el modelo completo. Desde la
inversion de los usuarios, la financiacion y
comercializacion por parte de ClickGreen,
la transformacion de residuos por parte de
las empresas, hasta el retorno de la
inversion a los usuarios y la posibilidad de
reinvertir en nuevos proyectos.

nuevos proyectos.

3. (Como describirias la oportunidad de mercado que tiene ClickGreen de acuerdo con la

informacion proporcionada en su Pitch Deck?

A.

ClickGreen busca oportunidades en el mercado minorista de tecnologia reciclable en

Colombia.

La oportunidad de ClickGreen radica en el mercado de reciclaje colombiano, que no ha

aprovechado su potencial de 500 millones de délares.

ClickGreen se dirige a un mercado de reciclaje de plastico en América Latina valorado en
USD 3.5 mil millones y se espera un crecimiento sostenido, aunque no se especifica el

potencial del mercado total o del mercado accesible.

ClickGreen apunta a un mercado de reciclaje de plastico en América Latina, valorado en
USD 3.5 mil millones, con un crecimiento anual esperado del 5.9 %. Ademas, se dirige a
un mercado accesible de mas de USD 3.5 mil millones y un mercado total de USD 200 mil

millones. No se menciona la falta de aprovechamiento en Colombia.

ClickGreen se enfoca en el mercado de reciclaje de plastico de América Latina, con un
valor de USD 3.5 mil millones y un crecimiento anual esperado del 5.9 %. Se dirige a un
mercado accesible de mas de USD 3.5 mil millones y un mercado total de USD 200 mil
millones. Ademas, se reconoce el potencial sin explotar de 500 millones de USD en

Colombia.




Tabla 7. Rubrica de puntaje sobre inteligibilidad del mercado de ClickGreen

Latina valorado en USD 3.5 mil
millones y se espera un crecimiento
sostenido, aunque no se especifica el
potencial del mercado total o del
mercado accesible.

ClickGreen busca oportunidades en | 0,0 (entendimiento | Esta opcidon no tiene relacion directa con la
el mercado minorista de tecnologia | nulo). informacion proporcionada y sugiere un
reciclable en Colombia. enfoque de mercado erroneo para
ClickGreen.
La oportunidad de Click Green | 0,25  (entendimiento | Esta opcion comprende el potencial sin
radica en el mercado de reciclaje | bajo). explotar en Colombia, pero no menciona el
colombiano, que no ha aprovechado valor del mercado de reciclaje de plastico
su potencial de 500 millones de en América Latina (SOM), ni el
dolares. crecimiento esperado, ni los tamafios de
SAM y TAM.
Click Green se dirige a un mercado | 0,5 (entendimiento | Esta opciéon comprende el valor del
de reciclaje de plastico en América | parcial). mercado de reciclaje de plastico en

América Latina (SOM) y el crecimiento
esperado, pero no menciona los tamafios de
SAM y TAM ni el potencial sin explotar en
Colombia.

Click Green apunta a un mercado de
reciclaje de plastico en América
Latina, valorado en USD 3.5 mil
millones, con un crecimiento anual
esperado del 5.9 %. Ademas, se
dirige a un mercado accesible de
mas de USD 3.5 mil millones y un
mercado total de USD 200 mil
millones. No se menciona la falta de
aprovechamiento en Colombia.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno).

Esta opcion comprende el valor del
mercado de reciclaje de plastico en
América Latina (SOM), el crecimiento
esperado, y los tamafios de SAM y TAM,
pero no menciona el potencial sin explotar
en Colombia.

Click Green se enfoca en el mercado
de reciclaje de plastico de América
Latina, con un valor de USD 3.5 mil
millones y un crecimiento anual
esperado del 5.9 %. Se dirige a un
mercado accesible de mas de USD
3.5 mil millones y un mercado total
de USD 200 mil millones. Ademas,
se reconoce el potencial sin explotar
de 500 millones de USD en
Colombia.

1 (entendimiento
perfecto).

Esta opcion refleja un entendimiento
completo del mercado y la oportunidad que
tiene Click Green, comprendiendo el valor
del mercado de reciclaje de plastico en
América Latina (SOM), el crecimiento
esperado, los tamafios de SAM y TAM, y el
potencial sin explotar en Colombia.

8.1. De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntia

de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emociéon y 4 mucha emocion.

Solo selecciona un nimero por emocion.




Por ejemplo:
Experimenté 0 nivel de interés o 4 si experimenté mucho nivel de interés.

Tabla 8. Tabla de emociones de ClickGreen

Emociones 0 1 2 3 4

Interés X

Abrumacion X

Confusion

Indiferencia

Admiracion

Felicidad

Animo

Dicha

Satisfaccion

Sorpresa

Extraneza

Curiosidad

Asombro

Conmocion

Culpa

Aversion

Desagrado

8.2. (En qué medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Califique su nivel de
acuerdo en una escala de 0 a 4, siendo 0 "completamente en desacuerdo" y 4 "completamente de

acuerdo"):
8.2.1. El Pitch Deck era claro y facil de entender.
8.2.2. La presentacion estaba bien organizada.
8.2.3. La presentacion fue persuasiva.

8.2.4. La presentacion me hizo querer saber mas sobre el producto o servicio.



8.2.5. La presentacion me hizo querer probar el producto o servicio.
Cambio interno:

8.3. En una escala del 1 al 5, ;cuanto invertiria en la Startup cuyo Pitch Deck acaba de revisar?

(1 siendo “nada” y 5 siendo “mucho”)
Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Starfup ClickGreen

(Tienes algiin comentario que quisieras agregar?
6 Resultados Fase 1

La fase 1 de esta investigacion consistid en recopilar los resultados y las opiniones de 25
inversores angeles que evaluaron los cinco Pitch Deck seleccionados de startups colombianas:
ClickGreen, Restit, Bmotik, Geacco y Patiya. A continuacién, se proporciona una breve
descripcion de cada una de estas startups para ofrecer contexto al lector. Después, se presentan los

resultados ponderados de la evaluacion realizada por los inversores.
6.1 Resultados ClickGreen

Contexto

Segun el Pitch Deck de ClickGreen (2023), esta Startup se autodefine como la Fintech de la
Economia Circular. Su propuesta consiste en proporcionar un ecosistema que permite a las
personas financiar empresas verdes o las con modelos de negocio relacionados con el reciclaje a
través de un enfoque colaborativo. De esta manera, los usuarios, denominados "Greenvestors"
pueden ingresar a la plataforma, invertir en empresas de reciclaje y participar en las utilidades
generadas por estas empresas. ClickGreen se encarga de financiar y comercializar los productos o
servicios de estas empresas, las cuales transforman residuos solidos en materias primas o productos

para consumidores e industrias (Pitch Deck de ClickGreen, 2023).

Es relevante considerar algunas caracteristicas generales de la muestra utilizada para evaluar el
Pitch Deck de ClickGreen. En este caso, el 80 % de los inversores angeles encuestados son de
nacionalidad colombiana, mientras que el 20 % restante son chilenos. En cuanto a la experiencia en
inversiones, el 60 % de los participantes tiene entre 3 y 5 afios de experiencia invirtiendo en
startups de diversos sectores. El 20 % restante ha estado invirtiendo entre 5 y 7 afos, y otro 20 %

ha invertido durante un periodo de uno a tres afios en el momento de la primera encuesta.

Es importante destacar que el 80 % de los encuestados habia invertido antes en startups
colombianas. Ademas, el sector “Fintech” es el mas comun en sus areas de interés para la

inversion, dado que el 80 % de estos lo incluye en su lista de los tres sectores principales de interés.



Le siguen “E-commerce” con un 60 %, y otros sectores reciben un 20 % de interés cada uno. Entre

estos sectores se encuentran Agrotech, Inteligencia Artificial, Climatech y Deeptech.
Receptividad

Todos los inversionistas angeles que participaron en la evaluacion declararon que no habian
tenido conocimiento previo de la Startup ClickGreen. Ademas, todos pudieron abrir correctamente
el documento del Pitch Deck, lo que indica una buena recepcion por parte de los inversores. De
igual forma, se preguntd a los inversores si el Pitch Deck cumplia con la estructura recomendada
segun la investigacion previa sobre los elementos constitutivos de un Pitch Deck. Solo el 20 % de
los encuestados indicd que el documento seguia la estructura sugerida. El 80 % restante expreso

que existen areas de mejora notables en la presentacion:

En especifico, el 60 % de los inversores sefiald la ausencia de informacion sobre los
competidores, lo que propone que los inversionistas consideran fundamental comprender en detalle
el entorno competitivo en el que opera ClickGreen antes de considerar una inversion. Otro aspecto
que requiere atencion es la falta de proyecciones financieras en el Pitch deck, sefialada por el 40 %
de los inversionistas. La falta de datos proyectados sobre el crecimiento y la rentabilidad de la
Startup puede considerarse una deficiencia importante, debido a que los inversores suelen basar sus
decisiones en la evaluacion de la viabilidad financiera de la empresa. Por lo tanto, se recomienda
que ClickGreen incluya proyecciones financieras solidas y coherentes para respaldar su solicitud

de inversion.

Por consiguiente, se observd que el modelo de crecimiento y la estrategia de expansion de la
empresa no quedaron claramente delineados en la presentacion, segun la opinion del 20 % de los
inversores. Esto sugiere que ClickGreen podria beneficiarse de una mayor claridad en cuanto a
como planea expandir y escalar su modelo de negocio en el futuro. Estos aspectos son
fundamentales para captar el interés y la confianza de los inversores, y se recomienda abordar estas

areas para fortalecer el Pitch Deck.
Inteligibilidad

Para medir la inteligibilidad, se establecido una rabrica donde, por cada una de las opciones
entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta establecida y medir la inteligibilidad.
Se le dio un puntaje para determinar su nivel de entendimiento donde O significa entendimiento
nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno

y 1 entendimiento perfecto.


https://drive.google.com/file/d/1-tQK5-tkGxrjJ8sdck_qjZK2jwC6jo6k/view?usp=sharing

Aqui se presentan los resultados de la encuesta:

Tabla 9. Resultados de la encuesta a ClickGreen en la fase de inteligibilidad.

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup ClickGreen esta tratando de resolver, segin el entendimiento que
obtuviste de su Pitch Deck:

Inversionista 1 0,25
Inversionista 2 0,75
Inversionista 3 1
Inversionista 4 1
Inversionista 5 0,5

Seleccione la opcion que mejor describe la solucion que la Startup
ClickGreen ofrece, segiin su entendimiento del Pitch Deck:

Inversionista 1 1
Inversionista 2 1
Inversionista 3 1
Inversionista 4 1
Inversionista 5 1

.Como describirias la oportunidad de mercado que tiene ClickGreen, de
acuerdo con la informacion proporcionada en su Pitch Deck?

Inversionista 1 1
Inversionista 2 0,25
Inversionista 3 1
Inversionista 4 0,75
Inversionista 5 0,25




La siguiente pregunta era:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntua de 0 a
4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en cuenta que

0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Para que estos resultados cumplieran con la metodologia de los umbrales comunicativos de
Badajoz y Rodriguez (2018), fue necesario realizar una matriz para categorizar el nivel de
emocion. En donde 0 es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es

equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.

Figura 10. Tabla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista

ClickGreen.
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Figura 11. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cuales son las 3 principales emociones que genera el Pitch deck de ClickGreen
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Lo que estas dos graficas permiten identificar es que las emociones que estuvieron presentes
para los inversionistas durante la revision del Pitch Deck fueron, sobre todo, el interés, la
curiosidad y la admiracion. Mientras que, las que estuvieron menos presentes fueron la conmocion,
culpa o desagrado. Ahora bien, es importante resaltar que hay tres emociones con las cuales el
100 % de los encuestados se sintieron identificados: curiosidad, interés y aparece una nueva:

satisfaccion.

Cambio interno

Para las preguntas que impactan de primera mano al cambio interno, se desarrolldé el mismo
ejercicio que la anterior pregunta, por cuanto se le pidio6 a los encuestados calificar de 0 a 4 ciertas
afirmaciones. Asi que, de nuevo, para este ejercicio, 0 es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2

es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.

Figura 12. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch deck de ClickGreen para

provocar un cambio interno.
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Figura 13. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados para ClickGreen
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De acuerdo con los resultados en este nivel, se puede establecer que el Pitch Deck de
ClickGreen tiene un promedio de resultados cercano a 0,5. Pero no llega a mostrar una tendencia
en su mayoria positiva para generar un cambio interno en términos de persuasion, entendimiento
del mensaje, estructura y motivacion para conocer o probar el servicio y/o producto. Es importante
destacar que aspectos como la organizacion y la persuasion obtienen puntajes mas bajos y pueden

impactar justo en el nivel de intencion de inversion, el cual es inferior a 0,5.

Esto indica que no hay una intencion de inversion, por lo que es necesario realizar ajustes en el
Pitch Deck. Los encuestados tuvieron la oportunidad de justificar sus respuestas en relacion con

este punto. A continuacion, se presentan los argumentos proporcionados por los inversionistas:

Tabla 10. Justificacion ante respuesta relacionada con inversion para ClickGreen

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Starfup

ClickGreen
Inversionista 1 El ingreso de los greenvestors apenas
supera la inflacion (reportan un
22 %).
Los montos parecen altos para
invertir.
La dilucion es muy alta.
El equipo es demasiado grande.
Inversionista 2 Tendria que preguntar mucho mads

antes de tomar una decision, no hay
informacion suficiente. No me queda
claro el mercado, no me queda claro el
retorno. La idea parece original; sin
embargo, asi como no los conocia a
ellos puede haber mas similares que
tampoco conozca.




Inversionista 3

Necesitaria conocer a los fundadores,
no me queda claro que experiencia
tienen en la industria y porque son el
equipo ideal para romperla con su
Startup.

Inversionista 4

Me falta entender mas la oportunidad
y crecimiento que podria tener.

Inversionista 5

Entiendo el modelo de negocio, pero
no me quedan claro los retornos
esperados. Al no ser un modelo de
venture capital sino de financiacion,
no entiendo por qué me estan pidiendo
inversion para su propia
infraestructura, en vez de para
proyectos.

Como se puede observar en dichos resultados, algunos estan relacionados con tematicas de
fondo como los montos de ingresos, la dilucion, el tamafio del equipo. Estos seran algunos puntos
en los que no se entrard en detallar ni evaluar en esta investigacion, dado que se esta buscando

determinar si puede haber una intencion de inversion mayor con un ajuste meramente

comunicacional. Por eso, se resalta el feedback relacionado con la forma tal y como es:

1. La falta de informacion clara sobre el mercado.

2. La falta de informacidn sobre como funciona el retorno de la inversion. (por qué se solicita

inversion para infraestructura y no para los proyectos).

3. La falta de informacion sobre sus fundadores y por qué estan capacitados para un proyecto de

tal magnitud.

Asimismo, a los inversionistas encuestados se les abri6 un espacio de comentarios y

recomendaciones, que quedaran establecidos en el cuadro que se presenta a continuacion:

Tabla 11. Recomendaciones adicionales a ClickGreen

Recomendaciones adicionales y/o comentarios

Inversionista 1

Pasen por aceleradoras.

Inversionista 2

Fase 1 dice Fintech, ;jqué mas fases
hay? Bueno, muchas preguntas que
hay que hacer.

Inversionista 3

Hace falta una grdfica de crecimiento
para tener una recordacion visual. 1 o
2 meétricas importantes es suficiente.




El Deck esta un poco largo, la
explicacion del problema podria ser
mucho mds corta y concisa.

Iniciaria con la historia del Sr.
Leonidas y luego pasaria a los datos
preocupantes de la industria, una solo
diapositiva es suficiente para contar
estos datos.

Inversionista 4 Contar mejor el relato (Storytelling).

Inversionista 5 No.

De estos comentarios mencionados, se resaltan las siguientes recomendaciones:

1. Incluir grafica de crecimiento.

2. Acortar el Deck.

3. Acortar la explicacion del problema.
4.

Crear un Storytelling.

Con esta informacion tabulada es posible determinar la graduacién escalar de la eficacia
comunicativa. Esta, al igual que el estudio completo, fue evaluado en una escala de 0 a 1. Se puede

identificar de mejor manera a continuacion:

Figura 14. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de ClickGreen

Receptividad

Inteligibilidad

Promediados

Cambio
Interno

0,00 0,25 0,50 0,75 1,00

Z— 2.2

Para evaluar el resultado final, que corresponde a la sumatoria de los Umbrales Comunicativos,
se va a tener en cuenta la siguiente rubrica. La cual fue construida a medida para este ejercicio,
teniendo en cuenta que en la metodologia de los Umbrales Comunicativos, la escala de medicion se

desarrolla de 0,0 a 4,0 y por adaptacion metodologica. En este caso, se realiza de .0,0 a 3,0:



Tabla 12. Sobre valoracion del puntaje general de los Umbrales Comunicativos para ClickGreen

Puntaje Valoracién

0,0al4d Se consideraria un rango negativo en
esta escala. Los puntajes en este rango
indicarian una comunicacion ineficaz,
confusa o gravemente defectuosa.
Cuanto mas cercano a 0,0, peor es la
comunicacion.

1,5a24 Este rango se consideraria neutral en
términos de efectividad comunicativa.
Los puntajes en este rango sugieren
que la comunicacion es aceptable, pero
puede haber margen de mejora o no es

excepcionalmente efectiva ni
deficiente.
2,5a3,0 Esta es la zona positiva de la escala.

Los puntajes en este rango indican una
comunicacion efectiva. Cuanto mas
alto sea el puntaje dentro de este
rango, mejor sera la calidad de la
comunicaciéon. Un puntaje de 3,0
podria considerarse una comunicacion
excepcionalmente efectiva, pero los
puntajes en el rango 2,1-2,9 también se
consideran positivos.

La figura indica que la receptividad del Pitch Deck fue completa. El entendimiento de este es
bastante elevado, aunque no llega al 100 %, y el cambio interno no supera el 0,5, lo que resulta en
un nivel de eficacia comunicativa media. La suma de los tres umbrales da como resultado 2,23. Es
importante recordar que se estd evaluando hasta el umbral de cambio interno, y el total de la
eficacia comunicativa seria de 3 si fuera del todo efectiva. Por lo tanto, obtener un resultado de
2,23, aunque no es el mejor, se encuentra dentro del rango neutral, pero con tendencia positiva, lo
que demuestra una tendencia mas favorable que desfavorable. Sin embargo, es importante

considerar la retroalimentacion para desarrollar un Pitch Deck mas efectivo.
Consideraciones finales

Las conclusiones extraidas de la evaluacion del Pitch deck de ClickGreen destacan tanto sus
aciertos como las areas que necesitan mejoras significativas. En general, ClickGreen ha logrado

comunicar de manera efectiva su propuesta de valor al abordar un problema y presentar una



solucion clara. Sin embargo, se han identificado aspectos criticos que deben ser abordados para

aumentar su capacidad de atraer inversiones:

Ausencia de informacion sobre competidores: la falta de datos sobre el panorama competitivo
fue sefalada por el 60 % de los inversionistas como una deficiencia. ClickGreen debe proporcionar
informacion sobre la competencia actual y como se posiciona en relacion con otros actores del

mercado.

Falta de proyecciones financieras: el 40 % de los inversionistas menciono la ausencia de
proyecciones financieras como una deficiencia. ClickGreen debe presentar proyecciones solidas y

coherentes que respalden su solicitud de inversion.

Falta de claridad en el modelo de crecimiento y estrategia de expansion: el 20 % de los
inversionistas observo una falta de claridad en el modelo de crecimiento y la estrategia de
expansion de la empresa. ClickGreen debe proporcionar una vision mas detallada y coherente de

como planea escalar su modelo de negocio.

A pesar de lograr un alto nivel de entendimiento y generar emociones positivas como
curiosidad, interés y satisfaccion, el Pitch Deck no ha logrado persuadir a los inversionistas ni
motivarlos a invertir. Esto se refleja en las puntuaciones medias en la categoria de cambio interno y
la falta de una intencion de inversion clara. Para mejorar la eficacia de su storytelling, ClickGreen
necesita una narrativa mas integrada y un enfoque estratégico que alinee todos los elementos del

Pitch de manera persuasiva.

Las recomendaciones y comentarios proporcionados por los inversionistas ofrecen orientacion
valiosa para optimizar el Pitch Deck de ClickGreen, incluyendo la necesidad de una presentacion
mas concisa y visual, informacion clara sobre el mercado y los retornos de la inversion, y una
narrativa que conecte de manera efectiva todos los aspectos del negocio. Estas mejoras son
esenciales para aumentar la probabilidad de atraer inversiones y garantizar una presentacion mas

convincente en el futuro.
6.2 Resultados Restit

Contexto

La empresa Restit ofrece un servicio de logistica y administracion dirigido al sector HORECA
(Hoteleria, Restaurantes, Cafés). Su propuesta se enfoca en proporcionar a los negocios del sector
la oportunidad de ahorrar hasta un 40 % en sus insumos y servicios, asi como hasta 40 horas a la
semana en sus procesos de compra y logistica. Restit también se compromete a generar eficiencia,

transparencia y reducir la huella de carbono en la industria.



En cuanto a la muestra de inversionistas angeles encuestados, para evaluar el Pitch Deck de

Restit, se observa una representacion diversa de paises y experiencias en inversiones en startups:
Un 40 % de los inversionistas son de Colombia.
Un 20 % son de Chile.
Un 20 % son de México.
Un 20 % son de Peru.
En términos de experiencia en inversiones en startups:
Un 40 % tiene de 1 a 3 afios de experiencia.
Un 20 % lleva invirtiendo entre 7 a 10 afios.
Un 20 % de 3 a 5 afios.
Un 20 % de 1 a 3 afios.
Un 20 % ha invertido menos de un afio.

El 80 % de los inversionistas encuestados habia invertido antes en el sector Fintech, lo que
indica un alto interés en este. Ademas, se observa una inversion significativa en E-commerce y
Economia colaborativa, con un 40 % de los inversionistas con experiencia en cada uno de estos

sectores.

Estos datos proporcionan un contexto importante para comprender la recepcion del Pitch Deck
de Restit y las perspectivas de los inversionistas al evaluar la presentacion y la propuesta de la

startup.
Receptividad

Los resultados revelan que la mayoria de los inversionistas angeles que evaluaron el Pitch Deck
de Restit no conocian de antemano la startup, lo que demuestra una correcta receptividad al poder
abrir y revisar el documento. Sin embargo, la mayoria de los inversionistas (75 %) sefial6 que el
Pitch Deck no cumplié con la estructura sugerida, lo que indica que existen arecas de mejora

notables en la presentacion.

Asimismo, los aspectos faltantes destacados por los inversionistas incluyen la falta de claridad
en la presentacion del problema actual que Restit pretende solucionar, la descripcion del producto,
el modelo de negocio, el enfoque para abordar el problema y la geografia de operacion. También,
se sefiala que no esta claro el nicho al que se dirige Restit, y faltan elementos valiosos en el Pitch
Deck, como la estrategia de marketing y ventas, proyecciones financieras o estado financiero e

informacion sobre la inversion solicitada.


https://drive.google.com/file/d/1X8koPaSNfrkvaCzeGiINgoJejzNVul8z/view?usp=sharing

Estos comentarios resaltan areas criticas en las que el Pitch Deck de Restit debe mejorar para
presentar una propuesta mas solida y convincente a los inversionistas. La estructura y la inclusion
de informacion clave son fundamentales para generar confianza y captar el interés de los

Inversores.
Inteligibilidad

Para medir la inteligibilidad, se establecié una rubrica, donde, por cada una de las opciones
entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta establecida y medir la inteligibilidad.
Se le dio un puntaje para determinar su nivel de entendimiento donde O significa entendimiento
nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno

y 1 entendimiento perfecto.
Aqui se presentan los resultados de la encuesta:

Tabla 13. Resultados de la encuesta a Restit en la fase de inteligibilidad

Selecciona la opciéon que mejor describe el problema principal que la
Startup Restit esta tratando de resolver, segiin el entendimiento que
obtuviste de su presentacion:

Inversionista 6 0

Inversionista 7 1

Inversionista 8 1

Inversionista 9 1

Inversionista 10 1

.Cudl es la solucion que Restit propone para resolver el problema

identificado?

Inversionista 6 0
Inversionista 7 0,5
Inversionista 8 0,5
Inversionista 9 1
Inversionista 10 1

.Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Restit, de acuerdo
con la informacion proporcionada en su presentacion?

Inversionista 6 0




Inversionista 7 1

Inversionista 8 0,25
Inversionista 9 0,5
Inversionista 10 0,25

La siguiente pregunta era:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntiia
de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Se debe recordar que en este caso es necesario realizar una matriz para categorizar el nivel de
emocion. En donde O es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es

equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.

Figura 15. Tabla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista Restit
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Figura 16. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cudles son las 3 principales emociones que genera el Pitch Deck de Restit
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Las graficas revelan que, durante la revision del Pitch Deck de Restit, las emociones
predominantes entre los inversionistas fueron, ante todo, negativas, con una alta incidencia de
confusion, curiosidad y emociones como abrumacion y extrafieza. Esto indica que el Pitch Deck de
Restit no logré generar una respuesta emocional positiva o persuasiva entre los inversores
evaluados. Es sobre todo preocupante que la confusion sea la emocion mas comun, puesto que esto
sugiere que el contenido y la presentacion del Pitch Deck pueden no estar claros o bien
comunicados. Ademas, la aparicion de emociones como aversion indica que el Pitch Deck podria

estar generando una impresion negativa en algunos inversores.

Estos hallazgos sefialan que hay éareas importantes que requieren mejoras en el Pitch Deck de
Restit, tanto en términos de claridad en la presentacion, como en la generacion de una respuesta
emocional mas positiva y persuasiva por parte de los inversionistas. La retroalimentacion
proporcionada por los inversores puede servir como guia para realizar ajustes y mejoras

significativas en el Pitch Deck.
Cambio interno

Como se menciond en el anterior reporte de resultados, para esta fase se le pidio a los
encuestados calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, otra vez, para este ejercicio, 0 es
equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es

equivalente a 1.

Figura 17. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch deck de Restit para provocar

un cambio interno
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Figura 18. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados de Restit.
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Los resultados en relacion con el cambio interno indican que el Pitch Deck de Restit no fue
efectivo en persuadir o motivar a los inversionistas para considerar seriamente la inversion en la
Startup. Aunque, existe una tendencia leve al alza en la intencion de conocer mas sobre el producto
o servicio, la intencion de probarlo y la consideracion de inversion son bajas, con puntajes por

debajo de 0,5.

Los argumentos proporcionados por los inversionistas reflejan la falta de claridad y contenido
esencial en el Pitch Deck, como la descripcion del problema a abordar, el producto a ofrecer y el

modelo de negocio. La ausencia de proyecciones financieras y el enfoque de marketing y ventas



también son factores que influyen en la falta de consideracion para la inversion. Estos aspectos son

cruciales para generar confianza y entusiasmo en los inversionistas.

En resumen, los resultados muestran que el Pitch Deck de Restit no logré persuadir a los
inversionistas de manera efectiva ni generar una respuesta positiva en términos de intencion de
inversion. Se necesitan mejoras sustanciales en la presentacion y contenido del Pitch Deck para
aumentar su efectividad y persuasion. Las recomendaciones y retroalimentacion de los

inversionistas deben ser consideradas en la revision y redisefio del Pitch Deck:

Tabla 14. Justificacion ante respuesta relacionada con inversion para Restit

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Startup Restit

Inversionista 6 N/A.

Inversionista 7 No esta claro el problema que
plantean ni como su producto lo puede
solucionar.

Inversionista 8 Es un espacio muy competido, no se

identifica facilmente secret sauce que
me genere interés.

Inversionista 9 Claramente, ver una presentacion sin
hablar con el emprendedor es la mitad
de la historia, faltan datos como la
caracterizacion del mercado objetivo,
en este momento cudl es el mercado
geogrdfico, pa donde van? A pesar de
que tienen el uso de los recursos,
necesito que me expliquen por qué
solo 150k USD van a llevar a la
empresa a facturar diez veces lo que
facturaron el ario anterior, que me
cuenten qué han hecho en estos anos y
como ha sido la evolucion de los
clientes. Quiero saber cuantos clientes
tienen y si tiene dependencia de
alguno (que seguramente es asi,
teniendo en cuenta el incremento de
ventas del grdfico, qué tipo de
contratos tienen con los proveedores,
el desarrollo tecnologico es propio o
whitelabel. Falta informacion
importante desde el punto de vista
financiero, los indicadores  que
muestran son operacionales. Como
inversionista lo mas importante sera
ver margenes netos o entender el
EBITDA. Igualmente, es de suma
importancia entender el cap table, ast
como la informacion corporativa, si




sacan un safe me imagino que ya
tendran una LLC creada, en qué
Jurisdiccion, etc.

Inversionista 10 Si bien quedan dudas con el Pitch y
creo que el mapa conceptual con que
inicia es muy poco  eficaz,
especialmente  siendo el primer
contacto con el lector, se logra
entender el modelo de negocios. Si los
numeros tienen sustento real, ademas
de tener una ventaja competitiva tan
grande sobre los competidores, resulta
una Startup prometedora en la que si
parece ser conveniente invertir.

A partir de esta retroalimentacion, y considerando que para efectos académicos se enfocara la
investigacion en los ajustes de forma que pueden ser realizados, donde la comunicacion jugaria un

rol mas relevante, se va a tener en cuenta las recomendaciones que mas se repiten:
1. La falta de informacion clara sobre el problema y la solucion de Restit.
2. Ser mas claros en cual es el diferencial frente a la competencia.
3. Caracterizar mas el mercado objetivo.
4. Evolucion en estos afios.
5. Explicacion de como se invertira el dinero para garantizar el retorno.
6. Mostrar el Cap Table e informacion financiera de mayor valor.
7. Ajustar el mapa conceptual, dado que es poco eficaz.

De igual forma, a los inversionistas encuestados se les abrid un espacio de comentarios y

recomendaciones que quedaron establecidos en el cuadro que se presenta a continuacion:

Tabla 15. Recomendaciones adicionales a Restit

Recomendaciones adicionales y/o comentarios

Inversionista 6 No aplica.

Inversionista 7 Deben ser mucho mads claros al
momento de describir el problema y de
describir su producto/servicio.

Inversionista 8 El Deck es wun poco confuso y
desordenado.




Inversionista 9 Hay algo que no entendi y es la
creacion de a comer foods, al inicio de
la presentacion lo veia como un nuevo
segmento operacional de la empresa
en 2024, pero luego en el mapa de
competidores lo veo alli, lo cual no es
claro.

Inversionista 10 Considerando que es un PDF que uno
lee solo, sin presentacion de alguien
entendido, no esta bien logrado el
principio donde cuesta un poco de
trabajo entender qué hacen con ese
diagrama. Seria bueno un pequeiio y
breve texto claro y sin tecnicismos que
explique e introduzca el problema que
resuelve la Startup y luego muestren el
diagrama inicial para explicar el
como lo hacen.

De estos comentarios mencionados, se resaltan las siguientes recomendaciones:

1.

2
3.
4

Introducir el problema que resuelve mas claramente.
Describir claramente el producto.
Ordenar el Deck y estructurarlo.

Claridad frente al tema de Comer Foods.

Con esta informacion tabulada es posible determinar la graduacién escalar de la eficacia

comunicativa. Esta, al igual que el estudio completo, fue evaluado en una escala de 0 a 1. Se puede

identificar de mejor manera a continuacion:

Figura 19. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de Restit

Receptividad

Inteligibilidad

Promediados

Cambio Interno

0,0 1,0




Z: 1,7

Para evaluar el resultado final, que corresponde a la sumatoria de los Umbrales Comunicativos,
se va a tener en cuenta la siguiente rubrica. La cual fue construida a medida para este ejercicio.
Teniendo en cuenta que en la metodologia de los Umbrales Comunicativos, la escala de medicion

se desarrolla de 0,0 a 4,0 y por adaptacion metodoldgica; en este caso se realiza de 0,0 a 3,0:

Tabla 16. Recomendaciones adicionales a Restit

Puntaje Valoracion

0,0al,4 Se consideraria un rango negativo en
esta escala. Los puntajes en este rango
indicarian una comunicacion ineficaz,
confusa o gravemente defectuosa.
Cuanto mas cercano a 0,0, peor es la
comunicacion.

1,5a24 Este rango se consideraria neutral en
términos de efectividad comunicativa.
Los puntajes en este rango sugieren
que la comunicacion es aceptable, pero
puede haber margen de mejora o no es

excepcionalmente efectiva ni
deficiente.
2,5a3,0 Esta es la zona positiva de la escala.

Los puntajes en este rango indican una
comunicacion efectiva. Cuanto mas
alto sea el puntaje dentro de este
rango, mejor serd la calidad de la
comunicaciéon. Un puntaje de 3,0
podria considerarse una comunicacion
excepcionalmente efectiva, pero los
puntajes en el rango 2,1-2,9 también se
consideran positivos.

Los resultados y analisis de los umbrales comunicativos indican que el Pitch Deck de Restit no
logr6 una efectividad significativa en términos de persuasion, entendimiento y cambio interno en
los inversionistas. La receptividad no fue completa, con un entendimiento parcial del contenido y

un cambio interno por debajo del umbral de 0,5.

Ademés, el puntaje total de eficacia comunicativa se situa en 1,7, lo que refleja una efectividad

media en la presentacion. Esto demuestra claramente la necesidad de realizar ajustes profundos en



la presentacion y su narrativa para mejorar su efectividad en los diferentes umbrales

comunicativos.

En conclusion, los resultados proporcionados por los inversionistas, junto con las
recomendaciones y retroalimentacion, brindan informacion valiosa sobre las areas que necesitan
mejoras en el Pitch Deck de Restit. Estos ajustes son fundamentales para generar confianza y
persuadir a los inversionistas, lo que, a su vez, puede aumentar la intenciéon de inversion en la

Startup.
Consideraciones finales

El caso de Restit ilustra claramente como un storytelling efectivo es esencial para atraer el
interés y la inversion de angeles inversionistas. A pesar de tener un servicio que podria aportar un
valor significativo al sector HORECA, la falta de claridad y cohesion en la presentacion de la
empresa resultd en una recepcion mixta por parte de los inversionistas. Esto subraya la importancia
de contar con un Pitch Deck so6lido y bien estructurado para transmitir con éxito la propuesta de

valor de la Startup.

Uno de los principales problemas identificados en el Pitch Deck de Restit fue la falta de
informacién crucial, como una descripcion clara del problema y la solucioén propuesta, el modelo
de negocio y las proyecciones financieras. Estos elementos son fundamentales para que los
inversionistas comprendan el valor y el potencial de la empresa. Un buen Pitch Deck debe incluir

de manera explicita estos puntos.

Ademas, la retroalimentacion de los inversionistas resaltd la necesidad de ser mas concisos y
directos en la comunicacion. Evitar jerga innecesaria y ofrecer una explicacion clara del negocio es
esencial para mantener la atencion y el interés de los inversionistas. La predominancia de
emociones negativas, como la confusion y la extrafieza, en lugar de emociones mas positivas y
atractivas, subraya la importancia de involucrar emocionalmente a los inversionistas a través del

storytelling. Un buen Pitch debe ser capaz de generar curiosidad, confianza y entusiasmo.

En resumen, los resultados y la retroalimentacion obtenidos muestran claramente que se
requieren ajustes significativos en el Pitch Deck de Restit. Estos ajustes deben abordar la claridad
en la presentacion del problema y la solucion, destacar la diferenciacion en el mercado,
proporcionar detalles sobre el crecimiento y los planes futuros, ofrecer informaciéon financiera
detallada y mejorar la estructura y presentacion general para aumentar la comprension y el

atractivo para los inversionistas.



6.3 Resultados Bmotik

Contexto

Para la evaluacion del Pitch Deck de Bmotik, se contd con la participacion de Angeles
inversionistas de Colombia y Chile, lo que refleja un enfoque regional. Ademas, se observa que los
inversionistas encuestados tienen una experiencia variada en inversion, lo que puede proporcionar

perspectivas valiosas sobre el Pitch Deck de Bmotik.

La preferencia por el sector Fintech entre los inversionistas, con un 80 % de menciones, indica
un interés destacado en este ambito. El “E-commerce” también es mencionado por el 60 % de los
inversores, lo que resalta la importancia de estos sectores en el ambito de inversion. Esto podria
influir en la percepcion de los inversionistas sobre Bmotik y su propuesta en el segmento Event

Tech.

Estos datos contextuales son importantes para comprender la perspectiva de los inversores al
evaluar el_Pitch Deck de Bmotik y como se alinea con sus intereses y experiencia previa en
inversion. Es relevante considerar como el Pitch Deck de Bmotik puede abordar estos factores y
presentar su propuesta de manera atractiva y convincente, a un publico que muestra un interés

destacado en los sectores de Fintech y E-commerce.
Receptividad

La falta de claridad en cuanto al problema que Bmotik resuelve y la solucion que ofrece, asi
como la omisioén de elementos criticos como el modelo de negocio, la estrategia de marketing y la
diferenciacion en el Pitch Deck, son aspectos que fueron sefialados por los inversionistas en la
encuesta. Estos elementos son fundamentales para que los inversionistas comprendan el valor de la

Startup y como se destaca en el mercado.

Por tanto, es evidente que una presentacion efectiva y convincente debe abordar estos puntos y
proporcionar informacion clara y concisa. La estrategia de marketing y la diferenciacion son
esenciales para destacar como la Startup planea atraer y retener clientes en un mercado
competitivo. La falta de informacion sobre competidores también puede ser vista como un
obstaculo, pues los inversionistas suelen querer entender como la Starfup se posiciona en relacion

con otros actores del mercado.

Estos comentarios de los inversionistas destacan la necesidad de mejorar el Pitch Deck de
Bmotik, proporcionando informacién mas completa y estructurada que responda a estas
inquietudes. Un Pitch Deck mas claro y convincente puede influir positivamente en la percepcion
de los inversionistas sobre la Startup y su propuesta en el segmento de Event Tech. También se

resaltd, aunque en menor medida, la falta de informacion financiera.


https://drive.google.com/file/d/1e6hCmZcyXVgejwUAYoMI8BeqUpHi-UTM/view?usp=sharing

Inteligibilidad

Para medir la inteligibilidad, se establecié una rubrica donde, por cada una de las opciones
entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta establecida y medir la inteligibilidad.
Se le dio un puntaje para determinar su nivel de entendimiento donde O significa entendimiento

nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno

y 1 entendimiento perfecto. Aqui se presentan los resultados de la encuesta:

Tabla 17. Resultados de la encuesta a Bmotik en la fase de inteligibilidad

obtuviste de su presentacion:

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup Bmotik esta tratando de resolver, segin el entendimiento que

Inversionista 11 1
Inversionista 12 1
Inversionista 13 0,75
Inversionista 14 0
Inversionista 15 0,25

.Cual es la solucion que Bmotik propone para resolver el problema

identificado?

Inversionista 11 0,25
Inversionista 12 0,25
Inversionista 13 1
Inversionista 14 0,25
Inversionista 15 1

;Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Bmotik de
acuerdo con la informacion proporcionada en su presentacion?

Inversionista 11 1
Inversionista 12 0
Inversionista 13 1
Inversionista 14 1
Inversionista 15 0




La siguiente pregunta era:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntua de 0 a
4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en cuenta que

0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Se debe recordar que en este caso es necesario realizar una matriz para categorizar el nivel de
emocion. En donde 0 es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es

equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.

Figura 20. Tabla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista
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Figura 21. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cuales son las 3 principales emociones que genera el Pitch deck de Bmotik

W Inversionista 15 [ Inversionista 14 Inversionista 13 [l Inversionista 12 [ Inversionista 11

Las anteriores graficas presentadas revelan que la emocion predominante y que, ademas, es
compartida por todos los inversionistas participantes, es la confusion. Dado que fue en la que
todos, en mayor o menor medida, incluyeron un valor superior a cero. En segundo lugar, esté la
aversion y en tercer lugar el animo. Vale la pena destacar que las dos principales emociones

generadas son negativas.

Cambio interno



Como se menciond en el anterior reporte de resultados, para esta fase se le pidido a los
encuestados calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, de nuevo, para este ejercicio, 0 es
equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es

equivalente a 1.

Figura 22. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch Deck de Bmotik para

provocar un cambio mterno.
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Figura 23. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados de Bmotik.
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Los resultados de la evaluacion del Pitch Deck de Bmotik reflejan una tendencia negativa en
términos de efectividad comunicativa. A pesar de que el problema y la solucion proporcionados
por la Startup pueden ser innovadores y valiosos, la falta de claridad y estructuracion en la

presentacion ha llevado a una recepcion baja por parte de los inversionistas.



Por otro lado, la baja puntuacion en la claridad del Pitch Deck indica que la presentacion no
logra comunicar de manera efectiva el mensaje, lo que puede resultar en una comprension
deficiente por parte de los inversionistas. Ademas, la intencion de probar el producto es baja, lo
que sugiere que la presentacion no ha logrado despertar un interés significativo entre los
inversores. Asimismo, la intencion de inversion, con un puntaje de 0,25, es baja, lo que indica que
los inversionistas no tienen una clara intencion de invertir en la Startup. Esto puede deberse a la
falta de informacioén y claridad en la presentacion, lo que disminuye la confianza y el interés de los

inversionistas.

Los comentarios proporcionados por los inversionistas subrayan la necesidad de una revision y
mejora significativa del Pitch Deck de Bmotik. Esto incluye la necesidad de proporcionar una
presentacion mas clara y estructurada que aborde de manera efectiva los aspectos criticos, como el
problema, la solucién, el modelo de negocio y la estrategia de marketing. Ademas, es fundamental
comunicar de manera convincente el valor diferencial de la Startup y su potencial en el mercado de

Event Tech:

Tabla 18. Justificacion ante respuesta relacionada con inversion para Bmotik

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Starfup Bmotik

Inversionista 11 Al parecer tienen buen equipo y buena
traccion. Pero no me queda claro que
es lo que buscan resolver y porque son
el mejor equipo para hacerlo. Tendria
que entenderlo para saber si invertiria
0 no.

Inversionista 12 1. No hay historia.

2. Un Deck tiene que ser self
explanatory, quedo con muchas dudas

3. Un Deck debe ser compelling and
exciting. Este Deck no emociona, no
entiendo  que oportunidad estan
persiguiendo, da la impresion de que
el equipo se quiere conformar con
algo pequerio, no muestra vision clara.
4. Un Deck debe tener un balance
perfecto entre buenas métricas, buen
equipo y buena vision. En términos de
métricas estaba muy pobre, solo tenia
un slide de traccion y mostraba una
grdfica muy pobre. En términos de
equipo no mostraba quienes mas
integraban el equipo (advisors, key
employees, etc.). En términos de vision
no tenia nada.

5. Invertir en startups es de las
inversiones mds riesgosa que se




pueden hacer, el upside puede ser muy
bueno, pero es un juego de numeros, si
los  inversionistas  quisieran una
opcion segura, invertirian en otro tipo
de vehiculos. El Deck desconoce eso,
desconoce que la necesidad de un
inversionista es tener un high return
asset, y estan dispuestos a que la
mayoria de su portafolio muera en el
proceso de convertirse eso. Bajo esa
logica la valoracion esta
completamente sesgada. Quieren ser
Startup, pero no quieren hypergrowth?
Sounds wierd.

Inversionista 13 Poco crecimiento en varios arios y un
cap muy alto vs. Ventas.

Inversionista 14 No me queda claro la oportunidad de
negocio en funcion del problema real
que buscan solucionar. Ademas, se ve
una suite de productos muy grande,
haciendo muy dificil entender la
propuesta de valor.

Inversionista 15 El Deck me deja con muchas
preguntas, pero me da una gran
sensacion de querer saber mds,
especialmente sobre la industria event
tech.

De acuerdo con esta retroalimentacion, y considerando que para efectos académicos, la
investigacion se enfoca en los ajustes de forma que pueden ser realizados y donde la comunicacion

jugaria un rol mas relevante, se tendran en cuenta los comentarios que mas se repiten:
1. Falta claridad en qué quieren resolver y cuél es la solucion.

2. No se entiende la conformacion del equipo y por qué son los indicados para el desarrollo de

este proyecto.
3. Al Deck estructuralmente le falta que se entienda por si solo.
4. Es necesario tener una historia que conecte.
5. Mayor claridad en la propuesta de valor.

Asimismo, a los inversionistas encuestados se les abrid6 un espacio de comentarios y

recomendaciones, que quedan establecidos en el cuadro que se presenta a continuacion:



Tabla 19. Recomendaciones adicionales a Bmotik

Recomendaciones adicionales y/o comentarios
Inversionista 11 No.
Inversionista 12 No.

Inversionista 13

Buen Deck, fortaleceria el background
de los founders (ej. Si trabajaron o
armaron buenas empresas antes).

Inversionista 14

No.

Inversionista 15

Tiene mucha oportunidad de diserio el
Deck, mucho texto y pocos graficos,
leo mejor grdficos que textos y costo
seguir el hilo.

De estos comentarios mencionados, se resaltan

1.
2. Mejoras en el disefo.

3. Mayor inclusion de graficos.

Con esta informacion tabulada es posible d

comunicativa. Esta, al igual que el estudio completo, fue evaluado en una escala de 0 a 1. Se puede

identificar de mejor manera a continuacion:

Figura 24. Graduacion escalar eficiencia comunic
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Z: 1.9

Para evaluar el resultado final, que corresponde a la sumatoria de los Umbrales Comunicativos,
se va a tener en cuenta la siguiente rubrica. La cual fue construida a medida para este ejercicio,
teniendo en cuenta que en la metodologia de los Umbrales Comunicativos, la escala de medicion se

desarrolla de 0,0 a 4,0 y por adaptacion metodologica. En este caso, se realiza de 0,0 a 3,0:

Tabla 20. Sobre valoracion del puntaje general de los Umbrales Comunicativos para Bmotik

Puntaje Valoracion

0,0al,4 Se consideraria un rango negativo en
esta escala. Los puntajes en este rango
indicarian una comunicacion ineficaz,
confusa o gravemente defectuosa.
Cuanto mas cercano a 0,0, peor es la
comunicacion.

1,5a24 Este rango se consideraria neutral en
términos de efectividad comunicativa.
Los puntajes en este rango sugieren
que la comunicacion es aceptable, pero
puede haber margen de mejora o no es

excepcionalmente efectiva ni
deficiente.
2,5a3,0 Esta es la zona positiva de la escala.

Los puntajes en este rango indican una
comunicacion efectiva. Cuanto mas
alto sea el puntaje dentro de este
rango, mejor serd la calidad de la
comunicaciéon. Un puntaje de 3,0
podria considerarse una comunicacion
excepcionalmente efectiva, pero los
puntajes en el rango 2,1-2,9 también se
consideran positivos.

Lo que indica esta figura es que la receptividad del Pitch Deck fue el tinico umbral efectivo; la
inteligibilidad apenas supera el 0,5, lo que demuestra que hubo un entendimiento parcial del
contenido. Y, por ultimo, el cambio interno permanece por debajo de la barrera del 0,5, lo que
demuestra que no hay efectividad en el cambio interno con el Pitch Deck actual y, si es asi, la
intencion de inversion es bastante baja. La sumatoria de los tres umbrales da 1,9 y, entendiendo que

solo se esta evaluando hasta el umbral de cambio interno, si un Pitch Deck fuera del todo efectivo



en la comunicacion, tendria una puntuacion de 3. Por esta razoén, tener un resultado de 1,9 esta
valorado como neutral, pero con una leve tendencia al limite con la zona negativa. Por lo que se
esperaria que siguiendo algunas buenas practicas es posible llegar a mejorar la efectividad

comunicativa y por ende aumentar la intencién de inversion.
Consideraciones finales

Los resultados obtenidos de la evaluacion del Pitch Deck de Bmotik sefialan areas criticas que
requieren mejoras sustanciales. La falta de claridad en la presentacion del problema y la solucion,
asi como la ausencia de informacion sobre el equipo y su idoneidad, son aspectos fundamentales
que deben abordarse. Estos elementos son esenciales para que los inversionistas comprendan el

valor y el potencial de la Startup.

Por tal motivo, la retroalimentacion resalta la necesidad de que el Pitch Deck sea
autoexplicativo y bien estructurado. Los inversionistas esperan una presentacion que sea coherente,
facil de entender y atractiva. La generacion predominante de emociones negativas, como la

confusion y la aversion, subraya la importancia de mejorar la narrativa y la presentacion del Deck.

Ademas, los puntajes bajos, en cambio, interno y claridad indican que la comunicacidon no ha
sido efectiva para persuadir a los inversionistas y generar interés en la inversion. Es importante que
el Pitch Deck sea capaz de transmitir de manera convincente el valor de la Startup y su capacidad

para abordar el problema en cuestion.

En resumen, se recomienda revisar y ajustar significativamente el Pitch Deck de Bmotik para
abordar las deficiencias identificadas y mejorar la comunicacion y la persuasion. Esto incluye una
mayor claridad en la presentacion del problema y la solucion, una descripcion detallada del equipo,
y una narrativa mas solida y atractiva. También, se sugiere mejorar la estructuracion del Deck y

utilizar graficos para facilitar la comprension.
6.4 Resultados Geacco

Contexto

Geacco es “una aplicacion web que notifica y hace seguimiento en tiempo real al pago de las
obligaciones del activo en leasing, para asi evitar pérdidas economicas, embargos y gastos
injustificados” (Cube Ventures,2023) y se denominan como el Salvavidas de la Industria dedicada

al Leasing en Latinoamérica.

En esta investigacion se tuvo en cuenta para la investigacion, angeles inversionistas peruanos
(40 %) colombianos (40 %) y chilenos (20 %). La mayoria de estos inversionistas (60 %) tienen

una experiencia de inversion de 1 a 3 afios, lo que indica un grupo relativamente nuevo en el



ambito de la inversion. El 20 % de los inversores tienen una experiencia de inversion de 3 a 5 afios,

y otro 20 % tiene una experiencia de inversion de 5 a 7 afios.

Se destaca que “Fintech” es el tipo de Startup mas mencionado por los inversionistas al
preguntarles donde han invertido con anterioridad, teniendo menciones en un 37.5 % de los
participantes. Le siguen "E-commerce," "Edtech," "Proptech," "Agrotech" e "Inteligencia

Artificial," cada uno con un 25 %.
Receptividad

De los angeles inversionistas evaluados, todos revelaron no haber conocido antes la Startup
Geacco y pudieron abrir correctamente el documento, lo que revela una correcta receptividad.
Ademas, les fue preguntado si el Pitch Deck habia respetado la estructura correcta, segin lo
determinado antes como elementos constitutivos de la estructura del Pitch Deck. De la totalidad de
los encuestados, el 60 % reveld que el Pitch Deck no cumplia con la estructura recomendada. De
acuerdo con dicha estructura, mencionan los inversionistas que no es clara la informacion

financiera, el cliente tipo de este servicio o la estrategia de marketing y ventas.

Inteligibilidad

Para medir la inteligibilidad, se estableci6 una rubrica, donde, por cada una de las opciones
entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta establecida y medir la inteligibilidad.
Se le dio un puntaje para determinar su nivel de entendimiento, donde 0 significa entendimiento
nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno

y 1 entendimiento perfecto. Aqui se presentan los resultados de la encuesta:

Tabla 21. Resultados de la encuesta a Geacco en la fase de inteligibilidad

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup Geacco esta tratando de resolver, segin el entendimiento que
obtuviste de su presentacion:

Inversionista 16 0,75
Inversionista 17 0,5
Inversionista 18 0
Inversionista 19 1
Inversionista 20 0

.Cual es la solucion que Geacco propone para resolver el problema
identificado?



https://drive.google.com/file/d/1s0EnOAHYyN2kt7k_B4Ybsfijwtjfy_sv/view?usp=sharing

Inversionista 16 0
Inversionista 17 0,75
Inversionista 18 1
Inversionista 19 0,25
Inversionista 20 0,25

.Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Geacco de
acuerdo con la informacion proporcionada en su presentacion?
Inversionista 16 1

Inversionista 17 1

Inversionista 18 1

Inversionista 19 1

Inversionista 20 1

La siguiente pregunta era:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntiia
de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Se debe recordar que en este caso es necesario realizar una matriz para categorizar el nivel de
emocion. En donde O es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es

equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1:



Figura 25. Tabla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista de

Geacco
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Figura 26. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cuales son las 3 principales emociones que genera el Pitch deck.

M Inversionista 20 [ Inversionista 19 Inversionista 18 [ Inversionista 17 [l Inversionista 16

Las anteriores graficas revelan que las principales emociones que genera el Pitch deck son
confusion, curiosidad e interés; es de resaltar que hay una mezcla de emociones entre positivas y
negativas. Sin embargo, a nivel general, las emociones que mas se destacan tienen una tendencia a
lo positivo como por ejemplo el animo, la sorpresa y el asombro. La presencia de estas pueden
estar relacionadas justo con el valor que se puede ver en la emocion catalogada como interés. No se

presentan muchos cambios en cuestion de emocionalidad con este Pitch Deck.



Cambio interno

Como se menciond en el anterior reporte de resultados, para esta fase se le pidido a los
encuestados calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, de nuevo, para este ejercicio, 0 es
equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es

equivalente a 1.

Figura 27. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch deck de Geacco para

provocar un cambio interno
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Figura 28. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados
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Como se observa en la figura 28, ninguno de los valores presentados, en promedio, superan el
0,5. Esto significa que la capacidad de producir un cambio interno por parte del Pitch Deck es mas
bien baja. Sin embargo, si es de destacar que algunos elementos como son la claridad y la

organizacion y/o estructura estuvieron mejor puntuados que otros elementos, y algunos de los

inversionistas le dieron un valor bastante alto, incluso superando el 0,6.

Es relevante dar una doble revision al punto relacionado con la intencion de inversion, donde se
puede identificar que para el 60 % de los encuestados no seria interesante invertir, manteniendo un
puntaje por debajo del 0,3. Por el otro lado, el 40 % restante parece tener mayor intencion de
inversion, en especial, el inversionista 16, cuyo valor se acerca al 1. Sumado a esto, a los

inversionistas participantes se les permitio justificar su respuesta a la pregunta relacionada con la

intencion de inversion en esta Startup. Lo que contestaron fue lo siguiente:

Tabla 22. Justificacion ante respuesta relacionada con inversion para Geacco

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Startup Geacco

Inversionista 16

Deberia conocer mas sobre el proceso
de leasing de los bancos y como
Geacco brinda valor agregado a los
bancos a través de su modelo Saas.
Ademds, no se destaca lo que
diferencia a Geacco frente a otras
empresas que buscan optimizar el
proceso de leasing.




Inversionista 17

Hablan de un potencial en Latam, sin
embargo, el ejemplo es sobre una
realidad colombiana, no hay fuentes y
tampoco  pies de pagina  que
acomparien la data del mercado para
saber de donde obtuvieron la
informacion y tampoco comparaciones
con realidades en otros paises. La
traccion, métricas y objetivos deberian
ser mas claros. Asi como su CAC
detallado y el LTV (hasta ahora
sabemos que es early stage, pero
demostrar que no hay churn puede ser
muy valioso). También que el equipo
es un billion dolar team, saber si estan
a tiempo completo en esto y como los
VC's van a multiplicar su inversion.
Del mismo modo, no se menciona
estrategia de adquisicion, entendemos
que al ser un negocio B2B sobre
leasing bancario el universo es
reducido, sin embargo, seria
interesante saber cudl es la vision del
equipo sobre adquisicion.

Inversionista 18

TAM, SAM y SOM menores a U$ 3
Billions, representa una oportunidad
pequena.

Inversionista 19

Creo que logran identificar bien un
problema especifico que
potencialmente puede ser muy grande,
se quedan cortos en explicar esas
cifras y del porqué Geacco como
plataforma es la unica solucion que
puede resolver el problema, me parece
que les falta entendimiento operativo
de los bancos y de como funcionan, y
si lo tienen no es claro dentro del Deck
tampoco, me quedan cojos los
argumentos estratégicos no se ve una
hoja de ruta clara para atacar ese
gran problema que demuestran a nivel
de producto y de GTM.

Inversionista 20

Con solo el Deck no obtengo toda la
informacion que me haria tomar la
decision de invertir. Veo muchas
amenazas en el modelo de negocios y
la competencia. Tendria que entender
mas en detalle la ventaja competitiva
de Geacco y la caracterizacion del
segmento objetivo.




De acuerdo con esta retroalimentacion y considerando que para efectos académicos, la
investigacion se enfocan en los ajustes de forma que pueden ser realizados y donde la
comunicacion jugaria un rol mas relevante, se tendran en cuenta los comentarios que mas se

repiten:
1. Es necesario aumentar la informacion sobre el proceso de Leasing de los bancos.
2. Dar mas claridad del diferencial y propuesta de valor.
3. Métricas mas detalladas
4. No es clara la estrategia de adquisicion.
5. Dar mayor claridad de que conocen los procesos operativos bancarios.
6. No hay una hoja de ruta clara.
7. Mejor caracterizacion del segmento objetivo.

Por consiguiente, a los inversionistas encuestados se les abridé un espacio de comentarios y

recomendaciones, que quedan establecidos en el cuadro que se presenta a continuacion:

Tabla 23. Recomendaciones adicionales a Geacco

Recomendaciones adicionales y/o comentarios

Inversionista 16 Seria  interesante que en la
presentacion se explique como es el
proceso de leasing desde el punto de
vista de los bancos, porque puede ser
que desde el punto de vista de un
obligado la percepcion sea distinta.

Inversionista 17 En el fondo se entiende que hay un
problema, la solucion no quedo muy
clara y como lo hacen tampoco.

Inversionista 18 La traccion debe ser reforzada y mas
especifica. Colocar mads numeros
fuertes. Seria de mucha ayuda

completar con proyecciones
financieras.
Inversionista 19 No es claro como el equipo fundador y

la experiencia que tienen son las
personas mas idoneas para resolver el
problema.

Inversionista 20 La presentacion debe ser mas limpia
grdficamente, menos texto, menos
grdficas. Evitar usar términos que no




se entienden universalmente (en caso
de apuntar a inversores de otros
paises).: ;Que es ABClick? Admon?

De estos comentarios mencionados, se resaltan las siguientes recomendaciones:

Incluir el punto de vista del banco en el proceso del Leasing.
Se deben incluir nimeros mas fuertes de proyeccion financiera.

1
2
3. La presentacion debe ser mas limpia.
4

Deberian argumentar por qué el equipo fundador funciona para solucionar el problema.

Con esta informacién tabulada, es posible determinar la graduacion escalar de la eficacia
comunicativa. Esta, al igual que el estudio completo, fue evaluado en una escala de 0 a 1. Se puede

identificar de mejor manera a continuacion:

Figura 29. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de Geacco.
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Inteligibilidad
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Para evaluar el resultado final que corresponde a la sumatoria de los Umbrales Comunicativos,

se va a tener en cuenta la siguiente rubrica que fue construida a medida para este ejercicio.
Teniendo en cuenta que en la metodologia de los Umbrales Comunicativos, la escala de medicion

se desarrolla de 0,0 a 4,0 y por adaptacion metodoldgica. En este caso, se realiza de 0,0 a 3,0:



Tabla 24. Sobre valoracion del puntaje general de los Umbrales Comunicativos para Geacco.

Puntaje Valoracién

0,0al4d Se consideraria un rango negativo en
esta escala. Los puntajes en este rango
indicarian una comunicacion ineficaz,
confusa o gravemente defectuosa.
Cuanto mas cercano a 0,0, peor es la
comunicacion.

1,5a24 Este rango se consideraria neutral en
términos de efectividad comunicativa.
Los puntajes en este rango sugieren
que la comunicacion es aceptable, pero
puede haber margen de mejora o no es

excepcionalmente efectiva ni
deficiente.
2,5a3,0 Esta es la zona positiva de la escala.

Los puntajes en este rango indican una
comunicacion efectiva. Cuanto mas
alto sea el puntaje dentro de este
rango, mejor sera la calidad de la
comunicaciéon. Un puntaje de 3,0
podria considerarse una comunicacion
excepcionalmente efectiva, pero los
puntajes en el rango 2,1-2,9 también se
consideran positivos.

Lo que indica esta figura es que la receptividad del Pitch Deck ha sido el tinico umbral efectivo;
la inteligibilidad est4 cercana al 0,6, lo que permite concluir que existidé un entendimiento parcial
del contenido. El cambio interno, por su parte, supera un poco el valor de 0,3, lo cual indica que
este punto esta bastante bajo y por ende, no hay una efectividad en el cambio interno tras la lectura
del Pitch Deck de Geacco. La sumatoria de los tres umbrales da 2,0, valor que, segun la rubrica,
establece que el Pitch Deck tiene una efectividad comunicativa neutra. Sin embargo, es de resaltar
que esta mas cercano al puntaje considerado zona positiva, por lo que con algunos ajustes podria

llegar a tener una efectividad maés alta y correcta.
Consideraciones finales

Ahora bien, al basarse en los resultados obtenidos en la evaluacion del Pitch Deck de la Startup
Geacco por parte de los angeles inversionistas y considerando el objetivo principal y los objetivos
especificos de la tesis, se puede establecer la importancia de la estructura y el contenido del

storytelling en un Pitch Deck. Como se explico antes, el 60 % de los inversionistas sefald que el



Pitch Deck de Geacco no cumplia con la estructura recomendada, lo cual es critico, por cuanto un
Pitch Deck bien estructurado es fundamental para comunicar bien la propuesta de valor de la
Startup. La falta de claridad en informacion financiera, cliente objetivo y estrategia de marketing y

ventas destaca la necesidad de una narrativa mas detallada y enfocada en estos aspectos.

Ademas, los resultados muestran variabilidad en la comprension del problema que Geacco
busca resolver, su solucion propuesta y la oportunidad de mercado. Esto sugiere que, aunque
algunos aspectos del storytelling captaron la atencion, existen areas de mejora significativas en
términos de inteligibilidad y coherencia del mensaje. Por otro lado, aunque el Pitch Deck generd
emociones positivas como la curiosidad y el interés, la presencia de confusion indica que la
narrativa no logra un impacto emocional del todo positivo. Ademas, la capacidad del Deck para
provocar un cambio interno en los inversionistas es baja, lo que podria afectar las decisiones de

inversion.

Un 40 % de los inversionistas mostré una mayor intencion de inversion. Las justificaciones para
no invertir (o la indecisién sobre la inversion) proporcionan informacion valiosa para ajustar el
storytelling. La necesidad de una mayor claridad en la propuesta de valor, estrategias de
adquisicion, conocimiento del proceso operativo bancario, métricas detalladas y una hoja de ruta
clara son aspectos cruciales que deben ser incorporados y comunicados con eficacia. Con este caso,
se evidencia que una narrativa clara, estructurada y emocionalmente resonante, que articule
adecuadamente el problema, la solucion, la oportunidad de mercado y la ventaja competitiva, es

fundamental para captar la atencion e interés de los angeles inversionistas.
6.5 Resultados Patiya

Contexto

De acuerdo con la informacion proporcionada en la pagina web de Patiya en 2023, la empresa
se describe como una Fintech colombiana cuya mision es respaldar la inclusion financiera
mediante la introduccion de productos que transforman la financiacion de polizas de seguros en el
pais. Para llevar a cabo esta investigacion, se encuestaron angeles inversionistas de Colombia

(40 %), Chile (40 %) y Perti (20 %).

Dentro de este grupo, el 20 % tenia menos de un afio de experiencia en inversion, el 60 % tenia
entre 3 y 5 aflos de experiencia, y el 20 % restante habia estado invirtiendo de 5 a 7 afios. En
cuanto a los sectores de startups en los que los encuestados afirmaron haber invertido de antemano,
se destaco, sobre todo, el sector Fintech, con un 80 % de los participantes mencionando su
participacion en este tipo de empresas. A continuacion, el sector Proptech obtuvo un 40 % de
menciones. También se mencionaron otros sectores, como E-commerce, Edtech e Inteligencia

Artificial.



Receptividad

De los éangeles inversionistas evaluados, todos revelaron no haber conocido de antemano la
Startup Geacco y pudieron abrir correctamente el documento, lo que revela una correcta
receptividad. Ademas, les fue preguntado si el Pitch Deck habia respetado la estructura correcta,
segin lo determinado con anterioridad, como elementos constitutivos de la estructura del Pitch
Deck. De la totalidad de los encuestados, el 80 % reveld que el Pitch Deck habia respetado la
estructura mencionada de acuerdo con la recomendacion de los autores expertos, sin embargo, el
20 % restante reveld que le hace falta mucha informacion y destacod la falla en algunos valores

presentados.
Inteligibilidad

Para medir la inteligibilidad, se establecié una rabrica, donde, por cada una de las opciones
entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta establecida y medir la inteligibilidad.
Se le dio un puntaje para determinar su nivel de entendimiento donde O significa entendimiento
nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno

y 1 entendimiento perfecto. Aqui se presentan los resultados de la encuesta:

Tabla 25. Resultados de la encuesta a Patiya en la fase de inteligibilidad

Selecciona la opciéon que mejor describe el problema principal que la
Startup Patiya esta tratando de resolver, seglin el entendimiento que
obtuviste de su presentacion:

Inversionista 21 0,5

Inversionista 22 1

Inversionista 23 1

Inversionista 24 1

Inversionista 25 0

,Cual es la solucion que Patiya propone para resolver el problema

identificado?

Inversionista 21 0,75
Inversionista 22 0,25
Inversionista 23 0,5
Inversionista 24 0,5
Inversionista 25 0,5



https://drive.google.com/file/d/1Kw3Cyx0zNZPXXDNw8mMU0eGR8bUje_QF/view?usp=sharing

,Coémo describirias la oportunidad de mercado que tiene Patiya de acuerdo
con la informacién proporcionada en su presentacion?

Inversionista 21 1

Inversionista 22 1

Inversionista 23 0,75

Inversionista 24 0,25

Inversionista 25 1

La siguiente pregunta era:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntiia de 0 a
4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en cuenta que

0 representa nada de emocién y 4 mucha emocion.

Se debe recordar que en este caso es necesario realizar una matriz para categorizar el nivel de
emocion. En donde O es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es

equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1:

Figura 30. Tabla de resultados que muestra la emocidon predominante para cada inversionista de

Patiya.
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Figura 31. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cuales son las 3 principales emociones que genera el Pitch deck de Patiya.
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La grafica que compila el promedio de resultados relacionados con las emociones generadas
tras evaluar el Pitch Deck revela que la emocion principal es la abrumacion, seguida del animo.
También, se destacan otras emociones, particularmente negativas, con valores similares entre si,
como son la indiferencia y el desagrado. Sin embargo, con resultados parecidos también aparecen

la admiracion y la curiosidad.
Cambio interno

Como se menciond en el anterior reporte de resultados, para esta fase se le pidio a los
encuestados calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, otra vez, para este ejercicio, 0 es
equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es

equivalente a 1.

Figura 32. Resultados que demuestra la efectividad del Pitch deck de Patiya para provocar un

cambio interno
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Figura 33. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados de Patiya
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Segun los datos presentados en el grafico anterior, el elemento que destaca con la puntuacioén
mas alta es la claridad del Pitch Deck. Sin embargo, esta puntuacion apenas alcanza el 0,5 de un
maximo de 1, lo que significa que, aunque no se califica como negativa, se sit@ia en el limite. Es

importante tener en cuenta este resultado.

Por otro lado, ninguno de los otros elementos relacionados con este umbral llega al 0,5, lo que
indica una capacidad bastante limitada para generar un cambio interno. Ademas, al evaluar la

ultima pregunta que identifica la intencion de inversion, el resultado es de 0,25, lo que cae en la

categoria de resultados negativos, sefialando una intencién de inversion baja.

Es importante destacar que del total de encuestados, solo el 60 % indicé cierta intencion de

invertir; mientras que el 40 % expreso una intencion de inversion nula.

Ademas, se permitio a los inversionistas participantes justificar sus respuestas a la pregunta

relacionada con la intencion de inversion en esta Startup. Esto es lo que comentaron:

Tabla 26. Justificacion ante respuesta relacionada con inversion para Patiya

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Startup Patiya

Inversionista 16

Hace falta organizar bien algunos
slide. jCreo que todo dele de mucho
del tipo de rondas en la que este! No
veo claro el tema de inversion, no
puedes salir a pedir un safe y un debt.
Me gustan los numeros y la
investigacion que se hizo del mercado




v la oportunidad. No veo un
diferenciado muy claro de porque ellos
si van a hacer algo diferente.

Inversionista 17 Mercado competido, varios playes
intentando  resolver el  mismo
problema, con mas founding y mejor
entendimiento del mercado.

Inversionista 18 No me queda claro que el mercado sea
lo suficientemente grande para un
producto VC. Hablan del TAM en
funcion de las polizas vendidas, pero
los revenues que podrian devengar son
un porcentaje de estas ventas. La
presentacion tiene varios tipos y
palabras que no existen en inglés. El
equipo (asumiendo que escribieron la
presentacion) no  me  generan
confianza de poder levantar capital de
VC de fondos que no hablen espariol.
El equipo tampoco tiene experiencia
significativa de startups. Quizds si
puede ser un negocio rentable a menor
escala, pero no lo veo como VC.

Inversionista 19 El problema y la solucion son claras,
pero el como es muy dificil de
entender debido a que hay demasiados
graficos.

Inversionista 20 Dificilmente. No trae experiencias
similares de otros paises y se vuelve
muy teorico, los numeros no son
enormes como para justificar el
riesgo.

De acuerdo con esta retroalimentacion, y considerando que para efectos académicos, esta
investigacion se enfoca en los ajustes de forma que pueden ser realizados y donde la comunicacion

jugaria un rol mas relevante. Se tendran en cuenta los comentarios que mas se repiten:
1. No existe un diferencial claro.
2. Debe haber mayor organizacion en ciertas sl/ides.

3. Presentacion con tipos y palabras en inglés inventadas (no genera confianza para levantar

fondos méas adelante en mercados angloparlantes).

4. Mayor caracterizacion del equipo y su experiencia.



5. Esta poco claro como se logra la solucion al problema planteado.
6. Demasiados graficos.
7. No hay experiencias similares en otros paises y se vuelve bastante teorico.

Por consiguiente, a los inversionistas encuestados se les abridé un espacio de comentarios y

recomendaciones que quedaran establecidos en el cuadro que se presenta a continuacion:

Tabla 27. Recomendaciones adicionales a Patiya

Recomendaciones adicionales y/o comentarios

Inversionista 16 No.

Inversionista 17 No es un buen Deck (feliz de hablar
mas con los founders y darles
feedback constructivo).

Inversionista 18 No.

Inversionista 19 El documento en general es muy
largo; deberia poder transmitirse la
idea en la mitad de las diapositivas.

Inversionista 20 Menos info estaria bueno, esos
numeros no vuelan. La estructura del
equipo de puros CM no me suena.

De estos comentarios mencionados, se resaltan las siguientes recomendaciones:

1. Acortar el documento en tamafio y menos informacion.
2. Reestructurarlo mejor.
3. Revisar la estructura de equipos. /Es un tema de coOmo se estd comunicando o es un

tema de como es el equipo?

Con esta informacion tabulada, es posible determinar la graduacién escalar de la eficacia
comunicativa. Esta, al igual que el estudio completo, fue evaluado en una escala de 0 a 1. Se puede

identificar de mejor manera a continuacion:



Figura 34. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de Patiya.
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se va a tener en cuenta la siguiente rubrica que fue construida a medida para este ejercicio.

Teniendo en cuenta que en la metodologia de los Umbrales Comunicativos, la escala de medicion

Z— 2.1

Para evaluar el resultado final que corresponde a la sumatoria de los Umbrales Comunicativos,

se desarrolla de 0,0 a 4,0 y por adaptacion metodoldgica. En este caso, se realiza de 0,0 a 3,0:

Tabla 28. Sobre valoracion del puntaje general de los Umbrales Comunicativos para Patiya

Puntaje

Valoracion

0,0al4g

Se consideraria un rango negativo en
esta escala. Los puntajes en este rango
indicarian una comunicacion ineficaz,
confusa o gravemente defectuosa.
Cuanto mas cercano a 0,0, peor es la
comunicacion.

1,5a2,4

Este rango se consideraria neutral en
términos de efectividad comunicativa.
Los puntajes en este rango sugieren
que la comunicacion es aceptable, pero
puede haber margen de mejora o no es
excepcionalmente efectiva ni
deficiente.

2,5a3,0

Esta es la zona positiva de la escala.
Los puntajes en este rango indican una




comunicacion efectiva. Cuanto mas
alto sea el puntaje dentro de este
rango, mejor sera la calidad de la
comunicacion. Un puntaje de 3,0
podria considerarse una comunicacion
excepcionalmente efectiva, pero los
puntajes en el rango 2,1-2,9 también se
consideran positivos.

La figura anterior indica que el Pitch Deck de Patiya tuvo éxito en alcanzar el umbral de la
receptividad, con una calificacion efectiva. La inteligibilidad, que se acerca al 0,8, sugiere que el
contenido fue comprendido en parte. Sin embargo, el cambio interno, que supera un poco el valor
de 0,3, refleja una eficacia relativamente baja en la generacién de un impacto profundo en la

audiencia después de revisar el Pitch Deck de Patiya.

Por ende, la suma de los tres umbrales da como resultado un puntaje de 2,1. Segun la rabrica,
esto establece que el Pitch Deck de Patiya tiene una efectividad comunicativa neutra. No obstante,
es importante destacar que gran parte de la retroalimentacion, proporcionada por los expertos, se
centra en la necesidad de reconfigurar aspectos fundamentales de la propuesta de Patiya, en lugar
de aspectos relacionados con la estructura o la presentacion. Esto diferencia a Patiya de otras
startups en el estudio. Por lo tanto, a pesar de obtener una calificacion de 2,1, el Pitch Deck de

Patiya ofrece numerosas oportunidades de mejora.
Consideraciones finales

Los resultados de la evaluacion realizada a la Starfup colombiana Patiya por parte de angeles
inversionistas ofrecen valiosas percepciones sobre la relacion entre el storytelling en los Pitch Deck
y la intencién de inversion en startups en etapas tempranas. Por un lado, la mayoria de los
inversionistas consideré que Patiya sigui6 la estructura adecuada en su Pitch Deck, lo que sugiere
una base solida en los elementos estructurales y de comunicacion del storytelling. Sin embargo, las
deficiencias identificadas en términos de claridad y diferenciacion dejan en claro que respetar una

estructura no garantiza siempre la efectividad en la comunicacion estratégica.

Por lo tanto, la comprension del problema que Patiya intenta resolver y de su solucion propuesta
obtuvo una calificacién mixta, lo que sugiere inconsistencias en la comunicacion de conceptos
clave. La confusion se agrava debido a la presentacion excesiva de graficos y a una estructura de
equipo poco clara, lo que resta claridad al mensaje. Ademas, la prevalencia de emociones como la
abrumacioén y el desanimo, junto con la indiferencia y el desagrado, sefiala un impacto emocional
desigual. Un storytelling efectivo deberia generar emociones mas uniformes y positivas para

fomentar la inversion.



Las criticas recurrentes relacionadas con la falta de un diferenciador claro, problemas de
organizacion, errores lingiiisticos y la necesidad de una mejor caracterizacion del equipo y de la
solucion propuesta son todas areas criticas que requieren mejoras. La recomendacion de simplificar

y aclarar el documento es, en especial, relevante.
Conclusiones finales sobre la Fase 1

Durante esta primera fase, se evalua el impacto del storytelling en los Pitch Deck de las startups
ClickGreen, Restit, Bmotik, Geacco y Patiya y su influencia en la decision de inversion de angeles
inversionistas. De alli se obtienen varias generalidades y particularidades. En primer lugar, es
notorio que un storytelling eficaz y coherente es crucial para comunicar, tanto el problema que
aborda la Startup como su propuesta de solucion de manera convincente. Las presentaciones que
lograron articular claramente estos elementos, como en el caso de ClickGreen, recibieron una
mejor recepcion por parte de los inversionistas. En contraste, los Pitch Deck que carecian de
claridad y coherencia, como los de Restit y Bmotik, enfrentaron dificultades para generar interés y

comprension.

De igual forma, el analisis revela también la importancia de una narrativa integral que abarque
no solo el problema, y la solucién, sino también aspectos como el modelo de negocio, las
proyecciones financieras, la estrategia de mercado y las cualificaciones del equipo fundador. La
ausencia de estos elementos resultd ser un punto critico en varios casos, ante todo, en ClickGreen y
Restit. Donde la falta de detalles sobre el panorama competitivo y las estrategias de crecimiento
afectaron negativamente la percepcion de los inversionistas. Este hallazgo subraya la necesidad de

un equilibrio entre una narrativa emotiva y la inclusion de informacion concreta y relevante.

Una observacion distintiva en este estudio es la variabilidad en la capacidad de los Pitch Deck
para provocar un cambio interno significativo en los inversionistas. Mientras algunos, como
Geacco, lograron generar emociones positivas como curiosidad e interés; otros, como Bmotik,
indujeron reacciones negativas predominantes. Esta variacion en las respuestas emocionales
destaca la importancia de una narrativa que no solo informe, sino que también capte

emocionalmente a los posibles inversores.

En términos de la efectividad general, el Pitch Deck de Patiya fue el mejor calificado,
destacando, en su mayoria, por su estructura y un equilibrio entre los elementos del storytelling.
Por otro lado, Bmotik se situdé en el extremo opuesto, con deficiencias notables en claridad,
presentacion y la capacidad de generar un interés genuino en los inversionistas. Estos resultados
demuestran que, si bien una estructura soélida es fundamental, es la ejecucion y la calidad del

contenido lo que de verdad distingue un Pitch Deck exitoso.



7  Resultados Fase 2

Para la Fase 2 de esta investigacion, se tomo en consideracion la retroalimentacion
proporcionada por los inversionistas, en especial los comentarios realizados sobre los Pitch Deck.
A partir de esta retroalimentacion, se desarrollaron nuevas versiones de los documentos,
centrandose en ajustes relacionados tan solo con la comunicacion. En otras palabras, se excluyeron
los comentarios que no podian abordarse desde la perspectiva de la comunicacién, como los
relacionados con el tamafio del mercado o los ingresos de los 'greenvestors' que apenas superan la
inflacion. Estos aspectos requerian cambios en el modelo de negocio o el producto, en lugar de en

la comunicacion.

Luego, se procedioé a la reevaluacion de los cinco Pitch Deck: ClickGreen, Restit, Bmotik,
Geacco y Patiya. Se presentaron de nuevo estos Pitch Deck a los mismos inversionistas angeles, y
se les efectu6o la misma encuesta. El objetivo principal de esta fase era determinar si las
modificaciones ejecutadas en los Pitch Deck habian mejorado su eficacia en términos de
receptividad, inteligibilidad y capacidad para influir en la decision de inversion de los

participantes.
7.1 Resultados ClickGreen - Fase 2

Receptividad

Para esta fase, se le comparti6 a los inversionistas que antes habian evaluado el Pitch Deck de
ClickGreen, otra vez, un documento de preguntas con el Pitch Deck ajustado. Cuando se les
preguntd si habian podido abrir correctamente el_documento, el 100 % de estos afirmé haberlo
hecho.

Inteligibilidad

Asi como en la primera fase, para medir la inteligibilidad, se mantuvo la misma rubrica, donde,
por cada una de las opciones entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta
establecidas y medir la inteligibilidad. Se le dio un puntaje para determinar su nivel de
entendimiento. Donde 0 significa entendimiento nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento
parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno y 1 entendimiento perfecto. Aqui, se presentan los

resultados de esta segunda fase:


https://docs.google.com/presentation/d/1ePckxN5ytjbSayw3UwyoaZYgMEjdH4d7LpO6GW3FCYg/edit?usp=sharing

Tabla 29. Resultados de la encuesta a ClickGreen en la fase 2 de inteligibilidad

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup ClickGreen esta tratando de resolver, segin el entendimiento que
obtuviste de su Pitch Deck:

Inversionista 1 0,5
Inversionista 2 0,75
Inversionista 3 1
Inversionista 4 1
Inversionista 5 0,5

Seleccione la opcion que mejor describe la soluciéon que la Starfup
ClickGreen ofrece, segiin su entendimiento del Pitch Deck:

Inversionista 1 1
Inversionista 2 1
Inversionista 3 1
Inversionista 4 1
Inversionista 5 1

.Como describirias la oportunidad de mercado que tiene ClickGreen, de
acuerdo con la informacion proporcionada en su Pitch Deck?

Inversionista 1 1
Inversionista 2 0,25
Inversionista 3 1
Inversionista 4 1
Inversionista 5 0,25




Para la siguiente pregunta, al igual que en la fase uno, se les solicit6 a los inversionistas que

puntuara las emociones que le genera ahora el Pitch Deck ajustado. Aqui la pregunta:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntia
de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Para que estos resultados cumplieran con la metodologia de los umbrales comunicativos de
Badajoz y Rodriguez (2018), es importante volver a destacar que se realizO una matriz para
categorizar el nivel de emocion. En donde 0 es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es

equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.

Figura 35. abla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista

ClickGreen Fase 2
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Figura 36. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cudles son las 3 principales emociones que genera el Pitch Deck ClickGreen Fase 2
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Si se comparan los resultados correspondientes a la fase 1 con los de la fase 2, lo primero que se
nota es que las emociones principales contintan siendo el interés y la curiosidad, las mismas
emociones que se establecieron en la primera fase y que se mantienen en un puntaje similar. Sin
embargo, las siguientes emociones que destacan son la admiracion, la satisfaccion y el animo,
emociones que durante la primera fase se mantuvieron por debajo de 2, y que ahora igualan o
superan el umbral. También, es relevante mencionar que otras emociones, como la confusion,
aumentaron de manera similar. No obstante, lo mas significativo en este caso es la predominancia

de emociones positivas durante la revision del documento.
Cambio interno

Durante esta segunda fase también se desarrolld el ejercicio donde se le pide a los encuestados
calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, otra vez, para este ejercicio, 0 es equivalente a 0, 1

es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.



Figura 37. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch Deck de ClickGreen para

provocar un cambio interno Fase 2
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de entender organizado querer saber querer probar  invertirias?
mas mas

Figura 38. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados para ClickGreen

Fase 2
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Teniendo en cuenta esta informacidon, se pueden observar cambios en los resultados en
comparacion con la fase 1. Por ejemplo, en esta solo los inversionistas 3 y 4 declararon que el
Pitch Deck tenia un puntaje de 0,75 en claridad. Mientras que, en la fase 2, fueron cuatro los
inversionistas que indicaron una mayor claridad en el documento. Este punto es mas evidente en la

segunda tabla, donde ahora el puntaje supera el 0,6, en contraste con la fase 1, donde era de 0,5.

Lo mismo sucede con respecto a la organizacion del Pitch Deck, en vista de que los

inversionistas resaltaron en la segunda fase que el documento estaba bien organizado, otorgando un



puntaje promedio de mas de 0,6, mientras que en la fase 1 no superaba el 0,5. También se observan
comportamientos similares en relacion con la persuasion y el interés en conocer mas sobre el
producto. No obstante, uno de los aumentos mas destacados es la mayor intencion de inversion,

que paso de 0,35 a 0,5 en la fase 2.

Los inversionistas destacaron durante esta fase un mayor interés en la Startup y resaltaron la
claridad del objetivo, la traccion y las métricas interesantes a corto plazo. Sin embargo, algunos
hicieron hincapié en que el modelo de negocio puede ser interesante, pero que la solucion, aunque

importante, no es urgente, lo que podria presentar problemas en la ejecucion y en el retorno.

Otros inversionistas indicaron que necesitan mas informacidon para comprender mejor aspectos
especificos como las proyecciones, la experiencia de los miembros del equipo y el roadmap. Con
esta informacion tabulada, es posible determinar la graduacion de la eficacia comunicativa de
manera mas precisa. Esta, al igual que el estudio completo, se ha evaluado en una escala del 0 al 1.

A continuacion, se puede identificar mejor esta graduacion:

Figura 39. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de ClickGreen Fase 2

Receptividad

Inteligibilidad

Cambio Interno

Graduacién escalar eficacia comunicativa

0,00 0,25 0,50 0,75 1,00

Z— 2.39

Tabla 30. Tabla de comparacion de resultados pre-test y post-test para ClickGreen

Resultados Totalizado Resultados Totalizado Variaciéon
Empresa Pregunta |NivelUmbral| pre-test pre-test post-test post-test Umbral
4 Receptividad 1 10 1 10 0,0
7 0,7 0,75
8 1 1
9 Inteligibilidad 0,7 08 0,7 08 0,0

ClickGreen



10 0,50 0,65
1 04 0,7
12 04 0,5
13 0,55 0,65
14 0,5 0,45
Cambio
15 interno 0,35 0,5 0,5 0,6 0,1

Lo que indica la figura 39 y la tabla 30 es que la receptividad del Pitch Deck fue completa y se
mantuvo en el mismo puntaje que en la fase 1. Lo mismo ocurre con el nivel de inteligibilidad, que
se mantiene en 0,8. Sin embargo, se aprecia una ligera mejora en el puntaje de cambio interno, que
pas6d de 0,45 en la fase 1 a 0,57 en la fase 2. Esto permite concluir que los ajustes realizados
tuvieron un impacto positivo en la efectividad comunicativa del Pitch Deck al incorporar las

recomendaciones de los inversionistas.

Es importante destacar que, en este caso, se puede observar que algunos elementos relacionados
con la intencion de inversidon no son solucionables con facilidad mediante ajustes en el contenido y
la forma del Pitch Deck. Estos elementos, como el modelo de negocio o la pertinencia de la
propuesta, sugieren que los fundadores deben realizar una revisidn mas profunda de su solucion.
Por cuanto la falta de inversion puede deberse a razones que no estdn siempre relacionadas con la

comunicacion.
7.2 Resultados Restit - Fase 2

Receptividad

Los inversionistas que evaluaron el_Pitch Deck de Restit también notificaron haber podido

acceder a la segunda version en esta nueva ocasion.
1. Inteligibilidad

Asi como en la primera fase, para medir la inteligibilidad, se mantuvo la misma rubrica, donde
por cada una de las opciones entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta
establecida y medir la inteligibilidad. Se le dio un puntaje para determinar su nivel de
entendimiento donde 0 significa entendimiento nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento

parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno y 1 entendimiento perfecto.

Aqui se presentan los resultados de esta segunda fase:


https://docs.google.com/presentation/d/1mF-OV1EyfaiZeBOhGvFQw4gdYujfJevyYgPQs1JXjM0/edit?usp=sharing

Tabla 31. Resultados de la encuesta a Restit en la fase 2 de inteligibilidad

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup Restit esta tratando de resolver, segiin el entendimiento que
obtuviste de su Pitch Deck:

Inversionista 1 0
Inversionista 2 1
Inversionista 3 1
Inversionista 4 1
Inversionista 5 1

Seleccione la opcion que mejor describe la solucion que la Startup Restit
ofrece, segiin su entendimiento del Pitch Deck:

Inversionista 1 0
Inversionista 2 0,75
Inversionista 3 0,5
Inversionista 4 1
Inversionista 5 1

.Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Restit, de acuerdo
con la informacion proporcionada en su Pitch Deck?

Inversionista 1 0
Inversionista 2 1
Inversionista 3 0,25
Inversionista 4 0,5
Inversionista 5 0,25




Para la siguiente pregunta, al igual que en la fase uno, se les solicit6 a los inversionistas que

puntuara las emociones que le genera ahora el Pitch Deck ajustado. Aqui la pregunta:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntia
de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Para que estos resultados cumplieran con la metodologia de los umbrales comunicativos de
Badajoz y Rodriguez (2018), es importante volver a destacar que se realizO una matriz para
categorizar el nivel de emocion. En donde 0 es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es

equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.

Figura 40. Tabla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista Restit

Fase 2
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Figura 41. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cudles son las 3 principales emociones que genera el Pitch deck de Restit Fase 2.
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Al igual que en la fase 1, la emocion principal generada por este Pitch Deck sigue siendo la
curiosidad. Sin embargo, en esta segunda revision, el interés ha aumentado, alcanzando un puntaje
de 2,5, en comparaciéon con el puntaje de 1,8 en la primera fase. Esto indica que el Pitch Deck

corregido genera un mayor interés que el primero.

Ademas, es relevante destacar el aumento en las emociones positivas, como el animo, la
admiracion y la satisfaccion, que mejord notablemente. En cuanto a las emociones negativas, es
importante mencionar que la aversion, que, en un principio, tenia un puntaje de 1,3, disminuy6 a
menos de 0,5. Del mismo modo, la confusién ha obtenido un puntaje mas bajo, pasando de 2,5 a

1,5. Esto indica que la segunda version del Pitch Deck es més clara.
Cambio interno

Durante esta segunda fase también se desarrolld el ejercicio donde se le pide a los encuestados
calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, de nuevo, para este ejercicio, 0 es equivalente a 0, 1

es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.



Figura 42. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch deck de Restit para provocar

un cambio interno Fase 2
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Figura 43. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados de Restit Fase 2
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De acuerdo con los datos obtenidos en esta etapa, se puede identificar un cambio crucial en
todos los indicadores, los cuales, antes, se encontraban por debajo de 0,5. Ahora, al menos el 75 %
de los indicadores supera dicho puntaje. Se observa también un aumento significativo en la
claridad y el entendimiento del mensaje. Mientras que en la fase 1, el puntaje promedio era de 0,25,

en la segunda fase se acerca al 0,75.



Es notable la mejora en la organizacion del Pitch Deck, que paso de estar puntuada en 0,25 en la
fase 1, y ahora se acerca al 0,75. De igual manera, se puede identificar una mejora en la intencion
de inversion, aumentando en 0,05 el puntaje promedio. Con esta informacion tabulada, es posible
determinar la graduacion escalonada de la eficacia comunicativa. Esta, al igual que el estudio

completo, fue evaluada en una escalade 0 a 1.

Figura 44. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de Restit Fase 2
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Tabla 32. Tabla de comparacion de resultados pre-test y post-test para Restit.

Resultados | Totalizado Resultados Totalizado Variaciéon
Empresa | Pregunta | Nivel Umbral pre-test pre-test post-test post-test Umbral
4 Receptividad 0,8 0,8 0,8 0,8 0,0
7 0,8 0,8
8 0,6 0,65
9 Inteligibilidad 04 0,6 04 0,6 0,0
10 0,25 0,55
Restt it 0,25 0,45
12 0,3 0,35
13 0,4 0,55
14 0,15 0,35
Cambio
15 interno 0,25 0,3 0,3 0,4 0,2




Lo que indica esta figura es que la receptividad del Pitch Deck ha sido completa y se mantiene
en el mismo puntaje que en la fase 1; lo mismo sucede con el indice de inteligibilidad, que se
mantiene en 0,8. Sin embargo, se observa una notable mejora en el indice de inteligibilidad, que

aumento de 0,6 a 0,8. Ademas, el indicador de cambio interno aumento6 en un 0,03 en puntaje.

Estos cambios de puntaje tuvieron un impacto significativo en el resultado final de la
efectividad comunicativa, que aument6 de 1,7 a 2,2 después de los ajustes realizados en funcion
del feedback proporcionado por los inversionistas participantes. Esto indica que, en el caso de
Restit, fue méas relevante lograr comunicar correctamente los diferentes elementos constitutivos de
su Pitch Deck, que realizar una revision exhaustiva de su modelo de negocio, dado que quedoé claro

como aumento la intencion de inversion después de los ajustes recomendados.

7.2.1 Resultados Bmotik - Fase 2

Receptividad

Los inversionistas que evaluaron el Pitch Deck de Bmotik también notificaron haber podido

acceder al mismo en esta segunda ocasion.
Inteligibilidad

Asi como en la primera fase, para medir la inteligibilidad, se mantuvo la misma rubrica, donde
por cada una de las opciones entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta
establecida y medir la inteligibilidad. Se le dio un puntaje para determinar su nivel de
entendimiento donde 0 significa entendimiento nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento
parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno y 1 entendimiento perfecto. Aqui se presentan los

resultados de esta segunda fase:

Tabla 33.Resultados de la encuesta a Bmotik en la fase 2 de inteligibilidad

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup Bmotik esta tratando de resolver, segiin el entendimiento que
obtuviste de su Pitch Deck:

Inversionista 1 0
Inversionista 2 1
Inversionista 3 0
Inversionista 4 0
Inversionista 5 0,25



https://docs.google.com/presentation/d/1hS75KXv4Gg9KBS8ufdxU4uJvcMd6HtBsZUxVdJtMzP4/edit?usp=sharing

Seleccione la opcion que mejor describe la solucion que la Starfup Bmotik
ofrece, segiin su entendimiento del Pitch Deck:

Inversionista 1 0,5
Inversionista 2 0,25
Inversionista 3 1
Inversionista 4 0,75
Inversionista 5 1

.Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Bmotik, de
acuerdo con la informacion proporcionada en su Pitch Deck?

Inversionista 1 1
Inversionista 2 0
Inversionista 3 1
Inversionista 4 1
Inversionista 5 0

Para la siguiente pregunta, al igual que en la fase uno, se les solicitd a los inversionistas que

puntuara las emociones que le genera ahora el Pitch Deck ajustado. Aqui la pregunta:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntia

de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Para que estos resultados cumplieran con la metodologia de los umbrales comunicativos de
Badajoz y Rodriguez (2018), es importante volver a destacar que se realizO una matriz para

categorizar el nivel de emocion en donde 0 es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es

equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1:




Figura 45. Tabla de resultados que muestra la emocién predominante para cada inversionista

Bmotik Fase 2

B Inversionista 11 [l Inversionista 12 Inversionista 13 [ Inversionista 14
I Inversionista 15
1,00
0,75
0,50
0,25
0,00
IO SHE SR e & 2 N O L P e
@e; c»c’\b \}6\0 e}\c,\ rbo\o ‘b\gb ‘(.\\((\ & CP\o & & . F 69& RSN @\b &b
T FLFLEF T OF LS &
?’5\\5 & B & %q}\ =) alPEN v QQ(‘ ¢

Figura 46. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cuales son las 3 principales emociones que genera el Pitch Deck de Bmotik Fase 2

I Inversionista 15 [l Inversionista 14 Inversionista 13 [l Inversionista 12
@ Inversionista 11

En el caso de Bmotik, se puede observar como las dos emociones predominantes son el interés
y la confusion. Es destacable que la confusion se mantuvo bastante similar al puntaje obtenido en
la fase 1, pero, por otro lado, la emocion de interés obtuvo un puntaje mas alto en esta segunda

fase.

Ahora bien, entre las emociones positivas que también aumentaron, se destacan la felicidad, la

satisfaccion, la curiosidad y el asombro. En cuanto a las emociones negativas, la aversion



disminuy6 de poco mas de 2 en puntaje a 1; de manera similar, otras emociones negativas como el
desagrado también disminuyeron. Estos resultados demuestran que la segunda version de este Pitch
Deck es mucho mas propensa a generar emociones positivas en lugar de emociones negativas, lo

que marca un cambio significativo en comparacion con lo que sucedia en la primera fase.
Cambio interno

Durante esta segunda fase también se desarrolld el ejercicio donde se le pide a los encuestados
calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, otra vez, para este ejercicio, 0 es equivalente a 0, 1

es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.

Figura 47. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch deck de Bmotik para

provocar un cambio interno Fase 2

B Inversionista 1 [l Inversionista 2 Inversionista 3 [l Inversionista 4
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mas mas




Figura 48. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados de Bmotik

Fase 2
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De acuerdo con los datos obtenidos para esta etapa, se puede identificar un cambio significativo
en todos los indicadores, los cuales permanecian por debajo de 0,5 en la fase anterior. Ahora, al
menos cuatro de estos superan dicho puntaje. También se destaca un aumento considerable en la
claridad y el entendimiento del mensaje, por cuanto mientras que en la fase 1 el puntaje promedio

era menor a 0,25, en la segunda fase se acerca al 0,75.

Ademas, es notable el notable crecimiento de los puntajes relacionados con la organizacién y la
intencion de querer saber mas o probar el producto, pues todos aumentaron. De la misma manera,
la persuasion aument6 de 0,25 a un poco méas de 0,5. Con esta informacion tabulada, es posible
determinar la graduacion escalar de la eficacia comunicativa. Esta, al igual que el estudio

completo, ha sido evaluada en una escala de 0 a 1. Se puede apreciar mejor a continuacion:



Figura 49. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de Bmotik Fase 2

Receptividad

Inteligibilidad

Cambio Interno

Graduacion escalar eficacia comunicativa

0,0 0,3 0,5 0.8 1,0

Z— 2.0

Tabla 34. Tabla de comparacion de resultados pre-test y post-test para Bmotik.

Resultados | Totalizado Resultados Totalizado | Variacién
Empresa | Pregunta |Nivel Umbral| pre-test pre-test post-test post-test Umbral
4 Receptividad 1 10 1 10 0,0
7 0,6 0,25
g Inteligibilida 0 07
9 d 0,6 0,6 0,6 0,5 -0,
10 0,4 0,7
1 0,35 0,7
12 0,25 0,55
13,0 0,45 0,55
= Cambio vz s
Bmotik 15 interno 0,25 0,3 0,35 0,5 0,2

Lo que indica esta figura es que la receptividad del Pitch Deck ha sido completa y se mantiene
en el mismo puntaje que en la fase 1. Sin embargo, en cuanto a la inteligibilidad, algo llamativo
ocurre: el puntaje de este elemento, en comparacion con el obtenido en la fase 1, bajo. Puede haber
varias razones detras de esta situacion, pero es posible que esté relacionado con la modificacion de

la manera en la que se comunicaban ciertos elementos del Pitch Deck. A pesar de esto, se puede



observar que a nivel de cambio interno, el puntaje se duplico de 0,4 a 0,7; la razon es que

comunicacionalmente.

Esta situacion llevd a que el resultado de la eficacia comunicativa en este caso fuera de 2,0,
aumentando 0,01 con respecto al puntaje anterior. En el caso de Bmotik, en comparacion con
situaciones anteriores, es necesario resaltar que aun persisten varias dudas por parte de los

inversionistas frente al negocio en si, mas que por la manera en la que se presenta el contenido.

Varios siguen mencionando que no tiene sentido tener tantos productos cuando podrian
enfocarse solo en los més relevantes; otros resaltan que atn es complejo entender el problema y la
solucion porque les cuesta entender el verdadero dolor. Esto permite concluir que, a pesar de poder
ser mas claros en la forma en que se comunica la Startup, si para los inversionistas sigue siendo

poco relevante el proyecto, no hay manera de generar un aumento en la intencion de inversion.

7.2.2  Resultados Geacco - Fase 2

Receptividad

Los inversionistas que evaluaron el Pifch Deck de Geacco también notificaron haber podido

acceder al mismo en esta segunda ocasion.
Inteligibilidad

Asi como en la primera fase, para medir la inteligibilidad, se mantuvo la misma rubrica, donde,
por cada una de las opciones entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta
establecida y medir la inteligibilidad. Se le dio un puntaje para determinar su nivel de
entendimiento, donde 0 significa entendimiento nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento
parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno y 1 entendimiento perfecto. Aqui se presentan los

resultados de esta segunda fase:

Tabla 35. Resultados de la encuesta a Geacco en la fase 2 de inteligibilidad

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup Geacco esta tratando de resolver, segiin el entendimiento que
obtuviste de su Pitch Deck:

Inversionista 1 0,75
Inversionista 2 1
Inversionista 3 0,75

Inversionista 4 1



https://docs.google.com/presentation/d/1GiDnBJjKUT5RPkLRyASVXlzT3iFM93Wjtg08mjnNhoc/edit?usp=sharing

Inversionista 5

Seleccione la opcién que mejor describe la solucion que la Startup Geacco
ofrece, segiin su entendimiento del Pitch Deck:

Inversionista 1 0
Inversionista 2 1
Inversionista 3 1
Inversionista 4 0,25
Inversionista 5 0,25

.Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Bmotik, de
acuerdo con la informacion proporcionada en su Pitch Deck?

Inversionista 1 1
Inversionista 2 0,75
Inversionista 3 0,5
Inversionista 4 1
Inversionista 5 1

Para la siguiente pregunta, al igual que en la fase uno, se les solicito a los inversionistas que

puntuaran las emociones que le genera ahora el Pitch Deck ajustado. Aqui la pregunta:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntiia

de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Para que estos resultados cumplieran con la metodologia de los umbrales comunicativos de
Badajoz y Rodriguez (2018), es importante volver a destacar que se realizO una matriz para

categorizar el nivel de emocion. En donde O es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es

equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1:




Figura 50. Tabla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista de

Geacco Fase 2
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Figura 51. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cuales son las 3 principales emociones que genera el Pitch deck de Geacco Fase 2

B Inversionista 20 [ Inversionista 19 Inversionista 18 [l Inversionista 17
B Inversionista 16

Al revisar los datos obtenidos en los resultados de la fase 2, lo primero que salta a la vista es
que las emociones preponderantes frente al Pitch Deck de Geacco son la confusion, la curiosidad y
el interés. En la primera etapa, estas tres emociones también eran las mas relevantes y no se ve un

cambio significativo en cuestion de puntaje.



Cambio interno

Durante esta segunda fase también se desarrolld el ejercicio donde se le pide a los encuestados
calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi que, de nuevo, para este ejercicio, 0 es equivalente a 0, 1

es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1

Figura 52. Tabla de resultados que demuestra la efectividad del Pitch deck de Geacco para

provocar un cambio interno Fase 2
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Figura 53. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados de Geacco Fase 2
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Lo que es importante resaltar en el caso de Geacco es que, entre el Pitch Deck de la fase 1 y el
entregado en la fase 2, los inversionistas lo evaluaron con un puntaje mucho mas alto en términos
de claridad y facilidad de entendimiento. Ademas, este no fue el tnico punto que obtuvo un mayor
puntaje; la organizacion, la persuasion y el interés en conocer mas sobre el producto también

experimentaron aumentos respectivos.



Siguiendo la misma linea, la intencién de inversion aument6 de 0,3 alrededor de 0.5, lo que
demuestra una relacion directa entre la claridad y la organizacion del Pifch Deck con la intencion
de inversion. A medida que el Pitch Deck esté estructuralmente mejor definido, la intencion de los

angeles inversionistas de inyectar capital aumenta.

Figura 54. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de Geacco Fase 2

Graduacion escalar eficacia comunicativa

Receptividad

Inteligibilidad

Promediados Fase 2

Cambio Interno
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Tabla 36. Tabla de comparacion de resultados pre-test y post-test para Geacco.

Resultados | Totalizado | Resultados | Totalizado | Variacién
Empresa | Pregunta |NivelUmbral | pre-test pre-test post-test | post-test Umbral
4 Receptividad 1 10 1 10 0,0
7 0,5 0,7
8 05 0,5
9 Inteligibilidad 1,0 0,6 0,85 0,7 0,0
10 0,45 0,65
n 0,45 0,7
12 0,3 04
13,0 04 05
14 Cambio 0,2 0,55
Geacco 15 interno 0,35 04 0,45 0,5 0,2




Lo que indica esta figura es que la receptividad del Pitch deck ha sido completa y se mantiene
en el mismo puntaje que en la fase 1. Por su lado, en el puntaje de inteligibilidad hay un aumento

de 0,01 pasando de 0,6 a 0,7.

Asi mismo sucede con el puntaje de cambio interno, que pasa de ser 0,4 a 0,5, es decir se
presenta un aumento de 0,01. Varios de los factores que impactaron en este cambio fueron los
ajustes mas alineados a la forma como el o6rden, la estructura y la claridad; pero también, los
elementos relacionados con la inclusion de un storytelling que permita aumentar la persuasion y
por ende favorecer los resultados frente a los inversionistas. Estos resultados particulares generaron
que la eficacia comunicativa total fuera de 2,2; un puntaje superior al de 2,0 con el que fue

evaluado el primer Pitch deck.

Ademas, entre los comentarios destacados se encuentra el cambio notable en la forma de
explicar el problema, la solucién y el mercado. Sin embargo, algunos inversionistas encuestados
expresan que no invertiran, debido a que consideran que el mercado es pequefio. Una vez mas, es
importante que los fundadores revisen con cuidado el feedback proporcionado por los diferentes
stakeholders, para comprender si las deficiencias corresponden a temas relacionados con la

comunicacion o si estan relacionadas con el desarrollo del negocio en si mismo.

7.2.3  Resultados Patiya - Fase 2

Receptividad

Los inversionistas que evaluaron el Pitch Deck de Geacco también notificaron haber podido

acceder al mismo en esta segunda ocasion.
Inteligibilidad

Asi como en la primera fase, para medir la inteligibilidad, se mantuvo la misma rubrica, donde
por cada una de las opciones entregadas a los inversionistas para responder cada pregunta
establecida y medir la inteligibilidad. Se le dio un puntaje para determinar su nivel de
entendimiento, donde 0 significa entendimiento nulo, 0,25 entendimiento bajo, 0,5 entendimiento
parcial, 0,75 entendimiento en su mayoria bueno y 1 entendimiento perfecto. Aqui se presentan los

resultados de esta segunda fase:


https://docs.google.com/presentation/d/14jwPjQzBDejmt0ejzxxFC6X-gI4MwbyIX_JhDJkL1Ts/edit?usp=sharing

Tabla 37. Resultados de la encuesta a Patiya en la fase 2 de inteligibilidad

obtuviste de su Pitch Deck:

Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la
Startup Patiya esta tratando de resolver, segiin el entendimiento que

Inversionista 20 0,75
Inversionista 21 1
Inversionista 22 0,75
Inversionista 23 1
Inversionista 24 0

Seleccione la opcion que mejor describe la solucion que la Startup Patiya
ofrece, segiin su entendimiento del Pitch Deck:

Inversionista 20 0
Inversionista 21 1
Inversionista 22 1
Inversionista 23 0,25
Inversionista 24 0,25

;Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Patiya, de
acuerdo con la informacion proporcionada en su Pitch Deck?

Inversionista 20 1
Inversionista 21 0,75
Inversionista 22 0,5
Inversionista 23 1
Inversionista 24 1




Para la siguiente pregunta, al igual que en la fase uno, se les solicito a los inversionistas que

puntuaron las emociones que le genera ahora el Pitch Deck ajustado. Aqui la pregunta:

De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor, puntia
de 0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido. Teniendo en

cuenta que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Para que estos resultados cumplieran con la metodologia de los umbrales comunicativos de
Badajoz y Rodriguez (2018), es importante volver a destacar que se realizO una matriz para
categorizar el nivel de emocion. En donde O es equivalente a 0, 1 es equivalente a 0,25, 2 es

equivalente a 0,5, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1:

Figura 55. Tabla de resultados que muestra la emocion predominante para cada inversionista de

Patiya Fase 2
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Figura 56. Tabla de resultados que totaliza el nivel y tipo de emocion de los inversionistas para

determinar cudles son las 3 principales emociones que genera el Pitch deck de Patiya Fase 2

B Inversionista 24 [ Inversionista 23

Inversionista 22 [ Inversionista 21 [l Inversionista 20

Se puede observar en estos resultados que hay grandes cambios relacionados con las emociones

de interés y abrumacion. Por un lado, el interés pasé de tener un puntaje de 2, en la fase 1, a un

puntaje de casi 3, en la fase 2. Por el contrario, la emocion de abrumacion estaba puntuada en 3 y

pas6 a tener un puntaje de 2, lo que puede revelar que la segunda version del Pitch Deck esta

menos compleja de entender. Vale la pena resaltar la emocion de la curiosidad, que se iguala al

puntaje de interés, cuando antes estaba por debajo de 2.

Cambio interno

Durante esta segunda fase también se desarrolld el ejercicio donde se le pide a los encuestados

calificar de 0 a 4 ciertas afirmaciones. Asi

es equivalente a 0,25, 2 es equivalente a 0,5

Figura 57. Resultados que demuestra la

cambio interno Fase 2

que, otra vez, para este ejercicio, 0 es equivalente a 0, 1

, 3 es equivalente a 0,75, 4 es equivalente a 1.
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Figura 58. Tabla que promedia los resultados de los inversionistas encuestados de Patiya Fase 2
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En esta etapa, no se observan cambios significativos en comparacion con los resultados
obtenidos en la fase 1. Sin embargo, se aprecia un ligero aumento en la claridad y facilidad de
comprension del Pitch Deck. Es importante destacar el cambio en la puntuacion del elemento
relacionado con el interés por conocer mas sobre la Startup. En vista de que en este caso se observa

un aumento notable en la puntuacion, superando el 0,5.

Aunque la intencion de inversion se mantiene practicamente igual, es cierto que la
estructuracion y organizacion del contenido gener6 al menos un interés en explorar mas
informacion relacionada con la Startup, lo que no habia ocurrido con anterioridad. Con esta
informacion tabulada, es posible determinar la graduacion escalar de la eficacia comunicativa.
Esta, al igual que el estudio completo, fue evaluado en una escala de 0 a 1. Se puede identificar de

mejor manera a continuacion:



Figura 59. Graduacion escalar eficiencia comunicativa de Patiya Fase 2
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Tabla 38. Tabla de comparacion de resultados pre-test y post-test para Patiya.

Resultados | Totalizado | Resultados | Totalizado | Variaciéon
Empresa | Pregunta |Nivel Umbral pre-test pre-test post-test | post-test Umbral
4 Receptividad 1 10 1 10 0,0
7 0,7 0,7
8 0,5 0,55
9 Inteligibilidad 08 0,7 08 0,7 0,0
10 05 0,55
1 0,45 0,45
12 0,35 0,55
13,0 0,45 0,6
L Cambio 03 o
Patiya 15 interno 0,25 0,4 0,35 0,5 0,1

Lo que indica esta figura es que la receptividad del Pitch deck ha sido completa y se mantiene
en el mismo puntaje que en la fase 1. Asi mismo sucede con la inteligibilidad que se mantiene con

un puntaje similar.

El puntaje que si cambia notablemente es el de cambio interno, que pasa de ser 0,4 a 0,5, es decir

se presenta un aumento de 0,01. Varios de los factores que impactaron en este cambio fueron los



ajustes relacionados con estructura, disefio y manejo del color. Estos resultados particulares
generaron que la eficacia comunicativa total fuera de 2,2; un puntaje superior al de 2,1 con el que

fue evaluado el primer pitch deck.

Conclusiones generales

La presente investigacion se centrd en dilucidar la relevancia y la eficacia de la comunicacion
estratégica en startups en las fases de pre-semilla y semilla, sobre todo, en el contexto de las
startups colombianas. Esta eleccion, fundamentada en la escasez de estudios en la materia y la
relevancia de las ciudades colombianas como nucleos de emprendimiento, permitié llenar un vacio
significativo en la literatura existente, sefialado por autores como Patenaude (2014) y Roméan

(2016).
La Importancia del Enfoque Inicial en startups y Emprendedores

La relevancia de centrar la atencidn en estas etapas iniciales de las startups se sustenta en varias
razones. Primero, la naturaleza empirica y la limitacion de recursos en estas fases exigen una
comprension profunda y herramientas adecuadas para una gestion comunicativa efectiva. La
comunicacion estratégica, por tanto, no solo cumple un rol informativo, sino también estratégico,

permitiendo a estos emprendedores articular mejor sus visiones y necesidades.
Rol Critico de los Inversionistas Angeles

El estudio exclusivo sobre inversionistas angeles, basandose en la literatura de Hojer (2017) y
Verril y Hudson (2013), subraya la importancia de estos actores en el ecosistema de startups. Su
preferencia por inversiones en empresas locales con alto potencial, y su condicion de
emprendedores experimentados, los convierte en figuras clave para entender la dinamica de

financiamiento en las fases tempranas de las startups.
Eficiencia del Pitch deck como Herramienta Comunicativa

La investigacion destaco el Pitch Deck como una herramienta comunicativa fundamental. La
sintesis de informaciéon compleja en un formato visualmente atractivo y la habilidad para
comunicar la vision y potencial de una empresa son criticos en el proceso de financiacion. El
trabajo de Guy Kawasaki (2015), y Mollick (2014) fortalecio6 esta idea, resaltando la importancia

de una narrativa convincente y un disefo de alta calidad.
Limitaciones y Perspectivas en la Comunicacion Estratégica para startups

Una limitacién notable identificada es la tendencia de la literatura a enfocarse en perspectivas
corporativas tradicionales y en grandes corporaciones, con una menor atencidon a contextos

especificos como el latinoamericano. Ademas, la falta de diversidad en las perspectivas analizadas



y la ausencia de un examen detallado de distintas disciplinas, donde la comunicacion juega un

papel relevante, se perfilan como areas criticas para futuras investigaciones.
Relevancia de la Metodologia de Umbrales Comunicativos

La metodologia de Umbrales Comunicativos de Badajoz y Rodriguez (2018) se revelé como un
enfoque innovador, basandose en el Modelo de Probabilidad de Elaboracion de Petty y Cacioppo
(1986). Esta metodologia enfoca la dinamica comunicativa entre emprendedores e inversionistas
angeles, identificando umbrales criticos en la comunicacion y destacando la influencia del

storytelling en la intencion de inversion.
Analisis Empirico y Hallazgos

El estudio empirico, que incluyé la evaluacion de Pitch Deck de varias startups como
ClickGreen, Restit, Bmotik, Geacco, y Patiya, proporcion6d hallazgos valiosos. Se reveld la
crucialidad de tener un storytelling efectivo que se manifiesta en la necesidad de una narrativa clara
y atractiva, para captar el interés y la inversion de los dngeles inversionistas, un aspecto central
para cualquier startup que busca financiamiento. Este storytelling debe mantener un equilibrio
delicado entre emocién e informacidn, pues mientras la narrativa emocional engancha y motiva a
los potenciales inversores, es la informacién concreta y relevante sobre la startup lo que les

proporciona la confianza necesaria para invertir.

Asimismo, la influencia de la claridad y organizacion en los Pitch Deck es innegable; una
presentacion claramente estructurada y facil de seguir se correlaciona positivamente con la
intencion de inversion, debido a que permite a los inversionistas entender con rapidez el potencial
y la viabilidad del negocio. También, es relevante resaltar la importancia de la retroalimentacion
continua. Las startups deben prestar atencion continua a las opiniones y sugerencias de los
inversionistas para mejorar no solo su comunicacion, sino también su modelo de negocio. Esta
retroalimentacion puede ser una herramienta invaluable para refinar, tanto la propuesta como la
estrategia de la empresa. Sin embargo, es importante reconocer las limitaciones de la

comunicacion.

Aunque una comunicacion efectiva es esencial para atraer el interés de los inversionistas, no es
el unico factor determinante en su decision de inversion. Los aspectos estratégicos y del mercado,
como la viabilidad del producto, la competencia y la demanda potencial, siguen siendo factores
criticos. Por ultimo, la relevancia del contexto y del publico en la efectividad del storytelling en los
Pitch Deck es un aspecto que no debe ser subestimado. La capacidad de adaptar la presentacion
para abordar las especificidades del publico objetivo y del contexto del mercado puede hacer la
diferencia entre un Pitch Deck, que resuena con los inversionistas, y uno que no logra captar su

interés. En resumen, mientras que un storytelling efectivo es un componente esencial en la



bliisqueda de financiamiento, debe ser integrado y equilibrado con otros elementos clave para

maximizar las probabilidades de éxito en la obtencion de inversion.

8 Conclusion Final

En conclusion, la investigacion demostré que, mientras el storytelling efectivo en los Pitch
Deck es un componente critico para influir en las decisiones de inversion, este debe ser
complementado por una comunicacién clara, una estrategia de negocio solida y una atencion
continua a la retroalimentacion. Las implicancias de estos hallazgos son significativas para el
entendimiento y mejora de las practicas de comunicacion estratégica en startups, sobre todo, en
fases tempranas de desarrollo. Este estudio no solo contribuye al campo académico de la
comunicacién empresarial y el emprendimiento, sino que también provee insights practicos para

emprendedores que buscan financiamiento en etapas criticas de sus proyectos empresariales.

La investigacion realizada ha desvelado la influencia indiscutible de una comunicacion
estratégica eficaz en el ambito de las startups colombianas en fases de pre-semilla y semilla. A
través del andlisis empirico y el estudio de casos especificos, se han revelado practicas
comunicativas y elementos estructurales del storytelling que son decisivos en la captacion de

interés y capital por parte de angeles inversionistas.

Estos hallazgos no solo confirman la relevancia de los elementos teoricos desglosados de
fuentes secundarias, sino que también ofrecen un reflejo directo de la realidad empresarial que
enfrentan los emprendedores en el contexto colombiano. Las conclusiones finales sefialan la
importancia de una narrativa convincente, la claridad en la presentacion de informacion y la
necesidad de una retroalimentacion constructiva, enfatizando como cada uno de estos componentes

juega un papel critico en el éxito de la comunicacioén con potenciales inversores.

Ante estos descubrimientos, surge la necesidad de un puente que traslade estos conocimientos a
una aplicacion practica y tangible: el foolkit. Esta herramienta se erige como la materializacion de
los resultados obtenidos, destinada a empoderar a los emprendedores para que apliquen

efectivamente las mejores practicas en la elaboracion de sus Pitch deck.

El paso hacia el toolkit, por tanto, se centra en la traduccion de las recomendaciones especificas
derivadas de la investigacion en estrategias concretas y accionables. Se espera que los
emprendedores no solo entiendan la importancia del storytelling y la comunicacion clara y
estructurada, sino que también sean capaces de implementar estos elementos con precision en sus
propias presentaciones, ajustandose segln la retroalimentacion recibida y las peculiaridades del

contexto colombiano.



El toolkit se presenta entonces como el siguiente escalon l6gico después de las conclusiones,
donde la teoria se convierte en practica. Al concluir este estudio, los dos primeros objetivos de
investigacion han sido satisfactoriamente alcanzados y con el desarrollo de este recurso, el tercer y
ultimo objetivo estd a punto de materializarse. El foolkit no solo responde a la necesidad
identificada de apoyar a las startups en etapas tempranas, sino que también se configura como un
legado practico de la investigacion, un puente directo desde la academia hacia la mesa de los

emprendedores y sus futuros financiadores.
8.1 Entregable comunicacional: foolkit para el desarrollo de Pitch Deck
8.1.1 Algunos elementos a considerar

Para la realizacion del Toolkit, se tuvieron en cuenta dos perspectivas. Por un lado, las
recomendaciones tedricas que surgen de la revision bibliografica de fuentes relacionadas y, por
otro, las acotaciones que realizaron los inversionistas en la evaluacion en el marco de la fase 1 y
fase 2 de la metodologia. Donde pudieron profundizar en los elementos que son relevantes al
momento de realizar una inversion. Asi pues, para entender a grandes rasgos esos puntos que, para
los inversionistas, son cruciales, se desarrolld un cuadro comparativo en el que se establece qué
elementos estdn presentes en el feedback de cada uno de los Pitch Deck y, con esto, identificar

espacios comuncs.

Tabla 39. Elementos del Pitch deck que resaltan los inversionistas en el feedback realizado

Elementos Clickgreen Restit Bmotik Geacco Patiya

Clarificar la definicion del _l _] _| _l

Clarificar el mercado.

problema.
4 4 4

Describir como funciona
la solucion ofrecida.

4 4 4

N NS

Realizar un analisis
comparativo con
competidores directos e
indirectos.

Presentar proyecciones
financieras.

N
N
N
N
N

Demostrar traccion

NS
NS
NS

Resaltar la propuesta de _]
valor diferencial




Incluir experiencia del _I _I _I _I _I

equipo, resaltando por
qué son ideales para
liderar el proyecto.

Mantener el Pitch Deck _I _I _, _I _,

visualmente simple y
atractivo.

Detallar para qué se _I _I _, _I _,

invertira el dinero y
cuindo pueden esperar
retorno los
inversionistas.

Integrar narrativa
emocional

Evitar sobrecarga de
informacion.

<

Reducir longitud del _I
contenido.

Integrar una narrativa _I _I
atractiva.

Explicar el modelo de _I
negocio.

Incluir una demostracion
del producto, servicio o la
tecnologia.

Potencial de escalabilidad.

NN N S

Incorpora una historia o
un testimonio.

Mantener claridad y _I _I
concision en el Pitch

Deck.
Call to action claro. _I

Los elementos que son recurrentes en el 100 % de los feedbacks fueron la informacion y/o
proyeccion financiera; la experiencia del equipo; el disefio simple y atractivo y, en definitiva, el
detalle de inversion del dinero y el retorno a los inversionistas. En segundo lugar, se resalta la
definicion del problema, de la solucion, del mercado, el valor diferencial y el modelo de negocio.
Con esta informacion clara, se presenta a continuacion el Toolkit para realizar Pitch Deck efectivos

pensado en los fundadores de startups de etapa temprana.



8.1.2  Entregable comunicacional: Toolkit

Toolkit para Desarrollo de Pitch Deck con comunicacion efectiva
1.Introduccién
1.1 Sobre este Toolkit

Este Toolkit, disefiado para la creacion de Pitch Deck con comunicacion efectiva para atraer
inversores, ha sido concebido como una herramienta esencial para ayudar a los fundadores, en
especial, en las etapas iniciales de sus emprendimientos, en la elaboracion de presentaciones
efectivas y persuasivas. Su disefio aborda la necesidad de proporcionar una estructura y una guia
claras para la creacion de Pitch Deck que no solo presenten ideas de negocios, sino que también

cuenten historias convincentes y conecten emocionalmente con los inversores.

En este Toolkit, no solo se ha sintetizado las mejores practicas y consejos extraidos del
conocimiento y experiencia de profesionales en comunicacién e inversores, sino que también
proporciona una guia pragmatica y accesible para los emprendedores. Su contenido abarca desde
estrategias para construir una narrativa cautivadora hasta consejos practicos para equilibrar de
manera optima la emocion y la informacion, pasando por la importancia de una estructuracion y

disefio claros y atractivos.

Ademas, este recurso enfatiza la relevancia de la retroalimentacion, enseflando a los fundadores
como integrar de manera efectiva las opiniones de los inversores para perfeccionar tanto su
mensaje como su estrategia empresarial. Al enfocarse en el desarrollo de habilidades
comunicacionales y en la adaptacion al contexto especifico de cada audiencia, el toolkit se
convierte en un aliado indispensable para los emprendedores en su camino hacia la captacion de

inversion.
1.2 ;Por qué este Toolkit puede ser relevante para un fundador de startup?

Este recurso resulta invaluable para los fundadores al ofrecer un marco metodoldégico, que
integra la teoria de la narrativa, en el contexto del Pitch Deck, la estructuracion logica de la

presentacion, y técnicas de disefio y pruebas efectivas. Se centra en:

e Facilitar el desarrollo de una narrativa coherente y atractiva que enlace la vision del
fundador con la misién de la startup.

e Proporcionar estrategias para estructurar el contenido del Pitch Deck de manera que
sea claro, relevante y convincente.

o Ofrecer lineamientos para el disefio visual del Pitch, asegurando que sea tanto

profesional como estéticamente agradable.



e Orientar en la realizacion de pruebas y ajustes basados en la retroalimentacion, para

mejorar la claridad y el atractivo del Pitch.
1.2 ;Por qué este Toolkit puede ser relevante para un fundador?

Este Toolkit se origina a partir de un minucioso analisis de numerosos casos de startups, tanto
exitosas como las que no lograron alcanzar sus objetivos. Al examinar patrones comunes y
desviaciones en estas experiencias, se identificaron elementos fundamentales para la elaboracion
de un Pitch Deck sobresaliente. Elaborado a partir de una amplia gama de estudios, experiencias de
emprendedores y el conocimiento acumulado por inversores y comunicadores empresariales. Este
recurso representa una sintesis de las mejores practicas en la presentacidon de proyectos

empresariales.

En tultima instancia, este entregable no se limita a ser una simple recopilacion de consejos. Sino
que se presenta como una plataforma de aprendizaje y adaptacion esencial, para cualquier startup
que aspire a destacarse en un entorno altamente competitivo y obtener el apoyo financiero

necesario para su crecimiento y éxito.
2. Construccion de Storytelling: teoria y practica

2.1;Qué es el Storytelling o la narrativa?

El storytelling, en su esencia mds pura, es el arte de contar historias. Enraizado en la tradicién
milenaria de transmitir conocimientos y experiencias a través de relatos, el storytelling ha
evolucionado para convertirse en una herramienta poderosa en el &mbito corporativo y empresarial.
Esta técnica no se limita a narrar eventos; es un método para forjar conexiones emocionales,
transmitir valores, y dar significado y contexto a ideas y conceptos. Como subray6 Fisher (1984),
el storytelling es un paradigma que va mas alla de la argumentacion logica, extendiendo la razon y
la racionalidad a todas las formas de comunicacion humana. Es un vehiculo a través del cual
los seres humanos comparten experiencias, valores y creencias, transformando la

informacion bruta en algo que resuena en un nivel mas profundo.
2.2 ;Por qué desarrollar un Storytelling para desarrollar un Pitch Deck?

En el contexto de un Pitch Deck, el storytelling se convierte en una herramienta estratégica
fundamental. No se trata solo de exponer datos y cifras, sino de tejer una narrativa que envuelve
esos datos, dandoles vida y relevancia. Como bien sefialaron Martin y Duening (2020), el
storytelling empresarial estratégico es crucial para comunicar el potencial de una empresa y las

capacidades de su equipo. En un Pitch Deck, esto significa construir una historia que:



e Contextualice el problema y la solucion: mostrar no solo qué problema resuelve la startup,
sino también por qué este problema es crucial y como la solucion propuesta es Unica o
mejor que las existentes.

e Humanice la marca: a través de la historia del fundador y del equipo, mostrando pasion,
experiencia y motivacion detras del proyecto.

e Visualice el futuro: mediante la historia de la vision, ilustrando como la startup puede
cambiar el mercado o la industria y qué futuro esta intentando construir.

e Enganche emocionalmente a los inversionistas y/o su audiencia: Utilizando relatos que
generen una conexion emocional, haciendo que los inversionistas no solo entiendan la idea,

sino que también la sientan.
2.3 ;Por qué es importante generar una conexion emocional al levantar capital?

La capacidad de crear una conexioén emocional con los inversores puede ser lo que diferencie a
una empresa del resto. Las emociones positivas, como la inspiracion, la empatia y la confianza,
pueden hacer que una propuesta resalte y se mantenga en la memoria de los inversores, incluso,

mucho después de que haya terminado de leer la presentacion.

Los seres humanos son por naturaleza emocionales en su toma de decisiones, incluso en
contextos financieros y empresariales. Un Pitch que puede generar empatia no solo atrae la
atencion, sino que también puede influir en el proceso de toma de decisiones de los inversores.
Llevandolos a sentir una mayor conexion y compromiso con el proyecto. Para lograrlo, hay que

hacer un storytelling que sea:

e Convincente: debe permitirle al inversionista visualizar el potencial de crecimiento
y el futuro que la startup se propone construir. Esto es efectivo para generar
optimismo y entusiasmo; emociones que son esenciales para persuadir a los
inversores de que participen en un viaje potencialmente lucrativo y transformador.

e Auténtico: la autenticidad en la narrativa fomenta la confianza. Al compartir una
historia genuina, con retos reales, éxitos y aprendizajes, los emprendedores pueden
establecer una relacion de credibilidad con los inversores. La confianza es un
componente emocional critico que puede influir decisivamente en la disposicion a
invertir.

e Relacionable: cuando los inversores se sienten emocionalmente conectados con una
historia, es mas probable que se identifiquen con la mision y los valores de la empresa. Esta

identificacion puede traducirse en un deseo mas fuerte de apoyar, no solo con financiacion,

sino, también, con recursos, redes y experiencia.

2.4 Desarrollando un storytelling, ;por donde empiezo?



Una buena manera de comenzar a desarrollar una narrativa corporativa propia es identificando
qué historia se va a contar. En algunas ocasiones el storytelling de una startup se puede basar en la
historia de su fundador; puede estar inspirada en un dolor de un grupo poblacional especifico;
puede estar enfocada en una idea o puede ser producto del azar. Encontrar la respuesta concreta a
esto puede ser complejo, por eso se sugiere un ejercicio de preguntas y respuestas para

identificarla:

Tabla 40. Ejercicio 1. Descubriendo los elementos de una narrativa propia

Preguntas  para desarrollar  un | Explicacion

storytelling propio

(Cual es el foco de mi historia? Identificar el mensaje central que
deseas transmitir. Esto puede ser la
mision de tu empresa, el Ttnico
problema que resuelve, o una visioén
disruptiva del mercado.

(Quiénes son los personajes principales? Determinar  quiénes  serdn  los

protagonistas de tu historia. En un
Pitch, esto suele incluir al equipo
fundador, a los clientes potenciales, y
tal vez a un antagonista en forma de
un problema del mercado.

(En qué parte mi historia genera conexion | Pensar en como tu historia puede
emocional? resonar emocionalmente con tu
audiencia. ;Qué aspectos de tu
historia pueden inspirar, emocionar o
motivar a tus oyentes?

(Cudl va a ser el viaje que voy a contar? Considerar la trayectoria de tu
historia. (Como evoluciona desde el
problema inicial hasta la solucion
propuesta y el futuro visionario?

(Qué datos argumentan mi historia? Necesita estar respaldada por hechos
concretos y datos. Reflexiona sobre
cOmo puedes integrar esta
informacion de manera que fortalezca
tu narrativa sin sobrecargarla.

(Como le agrego autenticidad a mi | Evaluar la autenticidad de tu historia.
storytelling? (Es genuina, creible y fiel a los
valores y la mision de tu empresa?

(Cual es mi llamado a la accion final? Debes determinar qué deseas que
hagan los oyentes después de
escuchar tu historia. (Es invertir,




formar una alianza, o algo mas?

Una vez se haya completado el Ejercicio 1, es posible avanzar con la redaccion de la narrativa.

Para esto, se aconseja escoger alguna estructura que facilite la creacion. A continuacion, se

presentan dos frameworks utilizados en el desarrollo de historias, pero que son adaptables al

desarrollo de Pitch Deck. Dependiendo de la informacion que se tenga, se puede escoger uno u

otro:

Tabla 41. Ejercicio 2. Escoge el framework correcto y crea la narrativa

El viaje del héroe de Joseph
Campbell

Estructura problema - solucion -
beneficio

Paso 2

Entendiendo el contexto:
presenta el estado actual del
problema que tu empresa
resuelve.

Encuentro con una
oportunidad: introduce la
oportunidad o necesidad de una
solucion.

Desafio en lograrlo (Opcional):
muestra  cualquier  hesitacion
inicial o desafios enfrentados.

Encuentro con el mentor:
describe como la vision o la
experiencia del equipo fundador
aporta a la solucion.

Cruzando el primer umbral:
explica como la empresa comenz6
a abordar el problema.

La competencia: relata desafios,
apoyos y competencias en el
viaje.

Superando retos: aborda los
mayores desafios enfrentados y
cOmo se superaron

La recompensa: presenta los
logros o el valor que tu solucion
ha creado hasta ahora.

Una vez tengas la historia
desarrollada, debes incluir datos

Detalla el problema que tu empresa
o producto pretende resolver. Esta
debe ser una descripcion clara y
convincente que resuene con la
experiencia 0 necesidades
comprobadas.

Para esto se recomienda presentar
datos, investigaciones o testimonios
que demuestran la prevalencia y
seriedad del problema. Esto
establece la urgencia.

Luego, describe la solucion de una
manera concisa, pero lo
suficientemente detallada para que
se entienda la viabilidad vy
pertinencia del caso.

Testimonios, historias y casos de uso
funcionan bastante bien para
demostrarlo. Recuerda también
incluir en tu propuesta datos,
estadisticas y/o proyecciones que
soporten la informacion que estas
dando. Esta data puede incluirse en
donde consideres que le aporte
valor.




relevantes. Para esto, identifica en
qué etapas de la historia puedes
sumarlos (Ejemplo: datos de

proyecciones, usuarios, CAC,
LTV, etc.).
Recuerda también incluir

testimonios reales, casos de uso o
historias  personales que le
agreguen autenticidad a la
historia.

Paso 3 Usa la estructura establecida | Enumera los beneficios directos y
con anterioridad para escribir | los beneficios secundarios para
la narrativa, manteniendo la | justificar el porqué de tu proyecto.

claridad y concision.

Una buena manera de revisarlo es
testearlo con personas cercanas y
asi identificar si la informacion se
entiende en cada fase.

Paso 4

Definir el llamado a la accion.

Aqui es importante  que
establezcas la forma en la que tu
servicio y/o producto trae algo de
valor para relacionarlo con tu
audiencia y permitir que te
apoyen.

Este llamado a la accidon debe ser

Define un llamado a la accion.

Esto puede ser una invitacion a
invertir, a colaborar o a hacer parte
del equipo dependiendo de la
necesidad.

Es importante que esté llamado a
la accion, tenga una vision a largo
plazo, con un tono optimista.

el punto culminante natural de la
narrativa.

3. Desarrollar la mejor estructura de Pitch Deck

En el mundo de las startups, sobre todo, en sus primeras etapas, el Pitch Deck no es solo una
presentacion, sino una herramienta estratégica esencial para captar la atencion e interés de los
inversores. En este capitulo, se profundiza en la ciencia y el arte que hay detras de la creacion
efectiva de un Pitch Deck. Utilizando una metodologia rigurosa basada en la teoria del paradigma
narrativo de Fisher y enriquecida con estudios y analisis comparativos, se delinean las secciones

clave que todo Pitch Deck debe incluir para ser persuasivo y convincente.

El objetivo es ir mas alla de la simple presentacion de datos y cifras; se busca establecer
una conexion emocional con los inversores, mostrando no solo el potencial del negocio,

sino también el corazén y el alma que impulsan la empresa. A través de esta introduccion



teorica y practica, los fundadores estardn mejor preparados para relatar su vision de

manera que resuene con las audiencias mas exigentes.
3.1 Estructura del Pitch Deck

Para crear un Pitch Deck con efectividad comunicativa, no es suficiente seguir la estructura
presentada antes; también es fundamental que los contenidos estén bien ejecutados y que la
narrativa desarrollada en los ejercicios anteriores se alinee adecuadamente con dicha estructura.

Con este proposito, se presenta a continuacion un ejercicio denominado 'Tabla de Chequeo'.

En esta tabla, a la izquierda encontraran los elementos correspondientes a la estructura
recomendada para Pitch Deck efectivos. A la derecha, se detallan las recomendaciones
proporcionadas por 25 inversionistas que evaluaron Pitch Deck de startup en etapas tempranas. El
objetivo de este ejercicio es marcar con un check si cada elemento cumple correctamente con las
recomendaciones. Esta tabla ofrece una manera sencilla de evaluar la ejecucion adecuada de los

contenidos en el Pitch Deck:

Problema: un elemento universal que subraya la importancia de articular claramente el

problema que la startup intenta resolver.

Solucion: detallar como la propuesta de la empresa aborda con eficacia el problema

identificado.

Mercado: una exploracion exhaustiva del mercado objetivo, incluyendo su tamafio, dindmicas

y caracteristicas distintivas.

Modelo de Negocio: clarificacion del mecanismo mediante el cual la startup generara ingresos

y lograra un crecimiento sostenible.

Traccion: Evidencia del progreso de la empresa y validacion en el mercado, hasta la fecha.

Equipo: perfil del equipo detras de la startup, destacando competencias, experiencia y sinergia.

Competencia: un analisis detallado del entorno competitivo y la propuesta de diferenciacion

Unica de la startup.

Estrategia de Marketing y Ventas: descripcion de como la empresa planea atraer y retener

clientes.

Proyecciones Financieras / Estado Financiero: una presentacion detallada de las finanzas

actuales y futuras proyecciones.

Inversion Solicitada: detalles especificos sobre las necesidades de financiamiento y el uso

previsto de los fondos.



Esta estructura consolidada, surgida de la sintesis de multiples fuentes y la evaluacion tedrica,
proporciona un marco coherente y académicamente respaldado para el desarrollo de Pitch Deck en
startups. Abarcando todas las facetas esenciales para la presentacion efectiva de una empresa

emergente a potenciales inversores y socios.
3.2 Desarrollar la mejor estructura de Pitch Deck

Para crear un Pitch Deck con efectividad comunicativa, no es suficiente seguir la estructura
presentada con anterioridad; también es fundamental que los contenidos estén bien ejecutados y
que la narrativa desarrollada en los ejercicios anteriores se alinee adecuadamente con dicha
estructura. Con este propoésito, se presenta a continuacion un ejercicio denominado 'Tabla de

Chequeo'.

En esta tabla, a la izquierda encontraran los elementos correspondientes a la estructura
recomendada para Pitch Deck efectivos. A la derecha, se detallan las recomendaciones
proporcionadas por 25 inversionistas que evaluaron Pitch Deck de startups en etapas tempranas. El
objetivo de este ejercicio es marcar con un check si cada elemento cumple correctamente con las
recomendaciones. Ademas, ofrece una manera sencilla de evaluar la ejecucion adecuada de los

contenidos en el Pitch Deck:

Tabla 42. Ejercicio 3. Tabla de Chequeo

Elemento estructural del Pitch Deck Recomendacion

Desarrollo del problema. ° El Pitch Deck comienza con
una historia atractiva o un dato
sorprendente que ilustra el problema.

° Es especifico con el problema.

° Trata de conectar
emocionalmente con la audiencia.

Solucidén propuesta. . Explica como el producto o
servicio  resuelve el  problema
identificado.

) Usa analogias o casos de éxito
para hacerlo tangible y memorable.

Desarrollo de mercado. ° Presenta datos y tendencias de
mercado que respaldan la necesidad de
su solucion.

° Utiliza graficos claros.

) Evita la sobrecarga de
informacion.




Traccion.

° Es claro con el modelo de
negocio y como proyecta el retorno.

° Incluye estrategias de precios,
canales de distribucion y cualquier
ventaja competitiva.

° Comparte logros clave, hitos y
cualquier traccion que haya obtenido
hasta ahora.

Equipo.

° Presenta al equipo destacando
su  experiencia y  habilidades
relevantes.

° Es claro por qué el equipo es
capaz de desarrollar el producto y/o
servicio.

° El segmento es personal y
creible.

Competencia.

° Identifica a sus competidores
y diferencia su oferta.

° Se enfoca en una propuesta de
valor Unica.

) Utiliza comparaciones directas
para resaltar sus ventajas.

Estrategia de crecimiento / marketing /
ventas.

° Describe su plan para adquirir
y retener clientes.

° Incluye tacticas de marketing
y ventas.
° Usa historias para mostrar

como piensa alcanzar y enganchar a su
mercado objetivo.

Proyecciones financieras.

° Incluye proyecciones
financieras y necesidades de capital.

° Es realista.

Inversion solicitada con llamado a la ° Hay un llamado claro a la
accion. accion.
) Se entiende cudnto capital se

esta buscando y bajo qué modalidad.




4. Diseiio y presentacion visual del Pitch Deck

En la investigacion que se realiza para desarrollar el presente Toolkit, los inversionistas en

varias etapas resaltaron la importancia de la presentacion visual de los Pitch Deck. A menudo, un

buen contenido puede quedar opacado por una mala presentacion. Por tanto, este capitulo

proporciona recomendaciones, y un ejercicio practico para crear un Pitch Deck que sea visualmente

atractivo y eficaz; asegurando que la audiencia se centre en el mensaje clave sin distracciones.

4.1 Recomendaciones para lograr un disefio limpio y profesional

Consistencia en el Disefio: mantenga una paleta de colores limitada y coherente. Use
un estilo de disefio uniforme en todas las diapositivas para crear una experiencia visual

cohesiva.

Figura 60. Pre y post de la consistencia en el disefio de Pitch deck de startups colombianas
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e Tipografia Clara: clija tipografias faciles de leer. Prefiera fuentes Sans-Serif para

presentaciones y mantenga un tamafio que sea legible desde la distancia.




Figura 61. Pre y post de la tipografia de Pitch deck de startups colombianas
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Figura 62. Pre y post de la tipografia de Pitch deck de startups colombianas version 2
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e Equilibrio en la composicion: distribuya elementos graficos y texto de manera

equilibrada. Evite diapositivas sobrecargadas o demasiado vacias.

Figura 63. Pre y post de composicion de pitch decks de startups colombiana

Incorrecto Correcto

AHORRANDO:
2Tm de CO2 w
autos cosios 5 e s aluts
Bajo PODER DE
eoemion \
2 = Hasta 40 horag Todos los dias,
: . semanales en i i
39 et administradores de j;’;f:;:l"; Sltos costos o e o) oo poder
hoteles, cafeterias y
wotines asia 40%
S encostos de restaurantes
3 todos los N
ien tienen problemas &\
orque deben: h
RESTIT A~ P q E
la respuesta en DESPUES # 2
tiempo, precio e o

INFORMACIGN informacién

Recibir y hacer pedidos Tomar decisiones para su
de miltiples proveedores negocio sinla data
¥ gestionarios. Al tiempo. adecuada




o Graficos e Imagenes de Calidad: use graficos e imagenes de alta resolucion que

complementen y clarifiquen su mensaje.

Figura 64. Pre y post de graficacion de Pitch deck de startups colombiana
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e Qraficacion correcta de datos: a menudo, los datos pueden estar representados

graficamente y se entendera mejor que solo escribiendo en texto.

Figura 65. Pre y post de graficacion de datos de Pitch deck de startups colombiana
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4.2 Limpieza visual

Una vez desarrollado el Pitch Deck bajo las recomendaciones anteriores, una buena manera de
mantener un disefio correcto es haciendo un ejercicio de limpieza visual. Este consiste en hacer
ajustes, paso a paso, hasta llegar a un resultado final pulcro. A continuacion, se explica como

hacerlo:
4.2.1 Evaluacion Visual:

e Verifique que el estilo visual sea coherente a lo largo de toda la presentacion.
o Asecgurese de que los colores utilizados sean armoniosos y eficaces para resaltar
informacion importante.

e Revise que la tipografia sea legible y profesional.



e Evaltie cada diapositiva para garantizar que no est¢ sobrecargada de texto o graficos.
4.2.2 Eliminacioén de lo Superfluo:

e Elimine cualquier elemento grafico, texto o color que no contribuya de primera mano al
mensaje central o al entendimiento de la presentacion.
e Revise cada diapositiva preguntandose: (Es este elemento esencial para la comprension

de mi mensaje?
4.2.3 Refinamiento Visual:

o Haga ajustes finales para mejorar la legibilidad y el impacto visual. Esto puede incluir
la modificaciéon de la alineacidon del texto, el ajuste de tamafos de fuente o la
reorganizacion de elementos graficos.

e Realice pruebas de visibilidad, asegurandose de que las diapositivas sean legibles y
atractivas, incluso en diferentes tipos de pantallas o bajo distintas condiciones de
iluminacion.

Uso Estratégico del Color: Utilice colores para resaltar puntos clave y organizar la
informacion. Los colores deben reflejar la identidad de la marca pero sin sobrecargar

visualmente.
5. Conclusion

Este Toolkit fue disefiado como una guia integral para emprendedores y fundadores de startup,
con el fin de facilitar la creacion de Pitch Deck eficaces y atractivos. A lo largo del Toolkit, se
enfatiz6 la importancia de adaptar el contenido y el enfoque del Pitch a las expectativas y
necesidades del publico objetivo. Esta adaptacion es fundamental para asegurar una comunicacion

efectiva y pertinente.

También, se resaltd como una narrativa cautivadora, mas alla de la mera exposicion de datos,
crea un vinculo emocional con la audiencia, destacando el valor humano y empresarial del
proyecto. Por consiguiente, se detalld6 la necesidad de seguir una estructura especifica,
incorporando elementos clave como el problema identificado, la solucion propuesta, el analisis de

mercado y el modelo de negocio. Asegurando asi la claridad y la integralidad de la presentacion.

Por otro lado, se subray6 la importancia de un disefio que sea, tanto estéticamente
atractivo como funcional, reforzando el mensaje central y facilitando la comprension del
contenido. Sin duda, aqui se proporciona una base estructural, pero también se reconoce la
importancia de personalizar el Pitch para reflejar las particularidades de cada startup.
Asimismo, se resalta, por encima de todo, que si no se tienen claros elementos propios del

negocio, sera imposible plasmarlo claramente en el Pitch Deck.



En conclusion, se debe tener en cuenta que este es un proceso dinamico. Por eso, se alienta a los
fundadores a buscar feedback constante, mejorar su narrativa y ajustar su enfoque, basandose en las
experiencias y retroalimentaciones recibidas. Por ultimo, el proposito méaximo de un Pitch Deck es
abrir caminos para dialogos futuros y relaciones potenciales con inversores. Con las directrices de
este toolkit, los emprendedores estdn mejor equipados para presentar sus visiones y negocios de

una manera que, no solo capture la atencion, sino que también impulse el interés y la accion.
8.1.3 Discusiones y lineas futuras de investigacion

La presente investigacion ha arrojado luz sobre el poder del storytelling en el ambito de las
startups colombianas, estableciendo su influencia en la atraccidon de inversidon durante las etapas de
pre-semilla y semilla. No obstante, se reconoce que el proceso de investigacion debe extenderse
mas alla de los umbrales comunicativos iniciales para abarcar hasta el umbral de accion, es decir, la
decision efectiva de inversion. Esta ampliacion del estudio permitiria validar la correlacion entre
una comunicacion estratégica efectiva y la concrecion real de las inversiones, proporcionando asi

un panorama mas integral y robusto del impacto del storytelling.

Una investigacion futura con un horizonte temporal més amplio y multiples puntos de contacto
con los inversionistas facilitaria el establecimiento de al menos dos instancias adicionales de
feedback. Este disefio permitiria evaluar si los ajustes en la comunicacion, sugeridos por los
inversionistas, conducen a una mejora significativa en la percepcion del potencial de inversion en
las startups. Esta iteracion del proceso es crucial para entender la dindmica y la evolucion de la

comunicacion estratégica y su efecto en la toma de decisiones de los inversionistas.

Es imprescindible tener en cuenta para futuros estudios que los inversionistas estén activamente
invirtiendo en startups y adicional, tengan la disposicion completa de participacion. Esto permitira
tener insights mas precisos y aplicables sobre las tendencias actuales y las expectativas reales que
estos actores tienen respecto a la comunicacion empresarial y la presentacion de proyectos de

inversion.

Por otra parte, la disposicion de los fundadores de startups a implementar las recomendaciones
es otro factor critico para el éxito de la comunicacion estratégica. Se debe enfatizar la importancia
de una mentalidad abierta y adaptable por parte de los emprendedores, lo cual facilitard la
incorporacion de retroalimentacion y el ajuste de estrategias comunicativas de manera oportuna y
efectiva. La investigacion futura podria explorar los mecanismos y las condiciones bajo las cuales

los fundadores estan mas inclinados a aceptar y actuar sobre los consejos de los inversionistas.



Finalmente, si bien este estudio confirm¢ la importancia del storytelling en la creacion de Pitch
deck, también puso de manifiesto que no es el tnico elemento que debe ser considerado. Un
storytelling potente y cautivador es esencial para captar la atencion inicial, pero no es suficiente
por si solo para asegurar la inversion. Sin este componente, la atencion de los posibles
inversionistas disminuye considerablemente; sin embargo, debe estar integrado con otros factores
estratégicos y de contenido relevantes. La investigacion futura debera continuar desentrafiando la
interaccion entre el storytelling y estos otros elementos para proporcionar una guia mas

comprensiva para las startups en busqueda de financiamiento.

En suma, el camino hacia la comprension plena del impacto de la comunicacion estratégica en
el levantamiento de inversion para startups esta ain por ser completamente trazado. Este estudio ha
sentado las bases para futuras investigaciones y ha proporcionado un toolkit pragmatico para
emprendedores, pero el espectro de posibilidades de estudio sigue siendo amplio y prometedor. Las
lineas futuras de investigacion deben esforzarse en cerrar las brechas de conocimiento actuales,
ofreciendo asi un mapa mas detallado y util para navegar el complejo mundo del emprendimiento y

la inversion.
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10 Anexos

Anexo 1. Restit
Encuesta estructurada de 20 minutos primera y segunda ronda:

1. Escribe tu nombre completo

2. ;(Cual es tu pais de origen?

3. ;Cuantos afos llevas invirtiendo como angel inversionista?
4. ;Has invertido en startups o emprendimientos colombianos?
5. (En qué sectores sueles invertir? Escoge los 3 principales como maximo.
6. {Conoces la startup Restit?
Receptividad:

5. (Pudiste abrir y leer el Pitch deck correctamente?

6. (En el Pitch deck identificaste los siguientes apartados?

1.1. Problema que resuelve

1.2. Solucion propuesta

1.3. Mercado

1.4. Modelo de negocio

1.5. Traccion

1.6. Equipo

1.7. Competidores

1.8. Estrategia de marketing y ventas

1.9. Proyecciones financieras / Estado financiero

1.10. Inversion solicitada


https://www.whataventure.com/blog/difference-between-venture-capital-and-corporate-venture-capital
https://www.whataventure.com/blog/difference-between-venture-capital-and-corporate-venture-capital

7 (Cual o cudles apartados faltaron por incluir?

Inteligibilidad:

1. Selecciona la opcion que mejor describe el problema principal que la Startup Restit esta

tratando de resolver, segun el entendimiento que obtuviste de su presentacion.

a) La falta de opciones vegetarianas en los restaurantes.

b) El alto costo de los servicios de internet en el sector Horeca.

c) La falta de tiempo y la complejidad de tratar con multiples proveedores en el sector Horeca.

d) La falta de tiempo y el alto costo de los insumos en el sector Horeca.

e) El sector Horeca enfrenta problemas como la falta de tiempo, altos costos debido a un bajo

poder de negociacion, y la complejidad de manejar multiples proveedores.

La falta de opciones vegetarianas en
los restaurantes.

0,0(entendimiento
nulo)

Se desvia por completo del problema
principal mencionado.

sector Horeca.

El alto costo de los servicios de | 0,25  (entendimiento | Introduce un problema relacionado con los

internet en el sector Horeca. bajo) servicios, pero no se centra en el problema
principal.

La falta de tiempo y la |05 (entendimiento | Aborda parte del problema, pero omite

complejidad de tratar con | parcial) aspectos clave.

multiples proveedores en el

La falta de tiempo y el alto costo
de los insumos en el sector
Horeca.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Aborda aspectos clave del problema pero
omite detalles.

El sector Horeca enfrenta problemas
como la falta de tiempo, altos costos
debido a wun bajo poder de
negociacién, y la complejidad de
manejar multiples proveedores.

1 (entendimiento
perfecto)

Captura del todo la problematica del sector
Horeca.

2. ¢(Cual es la solucion que Restit propone para resolver el problema identificado?

a) Proporcionar capacitacion a los empleados del sector Horeca.

b) Ofrecer una plataforma de reserva en linea para restaurantes.

c¢) Centralizar las compras y proveeduria para el sector Horeca.

d) Generar eficiencia en el sector Horeca mediante la centralizacion de compras.




e) Restit utiliza la informacion del sector HORECA para generar eficiencia y

transparencia, ofreciendo un servicio centralizado de compras y proveeduria que ahorra

costos y tiempo.

Proporcionar capacitacion a los

empleados del sector Horeca.

0,0(entendimiento
nulo)

No se relaciona con la solucion propuesta.

Ofrecer una plataforma de reserva en | 0,25 (entendimiento | Introduce una solucion relacionada con el
linea para restaurantes. bajo) sector, pero no es la propuesta de Restit.
Centralizar las compras y [0,5 (entendimiento | Aborda una parte central de la solucion.
proveeduria para el sector Horeca. parcial)

Generar eficiencia en el sector
Horeca mediante la centralizacion de
compras.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Amplia la solucién, pero omite la
relevancia de la informacion del sector.

Restit utiliza la informacion del
sector HORECA para generar
eficiencia y transparencia,
ofreciendo un servicio centralizado
de compras y proveeduria que ahorra
costos y tiempo.

1 (entendimiento
perfecto)

Captura del todo la solucion propuesta por
Restit.

3. (Coémo describirias la oportunidad de mercado que tiene Restit, de acuerdo con la

informacion proporcionada en su presentacion?

a) Restit identifica un mercado con un TAM de 270.000 bn en la industria automotriz.

b) Restit ve una oportunidad en el mercado Horeca con un TAM de 270.000 bn.

¢) Restit observa un mercado Horeca con un TAM de 270.000 bn y un SAM de 30.000.

d) Restit reconoce un TAM de 270.000 bn, un SAM de 30.000 y un SOM de 3 USD en

el mercado Horeca.

e) Restit detalla una oportunidad en el mercado Horeca con un TAM de 270.000 bn, un
SAM de 30.000 y un SOM de 3 MM USD.

Restit identifica un mercado con un
TAM de 270.000 bn en la industria
automotriz.

0,0(entendimiento
nulo)

La opcion se desvia por completo del
mercado Horeca, mencionando una
industria totalmente diferente.




SAM de 30.000.

Restit ve una oportunidad en el | 0,25  (entendimiento | Se menciona el mercado correcto, pero solo
mercado Horeca con un TAM de | bajo) se proporciona el TAM.

270.000 bn.

Restit observa un mercado Horeca | 0,5 (entendimiento | Se aborda tanto el TAM como el SAM,
con un TAM de 270.000 bn y un | parcial) pero no se menciona el SOM.

Restit reconoce un TAM de 270.000
bn, un SAM de 30.000 y un SOM de
3 USD en el mercado Horeca.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Se mencionan el TAM, SAM y SOM, pero
la cantidad de SOM no es precisa.

Restit detalla una oportunidad en el
mercado Horeca con un TAM de
270.000 bn, un SAM de 30.000 y un
SOM de 3 MM USD.

1 (entendimiento
perfecto)

Captura con precision la totalidad de la
oportunidad de mercado que Restit ha
identificado, incluyendo TAM, SAM vy
SOM.

8.1. De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor puntia de

0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido, teniendo en cuenta

que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Solo selecciona un niimero por emocion.

Por ejemplo:

Experimenté 0 nivel de interés o 4 si experimenté mucho nivel de interés.

Emociones 0

Interés

Abrumacion

Confusion

Indiferencia

Admiracion

Felicidad

Animo

Dicha

Satisfaccion




Sorpresa

Extraneza

Curiosidad

Asombro

Conmocion

Culpa

Aversion

Desagrado

8.2. (En qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Califique su nivel de
acuerdo en una escala de 0 a 4, siendo 0 "completamente en desacuerdo" y 4 "completamente de

acuerdo"):
8.2.1. El Pitch deck era claro y facil de entender.
8.2.2. La presentacion estaba bien organizada.
8.2.3. La presentacion fue persuasiva.
8.2.4. La presentacion me hizo querer saber mas sobre el producto o servicio.
8.2.5. La presentacion me hizo querer probar el producto o servicio.
Cambio interno:

8.3. En una escala del 1 al 5, ;cuanto invertiria en Restit? (1 siendo “nada” y 5 siendo “mucho”)

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la startup Restit.

(Tienes algiin comentario que quisieras agregar?



Anexo 2. Version Bmotik

Encuesta estructurada de 20 minutos primera y segunda ronda:
1. Escribe tu nombre completo

2. ;(Cual es tu pais de origen?

3. (Cuantos afios llevas invirtiendo como angel inversionista?
4. ;Has invertido en startups o emprendimientos colombianos?
5. (En qué sectores sueles invertir? Escoge los 3 principales como maximo.
6. ;Conoces la startup Bmotik?
Receptividad:

5. (Pudiste abrir y leer el Pitch deck correctamente?

6. (En el Pitch deck identificaste los siguientes apartados?

1.1. Problema que resuelve

1.2. Solucién propuesta

1.3. Mercado

1.4. Modelo de negocio

1.5. Traccion

1.6. Equipo

1.7. Competidores

1.8. Estrategia de marketing y ventas

1.9. Proyecciones financieras / Estado financiero

1.10. Inversion solicitada
7 ¢ Cual o cuales apartados faltaron por incluir?
Inteligibilidad:

1. Selecciona la opcidon que mejor describe el problema principal que la Startup Bmotik esta

tratando de resolver, segun el entendimiento que obtuviste de su Pitch Deck

f. Falta de herramientas tecnologicas optimizadas para procesos de eventos.



g. Escasez de soluciones digitales en el sector de eventos.

h. Necesidad de tecnologia para mejorar experiencias en eventos.

i. Requerimiento de tecnologia vanguardista para la digitalizacion de eventos.

j.  Eventos demandan mas herramientas tecnoldgicas.

Falta de herramientas tecnoldgicas
optimizadas para procesos de
eventos.

0,0(entendimiento
nulo)

La opcion menciona herramientas pero no
el foco en optimizacion.

Escasez de soluciones digitales | 0,25 (entendimiento | Esta opcion solo identifica una carencia,
en el sector de eventos. bajo) pero no ahonda en el porqué.

Necesidad de tecnologia para | 0,5 (entendimiento | La  opcion aborda la mejora de
mejorar experiencias en eventos. | parcial) experiencias, pero no la digitalizacion.

Requerimiento de tecnologia
vanguardista para la
digitalizacion de eventos.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

La opcion refiere a la vanguardia y
digitalizacion, pero no menciona la mejora
de experiencias.

Eventos demandan mas

herramientas tecnoldgicas.

1 (entendimiento
perfecto)

Esta opcion encapsula con precision el
problema que Bmotik busca resolver.

2.Seleccione la opcion que mejor describa la solucion que la startup Bmotik ofrece, seglin su

entendimiento del Pitch deck:

F. Una suite digital para la industria de eventos.

G. Portafolio de productos digitales para eventos.
H

Herramientas tecnologicas para la evolucion digital de eventos.

[l

Una solucion digital integral para la industria de eventos.

J.  Suite de herramientas para la transformacion digital de la industria de eventos.

Bmotik ofrece ayuda para
la industria de eventos.

0,0(entendimiento
nulo)

La opcion es genérica y omite detalles
clave sobre las soluciones especificas de
Bmotik.




digital de eventos

Bmotik ofrece un portafolio de | 0,25  (entendimiento | Si bien esta opcion introduce las soluciones

productos digitales para eventos. bajo) de productos digitales, no es claro en que es
una suite de herramientas.

Bmotik ofrece herramientas | 0,5 (entendimiento | Esta opcion se acerca mas al nucleo de lo

tecnoldgicas para la evolucion | parcial) que es Bmotik, pero atin no deja claro que

es un espacio completo de herramientas que
se complementan entre si.

Bmotik ofrece una solucion digital
integral para la industria de eventos.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Si bien se detalla que Bmotik ofrece una
solucion digital integral, no detalle que son
herramientas o que es una suite completa.

Bmotik ofrece una suite de
herramientas para la transformacion
digital de la industria de eventos.

1 (entendimiento
perfecto)

La opcion brinda una vision completa y
precisa del enfoque de Bmotik,
mencionando que son una suite de
herramientas con foco a transformar la
industria de eventos.

3. (Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Bmotik, de acuerdo con la

informacién proporcionada en su Pitch Deck?

F. Mercado EventTech con un crecimiento constante.

G. EventTech con un CAGR ligeramente superior al 20 %.
H

Industria EventTech con inversiones significativas en empresas similares.

[l

Mercado EventTech con una valoracion superior a 100 billones.

J. EventTech con un CAGR del 21.1 % y financiamiento significativo para empresas en el

sector.

Mercado  EventTech
crecimiento constante.

con un

0,0(entendimiento
nulo)

Esta opcion es demasiado generalizada y no
capta claramente la oportunidad de
mercado.

EventTech con un CAGR un poco | 0,25  (entendimiento | La opcion identifica el CAGR, pero no
superior al 20 %. bajo) menciona otros detalles.

Industria EventTech con inversiones | 0,5 (entendimiento | Mientras que esta opcion destaca a los
significativas en empresas similares. | parcial) inversores, no omite detalles especificos del

crecimiento.




Mercado  EventTech con una
valoracion superior a 100 billones.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

La opcién se refiere a la valoracion, pero
omite la tasa de crecimiento 'y
financiamiento.

EventTech con un CAGR del 21.1 %
y financiamiento significativo para
empresas en el sector.

1 (entendimiento
perfecto)

Esta opcién captura con precision la
oportunidad de mercado segin los datos
proporcionados.

8.1. De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch deck, por favor puntia de

0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido, teniendo en cuenta

que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Solo selecciona un niimero por emocion.

Por ejemplo:

Experimenté 0 nivel de interés o 4 si experimenté mucho nivel de interés.

Emociones 0

Interés

Abrumacion

Confusion

Indiferencia

Admiracion

Felicidad

Animo

Dicha

Satisfaccion

Sorpresa

Extraneza

Curiosidad

Asombro

Conmocion

Culpa




Aversion

Desagrado

8.2. (En qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Califique su nivel de
acuerdo en una escala de 0 a 4, siendo 0 "completamente en desacuerdo" y 4 "completamente de

acuerdo"):
8.2.1. El Pitch Deck era claro y facil de entender.
8.2.2. La presentacion estaba bien organizada.
8.2.3. La presentacion fue persuasiva.
8.2.4. La presentacion me hizo querer saber méas sobre el producto o servicio.
8.2.5. La presentacion me hizo querer probar el producto o servicio.
Cambio interno:

8.3. En una escala del 1 al 5, jcudnto invertiria en Bmotik? (1 siendo “nada” y 5 siendo

“mucho”)

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Startup Comanager

(Tienes algin comentario que quisieras agregar?



Anexo 3. Version Geacco

Encuesta estructurada de 20 minutos primera y segunda ronda:
1. Escribe tu nombre completo

2. ;(Cual es tu pais de origen?

3. (Cuantos afios llevas invirtiendo como angel inversionista?
4. ;Has invertido en startups o emprendimientos colombianos?
5. (En qué sectores sueles invertir? Escoge los 3 principales como maximo.
6. ;{Conoces la Startup Geacco?
Receptividad:

5. (Pudiste abrir y leer el Pitch deck correctamente?

6. (En el Pitch deck identificaste los siguientes apartados?

1.1. Problema que resuelve

1.2. Solucién propuesta

1.3. Mercado

1.4. Modelo de negocio

1.5. Traccion

1.6. Equipo

1.7. Competidores

1.8. Estrategia de marketing y ventas

1.9. Proyecciones financieras / Estado financiero

1.10. Inversion solicitada

7 {Cual o cuales apartados faltaron por incluir?

Inteligibilidad:

3. Selecciona la opcidon que mejor describe el problema principal que la startup Geacco esta

tratando de resolver, segun el entendimiento que obtuviste de su Pitch Deck.
a) Geacco busca mejorar la administracion de bienes leasing en bancos con notificaciones.

b) Geacco trabaja para optimizar la administracion de bienes leasing en bancos via Excel.



c) Geacco aborda la falta de notificacion a bancos sobre incumplimientos en bienes leasing.

d) Geacco soluciona la gestion manual de bienes leasing en bancos usando Excel.

e) Geacco busca resolver la falta de notificacion oportuna a bancos por la administracion

manual de bienes leasing en Excel.

Geacco busca mejorar la
administracion de bienes leasing en
bancos con notificaciones.

0,0(entendimiento
nulo)

Reconoce el problema, pero la relacion con
Excel no es clara.

incumplimientos en bienes leasing.

Geacco trabaja para optimizar la | 0,25  (entendimiento | Esta opcion aborda el uso de Excel pero no
administracion de bienes leasing en | bajo) las consecuencias de esa gestion.

bancos via Excel.

Geacco aborda la falta de | 0,5 (entendimiento | Esta opcion se enfoca en las notificaciones,
notificacion a  bancos  sobre | parcial) pero omite la gestion en Excel.

Geacco soluciona la gestion manual
de bienes leasing en bancos usando
Excel.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Se acerca al problema central, pero no llega
al nivel de detalle.

Geacco busca resolver la falta de
notificacion oportuna a bancos por
la administraciéon manual de bienes
leasing en Excel.

1 (entendimiento
perfecto)

Capta el problema con detalle y precision.

2. Seleccione la opcion que mejor describa la solucion que la Startup Geacco ofrece, segun su

entendimiento del Pitch deck:

A. Geacco ofrece un producto SaaS con tarifa mensual por activo en un modelo B2B.

B. Geacco provee una herramienta SaaS para administracion leasing con tarifa de 2 USD.

C. Geacco brinda un producto SaaS de administracion con tarifa mensual de 2 USD por

activo.




D. Geacco tiene un producto SaaS para administracion de bienes con tarifa mensual de 2

USD.

E. Geacco ofrece un producto SaaS para administracion de bienes leasing con tarifa mensual

de 2 USD por activo B2B.

Geacco ofrece un producto SaaS con
tarifa mensual por activo en un
modelo B2B.

0,0(entendimiento
nulo)

Proporciona una vista general del modelo,
pero no menciona detalles clave.

Geacco provee una herramienta
SaaS para administracion leasing
con tarifa de 2 USD.

Menciona el modelo SaaS y la tarifa, pero
omite "por activo".

Geacco tiene un producto SaaS para
administracion de bienes con tarifa
mensual de 2 USD.

0,25 (entendimiento
bajo)

0,5 (entendimiento
parcial)

Incluye el modelo SaaS, tarifa y "por
activo", pero omite la relacion con leasing.

Geacco brinda un producto SaaS de
administracion con tarifa mensual de
2 USD por activo.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Se refiere al modelo y tarifa, pero omite
leasing y "por activo".

Geacco ofrece un producto SaaS
para administracion de bienes
leasing con tarifa mensual de 2 USD
por activo B2B.

1 (entendimiento
perfecto)

Capta con precision el modelo de negocio
de Geacco.

3. (Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Geacco, de acuerdo con la

informacion proporcionada en su Pitch Deck?

K. Geacco observa una oportunidad en el mercado de neobancos en LATAM.

L. Geacco ve una oportunidad en el mercado leasing de 100M USD anuales en LATAM.

M. Geacco identifica un mercado de 9,5 M USD anuales de leasing en Colombia.

N. Geacco reconoce un mercado leasing de 100M USD anuales en LATAM y 9,5M USD

anuales en Colombia.

0. Geacco observa un mercado de 100M USD anuales en LATAM, 9,5 M USD en Colombia
y 3M USD anuales de bancos de 120k activos.

Geacco observa una oportunidad en
el mercado de neobancos en
LATAM.

0,0(entendimiento
nulo)

No tiene relacion directa con la oportunidad
presentada.




Colombia.

Geacco ve una oportunidad en el | 0,25 (entendimiento | Menciona solo el mercado global en
mercado leasing de 100M USD | bajo) LATAM.

anuales en LATAM.

Geacco identifica un mercado de | 0,5 (entendimiento | Se enfoca exclusivamente en el mercado
9,5M USD anuales de leasing en | parcial) colombiano.

Geacco reconoce un mercado
leasing de 100M USD anuales en
LATAM y 9,5M USD anuales en
Colombia.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Integra el mercado en LATAM y en
Colombia, pero omite detalles adicionales.

Geacco observa un mercado de
100M USD anuales en LATAM,
9,5M USD en Colombia y 3M USD
anuales de bancos de 120k activos.

1 (entendimiento
perfecto)

Captura del todo la oportunidad de mercado
que Geacco ha identificado en su Pitch

deck.

8.1. De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor puntia de

0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido, teniendo en cuenta

que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Solo selecciona un niimero por emocion.

Por ejemplo:

Experimenté 0 nivel de interés o 4 si experimenté mucho nivel de interés.

Emociones 0 1 2 3 4
Interés X
Abrumacion X

Confusion




Indiferencia

Admiracion

Felicidad

Animo

Dicha

Satisfaccion

Sorpresa

Extraneza

Curiosidad

Asombro

Conmocion

Culpa

Aversion

Desagrado

8.2. (En qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Califique su nivel de
acuerdo en una escala de 0 a 4, siendo 0 "completamente en desacuerdo" y 4 "completamente de

acuerdo"):
8.2.1. El Pitch deck era claro y facil de entender.
8.2.2. La presentacion estaba bien organizada.
8.2.3. La presentacion fue persuasiva.
8.2.4. La presentacion me hizo querer saber méas sobre el producto o servicio.
8.2.5. La presentacion me hizo querer probar el producto o servicio.
Cambio interno:

8.3. En una escala del 1 al 5, ;cuanto invertiria en Geacco? (1 siendo “nada” y 5 siendo

“mucho”)

Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la startup Geacco.



(Tienes algin comentario que quisieras agregar?

Anexo 4. Version Patiya

Encuesta estructurada de 20 minutos primera y segunda ronda:
1. Escribe tu nombre completo

2. ;(Cual es tu pais de origen?

3. (Cuantos afios llevas invirtiendo como angel inversionista?
4. ;Has invertido en startups o emprendimientos colombianos?
5. (En qué sectores sueles invertir? Escoge los 3 principales como maximo.
6. ;Conoces la startup Patiya?
Receptividad:

5. (Pudiste abrir y leer el Pitch deck correctamente?

6. (En el Pitch deck identificaste los siguientes apartados?

1.1. Problema que resuelve

1.2. Solucién propuesta

1.3. Mercado

1.4. Modelo de negocio

1.5. Traccion

1.6. Equipo

1.7. Competidores

1.8. Estrategia de marketing y ventas

1.9. Proyecciones financieras / Estado financiero

1.10. Inversion solicitada
7 ¢ Cual o cuales apartados faltaron por incluir?
Inteligibilidad:

1. Selecciona la opcién que mejor describe el problema principal que la Startup Patiya esta

tratando de resolver, segun el entendimiento que obtuviste de su presentacion.

f) Las personas evitan los créditos debido a altas tasas de interés.



g) Las personas ven los seguros como un lujo no necesario.

h) La baja cultura de seguros y la percepcion de altos costos frenan la adquisicion.

i) Baja cobertura de seguros debido a la falta de financiamiento.

j) Baja cobertura y penetracion de seguros debido a la falta de cultura de seguros, percepcion

de altos costos y falta de opciones de financiamiento.

Las personas evitan los créditos
debido a altas tasas de interés.

0,0(entendimiento
nulo)

Cambia el contexto del problema hacia
créditos, desviandose por completo del
tema de seguros.

la adquisicion.

Las personas ven los seguros | 0,25  (entendimiento | Identifica la naturaleza de seguros, pero

como un lujo no necesario. bajo) omite las razones detrds de la baja
adopcion.

La baja cultura de seguros y la | 0,5 (entendimiento | Resalta aspectos culturales y de costos,

percepcion de altos costos frenan | parcial) pero no aborda de primera mano la

penetracion del seguro.

Baja cobertura de seguros debido
a la falta de financiamiento.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Enfatiza la baja cobertura y relaciona la
financiacion, pero omite otros factores.

Baja cobertura y penetracion de
seguros debido a la falta de cultura
de seguros, percepcion de altos
costos y falta de opciones de
financiamiento.

1 (entendimiento
perfecto)

Aborda por completo la problematica,
mencionando cultura, costos y
financiamiento.

2. Seleccione la opcidon que mejor describa la solucion que la startup Patiya ofrece, segun su

entendimiento del Pitch Deck:

F. Patiya ofrece créditos inmobiliarios con tasas de interés bajas.

G. Patiya act@ia como intermediario entre bancos y clientes.

H. Proporciona financiamiento para todo tipo de polizas con plazos a 12 meses sin pagos

anticipados.




I.  Democratizacion del crédito para pdlizas de seguros con una experiencia centrada en el

cliente.

J.  Democratizacion de créditos a intereses competitivos para todo tipo de pdlizas, sin pagos

anticipados y con una experiencia 100 % digital, agil y sencilla.

Patiya ofrece créditos inmobiliarios
con tasas de interés bajas

0,0(entendimiento
nulo)

Se desvia del proposito de financiamiento
de seguros hacia créditos inmobiliarios.

meses sin pagos anticipados.

Patiya actia como intermediario | 0,25  (entendimiento | Aborda solo la relacién intermediaria sin
entre bancos y clientes. bajo) enfocarse en la solucion financiera.

Proporciona financiamiento para | 0,5 (entendimiento | Se centra en el financiamiento, pero omite
todo tipo de pdlizas con plazos a 12 | parcial) la experiencia y la democratizacion del

crédito.

Democratizacion del crédito para
polizas de seguros con una
experiencia centrada en el cliente.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Incluye el financiamiento y la experiencia
del cliente, pero no especifica por
completo.

Democratizacion de créditos a
intereses competitivos para todo tipo
de polizas, sin pagos anticipados y
con una experiencia 100 % digital,
agil y sencilla.

1 (entendimiento
perfecto)

Resalta todas las caracteristicas clave de la
solucion propuesta por Patiya.

3. (Como describirias la oportunidad de mercado que tiene Patiya, de acuerdo con la

informacion proporcionada en su Pitch deck?

P. Patiya busca capitalizar la creciente industria de créditos en LATAM.

Q. Patiya tiene como objetivo un mercado de seguros valorado en US $7T a nivel global.

R. Patiya ve una oportunidad en el sector de seguros en LATAM, en especifico, con un valor

de USD $140B.

S. La oportunidad de mercado se centra en un SAM de USD $140B en LATAM y un SOM de
USD $46.2B en paises iniciales.

T. Patiya identifica un TAM global de USD $7T, un SAM en LATAM de USD $140B, y un
SOM especifico que abarca paises iniciales con USD $46.2B, Colombia con USD $11By

otros segmentos de negociacion y convenios.




Patiya busca capitalizar la creciente
industria de créditos en LATAM.

0,0(entendimiento
nulo)

Se desvia por completo al mencionar la
industria de créditos.

especifico, con un valor de USD
$140B.

Patiya tiene como objetivo un [ 0,25  (entendimiento | Se centra tan solo en el TAM global sin
mercado de seguros valorado en | bajo) especificidad regional o de producto.

USD $7T a nivel global.

Patiya ve una oportunidad en el | 0,5 (entendimiento | Enfoca en LATAM, pero omite el desglose
sector de seguros en LATAM, en | parcial) detallado del mercado.

La oportunidad de mercado se centra
en un SAM de USD $140B en
LATAM y un SOM de USD $46.2B
en paises iniciales.

0,75 (entendimiento en
su mayoria bueno)

Incorpora el SAM y SOM, pero omite
segmentos detallados dentro del SOM.

Patiya identifica un TAM global de
USD $7T, un SAM en LATAM de
USD $140B, y un SOM especifico
que abarca paises iniciales con USD
$46.2B, Colombia con USD $11B y
otros segmentos de negociacion y
convenios.

1 (entendimiento
perfecto)

Capta por completo el TAM, SAM, y el
desglose detallado del SOM mencionado en
la presentacion.

8.1. De las siguientes emociones que puede llegar a producir un Pitch Deck, por favor puntia de

0 a 4 de acuerdo con lo que experimentaste durante la revision del contenido, teniendo en cuenta

que 0 representa nada de emocion y 4 mucha emocion.

Solo selecciona un niimero por emocion.

Por ejemplo:

Experimenté 0 nivel de interés o 4 si experimenté mucho nivel de interés.

Emociones 0

Interés




Abrumacion X

Confusion

Indiferencia

Admiracion

Felicidad

Animo

Dicha

Satisfaccion

Sorpresa

Extrafieza

Curiosidad

Asombro

Conmocion

Culpa

Aversion

Desagrado

8.2. (En qué medida esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Califique su nivel de
acuerdo en una escala de 0 a 4, siendo 0 "completamente en desacuerdo" y 4 "completamente de

acuerdo"):
8.2.1. El Pitch deck era claro y fécil de entender.
8.2.2. La presentacion estaba bien organizada.
8.2.3. La presentacion fue persuasiva.
8.2.4. La presentacion me hizo querer saber mas sobre el producto o servicio.
8.2.5. La presentacion me hizo querer probar el producto o servicio.
Cambio interno:

8.3. En una escala del 1 al 5, ;cuanto invertiria en Patiya? (1 siendo “nada” y 5 siendo

“mucho”)



Justifica la respuesta ante la pregunta de si invertirias en la Startup Patiya.

(Tienes algiin comentario que quisieras agregar?

Anexo 5. Pitch Deck Antes y Después Click Green

CLICKGREEN

La Fintech de Economia Circular

CLICKGREEN

La Fintech de Economia Circular

Datos preocupantes

+216 millones de toneladas
De residuos se generan cada afio en LATAM.

Solo el 10%

& ¥ Deesosresiduos serecician.

Q) 17o%
L] Sera el aumento los residuos sélidos para el afio 2050.

Q (Fuente: Banco Mundia, Sep, 2018)

Existe un desafio en la Industria del reciclaje
y manejo de residuos en LATAM

f
».

+216 millones de toneladas
de residuos se generan cada afio en LATAM.

+70%

. los residuos sélidos
‘. Solo el 10% para el afio 2050.

de esos residuos se reciclan.

&4

N 9

Fuente: Banco Mundial (2016) 6 Problema

Problematicas de la industria del reciclaje

Sector informal
itan mayor atencin

4 Retosindustriales
i No hay suficients dedi ala

Impacto global
La generacion de residuos sélidos nos afecta a todos.

@

Problema de liquidez
La falta de acceso a oportunidades bancarias.

Vo
SEP %
4 \"M "(wuﬂ’
L3

Un desafio que es ain mayor para
emprendedores como Leonidas Campo

420 afios en la industria 1 Esteesun sector informal, que necesita
mayor atencién y estructura.

Una empresa de transformacién de residuos.

en productos (botellas plasticas). © hay suficientes empresas especializadas.

Tienen bajo acceso a oportunidades

Sufre por falta de liquidez para producir. “ancarias.

La generacion de residuo nos afecta a

todos, globalmente.

Falta de automatizacién

Producciones con tiempos de pago a 90 dias.
& Problema

Problematicas de la industria del reciclaje
Historia real:

Lednidas Ocam)
50 afios + +20 enla industria del reciclaje.

\‘" vs:.wm«:’ g Empresadedicadaala &n de
(15T Principalmente PET (botellas plasticas).
& Falta de liquidez para producir.

£ Falta de automatizacion.

Producciones con pago hasta 90 dias.

Por eso creamos ClickGreen

Un ecosistema que permite a las personas financiar proyectos de economia
circular a través de un modelo colaborativo y apoyarlas con su mercadeo.

€ a Usuarios (personas) - Greenvestors
W% Invierten en empresas de reciclaje y participan de las
' utiidades de los procesos de transformacion.

= ClickGreen
L) Fintech que financia y comercializa los pedidos de
las empresas de reciclaje.

Transforman de residuos solidos en materias primas
o productos finales para el consumidor o la industria

”F‘ Empresas transformadoras
o

6 solucion




ZQué es ClickGreen?

Creamos un [ financiar
dereciclaje a través de y

' Usuarios (personas) -1 Greenvestors
[

wr o

jert reciclaje y particip:
idades de los procesos de transformacion.

6 = ClickGreen
EE Bl Fintech que financiay comercializa los pedidos de
<2 las empresas de reciclaje

,T\ Empresas transformadoras
o ek

o productos finales para el consumidor o la industria

6 soucion

Porque hoy tenemos una oportunidad en esta Industria

TAM: USD200K millones

SAM: USD+3,5K millones
Fue el valor del mercado del reciclaje de plastico en el 2021,

Durante 2023-2028, se anticipa que el mercado crezca con una
tasa de crecimiento anual compuesto de 5.9%

SOM: USD 500 millones
se pierden en el mercado colombiano
por la falta de reciclaje adecuado.

& Mareso
Oportunidad de mercado :Cémo funciona ClickGreen?
TAM: 200K millones de USD s © 1. Elususo verte enaiguno delos
" IlEhIESEs Azl proyectos activos de ClickGreen
' SAM: + 3.5K millones USD
A 5.ClickGreen devuelve al usuario
£l mercado de reciclaje de plastico de América Latina alcanzé un valor de iiversion+ 12 rentatifaad
USD 3.5 mil millones en el afio 2021. Durante 2023-2028, se anticipa que < .
of G 5% 4 2 La empresa® utilza el capital
para operar el proyecto
som:
% 4.Elproducto se vende y
Cok de percibir i por no reciclar se liquida el proyecto
lo suficiente.
3.Laempresa* hace el proceso de
transformacion para crear el producto
6 Mercado  Empresas de ecice ransformacén o sostenbiidar
& Modelo
de negocio

¢Como funciona ClickGreen?

# Elusuario tiene la posibiidad de

1" reinvertir en nuevos proyectos

1.l usuario invierte en alguno de los
proyectos activos de ClickGreen

/. 5.ClickGreen devuelve al usuario
suinversion +a rentabilidad

¥ 4.Elproductose vendey.
seliquida el proyecto

3. La empresa® hace el proceso de
transformacion para crear el producto
*Empresas de recice, ransformacién o scstenibiidad. 6 solucion

i 2 La empresa* utiiza el capital
para operar el proyecto

Bajo un modelo de negocio claro 'y
con ventajas competitivas

dmbh 6212 meses

= Usuarios (personas)
de duracién de los proyectos

G mitigamos el riesgo: Inversion ligada
aun producto fisico vendible.
\y Unavez vendidoy liquidado el proyects, se
ls entrega a los Greenvestors un % -
% rentabilidad adicional al capital invertido. &S Moot derecichjy 5
@ Invertimos en el proceso de produccion
y apoyamos la venta del producto.

10% de ganancia bruta en promedio
M. Una vez liquidados los proyectos. pa Clientes 528
Podran comprar la materia prima ylo
producto final en un solo lugar.
Hemos tenido proyectos con

X hastaun 22% E.A. Gran variedad de productos

6 Modelo
de negocio

Modelo de negocio

Fase 1: Fintech

Financiamiento de proyectos

Tenemos una ganancia bruta en promedio de 10% una vez
liquidados los proyectos.

La 6 4 en un periodo entre 6y 12 meses.

6 Modelo denegocio

Con el que hemos logrado traccion

Enlos Gltimos 9 meses de operacion

56%de crecimiento

sostenido mensual

+3K registros
6aliados estratégicos de potendiales Greenvestors
+480 Greenvestors .
4192 han reinvertido +800 Usuarios

en lista de espera con 500K USD

6 Traccion

Una vez vendido y liquidado el proyecto, entregamos a nuestros
personas) un ili I capital

invertido.

& Hemos tenido proyectos con hasta un 22% E.A.

6 Moselo denegocio

A través de proyectos de economia circular
de alto impacto

.,
Metal sostenible Gescol alza el vuelo
Fondeo: 250.000.000 (55K USD) Fondeo: 260.000.000 (57K USD)
20%EA 22%EA

Residuos Categoria7
El producto principal a comercializar seran lingotes de Paneles: son elaborados con material recuperado
15Kg de aluminio recuperado con una pureza hastadel  a partir de polimeros post-industria de la moda.
85% segun la necesidad del cliente. NoInflamable: OHB

Baja conductividad térmica.




modelo

Controlamos la cadena de produccion.

Mitigamos el riesgo: Inversion ligada a un producto
fisico vendible.

a Usuarios (personas) -~ vestor

Empresas de reciclaje

6ny apoyam
W (o venta el producto

Clientes B2B
Podran comprar la materia primay/o producto final

en un solo lugar. Gran variedad de productos.

En las principales
ciudades de Colombia

Antioquia
* Separaplas (Medellin)
 Ekomundo (Medellin)
* Makindustrial (Itagi)
* Makinext (Itagiii)

Meta
* Dinaplast (Villavicencio)
* Maquirex (Vilavicencio)

Choco
* Bioreciclaje (Union Panamericana)
Cundinamarca

 Bancalimentos (Choachi)
* Gescol (Bogot

6 Traccion

Qué hemos logrado?

Enlos ltimos 9 meses de operacion

+29K +480K USD
Recaudados en el pre lanzamiento del MVP Recaudados a dia de hoy en:
+310K USD 13 proyectos activos
Recaudados en proyectos (corte diciembre 2022) 22proyectos ejecutados

’ 10 empresas de reciclaje o sostenibilidad
De crecimiento sostenido mensual 6 aliados estratégicos
- +480 Greenvestors

S +192 Greenvestors han reinvertido
Registros de potenciales Greenvestors

Usuarios en lista de espera con 500K USD

Y generando un cambio en los modelos
de produccion que ayudan al medio ambiente

Métricas de produccién Métricas de maquinaria*

@ 127,6 toneladas = 276toneladas
P Depiastico reciclado De pléstico a transformar

0 6,8 millones 497 toneladas de CO2
De botellas recicladas NO emitidas (gases efecto invernadero)
656 Kg 39,5 millones
De resid De
609Kg *En’ afo productivo
De material biodegradable

&4 2315 toneladas de CO2
NO emitidas (gases efecto invernadero)
6 Traccion

En donde estamos?

Territorios que hemos impactado

Antioquia
« Separaplas (Medelin)
« Ekomundo (Medellin)
« Makindustrial (Itagii)
« Makinext (ltagii)

Meta
« Dinaplast (Villavicencio)
« Maquirex (Villavicencio)

6
« Bioreciclaje (Union Panamericana)
Cundinamarca

 Bancalimentos (Choachi)
* Gescol (Bogots)

Gracias a un equipo apasionado por
los proyectos de impacto medioambiental

Con experiencia en emprendimiento, desarrollo de productos
tecnolégicos y gestion de proyectos.

gl gy

=23 cto Director ce fondeo oMo
Fernando Arbeldez
PanfcaconyRRHH  Dineccon de proyectos

Y respaldados por ’j\
aceleradoras como ., .

=n proyectos

Reporte de impacto ambiental

" 127,6toneladas =, 276toneladas
P oepiasticoreciclado De plastico a transformar
(") 6,8millones u,! 497 toneladas de CO2
& & Debotellas recicladas 8 NO emitidas (gases efecto invernadero)
656 39,5millones
De residuos orgénicos aprovechados €7 Debolsas recicladas para transformacion
609 K “En1afio productivo

g
De material biodegradable

2315 toneladas de CO2
NO emitidas (gases efecto invernadero) (

Ronda ClickGreen

500K USD C

Vehiculo de inversién: SAFE

Que se usarén para tres fines:

® 3 4]

60% 20% 20%
Tecnologia Recursos Marketing
yproducto Humanos ¢

timos proyectos

Fondeo: 250.000.000 (55K USD) Fondeo: 260.000.000 (57K USD)
2% EA

20% EA
Mineria Urbana Residuos Categoria 7

Elproducto principal G an i d laborad material recuperado
15Kg de aluminio recuperado con una purezahastadel  a partir de polimeros post-industia de la moda.
85% segun la necesidad del cliente. No Inflamable: OHB

Baja conductividad térmica,

iUnete a la revolucion del Financiamiento
de la Economia Circular!

®

Juan Diego Girado

juan@clickgreenapp.com

WhatsApp (+57) 320 287 2617
Instagram aclickgreenapp
lickgreenapp.com 6 c

Web wiww.




ClickGreen

£

i i Andrés Felip i
CEO cTo Director de fondeo

©

Fernando Arbeldez Simén Vargas
Planificacion y RRHH Direccion e proyectos
ventas, én'y gestion de proyectos.
C én por ts i

Hemos desarrollo varios emprendimientos.
Nuestro equipo esta conformado por 17 personas.

Daniela Hernéndez
Mo

ClickGreen

500K USD

Vehiculo de inver:

¢En qué usaremos la inversion?

'} S

60% 20%
Tecnologia Recursos Marketing
y producto Humanos

Economia Circular!

@

Juan Diego Girado

juan@clickgreenapp.com

WhatsApp (+57) 320 287 2617
Instagram @clickgreenapp
Web www.clickgreenapp.com




Anexo 6. Pitch Deck Antes y Después Restit

restit

Ahorros e informacién

T

restit

Ahorros e informacion

ALTOS COSTOS
Bajo PODER DE
NEGOCIACION

2z

OLTIPLES
PROVEEDORES
(pedidos, entregas)

£

.
INFORMACION

RESTIT
la respuesta en
tiempo, precio e
informacién

DESPUES

AHORRANDO:

2Tm de CO2

por cliente al ano.

Hasta 40 horas
semanales en
procesos.

Hasta 40%

en costos de

insumos

Con informes
competitivos

Todos los dias,
administradores de
hoteles, cafeterias y
restaurantes

tienen problemas
porque deben:

surfear [os altos costos
de productos.

Recibir y hacer pedidos
de miltiples proveedores
y gestionarios. Al tiempe.

Manejar el bajo poder
de negociacion.

Tomar decisiones para su
negocio sin la data
adecuadal

LO QUE HACEMOS

Generamos eficiencia, transparencia, impactamos toda la cadena de
valor y aliviamos la huella de carbono del sector HORECA

2022 Q1-Q22023

Q3-Q4 2023

2024...

Gotizaci
y Ahorros

Mix de pi
Verde e informes basicos

Logistica

oA

Informes Proy
Certif. ambiental

@aconer

Marca propia
Logisitica
premium
Chat Al

Pedido
predictivos
Verificacion de
servicio

Manejo de
desechos

Restit
360°

Por eso creamos
Restit

un sistema de
informacion
completo para
mejorar la eficiencia
de los negocios del
sector HORECA.

Asi, los duerios tienen
acceso a data de
calidad para:

Tomar sus
decisiones.

Negociar mejores
precios.
Centralizar a todos

sus proveedores en
un solo lugar.

Ahorrando

3Tmce

por cliente al ano

hasta
40 horas
semanales
en procesos

Accediendo a
nformes
competitivos

MERCADO Y PROYECCIONES

VENTAS ANUALES (USD millions)

$270 B USD 15,000,000
TAM
$30 B USD
SAM 10,000,000
$1BUSD 5,000,000
SoM
s
5 20v g
o s
w2 wm
P 09
=6 =

CMGR
59,28%

6T

Retencién ARR
100% $108.000 |

1
de alimentos

$155M

sasm

2024 2025

@

3Tm
de Co2

Un mercado
con oportunidad

TAM:
$270B USD

SAM:
$30B USD

SOM:
$1B USD

Y buenas proyecciones

para Restit

Ventas Anuales (USD Millones)

\ Retencién
100%

-




Comisi6n a Exito del 20% por anorros conse
5 Suscripcion

Comisidn entre el 4y 45 Entr

Por venta:

Con un modelo de
negocio mixto

Dirigido a empresarios del sector HORECA con un

promedio de 5 locale:

Clientes
HORECA

Comisién a Exito: 20%
por ahorros conseguidos
Comisién del 9,5%

por agregacién logistica

merciales

Proveedores
HORECA

Comisién entre 4y 45%
por ventas

Suscripcién

Acceso a servicios de
informacion competitiva

Entre 4y 25 USD [ Mes

TRACCION

+#Rostaurantes + # Proveedores(x10) » Ventas (USDKI000) = Clintes.

asKusD

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Encro  Febrero  Marzo  Abril  Mayo  Juno  Julo  Ago

Panorama de jugadores

+ahorro
Y

£
s

2
2

e

)
manketplace

g

-

Chiper 3
S= -
P&@SIST
galdon

-ahorro

COMPETENCIA

+ahorro

Roadmap
para la escalabilidad

9 2022 Q22023 Q3-Q4 2023
F] +
B - Creaci6n de la marca
2 g propia A Comer Foods.
s ' { Jven &
2 - Logistica premium
£ atketplace one-stop- Sistema de H
H markotplace formacién & Chatal
: . 5
Chiper o idos predictivos
< v.pkpos Verificacién de
servicio
i aldon Sistema de Mix de proveedores, Informes pro y cert. .
h 8 cotizacién y ahorros logistica verde e ambientale. amsicldedesachs
- ahorro informes basicos.
INVERSION 9 Tracciéon
Otros
Capital de trabajo y crédito a clientes 0.6% Infraestructura Tec. AR TeivRR e DN e
14.7% 12.5%
Administracién FUNDRAISING
SAFE 0 NOTA
CONVERTIBLE
150K USD USD 150K
para: Personal USchpMM
32.7%
S
Logistica 92 % Ventas
89 CXOs
Marketing
4.7%

7

EQUIPO CON EXPERIENCIA EN EL SECTOR

@O®P Q@

D:vld Umii\a Jullin nu Alexander Castro Fabian Rincén

Jorge Molano
Gte. Operaciones Consejero

Consejero

IC.IMBA, Ex-Amadeus  Disenador Gréfico, Ténico en Sistemas. Ingenirsde itemas

Emprandedor en seri, Creativo UX - Ul Gestién Operativa y do Mo ro,MBA, _ digital
experioncia on HORECA _ marketing digital logistica. Experiencia ) comarcialy
Experiencia HORECA HORECA

Adminisracion de
plataformat logisticas

Nuestro Equipo
Interno

Julian Pgez Al
cro G

yende
dmnenca ] ox

Consejeros

xander Castro Jorge Molano
te. Operaciones
Ingenlero de
gestion logisticaly s
operativa HORECA Manu MEA,
gnnemummwen
y Mentor de
Empl»nmrmnnm
Experiencia HORECA




Estamos buscando
esta inversion:

Destino Inversion

e

SATE USD 150K

o

NOTA cap
CONVERTIBLE USD 3 MM

restit

Ahorros e informacién

(+57) 601 522 4062

(+57) 15 300 2166

www.restitnet

Calle 85A # 22A-42

9 @restit360

Anexo 7. Pitch Deck Antes y Después Bmotik

Suite Tecnolégica para
Eventos y Asociaciones

bmotik

. s Keep it simple, be motik




BMOTIK.COM

La industria 'Tech’ de la que
pocos hablan, Event Tech .

| [FinTech HealthTech PropTech )

Value 2021/2022 in
e 1125 145.6 182 183.4. 110.2]
Estimated CAGR 20.5% 16.9% 16.8% 16.0% BER

Los eventos estdn demandando mds y mds tecnologia Some EventTech Funding:

/ \ 400% en 2020

\ fue el aumento de la realizacion

Todos tenemos la
necesidad de
interactuar con
otros.

de eventos virtuales.*

e

/ 20% entre 2022 y 2027
( es lo que se espera que
\ aumente la industria

de eventos.**

Y esa necesidad fue
haciéndose mds fuerte
después de pandemia.

Los objetivos se volcaron air mds allé del nimero
de asistentes: lo que importa hoy son las conexiones
reales que generaste

para optimizer sus procesos, mejorar experiencias y estar a Hubilo > 163M
la vanguardia digital Airmeet > 50M
Eso es EventTech. Mixhalo > 39M
2
— BMOTIK.COM

Acerca de bmotik .

+45 B2B en mas de 10 paises.

- 80% Organic Clients

ABInBev B Unilover OREAL (WoM)

- Low CAC | High Ticket

I - Bootstrapped
\s w @2%1?553': - US$ 300k ARR

BELCORP

La oportunidad hoy:

Hay un dolor en la
optimizacion de procesos y
= creacién de experiencias.
/4 USD 110.2 billones
Esla valuacion 2021/2022
de la Industria Event-tech Que nos hace notar una
oportunidad de mercado
valiosa.

/% Aumento de 21% en el CAGR
— comparado con el 20.5% que
J representa el sector Fintech

En una industria de la que

nadie habla: Event-tech

bmotik ) ) ) () ()

Bc Xr Qq

Bmotik Communities Xperience Reality Ququ Events

SUITE PARA LA
EVOLUCION
DIGITAL DE LA

INDUSTRIA v

Cloud Van Equipment Tracking

Un portafolio de productos digitales
diverso y probado por el mercado

7

Smart Events

Es la solucién todo en uno para cualquier
tipo de evento: presencial, virtual o hibrido.
Ya que abarca todas las necesidades que
podrian surgir, de inicio afin.

Por eso creamos

Bmotik Communities

Una plataforma para conectar donde los
clientes pueden crear un espacio bajo su
marca propia con acceso a contenido
especial como cursos, discusiones,
membresias, eventos, noticias, chats,

lineas de negocio, de
streamings.

ltan:

ECONOMICS

ARR: $ 300,000
Growth: 27%

Ingresos & EBITDA (en miles de

EBITDA: 36%
Stage: Profitable
Round: Seed
Churn: < 10%

200 2021
e ——— Y
Inversiones previas:

Debt US$ 22k en 3 minutos —> A2censo

bmotik

Tenemos experiencia ejecutando
eventos para +45 empresas

B2B en més de 10 paises « 80%declientes orgdnicos

(wom)

e $800deCAC

ABInBev U Unilever

e 100% Bootstrapped

® AP A —

BELCORP

@ SEERA

LOREAL

Co-Founders

Liderando un equipo de 9 personas

Andrés Caballero Andrés Alonso

(CTO) (0]

+ php and JS crack Fullstack engineer + MBA engineer

+ Also uses Flutter and Coding Monster (YT
Angular tutorials consumel

* He handles APIs like he
drives (Very Good)

User Experience geek

Management, Sales and
Obsesed with Brand

aUiomatingOPSESiERS Has ideas all the time (And

writes them on a group
with himself in WA)
More recently: Content
She is going to learn creator

Golang

« There is nothing he ca
solve (seems like it)

Loves languages, she
knows: Spanish; English,
Japanese, some French

Otros jugadores Event-tech financiados:

Hubilo 153M

Plataforma de seminarios web
disefiada para la participacion y la
excelencia de los eventos.

= -
7 hopin B
Software de eventos virtuales disefiado

para ayudar a las organizaciones a crear,
organizar y gestionar eventos en directo.

mixhale 39M

Potencia los eventos en directo para que
el audio se escuche taly como esta
previsto: desde la primera fila hasta el

No s6lo le ayuda a organizar y
monetizar sus eventos con facilidad,
sino que también mantiene a su
publico en el centro. publico.




a

Bmotik es una inversién
Segura, sostenible y rentable

Obj Crecimiento: 2x - 3x en 2 afios
Obj Inversion: Marketing, Growth, Expansién

No sun 5 L 0x en 2 afos.

somo bable
... SOmMos un 2x-3x Seguro y con futuro

Important Fact: We have a US Investment Group strongly interested
in Bmotik when we achieve $1.000.000 in revenue

Datos financieros:

e ARR: $ 300,000
e Growth:27%

* EBITDA:36%
.
.
.

Ingresos & EBITDA (en miles de
usD)

Stage: Profitable
Round: Seed
Churn: <10%

Inversiones previas:
Debt US$ 22k en 3 minutos

Q2censo

&9 bmotik

SRt AL

Buscamos Seed Capital
o Aliados en laindustria de Eventos

Especialmente en México, Cono Sur y/o Espaiia

ia: Eventos y Agremiaciones Prof
Aliados Posibles:

Agencias de marketing

Agencias de logistica & Eventos

« Agencias de Produccién
Organizadores de eventos

+ Juntas o gerencias de asociaciones

SAFE: USD $ 500,000
Min Ticket: $ 50,000
CAP: USD $6M (postmoney)

a
Un equipo de Co-founders apasionados
Con experiencia en tecnologia. Hoy lideran un equipo de 9 personas

Andrés Caballero Jeniffer Mantilla Andrés Alonso
CTO coo CEO
+10 arios desarrollo de web +5 afios emprendiendo en Ingeniero con MBA.
y app. tecnologia.

+10 arfios construyendo
No hay nada que no pueda Ingeniera Fullstack. productos digitales
resolver. disruptivos.

Crack en automatizacion y
en aprender idiomas.

BMOTIK.COM

Bmotik es una Buscamos seed capital o

aliados en la industria de eventos
sostenible y

rentable e SAFE:USD $ 500,000

e Min Ticket: $ 50,000

e CAP:USD $6M

2X - 3X en 2 afios (postmoney)

recimiento

Aliados como:

Marketing, Growth e Agencias de marketing,

&Expansién produccién, logistica,
st eventos, etc.

iSé parte del equipo que
conecta a Latinoamérica
através de los eventos!

Andrés Alonso
a.alonso@bmotik.com

Anexo 8. Pitch Deck Antes y Después Geacco




G

GEACCH

EFICIENCIA PARA LA INDUSTRIA DE LEASING EN LATAM

GEACCS

EFICIENCIA PARA LA INDUSTRIA DE LEASING EN LATAM

¢Te ha pasado Ahora, toma esos
alguna vez? problemas individuales y
multiplicalos por miles:

que has olvidado renovar
tu péliza de seguro,

S

¢Cuantas veces?... Multiplicalo por miles y BT GIEREES
Problemas para liquidar entenderds ¢l problema e
un impuesto. que tienen los bancos
Olvidado  renovar  tu que ofrecen
poliza de seguro. — -
No te enteras a tiempo de o has tenido problemas para De ese tamaiio es el problema
una infraccion de transito. liquidar un impuesto. que tienen los bancos que
C ofrecen Leasing.

PROBLEMA

El problema del millon de délares

ElS 6% delos bancos en LATAM
administransus  bienes leasing en un
Excel < \g
El de los arrendatarios E —~=> I]l]l]l]uu
H’VCL:lmD\IQH el pagoe de las EI 90%zx de los El 25% de los Las entidades Los bancos pierden
obligaciones bancos en LATAM i gany millones de délares
Los bancos pierden R TR incumplen el i al gos,
Las  entidades B y millones de délar bienes leasing en pago  delas propietario (banco) y sanciones y ademdas,
\ ANCIO al propietario (banco) y Wgﬂl“"" ""53’92" un Excel. obligaciones. este no se entera estan cerrando
X 4 sanciones y adem: oportunamente. lineas de negocio.
este NO se entera oportanamente. % O P &

de negocios.

r\/\/

Modelo de negocio ® Fee mensual:2USD

S@LUCION G

e ActivoB2B
e 78%de madrgenes
' brutos
Hemos creado el SALVAVIDAS para la Con GEACCO hemos
' industria leasing en . creado el salvavidas Proceso de pago
para la Industria del
Leusing en LATAM Administracién digital y
. 'I. automatizada,
:)é cconuucnKproducto saas: 2 Consulta y notificacion

3 Seguimiento de pago
.

El banco paga

4 y se lo carga ala
® factura,

Un mercado prometedor

SaaS ‘ TAM: $100M USD anual
Mundial Ingresos por Admon. activos
ABclick 1.3M ACTIVOS
SAM: $9.5M USD anual
l 2 3 9 4 Ingresos por Admon. activos
; “ E]: 380K ACTIVOS
Admon. digital y Consulta y Seguimiento El banco paga Ingresos por Admon. activos
automatizada. notificacion, de pago. y selocargaa 120K ACTIVOS (3 bancos)

la factura.




FEE MENSUAL

$2 USD

jenes brutos

ACTIVO
B2B

Somos los primeros en
consultar y notificar en
tiempo real.

y hemos demostrado
la viabilidad de nuestra
herramienta:

£ 24.000 4
activos en
[BECHEK 2023
Contrato
500K USD ARR 4oox
3 anos en aumento
de activos
Proteccion desde el
derechos de 2022 al 2023
autor

@) Negociacion
2.8MUSD ARR

$95M USD

ANUAL

$3M USD

ANUAL

acti

dr
1.3M ACTIVOS 380K ACTIVOS

APP MOVIL ADMINISTRACION DE ACTIVOS.
Administracion de equipos tecnologicos.

Geolocalizacién y control fisico del activo vehiculos e inmuebles.

ABClick es solo el
comienzo de GEACCO
B26 :
B2Bsaas ! (

JuUJuUJUJC

olombia

@
2023 Hoy 2024 2025

2026

Chile Brasil

Mé

COMPETENCIA
ERP’s

Nosotros somos los
pPrimeros en consultar y
notificar en tiempo real.

Somos tres cofundadores

Oscar Estéban Quiroga
¥ CEO

PalyercamP HDMIN.

Leonardo Orozco
CTO

Globant» ZINIA

=

Cristian Herndndez

3

Con mentores increibles

Juan M. Gualteros
CEO Mi Aguila, COO TUL
Director Merqueo

Daniel Marulanda
Co-fundador y CTO Dondo
CEO Ctzen

2016 Y Combinator

Tarek El Sherif
Co-CEO Tangelo, CEO

- == Zinobe, VP Deutséhe Bank,
Associate JP Mrgan
(250M USD levantados,
linea de crédito por 38)
1 N U est ros Pedimos de inversién:
COFUNDADORES ssoo [T AT
. 8M - 10M USD
‘s::PF 7E'2M Valuacién potencial
Oportunidad en Latam i e e
con la industria del
Leasing:
Oscar Esteban Quiroga Leonardo Orozco Cristian Hernandez 23 Billones USD 10.5% LATAM
CEO cTo cLo Cartera LATAM 2019 - 2020 |
Alcanza el 38% Cer
de rentabilidad
. por capital
2 2 %DMIN &) invertido.
apouca ¥ Gobant» ZINIA fh<) @ s @ oreccion
- Plataforma
(€ . € (
Construyamos juntos el GEA w‘w{;/
: futuro del Leasing en LATAM .
Juan M. Gualteros Daniel Marulanda Tarek EL Sherif
CEO Mi Aguila, COO TUL Co-fundador y CTO Dondo Co-CEO Tangelo, CEO iGRACIAS! CTPETTES

Director Merqueo

CEO Ctzen
2016 Y Combinator

Zinobe, VP Deutsche Bank,

Associate JP Morgan
(250M USD levantados,

linea de crédito por 38
usb)

B =

v Tiil. QR

2 Kmbey Clark €ndeaver reckstart.

direcciongeneral@geacco.com
www.geacco.com

Cel: 322 870 3237

Calle 99 # 10 - 57, Chicé Norte
Bogotd, Colombia




24000 cctvos en ABCIick
2023

Derechos cic Contrato
autor K USD
24000
16000 400X
8000
1000
500
° Coordinador Administrativo y de Activos
Marzo Julio
2022 2008

PEROESTO .
NO TERMINA AQUII...

Democratizar ¢l leasing en LATAM
COMO?

Automatizar,

De leasing
con bajas
tas

corregir y mejorar
la operacion
leasing
(Saas-B28B)

VISION EEEEEEEN

Colombia México y Chile Brasil

° ° ? ° ° [ ]

Administracién de activos vehiculos e inmuebles.

/APP MOVIL ADMINISTRACION DE ACTIVOS.
Administracién de equipos tecnolégicos.

Leasing operativo.

Renting y financiero.

. . ® . . (\
2022 2023 Today 2024 2025 2026

23 Billones
ALCANZA 10.5% /1
USD 38% LATAM

/20‘\9 - 2020

Rentabilidad
-6.7%
N. América

Capital
2019 - 2020 \|

Cartera LATAM invertido

INVERSION

$500K CAP:7.2M S.AF.E.

60% 1. Alcanzar el 10% ($3 M USD ARR)
9M - 10M USD Valuacion potencial
2. Producto: Geolocalizacién, UX y
App Movil

. Ventas . Operacion

Plataforma E




GEACCS

Construyamos juntos el futuro
del Leasing en LATAM

direcciongeneral@geaccocom
www.geacco.com
Cel: 322 870 3237

Calle 99 #10 - 57, Chicé Norte
Bogotd, Colombia

oDy

iUnete hoy!

Anexo 9. Pitch Deck Antes y Después Patiya

WE ARE

@PATIYA

Soluciones financieras en minutos

Colombian Fintech that funds Insurance
Policies and Personal Use Loans in minutes

@F

ATIYA

nes financieras en minutos

don't buy insurance,
find them expensive, and/or
don't have financing options.

..In Colombia 70%
More than 50% of vehi i is 18% It's very

..low insurance penetration in
inamérica (income / GOP = 3.1%*).

“sourc: MapteEconomis 2022)

.. 75% of Peruvian vehicles are not insured,
also the 49% of citizens consider it
expensi

[ © s S

.74% of Ecuatorian Vehicles do not have
insurance...

Las personas no
compran pdlizas de
seguro porque ho hay
una cultura de

seguros.

Los encuentran caros y
sin opciones de
financiamiento.

. low insurance penetration in
Latinamérica (income / GDP = 3.1%°).
PR ——

- 75% of Peruvian vehices are not insured,
Sisothe 43% of citzens consider it
expensive.

I Colombia 70% of the assetsare uninsured.
More than 50% of vehices do not have SOAT ..

785 of Ecuatorian Vehicies do not have

“The reasons why Mexicans do nottake out
Insurance... 35% I not necessary. 18% Is very.
expensive

PROBLEM

Low Coverage and Insurance Penetration

INSURANCE

COMPANIES
11 MONTHS

without an easy
digital experience

Term3a 11 months.
Initial Pay
Experience thy
brok

Eso genera un problema:

Baja cobertura y penetracion en el mercado.

@A

Usuarios

Oferta de financiacion
para pélizas especificas
(revocable)

Plozo 3l meses
Pagos iniciales
Experiencia a través de
corredores

Compaiias
de seguros
Con procesos
burccreticos,

complicado, poco
digital.

@




SOLUTION

CUSTOMERS
Allkind of policies
Term 12 month:
No initial payn
competitive inter

umhi

INSURANCE
COMPANIES
Integration that applies
online collection and
facilitates conciliation

Por eso con Patiya encontramos la solucién para
democratizar los créditos a tasas de interés competitivas

S
@J% |
ﬁ?mﬁ

‘ @

Clientes Compaiiias de
Todo tipo de pélizas. seguros
Plazo 12 meses. Integracién que aplica
Sin pagos iniciales elesbrocniine

Pag facilita la conciliacién
Tipos de interés
competitivos.

Experiencia centrada en
clientes y mediadores

COMPETENCE

T @PATIVA

@PATIYA 4] ¢

2 . [ TR < TR R >
"mw o Term T Do Q U Qi
= et P W Y S —

) 1% e Qs @ @ Q-

= el oo o
credi PR TS > R > T < N

o @ VISA  wmeiren (@ wos @uas (@ oon Qe

et

Somos una plataforma digital, &

il y sencilla,
donde los clientes pueden adq

tres tipos de servicios:

7
Financiacién de

Préstamos de libre
pélizas de seguros

SOAT

consumo
La plataforma cuenta con:
N Web de
administracién:
. Motores de
marketplaces: postotcs Hiarhirt irmapor
onfiguracion i
Web clientes Cartera Blockehain

Web brokers propios y alternos
parala toma de
decisiones

J /@

roc
ca\es process o 9

BROKERS

P ¢ oy

()

®

5 minute
tr

3

C.)

®

BENEFITS

ce time
Juce ang arantee
<@ U [«
< [ \NQG ’35/7;7

CUSTOMERS

Competitive Interest
Rates / Fixed Rate
5 min approval
No inital payments
No co-signers
No complex procedures

Suojeaiput oe®

Online approval
Huge Collectors Reduce of

2

Patiya analiza y aprueba, en 5 minutos, el 100% del valor del
crédito o la pdliza a intereses competitivos

@PATVA

Pagos Virtuales Solfint
Sas (Patiya)

N Collection / +=-
Onboarding pispersion . ¢
Dii web
acking Adminstrator Web stores
Debt Web
Blockchain * =
CreitScoringand %33
(&) Jrrmmeisdus ogtatsignng of convacts | {55
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Con una oportunidad de mercado prometedora

TAM: $7TUSD
de seguros vendidos en
el mundo.

SAM: $140B USD
de seguros vendidos
en latinoamérica.

SOM: $8B USD

Paises iniciales $46.28 USD
Paises en negociacion: $3.28 USD
Paises en convenios $251M USD
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The Customer
- Enter www.patiya.co
- Choose the policy
- Onboarding
- Accept Guarantee
- Accepts T&C

The engine makes
decisions

Sign Contract
- Signature Promissory
Note and letter of
instructions

Cuénto dinero
nocesitas?

Credit Development

- Each credit has a No Ticket that identifies it - : . .
WEB BACK OFFICE e et Nos diferenciamos especialmente por estos tres puntos:

, for more document ct it W
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mail and SMS

we sent the credit amortization table,

Hacemos el proceso Reducimos tiempo y costos Garantizamos flujo de
de ventas més fécil (sin un de aprobacién cajaeindicadores de deuda
pago inicicl)
oo crines s [ corredores Clientes Seguro cOs
. e Nos encargamos del cobroy del
- pagoinicial Faciitamos el pago de las polizas,
] ° Aprobacién en 5 minutos con Seguimiento de las
seguimiento financiaciones.
Sin pagos iniciales ni avalistas ni Procesos operativos
trémites complojos. automatizados
Reduccién de conclliaciones: Reduccion de conciiaciones,
e S o) Comisiones puntuales ganancia por 247
T@<acesac - Eooeine financiacion.

Management of accounting, inventory, payroll
Portfolio Management CREDIT ORIGINATION
 of el . ..
creaton ofthe detuor STEP 3 Hemos construido un crecimiento

constante y sostenido

Payment Information
Reports

Clientes | Aseguradoras Capital GMV MRR ARR LTVCAC

We have software to manage our credits
with accounting, billing, inventories,
treasury, fixed assets, payroll, taxes and
financial statistics
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DEBTORS MANAGEMENT STEP 4

El lider del mercado ha financiado pélizas de seguro
por $420.8M USD en los Gltimos 6 afios

*  Process automation GMV s
*  Delegate repetitive tasks
e +  Self-executing algorithms with
Machine Learning
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STEP 5 PAYMENTS

e Un equipo fundador que sabe lo que hace:
* Go to www.patiya.co
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TAM Insurance Sold in the World US $7T

Insurance Sold in Latin America:
us$

SAM

Insurance in Initial Countries: US $46.2B
Insurance in Colombia: US $8B
Insurance in Negotiation: US $3.2B
Insurance in Agreements: US $251 M

Por eso estamos buscando

Safe

$200K USD

Tech: $125K USD

HR: $55K USD

Marketing: $20K USD

money: $2M USD
ument: Safe

/ Debt \
$300K USD

Fundraised: $61,3K USD

TendFold LLC: $57.048 USD - PU 5,3%
Andrés Rivera: $11.364 USD - PU 5,3%
Cab Capital LLC: §5.000 USD - PU 3%

instrument: Structured debt
Variable rate: %PATIYA -X%

Fixed rate: term a 2 afios. /

OPPORTUNITY

+ B

PROD TOTAL

USS171M
The development of the opportunity

will be developed as follows:
* Phase |
* Phase Il |

« Non-Objective

US $20M USS78M

Property
11.6%
USS$3M  US $14M
Liability RC
17% 8%

Juan David Palacios R.
CEO & Founder
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MONETIZATION
m +

INTEREST

Insurance 21,7%
SOAT 36.07%
Personal Use 36.6
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ADMINISTRATION

Insurance US $ 1.30
SOAT US $4.17
Personal Use US $4.17

GUARANTEE
SUCCESS FEE

Insurance 3.5%
SOAT 6,
Personal Use10%

CAPITAL US$ 73,412
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Guarantee: US $756

DISBURSEMENTS US$ 71,614

$rms
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% Morosity: 5.03%
100% less than 30 days

CAPITAL US$ 73,412

LTVY CAC

$1,42 $142  $142 51,82

$1,42

DISBURSEMENTS USS$ 71,614

$1,82
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US $25K

2 Debt Investors

CAPITAL

"
US $48.4K

3 Debt Investor

GMV

]
US $12.1K

US $59.4K

B

US $123
US $369,2

MRR ARR
——

US $591
US $7.9K

LTV CAC
b

US $13.37

US $ 1.42

LTV CAC
N
5

US $30,47

US'$1.42

The market leader financed

insurance

OPPORTUNITY PROJECTIONS

Figures in thou D

$66.000

$24.000

$12  $208 $1.230

Revenue
$13.200

$10.080
$4.800

$04  sa2 $25

policies for US $ 420.8M in the last 6 years

PROFIT
$4.620
$2.822
$1.056
=

PBOVECCIONES

gures in thousands USD

The market leader financed insurance
policies for US $ 420.8M in the last 6 years

24.000
s12 208 $1.230 .
FFF vni SEED  SEED SEED I 2
y
SAFE US$73K  US $200K US$IM  Us$2.5M
DEBT US $300K Us$im  uss1om

FOUNDERS TEAM

Juan D. Palacios
CEO - Founder
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Second Time Entrepeneur

T

Second Time Entrepeneur

Secand Time Entrepeneur

Theo Marmolejo
Country Manager

Second Time Entrepeneur

Gino Roberti
Country Manager
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Colombia of 5%

2030
SOM of US $15,78

= Colombia:
15 Insurance Cos
B

5
US$3.2
Fundraising
us$ M

2027
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Colombia:
33 Insurance Cos
S $88

Perd:
1 Insurance Co
US $100M

LT
2028 |psegee

Colombia:Growth
Peri:

18 Insurance Cos
US $4.58
Ecuador:

1 Insurance Co
US $ 50M
Fundraising:

&
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2030

Ecuador:
30 Insurance Cos
US § 543M

México:
1 Insurance Co
§53M




DEAL
SAFE

US $200K

Technology US 125K
HHRR US 55K
Marketing US 20K
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Cap - Post Money: US $2M
Instrument: SAFE

DEBT

US $300K

> Fundraised US 61,364
TendFold LLC:  US $57,048 - PU 5.3%
Andres Rivera: US $11,364 - PU 5.
Cab Capital LLC: US$5,000 -PU

E COMMERCE
STARTUP COMPETITION 2022
Winners in Colombia y.

CUBE VENTURES "
2022
Selected [ J
Among >700 companies
CUBE
8 X kapital,
STARCO

2021 AND 2024
Selected among the 12/360

s,
STARTER high-potential startups

'UNIVERSIDAD DE
LA SABANA'
2022
bt Selected to improve
La Sabana ourMvP

ENTREPRENEURSHIP WORLD.
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) US $10,000
o Available

Sg e $9674.7

www.patiya.co

Juan David Palacios R.
CEO & Founder




