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RESUMEN

Con el presente trabajo de grado, se busca medir la satisfaccion del cliente
respecto a los programas de educacion ofertados por la Bolsa de Valores de
Colombia (BVC), especificamente el Diplomado de Bolsa, y la relacion con la
intencion de inversién. Para tal fin se establece un soporte tedrico enmarcado en la
concepcion de cliente, el comportamiento del consumidor, la satisfaccion y la

intencion de inversion, a la par de lo que desde alli aplica para el caso de estudio.

Teniendo en cuenta el planteamiento del problema y los objetivos determinados,
se escoge como enfoque metodoldgico la investigacion cuantitativa descriptiva y
correlacional con disefio no experimental, corte transversal y técnica de encuesta con

preguntas cerradas.

La informacion que se genere como consecuencia de esta investigacion luego
de realizados los respectivos analisis de resultados, serd  clave para el
establecimiento de estrategias enfocadas en la satisfaccion de los clientes de la BVC
como tacticas generadoras de marketing para la venta, la construccion de un modelo
de valor enfocado en la satisfaccion del cliente, el replanteamiento de los indicadores
de gestion internos relacionados con el area y el facilitamiento para la toma de

decisiones de la alta gerencia enfocadas al area de educacion.



De los principales hallazgos de este trabajo, cabe resaltar que quienes fueron
estudiantes del Diplomado de Bolsa en las tres versiones que se han llevado a cabo y
culminado durante el 2016 se encuentran en un nivel de satisfaccion bajo el
calificativo “satisfecho” y que existe una relacion positiva con la intencion de

inversién en el Mercado de Valores.

PALABRAS CLAVES: Satisfaccion, cliente, programas de educacién

financiera, mercado de valores, intencion de inversion.



ABSTRACT

This degree work, pretend to study customer satisfaction regarding education
programs offered by the Colombia Stock Exchange (BVC), specifically the course
“Diplomado de Bolsa”, and the relationship with investment intent. For this purpose a
theoretical support framed in the concept of customer, consumer behavior,
satisfaction and intent investment, along than from there applied to the case study is

established.

Given the problem statement and specific objectives, methodological approach is
chosen as descriptive and correlational quantitative research with non-experimental

design technique, and cross-sectional survey with closed questions.

The information generated as a result of this investigation after made the
respective analysis results, will be key to the establishment of strategies focused on
customer satisfaction BVC as generating marketing tactics for sale, building a model
value focused on customer satisfaction, rethink internal management indicators
related to the area and facilitate decision-making by senior management focused on

education area.



The main findings of this work, it should be noted that students of
“Diplomado de Bolsa” in three versions that have been carried out and completed
during 2016 are at a level of satisfaction under the "satisfied" qualifier and there is a

positive relationship with the intention of investing in the stock market .

KEYWORDS: Satisfaction, Customer, financial education programs, capital

markets, investment intention.



1 INTRODUCCION

La Bolsa de Valores de Colombia S.A. (BVC) es una organizacién de caracter
privado, inscrita en el mercado de valores y localizada en Bogotd — Colombia; su
principal funcion es la de administrar plataformas de negociacion de Renta Variable
(RV), Renta Fija (RF), Derivados Estandarizados (Der.) y mediante otras agencias
maneja (opera) otros mercados como commodities, divisas, servicios de informacion
de precios, entre otros. Al mismo tiempo, cuenta con una amplia oferta de programas
educativos relacionados con el ambito financiero y bursatil con el fin de capacitar a

personas naturales y juridicas con interés en el mercado de valores.

En este sentido, la BVC ha identificado la necesidad de ofrecer al mercado en
general este tipo de programas educativos para eliminar la aversion existente frente a
la inversidon en el mercado de capitales y desde el 2007 dio apertura al area de
educacion quien es generador de soluciones en aspectos educativos de la industria
con el proposito de satisfacer las necesidades de los clientes y asi aumentar la
rentabilidad para la BVC; dentro de sus procesos, administra el concurso Bolsa
Millonaria en todas sus versiones!, genera y mantiene convenios con instituciones
académicas para desarrollar programas de educacion formal e informal acreditados
por ambas partes, programa “Conozca la BVC” para promover e impulsar el
mercado de capitales, los procesos, funciones, entidades regulatorias entre otros

aspectos concernientes a este mercado, apertura de puntos BVC con el propdsito de

!La BVC realiza este concurso para estudiantes universitarios, estudiantes de colegio y persona natural.



suministrar informaciéon mediante pantallas informativas que muestran el
movimiento del mercado en tiempo real, por ultimo, desarrollar programas
educativos de conocimiento general del mercado, especializado en cada uno?, y de

estrategias de trading, entre otros.

Desde el conocimiento adquirido a lo largo de la carrera profesional en
mercadeo y teniendo en cuenta el enfoque al marketing, éstos programas de
educacién se transforman para la BVC en una estrategia cuya finalidad es convertir a
los clientes potenciales en clientes reales, de manera que no solo se esta ofreciendo
un programa educativo, sino con ello, la idea y accion concreta de invertir en el

mercado de valores colombiano.

Con base en lo anterior, éste trabajo gira en torno al siguiente planteamiento de
investigacion: ¢Cual es el nivel de satisfaccion de los tomadores del Diplomado de
Bolsa enfocado en el mercado de valores ofertados por la BVC durante el 2016 y la
relacion con la intencion de inversion?, y se plantea como objetivo general:
identificar el nivel de satisfaccion de los tomadores del Diplomado de Bolsa
enfocado en el mercado de valores ofertados por la BVC durante el 2016 y la
relacion con la intencion de inversion a través de un estudio cuantitativo,
descriptivo y correlacional con el fin de conocer los atributos claves en la
satisfaccion del cliente y plantear estrategias de marketing que aporten a su mejora.

El tiempo planeado para el desarrollo del trabajo de grado se contemplé entre

enero y agosto del 2016 cumpliendo a satisfaccion con lo propuesto.

2Mercado de Renta Variable, Renta Fija y Derivados.



El trabajo se presenta a través de 5 partes, asi: en una primera parte se expone el
marco tedrico que se tuvo en cuenta para el desarrollo de esta investigacion, se
presenta la conceptualizacion de las variables tenidas en cuenta, explicacion de los
constructos y los modelos que sirvieron como guia y referencia ademéas de
informacidn sobre el mercado de valores y los programas de la BVC. En un segundo
momento se despliega la metodologia utilizada, el tipo de investigacion, las variables,
la poblacion, la muestra, la técnica de recoleccion de informacion y el instrumento.
Para una tercera parte se habla sobre el procedimiento realizado, el analisis de los
datos y las consideraciones éticas. En la cuarta seccion se explican los resultados
obtenidos de la investigacion; por Gltimo, durante la quinta parte se presentan las

respectivas conclusiones procedentes de la investigacion.



2 OBJETIVOS
La estructuracion de los objetivos, permite establecer un enfoque hacia el cuél
se deben dirigir todos los esfuerzos para alcanzar un fin determinado. Para el presente

trabajo de grado se plantean los siguientes objetivos:

2.1 Objetivo General

Identificar el nivel de satisfaccion de los tomadores del Diplomado de Bolsa
enfocado en el mercado de valores ofertados por la BVC durante el 2016 y la
relacién con la intencion de inversion a través de un estudio descriptivo y
correlacional con corte transversal, con el fin de conocer los atributos claves en la

satisfaccion del cliente y plantear estrategias de marketing que aporten a su mejora.

2.2 Objetivos Especificos
e Conocer los elementos (atributos) de valor determinantes para medir la
satisfaccion del cliente frente al Diplomado de Bolsa ofertado por la BVC

durante el 2016.

o Identificar las variables relacionadas con la satisfaccion del cliente y la
intencion de inversion derivadas del Diplomado de Bolsa ofertado por la BVC

durante el 2016.



Plantear recomendaciones de mejora desde el marketing que permitan
optimizar la satisfaccion del cliente de la BVC impulsando la intencion de

inversion.



3 DESCRIPCION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Mercado de Valores se define, segun la Superintendencia Financiera de
Colombia® (2008), como la reunion de diversos actores (stakeholders) y maneras de
negociar en donde se realiza la cesion de capitales para su inversion mediante la
emision, oferta, intermediacion, administracion y fondos, entre otros. Asi pues, el
mercado de valores se convierte en una importante fuente de captacion de dinero
para la financiacion de los emisores* lo que permite un apalancamiento, liquidez y

capitalizacién para la empresa.

En consecuencia, surge la BVC como actor del mercado de valores colombiano
en la figura de entidad privada, cuyo objetivo es permitir la ejecucion y
formalizacion de las negociaciones que tienen origen en dicho mercado sirviendo,
también, como plataforma tecnoldgica y de encuentro entre compradores y
vendedores, ademas de proporcionar la informacion del mercado en tiempo real. La
Bolsa, estimula el progreso e incremento del mercado de capitales, promueve y
permite el financiamiento y la captacion de recursos para las empresas; asi pues,
encauza el capital del pdblico y la inversion en empresas por medio de su
capitalizacién, accién vital dentro de las actividades econdmicas de un pais(Bolsa de

Valores de Colombia, 2008).

3La Superintendencia Financiera de Colombia es una entidad de caracter pUblico que vigila y supervisa
el sistema financiero y bursatil de Colombia.

“Empresas que “sacan” al mercado de valores una participacion de la empresa con el fin de captar
recursos financieros.



En este orden de ideas, la BVC desde el 2007 dio apertura al area de educacion
que dentro de sus procesos, administra el concurso Bolsa Millonaria en todas sus
versiones °; genera y mantiene convenios con instituciones académicas para
desarrollar programas de educacion formal e informal acreditados por ambas partes;
desarrolla el programa “Conozca la BVC” para promover ¢ impulsar ¢l mercado de
capitales, los procesos, funciones, entidades regulatorias, entre otros aspectos
concernientes a este mercado; da apertura a puntos BVC con el proposito de
suministrar informacién mediante pantallas informativas que muestran el
movimiento del mercado en tiempo real; por Gltimo, desarrolla programas educativos
de conocimiento general del mercado de forma especializada®, estrategias de trading,
entre otros. Hoy en dia cuenta con aproximadamente 40 cursos académicos
encaminados a la capacitacion sobre el mercado de valores colombiano y sobre su
funcionamiento, regulacion y operacion (BVC, s.f.) con el proposito de ensefiar a

invertir en el mercado de capitales y, a la vez, reducir la aversion existente.

En vista de lo anterior, es preciso evidenciar la importancia que tiene para la
BVC evaluar los programas educativos que ofrece, bajo la consideracién del aporte
tanto para si misma como para los usuarios, la sociedad y el pais. También teniendo

en cuenta que aunque dia a dia méas personas tienen acceso a programas educativos

SLa BVC realiza este concurso para estudiantes universitarios, estudiantes de colegio y persona natural.
®Para el Mercado de Renta Variable, Renta Fija y Derivados.



relacionados con el mercado de capitales, se presentan limitaciones en cuanto a la

toma de decisiones de inversion’.

En este sentido, surge la siguiente pregunta de investigacion:
¢Cual es el nivel de satisfaccion de los tomadores del Diplomado de Bolsa
enfocado en el mercado de valores ofertados por la BVC durante el 2016 y la relacion

con la intencién de inversién?

Es fundamental mencionar que existen diversas causas ® por las que los
individuos no invierten en el mercado de valores®. Puntualmente, éste trabajo
pretende contribuir con la medicion de la satisfaccion del cliente del Diplomado de
Bolsa ofertado por la BVC durante el 2016, y lo que podria derivar en una intencién

de inversion.

"En el aparte dedicado a la Justificacion del Trabajo, es posible evidenciar hechos y cifras que validan
éstas afirmaciones.

8 Algunos de los motivos por los que no se invierte en el Mercado de capitales son: la politica de
impuesto a la renta en Colombia, contabilidades poco transparentes, falta de conocimiento en cuanto al
funcionamiento del mercado, fondos insuficientes de dinero para invertir, entre otros. (Ferrari C.,
2012).

9Este trabajo no pretende establecer la relacion entre la falta de inversion y la falta de conocimiento
hacia el mercado de valores en la medida en que se reconoce la existencia de otras variables.



4 JUSTIFICACION

Es necesario reconocer la evidencia sobre el rezago en la liquidez del mercado
de capitales colombiano. Asi, segin el indice COLCAP?, a febrero de este afio solo
se contaba con un volumen*'de 79.86 millones de unidades (Ver figura 1) respecto a
los principales indicadores internacionales como los de Estados Unidos que tranzan

un volumen de 9.272,66 millones (Ver figura 2).

Figura 1 indice COLCAP
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Fuente: Bloomberg (2016)

OINDICE COLCAP: indice Colombia Capital, retine a las 20 acciones mas liquidas que cotizan en la
BVC.

YIndica la oferta y la demanda de acciones, es decir la cantidad transada en titulos valores.



Figura2 Volumen y participacion de mercado de las principales Bolsas del mundo.

US Equity Market Volume Snapshot
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Fuente: Bloomberg (2016)

De igual manera, al analizar la cantidad de empresas listadas, Colombia para el
2014 solo cuenta con 70 empresas inscritas'? (Ver Tabla 1), niimero minimo frente a

paises con economias similares.

Asi, tomando como referencia la informacion expuesta en la tabla 1, en donde
se analiza en nimero de compafiias listadas en Bolsa, se puede ver como para el 2014
segun cifras del Banco Mundial, economias latinoamericanas como Argentina (que es

quien registra la cantidad mas baja por encima de Colombia) tiene 95 empresas,

2Hace referencia a las compaiifas listadas en la Bolsa de Valores de Colombia.



México 141emisores, Per( 211 registradas, Chile con 230 y el primer lugar lo ocupa

Brasil con 351 empresas listadas en el mercado de valores local.

Tabla 1 Namero de compafias domésticas listadas en Bolsa

Afio / Pais 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Argentina 101| 106| 101| 101| 101 99| 101 97 95
Brasil 347| 395| 383| 377| 373| 366| 353 352 351
Chile 244 238 235 232 227 229 225| 227 230
China 1421| 1530| 1604 | 1700| 2063| 2342| 2494 | 2489| 2613
Colombia 94 90 89 87 84 79 76 72 70

Corea del Sur 1689 | 1755| 1789| 1778| 1781| 1799 1767| 1798| 1849

Estados Unidos | 5133| 5109| 4666 | 4401| 4279| 4171| 4102| 4180| 4369

Hong Kong 1165| 1232| 1251| 1308| 1396| 1472| 1459| 1553| 1661
México 132 125 125 125| 130| 128| 131| 138| 141
Perud 189| 188| 201| 195 199| 202| 214| 212| 211
Reino Unido 2913 | 2588| 2415| 2179| 2105| 2288| 2179| 2164| 2180

Fuente: Banco Mundial (2016)

Ahora bien, si se realiza la comparacién frente a las principales Bolsas
internacionales, se puede identificar la gran brecha que existe!®, ya que la economia
gue menos empresas listadas tiene es Hong Kong con 166 y la de mayor
participacion es Estados Unidos con 4369 listadas. Otro punto importante a resaltar
es que mientras en las principales economias internacionales (China, Corea del Sur,

Estados Unidos, Hong Kong y Reino Unido) se muestra una tendencia de

3Manteniendo las proporciones.



crecimiento y aumento de empresas listadas, en las economias latinas el fenomeno es
completamente contrario, ya que en su mayoria disminuyen o no aumentan de

manera significativa.

En este orden de ideas, la BVC detecta la necesidad de implementar diversas
estrategias desde el frente de educacion y ensefianza sobre el funcionamiento del
mercado de valores en pro de generar dinamismo y liquidez, cumpliendo asi con el
proposito de estimular el crecimiento del mercado; asi, se evidencia que se enfrenta
con la problematica del mercado de valores, anteriormente expuesta. En tal sentido,
abre las puertas a la formacion y capacitacion mediante los programas educativos
ofrecidos al publico en general, brindando herramientas que les permitan un
adecuado acercamiento al mercado de capitales y con la pretension de convertir

clientes potenciales en clientes reales (inversionistas).

Ahora, en concordancia con lo expuesto en los apartes 2, 3 y el presente, el
trabajo de grado, se realiza con el fin de analizar qué tan satisfechos se encuentran
los clientes de los programas académicos de la BVC y si luego de tomar dichos
programas existe una intencion de inversion en el mercado de valores. Para efectos
del presente trabajo y teniendo en cuenta la descripcion de la poblacion y muestra del
apartado 7.3, se escoge el Diplomado de Bolsa en las 3 cohortes realizados en lo

corrido del 2016.

En la actualidad, existen estudios en la BVC sobre satisfaccion en general sin

abarcar mayores elementos que permitan conocer en profundidad los atributos de



valor implicados en los programas educativos; tampoco se cuenta con un analisis de
datos para determinar el grado de relacion con la intenciéon de inversion (BVC,
2016)'. La importancia de este trabajo para la compafiia, radica en que es un punto
cardinal conocer la percepcion del cliente sobre sus productos y servicios y qué tan
satisfechos se encuentran; permitira medir el nivel de satisfaccion, conocer los
atributos claves en la satisfaccion del cliente y con esto plantear estrategias de accion
desde el marketing que aporten a mejorar los niveles de satisfaccion, la experiencia y
por ende la efectividad de los programas redundantes en la conversion de clientes de

la BVC.

Asi mismo, aporta en cuanto a que en caso de identificar a un cliente
insatisfecho, se pueden conocer con certeza los puntos de dolor!®, mejorar el
desempefio y procesos internos para hacer mas agradable su experiencia con los
programas educativos, ademas de abrir una ventana a la hipotesis de posteriores
estudios que verifiquen si los ajustes realizados con base en la presente investigacion
redundan no s6lo en una intencion de inversion sino en una relacion con la inversion

real®®.

Paralelamente, a manera personal como futura profesional en Marketing, este
trabajo aporta en el aprendizaje en cuanto al desarrollo de investigaciones de

mercado cuantitativas, analisis e interpretacion de datos y planteamiento de

14Cada afio, el area de mercadeo de la BVC realiza una encuesta de satisfaccion a nivel general con la
BVC a clientes externos.

SPuntos de dolor son las fallas que generan frustracion y afectan la satisfaccion en los clientes.

16Y la relacion entre la intencion de inversion y la inversion real en el mercado de valores.



estrategias desde el mercadeo que contribuyan a mejorar los puntos débiles que

impactan en la satisfaccion del cliente y lo que desde alli se puede derivar.

Asi mismo, el trabajo contribuye a la academia en el sentido de abordar y
ahondar en algunos temas de mercadeo adaptados al mercado de valores;
particularmente, en lo referente al analisis de atributos que influyen de manera
directa e indirecta en el constructo de satisfaccion y a su vez como afectan éstos a su

comportamiento en cuanto a la intencién de inversion.



5 MARCO TEORICO

La importancia del marco tedrico radica en que permite sentar las bases tedricas
y conceptuales sobre las cuales se determinaran las variables a medir durante el
desarrollo de la investigacion. En este capitulo, se trataran temas como la
conceptualizacion y el conocimiento del cliente y la tipologia de los mismos,
conceptualizacion y medicion de la satisfaccion sustentada en modelos tedricos, la
intencion de compra relacionada con la intencién de inversion para éste casol’,
ademas de una contextualizacion sobre el mercado de valores y los programas de

educacion ofertados por la BVC.

5.1 Conocimiento y conceptualizacion del cliente
De acuerdo al proposito del trabajo se hace necesario profundizar y comprender
la conceptualizacion del cliente en términos tedricos con el fin de articular y adoptar

lo pertinente para el caso de los programas educativos de la BVC.

En este sentido, identificar y conocer a los clientes es vital para establecer las
directrices adecuadas, determinar planes de accion, segmentar acertadamente,
implementar estrategias de marketing, saber quién es, conocer qué quiere, cuales son
sus expectativas, comportamientos y necesidades y sobre todo, qué valor le aporta a

la organizacion. Por consiguiente, el conocimiento del cliente brinda herramientas a

17 Conforme con la explicacion presentada en la descripcion, planteamiento del problema vy
justificacion.



la organizacion mediante las cuales se pueden crear estrategias adecuadas y

contundentes para superar las expectativas del usuario y generarle satisfaccion.

Teniendo en cuenta lo anterior, la tabla 2 presenta algunas definiciones de

cliente con su respectivo autor.

Tabla 2 Conceptualizacion de cliente

7

American Marketing Association
(AMA, 2009)

*“El cliente es el comprador potencial o real de los
productos o servicios”.

Peters (2003)

+El cliente es “un activo que se aprecia en el tiempo”

The Chartered Institute of
Marketing (CIM, Reino Unido)
(2009)

*El cliente es “una persona que adquiere bienes o
servicios (no necesariamente el consumidor final)”

—

Diccionario de Marketing Cultural
(Olamendi, 1999)

«Define al cliente como “la persona y organizacion que
realiza una compra” quien ejecute el acto de compra lo
puede estar haciendo en nombre y para beneficio propio
0 de un tercero.

~—

Diccionario RAE (Real Academia
Espafiola, 2014)

*Precisa que es la persona que compra en un espacio
fisico o que utiliza de manera recurrente “los servicios
de un profesional 0 empresa”.

\
Fuente: Elaboracion propia




5.1.1 Consumidor, comprador y cliente

Vale la pena aclarar que el concepto de cliente difiere al de consumidor,

comprador y usuario (ver tabla 3) aungue en ocasiones se puedan presentar estas tres

figuras en una misma persona.

Tabla 3 Definicién de conceptos:

Consumidor, Comprador y Cliente

CONSUMIDOR COMPRADOR CLIENTE
*Aquella persona que goza de los *Aquella persona que «"Persona fisica o moral que
beneficios del producto o servicio, "supuestamente podria adquiere bienes o servicios de

pero no necesariamente es quien
realiz6 el acto de compra. (Kotler,
1998).

*El Estatuto del Consumidor en el
numeral 3 dispone que el consumidor
es "toda persona natural o juridica
que, como destinatario  final,
adquiera, disfrute o utilice un
determinado producto, cualquiera que
sea su naturaleza para la satisfaccion
de una necesidad propia, privada,
familiar, doméstica o empresarial
cuando no esté ligada intrinsicamente
a su actividad econémica”. (Ley 1480
de 2011).

comprar un producto dado"
(Kotler, 1981).

«"Compra bienes y servicios para
su propio uso". (Schiffman &
Kanuk, 2011).

un profesional liberal"
(Academia de Ciencias
Comerciales, 1989).

+Son activos que "se aprecian
con el tiempo" y son el activo
mas importante de la compafiia
(Peters & Waterman, 1987).

Fuente: Elaboracion propia

Para el desarrollo de este trabajo de investigacién y teniendo en cuenta el perfil

de los cursos de la BVC y que no existe una politica de clasificacion de clientes

previa, se usara cualquiera de los términos de manera indistinta ya que aplican los 3

perfiles teniendo en cuenta que hay personas de todas las edades y actividades

socioecondmicas®® lo que genera que en algunos sea una misma persona quien realice

la compra y tome el curso, o que solo lo tome sin ser quien paga de manera directa.

18_os tomadores de los cursos son estudiantes, profesionales, trabajadores.




Adicionalmente, es preciso resaltar que la medicion se realizara sobre aquella persona

que asiste al curso, toma las clases y obtiene la certificacion.

5.1.2 Tipologia de clientes

En la actualidad, se puede encontrar diversos tipos de clientes dependiendo de
ciertas caracteristicas que compartan lo que brinda una amplia gama de opciones para
clasificarlos. Cada empresa®® puede realizar la clasificacion que mejor considere
pertinente a sus necesidades ya que estos criterios involucran personalidad, volumen
de compra, estilos de vida, beneficios buscados, actitudes, percepciones, tipo y/o
habito de compra, motivaciones, frecuencia, influencia, generacion, aspectos
demogréaficos, geograficos, socioecondmicos y como estos, inconmensurables
posibilidades que estan directamente relacionadas con los rasgos distintivos pero que
a su vez sean homogéneos para identificar a un grupo de personas. Sin embargo,

existe una clasificacion general que aplica para todo tipo de empresas.

A continuacion se presentan dos clasificaciones clasicas:

5.1.2.1 Clasificacion General
Toda empresa siempre cuenta con dos tipos de clientes a nivel general, estos

son los clientes actuales y los clientes potenciales.

¥Teniendo en cuenta que el término “organizacion” es empleado para “referirse a una colectividad
considerada como una unidad” ((Real Academia Espafiola, 2007); para efectos de uso durante el
desarrollo del presente trabajo de investigacion, el término empresa sera utilizado como par de
organizacion, entidad, compafiia, etc.



e Clientes Actuales: son los agentes ?° que han realizado compras
recientemente o lo hacen de manera periddica. Estos clientes son los que
generan los ingresos de la empresa y estan representados en una particion
del mercado (Rojas, 2013).

e Clientes Potenciales: son los agentes que actualmente no realizan compras
a la empresa pero se consideran futuros posibles clientes ya que cumplen
con algunas caracteristicas descritas en la tipologia de cliente establecida

por la empresa (Rojas, 2013).

Para el caso puntual del &rea de educacion de la BVC y de este proyecto de
investigacion, los clientes actuales son aquellas personas que en el plazo inmediato se
inscriben, pagan y cursan los programas académicos. Sin embargo, cabe notar que
estos clientes actuales son clientes potenciales para invertir en el mercado de valores
y en el mismo sentido, si dichos clientes estan satisfechos se convertiran en
promotores WOM %! atrayendo a mas clientes potenciales para los programas

académicos como futuros inversionistas del mercado de valores (repitiendo el ciclo).

5.1.2.2 Clasificacion de clientes segun su nivel de satisfaccion
Como se menciond con anterioridad, existen diferentes variables y criterios de

base para clasificar a los clientes; para el caso de esta investigacion (teniendo en

Hace referencia a todo aquel que integra e interactGa en un sistema econémico como personas,
empresas, organizaciones, hogares, gobiernos y demas (Banco de la Republica de Colombia, 2006).
ZIWOM por sus siglas en inglés (Word of Mouth) hace referencia a la promocién entendida como
publicidad voz a voz gratuita de un cliente satisfecho referenciando y recomendando el producto y/o
servicio a terceros (que son clientes potenciales) (WOMMA, 2004).



cuenta su enfoque y objetivo) se elige la clasificacion de clientes de acuerdo con el

nivel de satisfaccion (ver tabla 4), a saber: clientes complacidos, satisfechos e

insatisfechos.

Tabla 4 Clasificacion de clientes segun su nivel de satisfaccion

Clientes complacidos

Clientes satisfechos

Clientes insatisfechos

*Este tipo de cliente, se
caracteriza porque considera que
el producto y/o servicio recibido
por parte de la empresa ha
superado las expectativas basicas
que tenia previamente (Rojas,
2013).

«Cuando el producto y/o servicio
"excede las expectativas” se
habla de un cliente complacido.
La importancia para una empresa
de tener clientes complacidos,
radica en que el individuo
despierta y genera una relacién
emocional con la marca que se
convierte en un vinculo mucho
mas importante que el racional
ya que el vinculo emocional se
transforma en lealtad a la marca
(Kotler & Keller, 2006).

*Este tipo de clientes, da por
hecho que va a recibir aquello
por lo que ha pagado y que la
empresa prometid. A este tipo de
clientes se les debe ofrecer un
“plus” que supere las
expectativas de la propuesta de
valor inicial. Con ello se espera
que no cambie de marca asi
encuentre una oferta mejor
(Rojas, 2013).

*Un cliente satisfecho es aquel al

cuadl se le cumplen las
expectativas minimas que tenia
sobre un producto; si es asi
vuelve a comprar productos
(puede ser el mismo o0 uno
diferente) en la misma empresa
(Kotler & Armstrong, 2003).

*Este tipo de clientes, se
identifican porque tienen cierto
nivel de expectativas frente a un
bien o servicio y luego de
adquirirlo se “desilusionan” al
ver que no era lo que esperaban;
el producto no cumple con sus
expectativas y por ende no estan
dispuestos a  repetir  su
experiencia de compra con la
misma compafila. En caso de
tener clientes insatisfechos, es
necesario investigar a
profundidad cuales son sus
puntos de dolor (Rojas, 2013).

Fuente: Elaboracion propia

Lo antepuesto, permitird orientar los resultados y conclusiones de la

investigacion 22 facilitando la clasificacion segin el nivel de complacencia,

satisfaccion e insatisfaccion de los tomadores de cursos de la BVC teniendo en cuenta

el grado de cumplimiento de las expectativas, qué tan dispuestos estan a volver a

comprar otro producto (repetir la experiencia de compra), el valor agregado de la

BVC, nivel de recomendacion y calidad de los cursos, y si existe 0 no una relacion

22\/er el capitulo 7 sobre Metodologia.




entre la satisfaccion luego de tomar un programa con la intencién de inversion a

futuro en el mercado de valores.

5.2 Comportamiento del consumidor

Teniendo en cuenta el planteamiento del problema del trabajo, es importante
analizar y entender el comportamiento del consumidor, las etapas, procesos y
atributos que tiene en cuenta a la hora de realizar una eleccidn; adicionalmente, el
estudio del comportamiento permitira conocer las variables que influyen y qué tan

dispuesto esta a invertir en el mercado de valores.

El comportamiento del consumidor, se puede definir como el anlisis de las
fases que se desarrollan “cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o
desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y
deseos”(Solomon, 2008); teniendo en cuenta a Schiffman & Kanuk (2011) hace
referencia al proceso conductual y cognitivo por el que transita un individuo durante
su toma de decisiones para “buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos

y/o servicios que espera satisfagan sus necesidades”.

De igual forma, Hawkins, Best & Coney (2004) definen el comportamiento

del consumidor como un andlisis a los diversos grupos de personas y al proceso que



realizan para buscar, elegir y comprar “servicios, experiencias o ideas” con el fin de

satisfacer sus necesidades.

Asi, es preciso evidenciar que en dichos procesos, el consumidor evalla las
diferentes alternativas y selecciona la que considera le sera mas provechosa. A la par
de dicho proceso se hacen evidentes las percepciones, expectativas y atributos que

influiran al final en la satisfaccion del cliente.

Hay 3 aspectos a tener en cuenta durante el proceso de consumo de un cliente
(ver tabla 5). Asi, en la primera fase el consumidor identifica una “necesidad” y
evalla sus alternativas para seleccionar la que mas se adecle a diversos aspectos
como sus preferencias y recursos disponibles; la segunda fase es el adquirir el bien o
servicio y utilizarlo/consumirlo, de alli se deriva una percepcion de la experiencia;
por ultimo, en la tercera fase el consumidor realiza una evaluacion de la experiencia
con el producto (bien o servicio), en donde tendra en cuenta el desempefio, si cumplié
el objetivo de satisfacer sus necesidades, analizara si lo adquirird de nuevo o no,
podré referenciar a la compafiia y/o al producto siendo de ésta manera influenciador
WOM e intervenir en otros para que participen en el acto de compra de dicho bien o

servicio.



Tabla 5 Aspectos en el proceso de consumo

Previos a la compra

Durante la compra

Posteriores a la compra

«;Como decide un
consumidor que necesita un
producto?.

«¢Cudles son las mejores
fuentes de informacion para
aprender més acerca de
opciones y alternativas?.

«¢La adquisicion de un
producto es una experiencia
estresante o agradable?.

*¢Qué dice la compra acerca
del consumidor?.

* ¢ El producto brinda placer o
desempefia la funcion que
pretende?.

« ¢ El consumidor esta
satisfecho con el producto y
lo adquirira de nuevo?.

*¢Le contara a otras personas
acerca de sus experiencias
con el producto e influird en
sus decisiones de compra?.

Fuente: Elaboraciéon propia, adaptado de Solomon (2008)

Para Blackwell, Miniard& Engel (2001), el proceso de toma de decisiones en el

consumidor se estructura de la siguiente manera:

Figura 3Proceso de toma de decisiones del consumidor

- . Evaluacion de

Reconocimiento Busqueda de :
: —> : - 2 —>| alternativas antes |—> Compra
de la necesidad informacion de la compra
|
\/
Evaluacion
Consumo —> posterior al —> Descarte
consumo

Fuente: Blackwell, Miniard, & Engel(2001)




En este proceso por el cual atraviesa un consumidor para tomar una decision
final, se destacan 7 etapas en donde reconocer una necesidad implica el analisis de las
influencias del entorno y de las diferencias individuales; la busqueda de informacion
hace referencia al acudir a la memoria 0 a una alternativa diferente (externa); el
procesamiento de la informacion se da mediante diversas variables que intervienen en
los estimulos al consumidor; la compra es la adquisicion del producto o servicio para
Su uso o consumo, entendiendo que el consumo “implica el uso que el comprador
hace del producto o servicio adquirido” (Blackwell, Roger, et al.,2001). Esta etapa es
clave en cuanto que del consumo del bien o servicio se derivard la experiencia del
consumidor y esto afectara la referenciacion y el WOM; para el caso de los servicios

por ser intangibles, el proceso de evaluacion es mas dificil (Zeithaml, 1981).

El nivel de desempefio y el grado de cumplimiento de las expectativas del
consumidor se veran reflejadas en el estado de satisfaccion o insatisfaccion (lo que
corresponde a la fase de evaluacion posterior al consumo). Esto, a su vez influye en el
descarte o la lealtad hacia un producto o marca y generara un nuevo inicio del ciclo

(Blackwell, Miniard, & Engel, 2001).

La importancia de comprender cOmo se comporta un consumidor, radica en el
principio basico que las necesidades “so6lo pueden satisfacerse segun el grado en que

los mercadologos entiendan a la gente y las organizaciones”, esto incluye conocer lo



mejor posible quién es el cliente, como se quiere llegar a él y como hacerlo mejor que

la competencia (Solomon, 2008).

Para efectos del analisis en el presente trabajo de investigacion, se analizara la
fase de consumo y post-consumo ya que se busca identificar la experiencia de los
consumidores desde la toma de los cursos (consumo del producto) hasta su
experiencia posterior a la compra (si el producto cumplié con su finalidad); esto, con
el fin de asegurar que la medicidn de las variables objeto de analisis se realicen sobre
aquellas personas que toman el curso sin tener en cuenta si fue quien realizo el

proceso de compra.

5.2.1 Modelo BMP (Modelo de la Perspectiva Conductual)

Es un modelo desarrollado por Gordon Foxall (2007, citado en Medina &
Sandoval, 2011) planteado como guia para interpretar el comportamiento de los
consumidores basado en el analisis de los principios conductuales como variable
prondstico mas significativa para explicar otras conductas relacionadas con la compra
y el consumo. Foxall (2005, citado en citado en Medina & Sandoval (2011), propone
3 tendencias en cuanto al analisis conductual del consumidor que son lo econémico,

lo verbal y los inconvenientes a la hora de tratar de interpretar la conducta humana.

A continuacion se presenta el esquema del modelo:



Figura 4Modelo BPM - Perspectiva conductual del consumidor

Escenario de la

Refuerzo
conducta del > e
) utilitario
consumidor
Comportamiento Refuerzo
> del consumidor informativo
Historia de c ]
aprendizaje onsecuencias

v

aversivas

Fuente: The Behavioral Perspective Model. Foxall (2007) citado en Medina &
Sandoval (2011)

El escenario de la conducta del consumidor es el equivalente al entorno vy el
contexto en el que se encuentre. La historia de aprendizaje consiste en la referencia
que toma el consumidor de las experiencias previas con productos o categorias
similares y que ve como antecedente de evaluacion de la compra que esta por realizar.
El refuerzo utilitario son los beneficios inmediatos y practicos que recibe por la
compra o consumo del bien o servicio en cuestion; el refuerzo informativo consiste en
los beneficios simbodlicos asociados con atributos categdricos que otorga el entorno, y
por ultimo, las consecuencias aversivas son los resultados (positivos 0 negativos)
derivados del conjunto de refuerzos utilitarios e informacionales (Robayo, 2010);

(Medina y Sandoval, 2011); (Tobon, 2012).



5.3 Satisfaccion

A continuacion, se presentara la conceptualizacion de satisfaccion del cliente
a nivel general. Este aparte se considera fundamental teniendo en cuenta que el
objetivo del trabajo es explicito en cuanto a dicho constructo. Es preciso mencionar
que los puntos 5.1. y 5.2. han sido considerados como fundamento y complemento

para el desarrollo del presente.

5.3.1 Conceptualizacion

Para las empresas de vanguardia la orientacion, satisfaccion, calidad, servicio,
(entre otros) al cliente deben establecerse como principios basicos, pilares y razon de
ser mediante el conocimiento del mismo: quién es, como actla, cuales son sus
preferencias, qué piensa, cdmo se siente, qué necesita, cuales son sus expectativas y
sobre todo qué tanto se acerca o aleja la empresa al cumplimiento de las expectativas
del consumidor. Esto, con el fin de enfocar los esfuerzos de la organizacion en

aumentar su satisfaccion y lograr fidelizarlo.

En la tabla que se presenta a continuacion, se muestra segun diversos autores la

definicion del término “satisfaccion del cliente™:



Tabla 6Definiciones de Satisfaccion del Cliente

AUTOR ANO DEFINICION
Define la satisfaccion del cliente como el nivel de acoplamiento entre sus aspiraciones
Andreassen 1977 y necesidades con el desempefio de los productos y servicios entregados por la
compafiia.
Oliver 1081 “Un proceso de evaluacion que realizan los consumidores a través de la relacion que
existe entre las expectativas y las percepciones”.
Swann, Bosanko, “Una evaluacién consciente o un juicio cognitivo” dependiendo del desempefio del
Cohen, Midgley 1982 producto o servicio y si se relaciona con la intenciéon o finalidad con la que fue
& Seed generado.
Por un lado, la definicion de satisfaccion del cliente se puede ver como la
“consecuencia” en forma de respuesta emocional obtenida luego de la experiencia
Tse & Wilton 1988 vivida por el consumidor sirY Fe.ner ningun s.e,sgo como _precedfente (expectativa?. Por
otro lado, el proceso de andlisis y estimacion de la diferencia entre expectativas y
resultados se puede considerar como otra perspectiva de pensar la satisfaccion en el
consumidor.
Evrard 1993/4 Define la satisfaccion del cliente como "un estado psicoldgico resultado de un proceso
de compra y de consumo™.
La satisfaccion del cliente, esta ligada a atributos altamente abstractos y relacionados
Kotler 1998 con la percepcién de cada consumidor, debido a esto, se hace necesario identificar
variables que permitan una aproximacién estandar, dando paso a modelos de medicién
cualitativa y cuantitativa para la recoleccién de informacién y andlisis de resultados.
Conexion entre “valoraciones cognitivas y respuestas afectivas”, en donde las
Giese & Cote; 2000: 2001 valoraciones se ven influenciadas por diversas variables comparativas durante el
Yu&Dean ' proceso de pensamiento, de esto se derivan las respuestas afectivas que se pueden
manifestar como sentimientos positivos o negativos.
La satisfaccion se evidencia cuando el producto o servicio satisface en cierto nivel las
PEDIC 2001 . .
expectativas del cliente.
El estado animico de una persona tras adquirir un bien o servicio (cuyo rendimiento
Kotler 2001 percibido esta implicito al momento de la compra y teniendo en cuenta sus
expectativas).
Sanzo 2003 La satisfaccion es un estado afectivo que se genera a partir de la evaluacién de todos
los factores relacionados al producto o servicio.
La respuesta de los clientes hacia los productos o servicios ofertados por la empresa,
Gbmez & Wittink 2004 se pueden determinar a través de la relacion entre la percepcion de los atributos y la
satisfaccion del cliente.
La satisfaccion, es una evaluacion que los consumidores realizan de los factores del
Oliver 2010 producto/servicio de forma universal; lo que genera niveles de satisfaccion altos o

bajos en el consumo.

Fuente: Elaboracion propia




Adicionalmente, Giese & Cote (2002) identifican tres factores generales (ver

figura 4) para definir la satisfaccion:

Figura5 Factores generales de satisfaccion del cliente

La satisfaccion del consumidor se genera a partir de
una respuesta emocional o cognitiva del cliente.

La respuesta es generada de acuerdo a ciertos factores
como lo son la experiencia de consumo, las expectativas y la
calidad del producto.

Igil

La respuesta sucede ya sea después de realizada la compra, por :
experiencias anteriores o después de la eleccion, es decir, en
determinados momentos.

Fuente: Elaboracién propia

Segln Zagal (2009), la satisfaccion esta compuesta por 3 elementos que se

presentan a continuacion (ver tabla 7):

Tabla 7 Elementos de la satisfaccion

Rendimiento percibido

Expectativas

Niveles de satisfaccion

+Esta determinado por la percepcion

del cliente basado en el rendimiento
de un producto o servicio. Se ve
afectado por las opiniones de
terceros, de su estado de animo y
razonamientos.

+El ideal de aquello que los clientes

esperan obtener de un producto o
servicio. Es el resultado de las
promesas implicitas y explicitas del
servicio, el WOM vy expectativas por
experiencias pasadas.

+Tienen origen luego de aquirir un
bien o servicio y se reflejan en tres
niveles:

«Insatisfaccion. Cuando no se logra
cumplir las expectativas del cliente.

« Satisfaccion. El desempefio
percibido  coincide  con las
expectativas del cliente.
«Complacencia.  EI  desempefio
percibido excede las expectativas del
cliente.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Zagal (2009).




Asi pues, una formula propuesta por el autor en mencién para determinar el

nivel de satisfaccion del cliente es la que se presenta a continuacion:

Rendimiento Percibido — Expectativas = Nivel de Satisfaccion

La tabla 8, muestra la forma en la que se valoran los parametros asignando un

valor a los resultados derivados de una encuesta previa de la siguiente manera:

Tabla 8 Valoracién de parametros en la satisfaccion

Rendimiento Percibido

Expectativas

Nivel de satisfaccion

*Excelente: 10
*Bueno: 7
*Regular: 5
*Malo: 3

«Elevadas: 3
«Moderadas: 2
*Bajas: 1

*Complacido: Entre 8y 10
«Satisfecho: entre 5y 7

«Insatisfecho: Igual o
menor a 4

Fuente: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985)

Diferentes autores promueven que la relacién entre precio y servicio tiene

efectos decisivos en la percepcion de satisfaccion en los clientes sobre un producto o

servicio (Voss, 1998). Segun Zeithaml (1998), el valor percibido por el cliente es

derivado de la relacion entre la calidad del producto, el precio relativo y sus

expectativas. Para Kotler (2000), el producto o servicio solo tendran éxito si ofrecen

valor y satisfaccion al cliente.

Teniendo en cuenta lo desarrollado en todo el aparte 5.3.1, la definicidn que se

propone sobre satisfaccion del cliente para el caso de la presente investigacion es la

siguiente:




“Evaluacion cognitiva y emocional que hace un cliente para medir el

rendimiento percibido de un producto frente a sus expectativas y aspiraciones”

5.3.2 Modelos de medicién de la satisfaccion

Es importante y necesario para las organizaciones realizar una medicion de la
satisfaccion puesto que facilita el conocimiento y entendimiento sobre el cliente y a
su vez de la organizacion, de manera que se logra identificar mediante alertas
tempranas las falencias en los diferentes procesos que se llevan a cabo, ademas de
las oportunidades de mejora y se puede llegar a evaluar y medir de manera objetiva
la percepcion de los clientes sobre el bien o servicio adquirido, mas aun permite
evaluar el proceso de pre y posventa, lo que contribuye a ajustar el desempefio
integral de la compafiia asistiendo al mejoramiento continuo de la empresa y de sus

relaciones con los clientes (Ministerio de Fomento Espafiol, 2006).

A continuacion se presentan algunos modelos de medicion de la satisfaccion?

clasificados segun la Escuela Americana, Indices Nacionales de Satisfaccion y otros.

ZNo todos los modelos se enfocan explicitamente en medir la satisfaccion; en ocasiones, la
satisfaccion es una de las variables para medir otros constructos como calidad, eficiencia, lealtad, entre
otros.



5.3.2.1 Escuela Americana
Sus principales representantes son Parasuraman, Berry &Zeithaml (1985,
1988) y se caracteriza por proponer modelos cuantitativos. Acto seguido, se hara

mencion de algunos de ellos.

5.3.2.1.1 Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL (Service of Quality) tiene su origen en 1985 gracias
a Zeithaml, Parasuraman y Berry?*. Se basa en el analisis y mejora de la calidad en el
servicio que ofrece una empresa al mercado; dicha calidad es analizada mediante
cinco dimensiones expuestas en la figura 4 (fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles) que facilitan la evaluacion, clasificacion,
analisis y comparacion de las empresas de servicios midiendo las expectativas y
percepciones del cliente frente al servicio de calidad implicito en el bien o servicio
proporcionado por la compafia (ver figura 5). Gracias a este modelo, se puede
determinar el indice de Calidad del Servicio (ISC), que permite conocer lo que
quieren los consumidores, analizar lo que obtienen, identificar las brechas o gaps de
insatisfaccion y ordenar los defectos de calidad (Morales, Hernandez, & Blanco,

2009).

2ACatedraticos de marketing, investigadores de la calidad en los servicios.



Figura 6 Modelo SERVQUAL

Responsabilidad
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Seguridad

Calidad en
el servicio
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producto

Precio
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situacionales
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Fuente: Zeithaml & Jo Bitner (2002)
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La figura 6, explica brevemente las cinco dimensiones que presenta el modelo.

Figura7 Las cinco dimensiones para evaluar la calidad de un servicio

Fiabilidad

*Nivel de
confiabilidad para
formalizar el
servicio de modo
cuidadoso e
integro.

Capacidad de

respuesta

«Disposicion y
voluntad de los
colaboradores de
la organizacion
para apoyar a los
usuarios y
proporcionar un
servicio rapido.

Seguridad

« Conocimientos,
habilidades y
atencion
mostrados por los
empleados para
persuadir a los
clientes y brindar
credibilidad y
confianza,

Empatia
« Atencion

personalizada que
dispensa la
organizacion a sus
clientes para
satisfacer sus
necesidades y
expectativas.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Zeithaml & Jo Bitner (2002)

Elementos
tangibles

* Apariencia de las
instalaciones
fisicas, equipos,
personal y
materiales de
comunicacién.




5.3.2.2 Indices Nacionales de Satisfaccion del Cliente

Los indices de satisfaccion segun Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Everitt
(1996) analizan mediante diversas variables la percepcion de los clientes de diferentes
industrias sobre el servicio que éstas organizaciones ofrecen y a su vez, permite
obtener informacion relevante para las organizaciones sobre su desempefio

detectando oportunidades de mejora (Zeithaml& Jo Bitner, 2002).

5.3.2.2.1 Modelo SCSB (Swedesh Customer Satisfaction Barometer / Barometro
Sueco de la Satisfaccion)
Modelo establecido en 1989 por la Universidad de Michigan y la Oficina Sueca
de Correos con el propoésito de medir la experiencia que tiene el cliente con el
producto y/o servicio desde el proceso inicial de la compra hasta el final (consumo)

(Fornell, 1992) considerando cinco variables que son:

Tabla 9 Variables del modelo SCSB

Expectativas Satisfaccion Quejas Lealtad Percepcion
«Percepcion del *Desde lo * A partir de +Se revisa el «Construccion
desempefio, general, la coémo se nivel de imaginaria del
teniendo en relacion con el manejan, el confianzay la consumidor,
cuenta tres servicio seguimiento intencion de teniendo en
ambitos que esperado y que se hace y repetir la cuenta la
son general, comparacion la solucion experiencia. experienciay
especificoy con el servicio gue se las
confiabilidad. ideal. propone. necesidades.

Fuente: Elaboracion propia




Inicialmente, el modelo tiene como eje central la satisfaccion relacionandola
con variables (antecedentes o consecuencias) y determinado por ecuaciones

estructurales(Ospina Pinzon & Gil Saura, 2011).

Figura 8 Modelo SCSB

Valor percibido > Quejas/Reclamos

SATISFACCION
DEL CLIENTE
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v

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Johnson et al. (2001)

Las expectativas y el valor percibido influyen sobre el nivel de satisfaccion
que tenga el consumidor. De esta, se derivaran las quejas/reclamos y/o la lealtad por
el producto o la marca; a menores quejas y reclamos, mayor sera la satisfaccion, de
esta manera se puede influir de forma positiva o negativa en la lealtad de un cliente

(Bloemer & Kasper, 1995).



5.3.2.2.2 Modelo ACSI

El modelo ACSI (American Customer Satisfaction Index) inicia en 1994 en
Estados Unidos por investigadores de la Universidad de Michigan en conjunto con
otras sociedades americanas. El indice fue desarrollado con la finalidad de
suministrar informacion en cuanto a la satisfaccion con la calidad de los productos y

servicios disponibles para los clientes (American Customer Satisfaction Index, 2005).

Se establece como una herramienta de calculo que pretende brindar informacion
constante (trimestral) y especifica para valorar el rendimiento de diversas industrias
en Estados Unidos partiendo de la nocion y analisis de la satisfaccion del cliente (ver
figura 7) (experiencia de consumo que integra variables como valor percibido,
expectativas y calidad del bien o servicio) y los resultados en cuanto a la percepcion
de la experiencia vivida (Lealtad, quejas y/o abandono) (Castrillon Barbosa & Diaz

Monroy, 2010).
Figura 7 Modelo American Customer Satisfaction Index, ACSI
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Fuente: American Customer Satisfaction Index (2005)



Acto seguido, se presenta una breve explicacion de las variables que componen el

modelo.

Tabla 10 Variables del modelo ACSI

(

N
+La calidad, es evaluada luego de la experiencia de consumo
Calidad percibida previa vivida por el cliente con el producto o servicio
ofertado por la empresa.
\ y,
7 \ *Es lo que el cliente espera con anticipacion (como )
cumplimiento de las condiciones minimas e innatas) en
) ] cuanto a la calidad de un producto o servicio ofertado por
Expectativas del cliente una empresa. Esta expectativa puede tener origen en
experiencias previas de consumo (publicidad o0 WOM) o
\ y calidad esperada dado el posicionamiento o la imagen de la
empresa. )
( A
«Se determina dada la correlacion entre dos variables clave
Valor percibido que son el monto en dinero que paga un cliente vs. La
calidad que el mismo percibe.
J
. A
SATISFACCION DEL ) ) o
CLIENTE *Se obtiene de ponderar la calidad percibida, el valor
percibido y la expectativa del cliente frente al bien o
(ACSI) servicio ofertado por la empresa. )
*Son detractores en la satisfaccion del cliente y son todas A
. . aquellas comunicaciones que genera el cliente porque hay
Quejas y reclamos del cliente algln factor durante toda la cadena de valor con el que no
esta a gusto y afecta negativamente su nivel de satisfaccion. )
\
*Es el aspecto clave que permite conocer si el cliente esta
Lealtad del cliente dispuesto a recomprar un bien o servicio a la empresa en el
futuro.
J

\.

Fuente: Elaboracion propia; adaptado de American Customer Satisfaction Index (2005)



5.3.2.3 Otros Modelos

Son modelos de indole tanto cualitativa como cuantitativa que son relevantes
para identificar y determinar caracteristicas, atributos y/o variables que influyen en la

satisfaccion del cliente.

5.3.2.3.1 Modelo HESKETT

Este modelo nace en los afios 80°s gracias a James Heskett y permite clasificar
a los clientes considerando variables como la intencion de compra, continuidad en la
empresa, satisfaccion, lealtad, valor aportado por el cliente y rentabilidad.
Originalmente el modelo tiene en cuenta observaciones y mediciones hechas a
empresas del sector servicios de Estados Unidos con el fin de medir el performance

segun la participacion que tengan en el mercado.



Tabla 11 Modelo HESKETT

O>drr>»>mr

VALOR
Alto / Bajo Medio Alto
REHEN LEAL APOSTOL
Se mantiene, pero [Se mantiene y no _|Se mantiene,y
prescribe prescribe. A |prescribe 4
negativamente. (Conwertir por positivamente.
(Eliminar) involucracion) (Vincular)
TERRORISTA | DESERTOR | | MERCENARIQ
Se vay prescribe |Se vayno Seva pero
. : prescribe
negativamente. prescribe. .
positivamente.

(Rotar capturando
nuevos clientes)

(Conwertir por
venta cruzada)

(Conwertir por

venta cruzada)

Baja / Baja

Media

SATISFACCION
Fuente: Cuesta (2006, citado en Sanchez, 2007)

Alta

O>» 0 - —-—m2>HZ2mMA

Este modelo, segmenta a los clientes en seis grupos que se presentan a

continuacion:



Figura 9 Segmentacion de clientes modelo HESKETT

Rehén (Atrapado)

« Aquel cliente que se mantiene en la empresa pero que aporta un
valor bajo (incluso negativo) tanto de manera financiera como
de recomendacion negativa (dafio de la imagen) destruyendo el
valor en clientes actuales y/o potenciales. Es un cliente que se
mantiene, pero prescribe negativamente; este tipo de cliente se
debe eliminar ya que es el mas peligroso para la organizacion,
mas conocido como cliente atrapado y rentable.

| —>

Leal (Estable)

«Es un cliente que se mantiene y no
prescribe; este tipo de cliente se debe
convertir mediante su involucramiento
en el negocio.

v

Apostol (Partidario)
*Es un cliente que se mantiene y

prescribe positivamente; este
tipo de cliente se debe vincular.

Terrorista (Se ha ido descontento)

*Permanecen ingresando y saliendo de la compafiia pero
siempre que se va prescribe negativamente; este tipo de
cliente, destruyen el valor, se deben rotar haciéndoles ver
que hay otras opciones “mejores” en el mercado y
capturar nuevos clientes mediante barreras no coercitivas.

\4

Desertor (Se ha ido descontento)

«Es un cliente que se va y no prescribe;
este tipo de cliente se debe convertir
mediante venta cruzada y otorgandoles
mayor valor en sus servicios.

—

Mercenario (Sin compromiso)

Es un cliente que se va pero prescribe
positivamente; este tipo de cliente se
debe convertir por venta cruzada.

Fuente: Elaboracion propia; adaptado de Cuesta (2006)

5.3.2.3.2 Modelo MUSA (Multicriteria Satisfaction Analysis / Andlisis de

satisfaccion Multicriterio)

Este modelo es un método propuesto por Grigoroudis & Siskos (2003) para

medir y analizar la satisfaccion del cliente desde variables cualitativas apoyados en

un conjunto de indices y mapas perceptuales mediante la segregacion de preferencias

de los principios de la regresion ordinal utilizando datos obtenidos mediante una




encuesta de satisfaccion en donde el cliente evalta los servicios ofertados por la
organizacion, la satisfaccion global y respecto al conjunto de criterios discretos,

(Gelvez, 2010).

Esté representado por una funcion que integra la suma de las percepciones del
cliente en las diversas caracteristicas del servicio frente a una industria determinada
obteniendo de juicios individuales una funcion de “valor colectivo” (Gelvez, 2010),
con el fin de disminuir el error absoluto mediante el método de regresion de minima
desviacion absoluta para su desarrollo (Ehrgott, Naujoks, Stewart, & Wallenius,

2008).

La siguiente, es la formula de la regresion:

Tabla 12 Funcion de regresion ordinal

Y¥=) i1 b; Xi—ot+ 06"V jen clientes

(1)

Donde Y*: estimacién de la funcién global de valor
ot sobreestimacion ©~: subestimacion 2. i 1 b; =1

Fuente: (Amaya Guio & Carrero Siabato, 2014)
Donde:
Y* = Satisfaccion global

X* = Satisfaccion parcial



5.3.2.3.3 Modelo Kano (Modelo de creacion de la calidad atractiva)

Fue planteado en Japdn por el profesor Noriaki Kano en 1984; es empleado

para entender las diversas necesidades del cliente en cuanto a satisfaccion; para ello,

clasifica las preferencias de los clientes en tres categorias:

Tabla 13 Categorias de clasificacion de preferencia del cliente

Factores de desempefio o
Calidad reactiva (Necesidades
de prestaciones)

Factores basicos o el deber ser
(Necesidades basicas)

Factores de deleite o calidad
atractiva (Necesidades de
entusiasmo)

*Son aquellas caracteristicas
diferenciales y que permiten
realizar comparaciones entre
productos o0 servicio que
compiten en la  misma
categoria. Estos factores que
influyen en el aumento o
disminucion en cuanto a
satisfaccion del cliente de
manera proporcional a los
componentes de calidad que se
le proporcionen.

*Son aquellos factores vya
esperados por los clientes. Hace
referencia a las caracteristicas
innatas del producto o servicio,
que estan incluidas segln la
promesa de valor del fabricante
- ofertante. Al ser esperados por
los clientes no  generan
satisfaccion, pero al no estar
presentes 0 fallar,
inmediatamente generara
insatisfaccion.

*Corresponde a los factores
innovadores 'y de valor
agregado, aquellas necesidades
gue no estan previstas por el
cliente y gracias a ellas se
generan diferenciales en los
productos ademas de
fidelizarlos.

Fuente: Elaboracién propia, adaptado de Kano model (2010)

La figura 9presenta el modelo de creacién de la calidad de Kano con los

atributos que tiene en cuenta para el analisis de la satisfaccion del cliente, en donde

el eje X representa la ejecucion y el eje Y indica el nivel de satisfaccion del cliente.




Figura 10 Modelo de creacion de la calidad atractiva (Modelo Kano)
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Fuente: Kano model (2010)

5.3.2.4 Modelo utilizado por la BVC

Desde el afio 2007, la BVC con el proposito de mejorar continuamente
sus procesos, ha estado realizando estudios periédicos de satisfaccion a sus clientes
con una frecuencia de medicion de 3 momentos en el afio (mediciones trimestrales)
con el fin de monitorear el nivel de satisfaccién de los clientes con los diferentes
productos y servicios que presta y asi definir un indicador de gestion transversal a la
organizacion. La investigacion que realiza es de corte cuantitativo mediante una
técnica de encuestas y el instrumento de recoleccion de informacion son

cuestionarios estructurados con método de ejecucion telefonico



El modelo evalia tres segmentos de clientes: intermediarios?®, educacion? y

emisores?’ en Bogota, Medellin, Barranquilla y Cali. EI modelo esta conformado de

la siguiente manera:

Figura 11Modelo BVC de experiencia del cliente
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Fuente: Bolsa de Valores de Colombia (2007)

En donde:

Experiencia del cliente = 50% * NPS + 50% * Satisfaccion

ZEl grupo de intermediarios, estd conformado por Sociedades Comisionistas de Bolsa (SCB),
Establecimientos de Crédito e Inversionistas Institucionales.

%63e evaltan Instituciones Educativas con las que la BVC sostiene convenio.

27E|l grupo de los emisores estd conformado por todas las empresas que emiten titulos a través de la

BVC.

Satisfaccion

50%




El Net Promoter Score (NPS) es la métrica que mejor correlaciona el
comportamiento del cliente en cuanto a la recomendacion de un producto o servicio
(Reichheld, Bain & Company, y Satmetrix, (2003); en el caso de la BVC es la
calificacion a una sola pregunta evaluada en una escala del 0 a 10; ¢Cual seria su
disposicion a recomendar el servicio de la BVC a sus amigos o colegas? Siendo 0

altamente improbable y 10 altamente probable.

Figural2 Net Promoter Score (NPS)
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Fuente: Reichheld F., Bain & Company &Satmetrix, (2003)

Se usa esta métrica porque permite realizar Benchmarks entre diferentes marcas
y organizaciones a nivel mundial, muestra la relacion directa entre el crecimiento del
indicador y los resultados financieros de las compafiia y porque la lealtad de los
clientes lleva a negocios repetidos (mayor ingreso y rentabilidad) y a la generacion

de nuevos negocios (Word-of-Mouth positivo).



Es importante resaltar que para el segmento de educacion la BVC no mide la
satisfaccion en los cursos ofertados, sino que su enfoque es hacia el servicio y los
procesos que se tiene con las instituciones universitarias en convenio y se entrevistan
a los decanos, administradores, docentes, y monitores del Punto BVC. Desde esta
Optica el estudio de medicion que se realizara, permite analizar atributos implicados
a profundidad en la satisfaccion de los clientes tomadores de cursos y realizar un
analisis preliminar sobre la relacion con la intencion de inversion; gracias a esto, se
podran plantear estrategias que desde el enfoque del marketing contribuyan a
mejorar la satisfaccion del cliente, la experiencia y la efectividad de los programas
en cuanto a su actuacion como influenciadores para la inversion en el Mercado de
Valores colombiano, y demas aporte mencionadas en el aparte nimero 4 del presente

trabajo.

5.3.3 Variables de medicion

Teniendo en cuenta lo explicado en el apartado 7.2. y con base en lo que desde el
marco tedrico aplica para el presente caso de estudio, a continuacion se hace mencion
de las variables respectivas para medir el constructo de satisfaccion. Tal como se
menciona, el detalle respectivo y la justificacion de dicha seleccion se hace evidente

en’7.2.



e Valor percibido:

Segun Zeithaml (1998), el valor percibido por el cliente es derivado de la relacion
entre la calidad del producto, el precio relativo y sus expectativas, ademas de hacer
referencia a la evaluacion desde la perspectiva del consumidor sobre la utilidad del

producto.

Asi, Chang y Wildt (1994), proponen que el valor percibido se deriva de la
relacion de la percepcion por parte del consumidor entre precio y calidad con la
intencion de compra. Dodds et al. (1991), considera el valor percibido como una
consecuencia del precio percibido (calidad y sacrificio percibido), ya que el precio
puede llegar a ser un factor que implica cierto sacrificio para el consumidor y supone

una calidad percibida implicita (teniendo en cuenta su precio).

A su vez el valor percibido se mide a traves de la calidad y el precio percibido,
por lo cual, la primera es cuando un consumidor evalua la excelencia o superioridad
integral de un producto o servicio; esto influye en la decision de compra y en la
lealtad de marca, especialmente cuando el comprador no estd motivado o capacitado
para desarrollar un andlisis detallado. Adicionalmente, facilita soportar un precio un

poco mas elevado que generard mayor margen de utilidad (Zeithaml, 1998).

De tal modo, el modelo SERVQUAL (Zeithaml et al., 1985), se basa en el
analisis y mejora de la calidad en el servicio ofertado por una empresa teniendo en
cuenta 5 dimensiones (fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y

elementos tangibles). Los servicios se caracterizan por ser intangibles, heterogéneos y



porque la produccion y el consumo se generan al mismo tiempo (Parasuraman et al.,
1985). Por eso la importancia de la calidad en los servicios se ve reflejada en el
aumento en la participacién de mercado y en la rentabilidad de version (Zeithaml,

1984).

Por otra parte, el precio percibido trabaja como un indicador de calidad afectando
de manera positiva e indirecta la satisfaccion (Zeithaml, 1998). De manera positiva,
es cuando el consumidor utiliza el precio como un indicador de la calidad del
producto (Zeithaml, 1998); eso quiere decir que el consumidor realiza una asociacion
mental en la que infiere que “a mayor precio, mayor calidad”, mientras que el efecto
negativo se produce cuando el mismo, utiliza el precio como un indicador del
sacrificio monetario que debe sobrellevar para adquirir el producto (Dodds, et al.,
1991). La comparacion del precio esperado con el precio percibido es la que

determina el nivel de satisfaccion del consumidor con el precio.

e Expectativas:

Constituyen un parametro con el que los clientes miden la calidad de un servicio
(Oliver 1989). Olson y Dover (1979), Spreng y Olshavsky (1993) definen esta
variable como creencias sobre atributos especificos relacionados con el rendimiento
futuro del producto. Otras definiciones, afirman que las expectativas corresponden a

una evaluacion que realiza el consumidor de lo que ocurrira después de vivir una



experiencia de compra/consumo. También son vistas como la percepcion del
individuo de la probabilidad de que el producto/servicio ofrezca unos resultados
determinados (Westbrook, 1987), (TSW y Wilton, 1988), (Westbrook y Reilly, 1983)

(Swan y Trawick., 1980).

5.4 Intencion de compra

La intencion de compra, influye en las preferencias del consumidor lo cual
afecta su decision de compra (Yang & He, 2011). Por eso, para la presente
investigacion es necesario incluir este aparte teniendo en cuenta que una intencion de
compra es influenciada por los niveles de experiencia de consumo previo (Bellman,

Loshe& Johnson, 1999).

Adicionalmente, estudiar y analizar la intencion de compra es valioso para las
organizaciones, en la medida en que permite conocer los factores que influyen y son
determinantes para el consumidor a la hora de seleccionar un producto y cuéles son
las etapas por las que atraviesa para realizar una eleccion (Ruiz, 1997). Un
consumidor recomprara teniendo en cuenta los resultados de experiencias previas y el
grado de satisfaccion segin sus expectativas (O"Shaubhnessy & Quintanilla, 1989,
2001). Adicionalmente, servird de guia a la hora de establecer las estrategias
adecuadas para la administracion de clientes y establecer el potencial de los mismos

para continuar o abandonar la organizacién, ya que aquellos clientes que muestran



mayores intenciones de permanecer, son los mismos cuyas intenciones de compra son

mayores (Bellman, Loshe& Johnson, 1999).

Para el desarrollo del presente trabajo, el aparte de intencion de compra se
tomard como la relacion con la intencion de inversion en el mercado de valores, esto
permitird aterrizar conceptos para definir las variables que son mas relevantes y las
que més influyen en los clientes del Diplomado de Bolsa de la BVC y de esta manera

responder a los objetivos planteados al inicio de esta investigacion.

5.4.1 Conceptualizacion

A continuacidn, se presentan algunas definiciones para la intencion de compra

del consumidor por diversos autores:

Tabla 14 Conceptualizacién Intencién de compra

AUTOR ANO DEFINICION

Fishbein & Ajzen 1975 “Es un factor critico para predecir el comportamiento del
consumidor”

Mullet & Karson 1985 Es “qué tan susceptible es un encuestado a comprar un
producto”

Dodds, Monroe 1991 “Es la disposicion del consumidor a adquirir un producto

&Grewal determinado”

Morwitz & 1992 “Medida de prediccion de una conducta de compra posterior o

Schmittlein sucesiva”

Turney & Littman 2003 Es la “prediccion” que un cliente seleccionara a
empresa/producto para comprarlo.




Dodds et al.; 1991; “Puede medirla posibilidad que un cliente compre un producto
Shiffman & Kanuk; 2000; y cuanto mayor sea la intencién de compra, mayor es la
Yang 2009 disposicion de un consumidor a comprar un producto”.
Zeithmanl; Doods 1988; “Indica que el consumidor seguira su experiencia, preferencia
et al.; Schiffman & 1991; y ambiente externo para obtener informacion, evaluar
Kanuk; Yang 2000; alternativas y tomar decisiones de compra”.

2009

Fuente: Elaboracion propia

Asi pues, en términos de los autores es preciso evidenciar que la intencién de
compra resulta ser un predictor del comportamiento futuro del consumidory una guia

de como puede actuar.

Para efectos del presente trabajo y considerando los objetivos planteados, vale
la pena aclarar que la intencion de compra se referencia como la intencion de futura
inversion en el Mercado de Valores por parte de los consumidores de los cursos
ofertados por la BVC?; acto seguido, se plantea tener en cuenta la siguiente
definicion propuesta para el analisis de la intencion de compra en la presente

investigacion:

“Medida de prediccion del comportamiento del consumidor frente a una compra

posterior (inversion a futuro) teniendo en cuenta la experiencia previa”.

%Este trabajo no pretende establecer la relacion entre la falta de inversion y la falta de conocimiento
hacia el mercado de valores en la medida en que se reconoce la existencia de otras variables como la
politica de impuesto a la renta en Colombia, contabilidades poco transparentes, falta de conocimiento
en cuanto al funcionamiento del mercado, fondos insuficientes de dinero para invertir, entre otros.
(Ferrari C., 2012).




5.4.2 Medicion de la intencion de compra??

Medir la intencién de compra es importante porque permite enfocar la toma de
decisiones de tipo gerencial y estratégica, en la medida en que se puede conocer de primera
mano qué productos tienen potencial para impulsar las ventas y cuales se encuentran
rezagados, asi mismo, tomar medidas para readecuar el producto o servicio a las necesidades
del consumidor dentro de una propuesta de valor conjunta que permita vincular los productos

adecuados con las estrategias pertinentes.

Dentro de la literatura consultada, se hall6 que la escala de Baker y Churchill (1977)
es una escala de Likert maltiple que permite medir la inclinacién de un consumidor para
comprar un producto o servicio determinado; la escala de Dodds (1991), mide la posibilidad
que un consumidor compre un producto o servicio que ya conoce (disposicion a comprar); la
escala de Putrevu y Lord (2001), miden el grado al que el consumidor pretende comprar o
probar un producto o servicio de determinada marca; para la escala de Bower (1998), el
encuestado responde en una escala tipo Likert de 6 puntos sobre su intencién de compra

luego de ser expuesto a un anuncio publicitario de un producto o servicio (Bruner, 1954).

De igual manera, conforme con la revisién bibliografica realizada se pudo evidenciar
que no existen modelos académicos estandar para la medicion de la intencion de inversion,
mas bien los modelos se proponen para estudios de casos especificos y se derivan de la
descripcion de las variables que permiten medir la intencion de compra segun postulados por
los autores respectivos. Asi, las variables para ésta investigacion se derivan de lo investigado
al respecto y se pueden evidenciar en la parte de descripcion de variables en el capitulo de

Metodologia.

2L_as diferentes fuentes consultadas, hacen mencion de las variables que permiten medir la intencion
de compra y la forma de medirla se adapta a diversos casos particulares.



5.4.3. Variables de medicién

Teniendo en cuenta lo explicado en el apartado 7.2. y con base en lo que desde el
marco tedrico aplica para el presente caso de estudio, a continuacion se hace mencién
de las variables respectivas para medir el constructo de intencion de compra, para éste
caso intencion de inversion. Tal como se menciona, el detalle respectivo y la

justificacion de dicha seleccion se hace evidente en 7.2.

e Experiencia:

Hay 3 aspectos a tener en cuenta durante el proceso de consumo de un cliente
(previos a la compra, durante la compra y posteriores a la compra) (Hawkins, Best, &
Coney, 2004). Asi, en la primera fase el consumidor identifica una “necesidad” y
evalla sus alternativas para seleccionar la que mas se adecle a diversos aspectos
como sus preferencias y recursos disponibles; la segunda fase es el adquirir el bien o
servicio y utilizarlo/ consumirlo, de alli se deriva una percepcién de la experiencia;
por ultimo, en la tercera fase el consumidor realiza una evaluacion de la experiencia
con el producto (bien o servicio), en donde tendra en cuenta el desempefio(Blackwell,
Miniard, & Engel, 2001), si cumplié el objetivo de satisfacer sus necesidades,
analizara si lo adquirird de nuevo o no, podrad referenciar a la compafiia y/o al
producto siendo de esta manera influenciador WOM e intervenir en otros para que

participen en el acto de compra de dicho bien o servicio (Solomon, 2008).



e Preferencias:

Kano (1984), clasifica las preferencias de los clientes en tres categorias: 1.
Factores de desempefio o calidad reactiva (Necesidades prestacionales): Son aquellas
caracteristicas diferenciales y que permiten realizar comparaciones entre productos o
servicio que compiten en la misma categoria. Estos factores que influyen en el
aumento o disminucién en cuanto a satisfaccion del cliente de manera proporcional a
los componentes de calidad que se le proporcionen; 2. Factores basicos o el deber ser
(Necesidades bésicas): Son aquellos factores ya esperados por los clientes. Hace
referencia a las caracteristicas innatas del producto o servicio, que estan incluidas
segln la promesa de valor del fabricante - ofertante. Al ser esperados por los clientes
no generan satisfaccion, pero al no estar presentes o fallar, inmediatamente generara
insatisfaccion; 3.Factores de deleite o calidad atractiva (Necesidades de entusiasmo):
Corresponde a los factores innovadores y de valor agregado, aquellas necesidades que
no estan previstas por el cliente y gracias a ellas se generan diferenciales en los

productos ademas de fidelizarlos.

e Motivaciones:

Los deseos pueden definirse como la evaluacion que realiza el consumidor del
grado en el cual un producto o sus atributos pueden alcanzar su nivel mas elevado
(Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). Gutman (1982) define las motivaciones

como grados de atributos o beneficios que el consumidor espera obtener de un



producto, y diferencia tres niveles de deseos que son: los valores, los beneficios
intermedios y los atributos concretos. Los valores o necesidades mas basicas que
desea cubrir el consumidor con un producto o servicio se refieren a metas que se fija
en su vida y sirven de guia para su comportamiento (Westbrook, 1988; Peter y Olson,
1987). Estos valores se pueden alcanzar a través de los beneficios intermedios,
caracteristicas y/o atributos del producto o servicio y a través del consumo del mismo.
Segun Spreng y Olshavsky (1993), la combinacion entre atributos, resultados y

valores, es clave para comprender el comportamiento de eleccion del individuo.

e Actitudes:

De acuerdo con Fishbein y Ajzen (1975), una actitud es la disposicion que tiene
un individuo ante un comportamiento y expresa la aprobacion o desaprobacion del
individuo hacia dicho comportamiento. Rosenberg y Rovland (1960) afirman que las
actitudes como respuestas cognitivas, representan pensamiento y/o creencias sobre el
objeto de evaluacion; como respuesta evaluativa, representa los sentimientos
asociados al objeto como atraccion, repulsion, entre otros; como respuesta conductual,
representa el comportamiento que incluye la intencion de actuar frente a un objeto de

manera especifica.



5.5 Evidencias empiricas

Con el objetivo de contar con estudios y/o evidencias empiricas que sustenten
la actualidad del problema descrito para la presente investigacion, a continuacion se
hace mencion de los principales. Es preciso aclarar que los diferentes modelos
expuestos en el apartado 5.3.2 y lo referente al 5.4, son el resultado de estudios que
han partido de la conceptualizacion de las variables tedricas que permiten medir tanto
el constructo de satisfaccion como el de intencién de compra, pasando por una
validacion empirica, la cual a partir de modelos de ecuaciones estructurales generan
la validez para situaciones especificas relacionadas con industrias y sectores

determinados.

Por lo mismo, cada una de las investigaciones que generan/proponen los modelos
concluye que existen limitaciones de aplicaciones uniformes y Unicas para situaciones
diferentes que se deben considerar. La seleccion de las variables que aplican para el

caso de estudio, se hace evidente en el apartado 7.2.

Es asi que para el sector de los servicios, dentro del cual se ubica el presente
estudio, cabe destacar lo mencionado por Herrero, Garcia de los Salmones y
Rodriguez (2005), en cuanto a la importancia de considerar las particularidades que

Ilevan a que las propuestas tedricas ameriten adaptaciones respectivas a cada caso.



En tal sentido, tanto para los constructos principales, en este estudio,
“satisfaccion” e “intencion de compra” como para los que en conjunto permiten
medirlos (ver apartado 7.2) se presenta el hecho a partir del cual se hace necesario
adaptar los modelos a cada servicio en particular y el nimero de factores varia segun
el sector analizado existiendo estudios que lo comprueban, por ejemplo para el caso
de la escala SERVQUAL mencionada en el apartado 5.3 (Carman, 1990; Headley y

Miller, 1993; citados en Herrero, Garcia de los Salmones y Rodriguez, 2005).

Asi, por ejemplo, para medir la calidad se han adaptado diversos trabajos a lo
largo de la historia segun el sector, como por ejemplo los de Crosby y Stephens (1987,
citado en Herrero, 2005) hacia el area de seguros, el de Quelch y Ash (1981, citado en
Herrero, 2005) hacia los servicios profesionales, Brown y Swartz (1989, citado en
Herrero, 2005) en el campo médico, Westbrook (1981, citado en Herrero, 2005) hacia
el comercio y Apaozala, Zorrilla y Aldamiz-Echevarria (2001, citado en Herrero,

Garcia de los Salmones y Rodriguez, 2005) en el sector eléctrico.

De igual modo, cada constructo o en palabras de Herrero, Garcia de los
Salmones y Rodriguez (2005), cada dimension para medir las variables principales

tiene diferente importancia dependiendo del sector®.

30 Herrero enfatiza en especial para el caso de los servicios de artes escénicas y en esta afirmacion para
el tema de la medicion de la calidad.



Haciendo una revision en cuanto a la aplicacion de los modelos descritos en la
actualidad, fue posible encontrar entre otros ejemplos de trabajos de investigacion

cuyo modelo base es el SERVQUAL.:

Analisis de la calidad en el servicio y satisfaccion de los estudiantes de Ciencias
econdmicas de la universidad de Cartagena mediante un modelo de ecuaciones
estructurales (Vergara & Quesada, 2011); evaluacion de la calidad en organizaciones
deportivas: adaptacion del modelo SERVQUAL (Morales, Hernandez & Blanco,
2009); validacion de un instrumento para medir la calidad de servicio en programas
de estudios universitarios(Mejias Acosta, 2005); la medicién de satisfaccion (Modelo
SERVQUAL) en una organizacion que atiende a personas con discapacidad
intelectual(Fernandez del Pozo, 2012); calidad y valor percibido como condicionantes
de la satisfaccion: una aplicacion en el sector de las Artes Escénicas(Herrero, Garcia
& Rodriguez, 2005); aplicaciéon del modelo SERVQUAL para evaluar la calidad en
el servicio en los hospitales publicos de Hermosillo, Sonora (Ibarra, Espinoza &
Casas 2014); Método SERVQUAL aplicado a las salas de cine Cinemark y Cinépolis:
Un analisis comparativo sobre la calidad en el servicio caso Hermosillo, sonora
(Ibarra, Casas, Partida, 2011), medicién de la satisfaccion de usuarios Universidad del

Valle (Universidad del Valle, 2012).

Cabe precisar que los anteriores trabajos de investigacion, han sido una adaptacién
del modelo SERVQUAL que ha sido ampliamente adoptado en campos industriales y
comerciales, evaluando mediante 22 items la calidad del servicio comparando las

expectativas y la percepcion del cliente.



El modelo ACSI establece el nivel de satisfaccion de los consumidores
norteamericanos respecto a la calidad del producto y servicio que consumen. Evalta
10 sectores de la economia de Estados Unidos, 41 industrias y méas de 200 empresas
(Citado en Gelvez, 2010). El modelo ACSI fue el referente principal para evaluar
variables como calidad percibida, expectativas del cliente, valor percibido, PQR’s,
satisfaccion y lealtad. Este es el modelo del que mas se tomd referencia para su
adaptacion a la propuesta que permite establecer las variables para medir la
satisfaccion y la intencion de inversion en donde solamente se valida la relacion entre

las dos variables principales.

El modelo MUSA, se toma como referente para adaptar a la propuesta de
evaluacion del presente trabajo de investigacion el analisis de las preferencias,
percepcion de servicio y la satisfaccion global de los clientes BVC. El siguiente es un
trabajo de investigacion en donde se adapta el modelo MUSA para monitorear el
nivel de satisfaccion de estudiantes de la universidad de los Andes: Utilizacion de la
metodologia MUSA y su aplicacion en el estudio para monitorear periédicamente la
satisfaccion de estudiantes de la Universidad de los Andes (ESAT) (Amaya &

Carrero, 2014).



6 MERCADO DE VALORES Y PROGRAMAS DE EDUCACION

BVC

Durante el desarrollo de este capitulo, el lector podra encontrar generalidades del
mercado de valores colombiano, la definicion, caracteristicas y objetivos e
importancia. Acto seguido, se expone informacion sobre los programas de educacion
de la BVC, esto con el fin de contextualizar al lector en el campo de desarrollo de la

investigacion y el funcionamiento de dicho mercado.

6.1 Mercado de Valores
6.1.1 Definicion e importancia

El mercado de valores, esta compuesto por una agrupacion de instituciones
que permiten y facilitan la transferencia de recursos para invertir en la
comercializacion de titulos emitidos por empresas y/o el gobierno a corto mediano y

largo plazo (Superintendencia Finaciera de Colombia, 2008).

Por su parte, el Congreso de la Republica de Colombia mediante la Ley 964
de 2005 “Por la cual se dictan normas generales y se sefialan en ellas los objetivos y
criterios a los cuales debe sujetarse el Gobierno Nacional para regular las actividades
de manejo, aprovechamiento e inversion de recursos captados del pablico que se
efectlien mediante valores y se dictan otras disposiciones” define las “actividades del

mercado de valores” en el capitulo 3 como las siguientes:



e Emision y oferta.
e Intermediacion.
e Administracion de fondos

e Deposito y administrador de valores.

Adicionalmente, tiene a su cargo la administracion de:

e Sistemas de negociacion o de registro

e Derivados (y sus productos)

e Compensacién y liquidacién de valores.
e Calificacion de riesgos.

e Autorregulacién y recoleccion.

e Tratamiento y suministro de informacion al mercado.

A continuacién, se presentan las estructuras del mercado de valores en cuanto
a emisores (ver figura 9), intermediarios y facilitadores (ver figura 10) y los

inversionistas (ver figura 11) y su estructura (ver figura 12).

Figura 13 Estructura del Mercado de Valores - Emisores
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Figura 14Estructura del Mercado de Valores — Intermediarios Y Facilitadores
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Figura 15 Estructura del Mercado de Valores - Inversionistas
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La importancia del mercado de valores radica en que se convierte en motor de
la economia promoviendo el desarrollo, progreso, crecimiento y evolucion del

sistema financiero Colombiano (Superintendencia Finaciera de Colombia, 2008).

6.1.2 Caracteristicas, importancia y objetivos del Mercado de Valores

6.1.2.1 Caracteristicas

En Colombia, el Mercado de Valores se transa por medio de la Bolsa de
Valores con sede en Bogoté (Ferrari, 2012); se caracteriza por su clasificacion en dos
frentes: el mercado primario y el mercado secundario segun el tipo de emisién o

negociacion.

6.1.2.1.1 Mercado Primario

La figura 12 muestra el esquema del mercado primario, es aquel por el que se
operan valores a través de un sistema transaccional o cuyas negociaciones pasan por
Bolsa; los titulos son adquiridos del emisor de manera directa (en un primer momento)
para luego ser negociados en el mercado secundario (Bolsa de Valores de Colombia,

2014).



Figura 16 Mercado Primario

Fuente: Bolsa de Valores de Colombia (2014)

6.1.2.1.2 Mercado Secundario
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2014).

Figura 17 Mercado Secundario
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31por sus siglas en inglés Over The Counter o extrabursatil. Mercado de contratos no organizado.




6.1.2.2 Objetivos

El mercado de valores tiene como objetivos generar dinamismo en la
economia, ser fuente de capitalizacion y fondeo de las organizaciones, proyectar
(promocionar y generar estatus) a la imagen y marca corporativa, ser fuente de
financiamiento (captar recursos) a menor costo que los productos financieros
comunes del mercado y generar liquidez. (Superintendencia Finaciera de Colombia,

2008)

6.2 Programas de educacion BVC

En vista que el enfoque de la investigacién esta en los programas de educacién
de la BVC, el presente apartado pretende explicar los objetivos, caracteristicas y
clasificacion de los mismos con el fin de contar con un panorama adecuado y
suficiente que permita seleccionar la poblacién y la muestra en articulacién con los

objetivos propuestos.

6.2.1 Objetivos y Caracteristicas

La ley 1328 de 2009 de la Reforma Financiera Colombiana establece que
todas aquellas entidades pertenecientes al sector financiero y vigiladas por la
Superintendencia Financiera de Colombia, deben desarrollar programas de educacion

econdmica y financiera en donde capaciten al publico sobre los productos y servicios



que ofrecen ademas de informar cuales son sus derechos y deberes (Superintendencia

Finaciera de Colombia, 2008).

La Bolsa de Valores de Colombia, genera espacios de ensefianza en donde se
busca apoyar y brindar argumentos que fundamenten la toma de mejores decisiones
de tipo econdmico y financiero y de esta manera eliminar la aversion existente frente
a la inversion en el mercado de capitales. Desde el 2007 dio apertura al area de
educacién que es la directamente encargada de perfeccionar sus procesos internos y
generar soluciones con el propoésito de satisfacer las necesidades de los clientes y asi
aumentar la rentabilidad para la BVC; dentro de sus procesos, administra el concurso
Bolsa Millonaria en todas sus versiones®?, genera y mantiene convenios con
instituciones académicas para desarrollar programas de educacién formal e informal

acreditados por ambas partes.

De igual manera, mediante el programa “Conozca la BVC” promueve e
impulsa el mercado de capitales, los procesos, funciones, entidades regulatorias, entre
otros aspectos concernientes a este mercado; da apertura a puntos BVC con el
propdsito de suministrar informacion mediante pantallas informativas que muestran
el movimiento del mercado en tiempo real. Por ultimo, desarrolla programas
educativos de conocimiento general del mercado, especializado en cada uno®®, y de

estrategias de trading, entre otros (Bolsa de Valores de Colombia, 2008).

%2a BVC realiza este concurso para estudiantes universitarios, estudiantes de colegio y persona
natural.
3Mercado de Renta Variable, Renta Fija y Derivados.



6.2.2 Clasificacion

El &rea de Educacion, clasifica sus programas en tres grandes segmentos que son:

e Masivo: Cursos de 8 horas dirigidos a todo tipo de personas que tengan

interés por adquirir herramientas de andlisis dentro de contextos financieros.

e Estandarizado: Programas de mas de 30 horas de capacitacion, generalmente
son Diplomados dirigidos a personas naturales y juridicas con el fin de
proporcionar herramientas que contribuyan a la toma de decisiones de

inversion acertadas basadas en el analisis estructural del mercado.

e CEM: Capacitaciones especializadas en el mercado, son programas dirigidos
y enfocados especialmente a profesionales del mercado que quieran ampliar

sus conocimientos sobre temas especificos del mercado.

A continuacion se presenta la clasificacion de cursos a nivel Bogoté de la BVC:

Tabla 15 Descripcion de programas académicos BVC - Bogota



Linea

Nombre del programa

Namero

Descripcion

Tabla de contenido (Mddulos)

de horas
Ensefiar los conceptos basicos de matematicas Modulo I: Induccion
Masivo Matemética Financiera | 8 . . P Médulo I1: Manejo de tasas de interés
financieras. . . .
Modulo I11: Valor del dinero en el tiempo
L . Modulo I: Tablas de Amortizacién y Capitalizacion
Aplicacion para determinar metas de ahorro, . - . . -
. (e . . . - Modulo I1: Evaluacién de alternativas de inversion
Masivo Matemaética Financiera Il 8 estructurar financiamiento y planear sus . . (o . .
. . Modulo I11: Aplicacion de las matematicas financieras en
inversiones. .
el mercado de capitales
Construir modelos financieros Utiles para
gestiones de andlisis financiero, presupuestos, | Mddulo I: Insertar datos
Masivo Excel Financiero | 8 resolucion de problemas de matematicas Modulo I1: Organizar datos y graficarlos
financieras, evaluacion de proyectos y gestién | Médulo 111: Valor del dinero en el tiempo
de inversiones.
Construir modelos financieros Utiles para , L . . L
. P . P Modulo I: Evaluacion de alternativas de inversion
gestiones de analisis financiero, presupuestos, , . .
. . . L » Modulo I1: Estadistica y portafolios en Excel
Masivo Excel Financiero Il 8 resolucion de problemas de matematicas . L I .
. . L .. | Médulo I11: Aplicacién de Excel en situaciones de la vida
financieras, evaluacion de proyectos y gestion L
. . cotidiana
de inversiones.
Modulo I: Qué es la Bolsa, mercados en Colombia e
. . instituciones participantes
Conozca cdmo funcionan las bolsas de valores , . . .
.. . Modulo I1: Como invertir en el mercado de capitales
y sus principales mercados, aprenda cémo ser . . . . .
. . colombiano. Acciones e inversiones alternativas de
. . L . un inversionista de la BVC, como comprary | . .,
Masivo Nivel Basico Acciones 8 inversion

vender acciones y diversificar su riesgo con
las alternativas de inversion disponibles en el
mercado local.

Modulo I11: Mercados locales y plataforma de
negociacion

Modulo IV: Herramientas para la toma de decisiones en
el mercado accionario




Diplomado de Finanzas para

Curso para personas que quieran adquirir o
profundizar conocimientos en el area
financiera, funcionarios y empresarios que

Médulo I: Matematica Financiera
Modulo I1: Mercado de Capitales Colombiano
Médulo 111: Fundamentos de la Macroeconomia

Estandarizado . . 70 sientan la necesidad de actualizar sus Médulo IV: Contabilidad
no financieros . P . . P .
conocimientos y asi mejorar las decisiones en | Mddulo V: Andlisis Financiero
el manejo de la estructura organizacional de Maddulo VI: Evaluacion Financiera de Proyectos
las compafiias. Maddulos VI1I: Valoracion de las empresas
Dotar de herramientas de analisis a las , S
Modulo I: Legislacion de mercado de valores
personas, para que con ellas puedan tomar , L .
decisiones de inversion basadas en el analisis Modulo II: Operacion Renta Fija
Estandarizado Diplomado de Bolsa 60 . L Médulo I11: Analisis Econémico y Financiero. (A 'y B)
estructural de la informacién que hay , .
. . Modulo IV: Mercado de Derivados
disponible sobre el mercado de valores y los . .
. . - Mddulo V: Estructura de portafolios
titulos que alli se negocian.
. e Modulo I: Introduccion
Dotar de herramientas de anélisis a las ) L .
Modulo I1. ;Como se opera en renta variable?
. . personas, para que con ellas puedan tomar ) . .
Diplomado en estrategias .. . L s Maodulo I11. Productos de inversion a operar en el
. L . 5 decisiones de inversion basadas en el analisis .
Estandarizado | bursatiles y de inversién en 88 . L mercado de Renta Variable
. estructural de la informacién que hay , S .
acciones . ) Maodulo 1V. Modelo de negociacién en Colombia
disponible sobre el mercado de valores y los . .
titulos aue allf se negocian Modulo V. Analisis Fundamental
a g ' Modulo VI. Anélisis Técnico
Riesgo de Mercado
Profesionales del mercado que tengan interés | Mddulo I: Introduccion al Riesgo de Mercado
en conocer los principales modelos de Modulo I1: Riesgo de Mercado de Renta Variable Parte |
Gestion y Medicién del medicion de riesgo de mercado para diferentes | Modulo 111: Riesgo de Mercado de Renta Variable Parte
CEM Riesgo de Mercado y de 30 tipos de instrumentos financieros y conocer l

Crédito

los fundamentos de la gestién y medicion del
riesgo de crédito. Solo se requieren
conocimientos basicos de estadistica y Excel.

Modulo IV: Riesgo de Mercado de Renta Fija
Riesgo de Crédito

Médulo V: Introduccion al Riesgo de Crédito
Médulo VI: Modelos de Crédito

Médulo VII: Calculo de la Probabilidad de




Incumplimiento
Modulo VIII: Severidad y Exposicion Médulo 1X:
Distribuciones de crédito y valor en riesgo

Preparacion para Asesor

Dirigido al publico en general que desee
capacitarse y adquirir técnicas para la asesoria
comercial, la toma de decisiones, la aplicacion

Modulo I: Marco Regulatorio del Mercado de Valores
Modulo I1: Marco general de Autorregulacion
Modulo I11: Andlisis Econémico y Financiero. (A'y B)
Médulo 1V: Administracion y Control de Riesgos
Financieros

CEM . 66 - . " , - . .
Comercial y ensefianza de conocimientos en: renta fija, Madulo V: Matematicas Financieras
renta variable, derivados, analisis econdémico, |Madulo VI: Conceptos de Renta Fija
financiero, entre otros. Modulo VII: Concepto de Renta Variable
Modulo VIII: Conceptos de Derivados
Médulo IX: Asesoria en Fondos de Inversion Colectiva
o . Médulo I: Conceptos Teobricos
Dirigido a los profesionales del mercado , .
A~ .. Modulo I1: Marco Legal General para operaciones OTC
publico de valores que deseen adquirir .
herramientas de andlisis e interpretacion sobre y estandarizados
CEM Diplomado de Derivados 50 . p. Médulo I11: Administracion de riesgos compensacion y
el mercado de derivados colombiano, sus S . ;
roductos, estrategias y la administracion de liquidacion de los instrumentos derivados
p_ ' glasy Modulo 1V: Mercado de futuros estandarizados en
riesgos. .
Colombia
Modulo I: Conceptos Bésicos
Modulo I1: Calculo de instrumentos
Curso dirigido a quienes deseen profundizar | Modulo 111: Mercado monetario
sus conocimientos técnicos en el mercado de [ Mddulo 1V: Programa de creadores de mercado
CEM Diplomado de Renta Fija 60 renta fija logrando comprender todos los Mddulo V: Titulos de Deuda Publica

aspectos de la negociacion y los riesgos
involucrados.

Modulo VI: Otras clases de titulos de renta fija:
Conceptos y caracteristicas

Médulo VI1I: Conceptos

Médulo VIII: Curva de Rendimientos

Modulo IX: Tipos de operaciones




Modulo X: Sistemas de Negociacidn y de registro de
Valores

Modulo XI: Riesgos involucrados en el mercado de
Renta Fija

Médulo XII: escalas de Calificacion en titulos de Renta
Fija

Médulo XIII: Clasificacion y valoracion de inversiones

Gestion y Modelos de

El curso esta enfocado en afianzar los
conocimientos sobre gestion y los principales
modelos de la teoria de portafolios. De esta
forma, se pretende sentar las bases para

Médulo I: Introduccion a la modelacion de portafolios
Modulo I1: Modelo de media varianza

Madulo I11: Modelos de valoracion de activos — Parte |
Madulo 1V: Modelos de valoracién de activos — Parte 11

CEM Pogfﬂiggzsdgnl ;\fgz; on 21 er_1tend_er a profundidad I_a operacion y _ Modulo V: Value_ a_t Risk (VaR) pa_ra portafolios
dinamica de los portafolios, cdmo medir sus Modulo VI: Analisis de Value at Risk y
riesgos y como evaluar sus resultados ExpectedShortfall
adecuadamente. Modulo VII: Evaluacion de resultados
Modulo I: Introduccién al mercado de acciones
Modulo I1: Participantes autorizados del mercado
Modulo I11: Precios de las acciones
Dirigido a profesionales del mercado Médulo IV: Estado de las acciones
interesados en adquirir conocimientos técnicos | Médulo V: Tipos de Operaciones
sobre el mercado de renta variable, sus Médulo VI: indices
CEM Diplomado de Renta Variable 60 operaciones, sistema de negociacion, ventas Modulo VII: Sistema de negociacion de acciones

en cortos y operaciones especiales que
permitiran operar de una mejor manera el
mercado.

Modulo VIII: Sistema de negociacién de repos
Modulo IX: Condiciones de negociacion
Modulo X: Operaciones especiales

Modulo XI: Ventas en Corto Normatividad
Modulo XI11: Aspectos Societarios y de gobierno
corporativo

Fuente: Bolsa de Valores de Colombia (2016)




7 METODOLOGIA

7.1 Tipo de estudio y disefio

La importancia de la metodologia dentro de cualquier investigacion radica en
que es crucial para definir las directrices a desarrollar, organizar los procesos,
controlar los resultados y demostrar posibles soluciones al problema planteado,

haciendo més facil el proceso de toma de decisiones (Zorrilla'y Torres, 1992).

Teniendo en cuenta el objetivo general y el problema planteado para el presente
trabajo de grado, la investigacion es cuantitativa descriptiva y correlacional con

disefio no experimental de corte transversal tal como se explica a continuacion.

Es de tipo cuantitativo porque dentro de esta investigacion, se estudia una
realidad objetiva Unica que pretende describir, explicar y predecir fenémenos
mediante la causalidad probando teorias y aplicando la Idgica deductiva desde lo
general a lo particular; en donde la posicion del investigador es distanciada, imparcial,
hace a un lado sus propias creencias y valores y evita que sus sesgos influyan en los
resultados. Esta investigacion, se caracteriza porque prueba hipotesis recolectando y
analizando desde la estadistica datos numéricos para “establecer patrones de

comportamiento y probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).



Esta metodologia es la mas adecuada para el presente trabajo de grado, teniendo
en cuenta que el objetivo general es “analizar el nivel de satisfaccion con los
programas educativos de la BVC y su relacion con la intencion de inversion™ lo que
es netamente cuantitativo ya que los resultados arrojaran un indice numérico que
conforme con la teoria, la investigacion cuantitativa permite identificar variables
significativas que se puedan medir para aplicar un instrumento estructurado a una
poblacién especifica que arroja como resultado un dato numérico confiable que

permitira justificar las variables analizadas (Hernandez et al, 2006).

La investigacion es descriptiva ya que “busca especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que sea
sometido a analisis” (Dankhe, 1986); este tipo de investigacion tiene como principal
objetivo “la descripcion de algo, generalmente las caracteristicas o funciones del
problema en cuestion” (Malhotra, 1997). Se realiza la seleccion, medicion y
evaluacion de cuestiones especificas y mide cada una de las variables de manera
independiente. El objetivo de la investigacion descriptiva se enfoca en medir con la
mayor precision posible para explicar una variable de manera general o detallada, sin
importar el grado de relacion o interaccion con otras (Selltiz, 1965). Por lo anterior,
el disefio de la presente investigacion es descriptivo porque considera un fenomeno y
sus componentes, mide conceptos y define variables; es descriptiva para lo que tiene
que ver con la medicion de la satisfaccion ya que se consideran unas variables o
constructos que en conjunto permiten dar un resultado para la satisfaccion; de igual

manera, permite describir las variables que componen la intencién de inversion.



Es correlacional en cuanto pretende medir el grado de relacién que pueda
existir entre dos 0 mas variables dentro de un contexto determinado; para el caso de
éste trabajo permite identificar la relacion existente o no entre la satisfaccion del
cliente y la intencion de inversion tal como lo plantea el objetivo general del presente

trabajo.

Esta metodologia es la adecuada para lo anteriormente descrito ya que primero
se establece si existe algun tipo de relacion entre las variables objeto de estudio
mediante su comportamiento en un contexto y posteriormente mide el grado de
correlacion entre dichas variables. Una investigacion correlacional pretende
establecer si una variable con un puntaje alto, también obtiene un puntaje alto en una
segunda variable (relacion directa positiva), por el contrario si dos variables con baja
puntuacion tienen relacion (relacion directa negativa); en cualquier caso, se puede
presentar una relacion inversa en donde las variables objeto de estudio no presenten la
relacion esperada, una de ellas una inclinacion positiva, mientras que la otra presente

una inclinacién negativa(Hernandez et al., 2006).

Es una investigacion no experimental teniendo en cuenta que el estudio se
realiza sin manipular las variables involucradas; es decir que solo serd objeto de
estudio lo que suceda en un ambiente natural para su posterior analisis; esto teniendo
en cuenta dentro del marco de la investigacion no experimental “las variables
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control directo ni se

puede influir sobre ellas” (Hernandez et al., 2006). El instrumento de recoleccion de



datos, se aplicarda una vez terminen los cursos dictados por la BVC y bajo ninguna

circunstancia se viciaran las respuestas de los sujetos muestrales.

La investigacion es de corte transversal ya que la recoleccion de informacion
de la muestra para la obtencion de datos se realizard una sola vez, en un momento
determinado y especifico sin repetirse en el tiempo(Malhotra, 2004); para esto, se
analizara informacion recolectada de las encuestas de satisfaccion respondidas por los
tomadores del curso una vez finalizado; los resultados obtenidos, permitiran medir el
nivel de satisfaccion, conocer los atributos claves en la satisfaccion del cliente y con
esto plantear estrategias de accion desde el marketing que aporten a mejorar los
niveles de satisfaccion y por ende la efectividad de los programas redundantes en la
conversion de clientes®* de la BVC, adicionalmente, permitira conocer si existe una
relacion directa entre la satisfaccion y la intencién de inversion en el Mercado de

Valores colombiano.

La investigacion se lleva a cabo teniendo en cuenta los pasos para el desarrollo

de una investigacién cuantitativa, tal como se presenta a continuacion:

3La conversion de clientes en este caso hace referencia a lograr que las personas que tomen algin
programa educativo, inviertan en el mercado de valores colombiano.



Figura 18 Proceso para el desarrollo de una investigacion
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Construccion del Disefio de la

marco tedrico

investigacion

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Hernandez et al. (2006)

7.2 Variables o categorias

Una variable es una “propiedad que tiene una variacion que puede medirse u
observarse” Hernandez et al.(2006). A lo largo del desarrollo de este trabajo de grado,
se han ido identificando las variables que se mencionaran a continuacion y que son
las que se tendran en cuenta para realizar la medicion del nivel de satisfaccion y la
relacion de inversion de personas naturales de Bogota con los cursos ofertados por la
BVC. Es preciso mencionar que la base para la seleccion de cada una de las variables

parte de la investigacion realizada para el marco tedrico y las condiciones que aplican



para el caso de los cursos de la Bolsa de Valores que es lo que se pretende evaluar y
analizar.Las preguntas 1, 2, 3 y 5 corresponden al factor demografico del instrumento

y se disefiaron con una escala de medicion nominal. La pregunta 4 corresponde a una

escala de medicion ordinal.



Tabla 16ldentificacion de variables

VARIABLE

AUTOR

DEFINICION

ESCALAS DE
MEDICION

SATISFACCION

Satisfaccion

Elaboracion propia con
fundamento en los autores
del marco teorico

La definicion propuesta por el autor, se basa en definir la
satisfaccion como la “evaluacion cognitiva y emocional que hace
un cliente para medir el rendimiento percibido de un producto
frente a sus expectativas y aspiraciones”.

Subvariables para la medicion del constructo “Satisfaccion”

Valor percibido:
medido a través
de la calidad y
el precio
percibido

Calidad
percibida

Zeithaml (1998), indice

SCSB, modelo ACSI, Dodds,

Monroe

K.B, & Grewal,(1991), Chang
& Wildt (1994), Parasuraman

et al., 1985

Valor percibido: Segun Zeithaml (1998), el valor percibido por
el cliente es derivado de la relacién entre la calidad del producto,
el precio relativo y sus expectativas, ademas de hacer referencia a
la evaluacion desde la perspectiva del consumidor sobre la
utilidad del producto.

Calidad percibida: Es cuando un consumidor evallala
excelencia o superioridad integral de un producto o servicio; esto
influye en la decision de compra y en la lealtad de marca,
especialmente cuando el comprador no estd motivado o
capacitado para desarrollar un analisis detallado. Adicionalmente,
facilita soportar un precio un poco mas elevado que generara

Las preguntas 6 a 9%
hacen parte de Ila
medicién del constructo
satisfaccion 'y por la
pertinencia  para el
analisis se establecieron
como escala de medicién
de intervalo.




Precio percibido

mayor margen de utilidad (Zeithaml, 1998).

Precio percibido: Trabaja como un indicador de calidad
afectando de manera positiva e indirecta la satisfaccion
(Zeithaml, 1998). De manera positiva, es cuando el consumidor
utiliza el precio como un indicador de la calidad del producto
(Zeithaml, 1998), mientras que el efecto negativo se produce
cuando el mismo, utiliza el precio como un indicador del
sacrificio monetario que debe sobrellevar para adquirir el
producto (Dodds, et al., 1991).

Expectativas

Oliver (1989), Olson y Dover
(1979), Spreng y
Olshavsky(1993), Swan y
Trawick(1979), Westbrook y
Reilly(1983);
Westbrook(1987), Oliver
(1989), TSW y Wilton (1988);
Oliver y DeSarbo(1988)

Constituyen un parametro con el que los clientes miden la calidad
de un servicio (Oliver 1989). Olson y Dover (1979), Spreng y
Olshavsky (1993) definen esta variable como creencias sobre
atributos especificos relacionados con el rendimiento futuro del
producto.

INTENCION

DE COMPRA / INVERSION

Intencién de
compra

Elaboracion propia con
fundamento en los autores
del marco teorico

La definicién propuesta por el autor, se basa en definir la
intencion de compra - inversion como la “Medida de prediccion
del comportamiento del consumidor frente a una compra
posterior (inversion a futuro) teniendo en cuenta la experiencia
previa”.

Las preguntas 10 a 14y
17 hacen parte de la
medicion del constructo
intencion de inversion y
por la pertinencia para el




Subvariables para la medicién del constructo “Intencion de compra”

Experiencia

Hawkins, Best y Coney
(2004); Blackwell,
Miniard, & Engel(2001);
Solomon (2008)

Hay 3 aspectos a tener en cuenta durante el proceso de consumo
de un cliente (previos a la compra, durante la compra y
posteriores a la compra)(Hawkins, Best, & Coney, 2004). Asi, en
la primera fase el consumidor identifica una “necesidad” y evalta
sus alternativas para seleccionar la que mas se adecUe a diversos
aspectos como sus preferencias y recursos disponibles; la
segunda fase es el adquirir el bien o servicio y utilizarlo/
consumirlo, de alli se deriva una percepcion de la experiencia;
por altimo, en la tercera fase el consumidor realiza una
evaluacion de la experiencia con el producto (bien o servicio), en
donde tendra en cuenta el desempefio(Blackwell, Miniard, &
Engel, 2001).

Preferencias

Noriaki Kano (1984)

Kano (1984), clasifica las preferencias de los clientes en tres
categorias: 1. Factores de desempefio o calidad reactiva
(Necesidades prestacionales); 2. Factores basicos o el deber ser
(Necesidades basicas); 3. Factores de deleite o calidad atractiva
(Necesidades de entusiasmo).

Motivaciones

Spreng, MacKenzie y
Olshavsky (1996),
Gutman (1982),
Westbrook (1988), Peter y
Olson (1987), Spreng y
Olshavsky (1993)

Gutman (1982) define las motivaciones como grados de atributos
0 beneficios que el consumidor espera obtener de un producto, y
diferencia tres niveles de deseos que son: los valores, los
beneficios intermedios y los atributos concretos.

analisis se establecieron
como escala de medicion
de intervalo.

Las preguntas 15y 16
son de escala de
medicién nominal.




Actitudes

Ajzen (1991), Fishbein &
Ajzen (1975); Rosenberg
& Rovland (1960)

De acuerdo con Fishbein y Ajzen (1975), una actitud es la
disposicion que tiene un individuo ante un comportamiento y
expresa la aprobacion o desaprobacion del individuo hacia dicho
comportamiento.

Fuente: Elaboracién propia




Se selecciono la variable de “satisfaccion”, ya que el objetivo general del
presente trabajo de grado propone identificar el nivel de satisfaccion del cliente en lo
que a programas educativos de la BVC respecta. En cuanto al “valor percibido”
compuesto por “calidad” y “precio percibidos”, se hace importante identificar la
calidad respecto a los docentes, contenido y demas temas logisticos y de servicio.
Para evaluar la variable de “expectativas”, se preguntara a quienes fueron estudiantes
si los programas cumplen con sus creencias y con el rendimiento que esperaban del

producto.

La “intencién de compra / inversidon”, también hace parte del objetivo central
del estudio ademas permite medir qué tan dispuesto esta el consumidor a invertir en
el mercado de valores. La BVC, busca generar espacios de ensefianza agradables y
practicos al publico de tal forma que se brinde al consumidor un experiencia integral

(antes, durante y después de su compra).

El enfoque de los cursos busca brindar herramientas que le permita a los
estudiantes capacitarse y a su vez animarlos a invertir en el mercado de valores,
evaluando con esto las “motivaciones”; asi como también que consideren este
mercado como una fuerte opcidon de financiamiento para personas juridicas y de
inversion para personas naturales y juridicas, de esta manera se da paso a estudiar la

variable de “preferencias”.



Por ultimo, se selecciond la variable “actitudes” ya que esté relacionada con la
evaluacion al consumidor sobre intencidn de inversion en el mercado de valores y con

la satisfaccion de los programas.

Teniendo en cuenta lo anterior, se plantean las siguientes hipotesis:

H1: El nivel de satisfaccion de los programas académicos de la BVC esta

relacionado con la intencidn de inversion en el Mercado de Valores.

H2: El nivel de satisfaccion de los estudiantes del Diplomado de Bolsa, se encuentra

categorizado como “satisfecho”.

H3: La intencién de inversion de los estudiantes del Diplomado de Bolsa ofertado

por la BCV, es alta.

H4: La mayoria de los encuestados considera que la motivacion para invertir en el

mercado de valores es la rentabilidad.

H5: Lo que menos motiva a las personas a la hora de tomar decisiones de inversién

en el mercado de valores es el estatus.



7.3 Poblacion y muestra

Tabla 17 Ficha técnica

Ambito geografico Colombia, Ciudad de Bogota

Universo Tomadores del Diplomado de Bolsa ofertado por la BVC
durante el 2016

Metodologia Investigacion cuantitativa, descriptiva y correlacional con

disefio no experimental de corte transversal. Tipo de
muestreo no probabilistico: caso -tipo.

Tamafio muestral Se recibieron 46 encuestas validas de un total de 63
encuestas entregadas.

Fecha de trabajo de campo | Del 5 al 12 de Agosto de 2016

Poblacion 64 personas

Tipo de instrumento Encuesta Online

Fuente: Elaboracion propia

Para efectos del presente trabajo de investigacion, la poblacion seleccionada
son los hombres y mujeres asistentes y tomadores del Diplomado de Bolsa ofertado
por la BVC durante lo corrido del afio 2016 en la ciudad de Bogotd; a la fecha se han
realizado 3 Diplomados con un total de 64 estudiantes de los cuales 63 nunca han
invertido en el mercado de valores. Se decidid enviar la encuesta a aquellos
estudiantes que no habian invertido previamente en el mercado de valores adn con la
pretension de no sesgar lo relacionado con la intencion de inversion; a su vez, se
tomaron los estudiantes de los cursos dictados durante lo corrido del 2016 ya que es
la data mas reciente y de cierta manera “garantiza” menor riesgo que los estudiantes

hayan invertido en el mercado.

Se selecciond este Diplomado de Bolsa ya que va dirigido a personas sin

experiencia ni amplios conocimientos del Mercado de Valores que estén interesadas



en realizar inversiones, crear portafolios de ahorro y que quieran conocer la
diversificacion del riesgo proporcionando herramientas de andlisis en la toma de

decisiones de inversion.

Teniendo en cuenta que se desea conocer el nivel de satisfaccion con los cursos
y la relacién con la intencion de inversion en el mercado de valores, para efectos
practicos, se tomard una muestra de caso tipo ya que lo relevante es la calidad de la
informacién mas no la cantidad (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006) y dado que

se requiere una muestra con una especificacion muy clara y puntual.

Una vez aplicado el instrumento, se obtuvo la siguiente caracterizaciéon de la

muestra:

e Seccidn 1: Las preguntas de la 1 a la 5 corresponden a aspectos demograficos
como categoria de edad, género, ocupacién actual, estrato socioeconémico y
categoria (si es persona natural o juridica). De esta seccion se obtuvieron los

siguientes datos por nimero de personas:



Figura 19 Categorizacion de la muestra por edades

Categorizacion por edades
18 - 17

Numero de personas

Menos de 18 18 - 23 afios 24 - 29 afios 30 —35afios 36 — 40afios  Mas de 40
anos

Rango de edad

Fuente: Elaboracion propia

La mayor frecuencia se concentra en un rango entre 18 a 23 afios, seguido de
24 a 29 afios y dentro de la muestra analizada, no hay ninguna persona menor a 18

anos.

Figura 20 Categorizacién por géneros

Categorizacion por género

Masculino 24

Género

Femenino 22 M Seriesl

21 22 23 24
NuUmero de personas

Fuente: Elaboracion propia



Como se puede ver en la gréfica, de las 46 personas que respondieron la

encuesta, 24 eran hombres y 22 eran mujeres.

Figura 21 Categorizacion por ocupacion

Ocupacion actual
0%

4% 0%

B Ama de casa

i Empleado

i Trabajador independiente
i Desempleado

i Pensionado

i Estudiante

1 Empresario(a)

Fuente: Elaboracién propia

El 52% de la muestra se concentra en personas empleadas, el 33% en
estudiantes, 9% en trabajadores independientes y 2% en empresarios. Dentro de los
datos recolectados, no habia amas de casa, ni pensionados, ni otras categorias de

ocupacion no especificadas

Figura 22 Categorizacion por estrato socioeconémico

Estrato socioeconémico
20 -
15 -
10 -

NUmro de personas

Estrato

Fuente: Elaboracion propia



Es posible apreciar que la mayor frecuencia se concentra en el estrato 3 con 15
estudiantes, seguido de la misma cantidad de personas para estrato 4 y 5 (11 personas
para cada estrato). El estrato 6 cuenta con presencia de 5 personas, mientras que el
estrato 1 y 2 no presenta participacion significativa representada por 1 y 3 personas,

respectivamente.

Finalmente, de las 46 personas encuestadas solo 4 respondieron que son

personas juridicas, el resto estan dentro de la categoria de personas naturales.

7.4 Técnicas de recoleccion de informacion e instrumentos

Una vez seleccionada la muestra, el instrumento que permite la recoleccién de
informacion, es un cuestionario debidamente estructurado y estandarizado con
preguntas cerradas, esto teniendo en cuenta que es el medio mas adecuado para poder
capturar datos de un tema especifico mediante diferentes escalas de preguntas al
encuestado que proporcionan informacion til para el encuestador facilitando conocer
opiniones, tendencias, preferencias, caracteristicas, gustos, entre otros (Malhotra,

2008).

De igual manera, es la técnica pertinente para la presente investigacion teniendo

en cuenta que el objetivo es generar unas métricas que permitan la medicion de cada



una de las variables de forma cuantitativa y sobre todo de las variables principales:
Nivel de Satisfaccion e Intencion de Compra / inversion, conel fin de posteriormente

identificar su relacion.

El cuestionario esta conformado por 17 preguntas en espafiol,con escala tipo

likert de 5 puntos clasificadas de la siguiente manera(ver anexo 1):

e 5 correspondientes a variables demograficas

Satisfaccion

e correspondiente a la variable de calidad percibida (con sub preguntas)
e 1 correspondiente a la variable de precio

e 2 correspondientes a la variable de expectativas

Intencion de compra/ Inversion

e 3 correspondientes a la variable de experiencia (con subpreguntas)
e 2 correspondientes a la variable de actitud
e 1 correspondiente a la variable de motivacion

e 2 correspondientes a la variable de preferencias

Cabe resaltar, que el instrumento fue sometido a revision y aprobacién por la
lider de mercadeo y la directora del area de educacion de la BVC, asi como también
por dos docentes expertos de la USTA quienes minuciosamente revisaron, sugirieron

y aprobaron el instrumento utilizado (ver anexos 2 y 3). No se pretende generar un



modelo de ecuaciones estructurales, sino que se pretende medir la satisfaccion e
intencion de inversion a partir de variables; finalmente, las variables principales
(satisfaccion e intencion de inversion) se tomaran para realizar un analisis
correlacional y de esta manera dar respuesta al objetivo general de este trabajo de

investigacion.



8 PROCEDIMIENTO

8.1 Ejecucion

Se utiliz6 la herramienta encuestafacil.com para el disefio del cuestionario
online previa autorizacion; a su vez, la base de datos de las personas a encuestar fue
proporcionada por la BVC manteniendo las politicas de confidencialidad respectivas;
el trabajo de campo tuvo una duracion de 2 semanas. Para el tratamiento y
procesamiento de datos, asi como la generacion de resultados se utilizd Excel como

programa base.

8.2 Consideraciones éticas

Para el levantamiento de la base de datos, se conté con la colaboracion de la

BVC bajo condiciones de confidencialidad.

Teniendo en cuenta la ley 1266 del 31 de Diciembre del 2008, “por la cual se
dictan las disposiciones generales del Habeas Data y se regula el manejo de la
informacion contenida en bases de datos personales, en especial la financiera,
crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de terceros paises y se dictan otras
disposiciones” los datos de informacion personal seran utilizados una Unica vez con

el propdsito de desarrollar el presente trabajo de grado y los correos electronicos



seran utilizados exclusivamente para enviar la encuesta; dicho envio se realiza desde
un correo corporativo de la BVC con previa aprobacion y autorizacion. Bajo ningun
motivo seran publicados o expuestos los datos personales de los encuestados y solo se
utilizara la informacion recolectada para su respectivo analisis sin hacer alusion a los

datos personales de los individuos.



9 ANALISIS DE RESULTADOS

9.1 Resultados descriptivos3®

9.1.1 Resultados por pregunta

e Seccion 2: Las preguntas de la 6 a la 17 corresponden a la evaluacion de las
variables y subvariables seleccionadas para el estudio. De esta seccion se

obtuvieron los siguientes datos por numero de personas:

Las preguntas que aqui se presentan, corresponden a la evaluacion de la
subvariable “calidad percibida” en donde se indaga sobre los docentes, los contenidos

y aspectos logisticos y de servicio al cliente.

Tabla 18 Evaluacién de la subvariable "calidad percibida"

ATRIBUTO 1 2 3 4 5
Respecto al docente
Dominio del tema =i =i =i o =i
Claridad en la presentacion de los temas i i i o i
Dominio del grupo i i i o i
Uso de diferentes estrategias pedagdgicas (diapositivas, i i i o i
videos, talleres, otros)
Asertividad ] ] ] a o
Respecto al contenido
Actualidad de los temas y contenido i i i o i
Relevancia de los temas y contenido i i i o i
Aplicacion de los temas y contenido i i i o i
Respecto a los aspectos logisticos vy de servicio al cliente
Envio de comunicados e Informacién oportuna i i i o i

%Vale la pena resaltar que la pretension no es soportarse en un modelo de ecuaciones estructurales a
través del cual se compruebe la relacion entre variables y se concluya con un modelo construido con
dicha base; por lo mismo, la mayoria de variables s6lo tiene un tratamiento descriptivo en el presente
trabajo y solamente se correlacionan las dos variables principales del objetivo general.



Duracion del curso o o o O o
Cumplimiento del horario m| m| m| i ]
Instalaciones (iluminacidn, ventilacién, pupitres, espacio) o o o m o
Herramientas tecnolégicas (computadores, internet, o o o | o
videobeam)
Fuente: Elaboracion propia
Figura 23 Pregunta 6.a - calidad
Dominio del tema por parte de los docentes
40
30
20 & Dominio del tema por
parte de los docentes
10
0 0 1
0
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

36 (78.3%) de los encuestados calificaron el dominio de los temas por parte de

los docentes con 5, mientras que solo 1 (2.2%) persona otorgo una calificacion de 1.

Figura 24Pregunta 6.b - calidad

Claridad en la presentacion de los temas por parte de
los docentes

40 33
30
20 @ Claridad en la presentacion
1 de los temas por parte de
10 0 0 2 . los docentes
0 T T T — T T
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia



La mayor frecuencia de respuestas a la pregunta ¢como califica la claridad en
la presentacion de los temas por parte de los docentes?, se concentra en la
calificacion5 con un 71,8%; la menor con solo dos personas (4,3%) es una
calificacion de 3. De esto se puede inferir que los estudiantes consideran la claridad

de los temas como excelente.

Figura 25 Pregunta 6.c - calidad

Dominio del grupo por parte de los docentes
40 -
31
30 -
20 A & Dominio del grupo por
11
10 - parte de los docentes
oo A
O T T H T T
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

Para esta pregunta, los resultados obtenidos indican que para 1 de las 46
personas encuestadas (2,17%) el dominio del grupo por parte de los docentes es muy
malo (otorgando una calificacion de 1), mientras que para 35 personas (76,1%) este

mismo atributo lo califican como excelente (dando un puntaje de 5).



Figura 26 Pregunta 6.d - calidad

Uso de diferentes estrategias pedagogicas
(diapositivas, videos, talleres, otros)
40 -
32
30 -
i Uso de diferentes
20 - estrategias pedagdgicas
10 (diapositivas, videos,

10 - 4 talleres, otros)

SUCENN

O T T H T T
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
La media para la pregunta ¢como califica el uso de las diferentes estrategias
pedagogicas? es de 4,61; lo que indica que en general el uso de dichas estrategias esta

catalogada como buena tendiendo a muy buena.

Figura 27 Pregunta 6.e - calidad

Asertividad por parte de los docentes
40 - 35
30 A
20 + i Asertividad por parte de
los docentes

10 4 7

0 0
0 LA N

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

La moda se centra en el puntaje maximo (5), lo que quiere decir que los

encuestados consideran que la asertividad por parte de los docentes es excelente.



Figura 28 Pregunta 7.f - calidad

Actualidad de los temas y del contenido
35 + 31
30 -
25 -
20 - _
i Actualidad de los temas y
15 1 11 del contenido
10 - -
| 4
R W
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Para 31 de los 46 encuestados (67,4%) , la actualidad de los temas esta

considerada como excelente con una calificacion de 5 puntos.

Figura 29 Pregunta 6.9 - calidad

Relevancia de los temas y del contenido
35 -
30 - 29
25 -
20 -
15 - 1 ] Relevancia_l de los temas y
) del contenido
10 - 5
1o 0 .
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia



La moda se presenta en el puntaje maximo (5) con la mayor frecuencia de
respuestas (29); por lo que se puede inferir que la relevancia de los temas y

contenidos del diplomado esté categorizada como alta.

Figura 30 Pregunta 6.h - calidad

Aplicacion de los temas y del contenido
40 1 34
30 ~
20 - i Aplicacion de los temas y
del contenido

10 - 5 7

0 0
0 0 e

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

34 de las 46 personas encuestadas (73,91%) respondieron a la pregunta ;como
califica la aplicacion de los temas y del contenido del diplomado? con una
calificacion de 5; dentro de las respuestas tabuladas no se recogieron calificaciones

bajas nide 1 0 2.

Figura 31 Pregunta 6.i - calidad

Envio de comunicados e informacion de manera
oportuna
20 - 19
15
15 T 11 i )
10 - M Envio de comunicados e
informacién de manera
5 1 1 0 oportuna
0 i
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia



Para la pregunta ¢como califica el envio de comunicaciones e informacion de
manera oportuna?, la moda de respuestas sobre el puntaje de 4 con una frecuencia de

19 respuestas, lo que significa que esta en un rango alto.

Figura 32 Pregunta 6.j - calidad

Duracién del curso

25 - 20
20 - 15
15 - 10 - 3
10 - & Duracion del curso
5 | O 1 .
0 T T T T

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracién propia

20 de 46 encuestados, consideran que la duracién del diplomado es buena
asignando una calificacion de 4 puntos mientras que 15 personas otorgaron una
calificacion de 5 puntos, 10 personas calificaron con 3 y solo 1 encuestado califico

con 2 la duracion.

Figura 33 Pregunta 6.k - calidad

Cumplimiento del horario
30 - 25
20 - 16
i Cumplimiento del horario
10 - 4
1

) L — I .

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia



El promedio de las respuestas a la pregunta sobre el cumplimiento de horario
es de 4,41 sobre 5. Esto quiere decir que la percepcion en general es que existe un

alto cumplimiento del horario.

Figura 34 Pregunta 6.1 - calidad

Instalaciones (iluminacion, ventilacion, pupitres,
espacio)
25 - 21
20 - 17
15 5 i Instalaciones (iluminacion,
10 - 7 ventilacion, pupitres,
] espacio)

DRI
0 T e T T T

1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

La mayor frecuencia de respuestas (45,65%) se centra en una calificacion de 4
puntos para la percepcion en la calidad de las instalaciones en donde se dicta el

diplomado.

Figura 35 Pregunta 6.m - calidad

Herramientas tecnoldgicas (computadores, internet,
videobeam)
23

N
(6]
]

i Herramientas tecnolégicas
(computadores, internet,
videobeam)

Fuente: Elaboracion propia



Para la pregunta ¢como califica las herramientas tecnoldgicas?, la moda de
respuestas se da en la calificacion maxima (5puntos) con un 50% de estudiantes de
acuerdo. Esto significa que la percepcion general sobre la calidad de las herramientas

tecnoldgicas es alta.

e Subvariable percepcién del costo:

Figura 36 Pregunta 7 - percepcion

¢, Cual es su percepcion del costo del diplomado?

= Muy caro
= Algo caro
Ni caro ni barato
= Algo barato
= Muy barato

55%

Fuente: Elaboracion propia

La anterior grafica muestra que un 55% de la muestra encuestada, considera que
el precio del diplomado no es “ni caro ni barato”, seguido de un 28% que considera
que es “algo barato” y por el contrario un 15% a quienes les parece algo barato. Solo

un 2% dijo que le parecia “muy caro” el diplomado.




e Subvariable expectativas

Figura 37 Pregunta 8 — expectativasen general

En términos generales, ¢el diplomado que cursé cumpli6 sus
expectativas?

# No cumplio

® Cumpli6 parcialmente
i Cumplié en su mayoria
# Cumplié totalmente

i Super0 sus expectativas

Fuente: Elaboracion propia

Para el 52% de la muestra, en términos generales el diplomado cumpli6 en su
mayoria con las expectativas de los estudiantes, un 35% manifesté que el diplomado
cumplio totalmente, un 11% calificd con “cumplié parcialmente” y solo un 2% siente
que el diplomado superd sus expectativas. En conclusién, nadie considera que el

Diplomado superd sus expectativas, pero el 87% considera que en general cumplio.



e Variable satisfaccion en general

Figura 38 Pregunta 9 - satisfaccion en general

Satisfaccion general respecto al Diplomado de Bolsa

0% 0%

ml
m2
=3
m4
m5

Fuente: Elaboracion propia

La mayor frecuencia de respuestas en cuanto a la satisfaccion en términos
generales se centra en un 50% en un puntaje de 4, el 33% lo calificé con 5y un 17%
le dio una calificacion de 3 puntos. Por lo anterior, se puede evidenciar que los

estudiantes se encuentran satisfechos con el Diplomado de Bolsa.

e Subvariable experiencia

Las preguntas que aqui se presentan, corresponden a la evaluacion de la
subvariable “experiencia”’, en donde se indaga sobre la facilidad de contacto,
respuesta a las peticiones, quejas y reclamos (PQRs), atencion adecuada, funcién del

curso, simplicidad del contenido y la generacion de valor para el estudiante.



Tabla 19 Pregunta 10 - subvariable experiencia

ATRIBUTO

Facilidad de contacto / comunicacion

Respuesta a sus inquietudes, quejas y/o reclamos

Atencion agradable y adecuada

Funcion, disefio y uso del curso

Simplicidad del contenido

Generacion de valor para el estudiante

Oo|jojo(o|joig|e

Oo|o(o|o|jo(g| w
Oo|jo|o|o|oo|s
O|o|o|o|jojo|o

ojooo|joio|mN

Fuente: Elaboracion propia

Figura 39 Pregunta 10.a - experiencia

30
25
20
15
10

Facilidad de contacto / comunicacion con el area de educacion

0

27

1

2

18

® Facilidad de contacto /
comunicacion con el area de
educacion

Fuente: Elaboracién propia

En la facilidad de contacto, la moda se concentra en el puntaje 4 con una

frecuencia del 58,69% de las respuestas obtenidas; esto quiere decir que en general

los encuestados consideran que la comunicacion con el area de educacion es buena.




Figura 40 Pregunta 10.b — experiencia

Respuesta a sus inquietudes, peticiones, quejas y/o reclamos
por parte del &rea de educacién
30
o 24
20 18
15
10
5 1 2 1
0 JE—
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

La experiencia en cuanto a la respuesta de PQRs en términos generales es
buena con una calificacion de 4 puntos otorgada por 24 de 46 personas (52,17%). Se
obtuvo para la calificacion 1 y 3 una sola votacidn equivalente al 2,17% y para la de 2

puntos se obtuvo la votacion de 2 personas (4,35%).

Figura 41 Pregunta 10.c - experiencia

Atencion agradable y adecuada por parte del area de
educacion
30
19 23
20
0
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

Como su puede observar en la grafica, los puntajes 4 y 5 fueron los mas
votados, esto quiere decir que 42 de los 46 encuestados es decir, el 91,3% considera

que la atencion por parte del area de educacién es muy buena.



Tabla 20 Pregunta 10.d - experiencia

Funcidn, disefio y uso del curso
25 21 21
20
15
12 A
ol " ’ o
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

42 de 46 personas encuestadas (91,3%), califican su experiencia en cuanto a
funcién, disefio y uso del curso con puntajes de 4 y 5 de manera equitativa; esto
quiere decir que el atributo se encuentra muy bien evaluado (entre bueno y muy
bueno). Solo 4 personas que representan el 8,69% otorgaron una calificacion de 3

puntos.

Tabla 21 Pregunta 10.e - experiencia

20 Simplicidad del contenido
20 o
10
0 0 0
0
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto a la simplicidad del contenido, 27 de los 46 encuestados (58,69%)
le dio un puntaje de 4 y los 19 estudiantes restantes (41,30%) calificaron el atributo

con 5.



Tabla 22Pregunta 10.f - experiencia

Generacion de valor para el estudiante
30
21 2
20 —
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1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia

La moda se concentra en un puntaje de 5 con la mayor frecuencia de
respuestas obtenidas, esto quiere decir que el 52,17% de los encuestados consideran

que el Diplomado de Bolsa es un muy buen generador de valor.

Figura 42Pregunta 11 - experiencia

¢ Considera que los contenidos vistos durante el diplomado le
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m De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

El 54% de los estudiantes, estan de acuerdo con que el Diplomado de Bolsa
proporciona las herramientas necesarias para tomar la decision de invertir en el
mercado de valores, mientras que el 4% estan totalmente en desacuerdo con la

afirmacion planteada.



Figura 43 Pregunta 12 - experiencia

En términos generales, considero que mi experiencia con el Diplomado
de Bolsa fue la esperada.

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo
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Fuente: Elaboracién propia

El 55% de los encuestados estan de acuerdo con que su experiencia con el
Diplomado de Bolsa era la esperada; un 4% manifesto estar totalmente en desacuerdo

y en desacuerdo con que su experiencia habia sido la esperada (2% respectivamente).

Figura 44 Pregunta 13 - Experiencia
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Fuente: Elaboracion propia
La moda de respuestas para el NPS®" es de 4,5; esto quiere decir que en

términos generales los estudiantes del Diplomado de Bolsa son promotores.

$7Para esta pregunta en especial, se hizo la conversion a escala de 5 con el propésito que la escala fuera
equivalente con las demés para efectos de las métricas a evidenciar en el apartado 9.2.2.



Figura 45 Pregunta 14 - Actitud

Luego de tomar el diplomado, ¢estaria usted dispuesto en
invertir en el mercado de valores?
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H En desacuerdo
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Fuente: Elaboracion propia

63% de los estudiantes dicen que estan de acuerdo en que luego de tomar el
Diplomado de Bolsa estan dispuestos a invertir en el mercado de valores mientras que

el 18% manifiesta estar totalmente de acuerdo con la afirmacién realizada.

e Subvariable motivacién

Figura 46 Pregunta 15 - motivacion

De las siguientes opciones, ¢qué lo motiva a invertir en el
mercado de valores?

# Rendimiento / utilidad

H Seguridad

i Estatus

® Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia
El 56% de los encuestados manifestaron que su mayor motivo para invertir en

el mercado de valores es generar rendimiento/utilidad de su dinero, el 26% lo hace
por diversificar sus inversiones, un 11% lo hace por seguridad y solo un 7% lo hace

porque le genera estatus.



Figura 47Pregunta 16 - motivacion
En una escala de 1 a 5 siendo 1 la calificacién mas bajay 5 la mas
alta, califique la motivacion que le genero el diplomado para tomar
la decision de invertir en el mercado de valores

M2
3
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Fuente: Elaboracién propia

En una escala de 1 a 5 siendo 1 la calificacién mas baja y 5 la més alta, 56%
de los encuestados calificaron con un puntaje de 4 la motivacion que les gener6 el
Diplomado de Bolsa para invertir en el mercado de valores.

Figura 48 Pregunta 17 - preferencia

Si usted contara con exceso de capital y quisiera
generar rentabilidad, ¢ recurria al mercado de valores?
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Fuente: Elaboracion propia

Si los estudiantes encuestados contaran con exceso de capital, 57% de ellos

estan de acuerdo en recurrir al mercado de valores para generar rentabilidad.



9.1.2 Resultados de las métricas

A continuacién se procedera a explicar como estan estructuradas las métricas

y los pesos establecidos, que se utilizaron para el céalculo y las ponderaciones de los

puntajes de las variables y subvariables analizadas.

Tabla 23 Métricas del estudio

VARIABLE ESTRUCTURA PUNTAJE
Valor Valor percibido = (promedio de calidad * peso | Entre 0y 2,99 Bajo
percibido porcentual) + (promedio de precio * peso Entre 3y 3,5 Medio
porcentual) Entre 3,6 y 4,5 Alto
Entre 4,6 y 5 Muy alto
Expectativas Expectativas = promedio de respuestas Entre 0y 2,99 Bajo

Entre 3y 3,5 Medio
Entre 3,6 y 4,5 Alto
Entre 4,6 y 5 Muy alto

Satisfaccion

Satisfaccion = (valor percibido * peso
porcentual) + (expectativas * peso
porcentual)

Entre 1y 2,99 Insatisfecho
Entre 3y 4,5 Satisfecho
Entre 4,6 y 5 Complacido

Experiencia | Experiencia = promedio de promedio de Entre 0y 2,99 Bajo
pregunta 10, promedio de pregunta 11y Entre 3y 3,5 Medio
promedio de pregunta 12 Entre 3,6 y 4,5 Alto

Entre 4,6 y 5 Muy alto
Actitud Actitud = promedio de promedio de pregunta Entre 0y 2,99 Bajo
13%y pregunta 14 Entre 3y 3,5 Medio
Entre 3,6 y 4,5 Alto
Entre 4,6 y 5 Muy alto
Motivacion Motivacion = promedio de la pregunta 16 Entre 0y 2,99 Bajo

Entre 3y 3,5 Medio
Entre 3,6 y 4,5 Alto
Entre 4,6 y 5 Muy alto

Preferencia

Preferencias = promedio de la pregunta 17

Entre 0y 2,99 Bajo

%para la pregunta 13 que corresponde a la medicion del Net Promoter Score (NPS), se realizé la
conversion correspondiente a escala 5 para efectos de igualdad en promedios con las demas preguntas
del cuestionario teniendo en cuenta que la escala de medicioén a nivel mundial es de 0 a 10. Para
efectos de entrega de resultados a la BVC, el puntaje se mantendra en la escala original.




Entre 3y 3,5 Medio
Entre 3,6 y 4,5 Alto
Entre 4,6 y 5 Muy alto

Intencién de | Intencion de inversion = (experiencia * peso
inversion porcentual) + (actitud * peso porcentual) +

(motivacion* peso porcentual) +
(preferencias * peso porcentual)

Entre 1y 2,99 baja intencion
Entre 3y 4,5 indeciso o
intencion media

Entre 4,6 y 5 alta intencion

Fuente: Elaboracion propia

Los pesos porcentuales, fueron estimados dadas las recomendaciones

del Director de Mercadeo de la BVC en donde se aconsejé que para una

mayor equivalencia las variables debian tener pesos equitativos ya que

ninguna es mas relevante que otra.

La siguiente tabla, presenta los resultados obtenidos una vez tabuladas

las encuestas teniendo en cuenta las métricas expuestas anteriormente:

Tabla 24 Resultados generales con puntuacion

VARIABLES
Valor Percibido 3,64 | Alto
Expectativas 3,28 | Medio
Satisfaccion 3,43 | Satisfecho
Experiencia 3,98 | Alto
Actitud 3,90 |Alto
Motivacién 4,13 | Alto
Preferencia 3,98 |Alto
Intencién de inversion 4,00 | Intencion de inversion Media

Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar y aclarar que los resultados de las variables principales objeto de

estudio (satisfaccion e intencion de inversion) fueron calculadas teniendo en cuenta el




calculo y de los promedios de las preguntas relacionadas con las variables y la
operacion de las mismas de la siguiente manera: (valor percibido * peso porcentual)
+ (expectativas * peso porcentual) para satisfaccion y de igual manera para
intencion de inversion se calculé el promedio de las preguntas correspondientes a las
variables y se oper6 como se indica a continuacién y se explicé anteriormente en las
métricas (ver tabla 23): (experiencia * peso porcentual) + (actitud * peso

porcentual) + (motivacién* peso porcentual) + (preferencias * peso porcentual).

9.1.3 Tablas cruzadas

A continuacién se presentara el cruce de las diferentes variables
demogréficas con las preguntas mas relevantes de las variables y subvariables
realizadas en la encuesta y conforme con lo necesario para comprobar o

refutar las hipotesis planteadas:



e Cruce de edad vs. Expectativas (pregunta 8)

Figura 49 Cruce edad vs. expectativas
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 25 Cruce edad vs. expectativas

Expectativas 2 3 4 5 Total
Entre 18 y 23 afios 3(17.64%) 9(52.94%) 4(23.52%) 1 (5.88%) 17
Entre 24 y 29 afios 1(8.33%) 5(41.66%) 6 (50%) 12
Entre 30 y 35 afios 5(62.5%) 3(37.5%) 8
Entre 36 y 40 afios 2 (40%) 3 (60%) 5
Mas de 40 afios 1(25%) 3 (75%) 4
Total general 5 24 16 1 46

Fuente: Elaboracion propia

Es posible evidenciar que para las edades de 18 a 23 afios, el 5.88% considera
que el Diplomado de Bolsa cumplio6 en totalmente con sus expectativas y ningun otro
rango de edad tiene respuestas para dicha opcion. Para todas las edades los
porcentajes mas altos se encuentran entre las opciones 3 y 4, sin embargo para los de
mas de 40 afios es evidente el 100% entre las opciones 2 y 3 que respectivamente

corresponde a cumplio parcialmente y cumplio en su mayoria.



Tabla 26 Cruce género vs. satisfaccion general

Cruce género vs. Satisfaccion general (pregunta 9)
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Fuente: Elaboracién propia
Tabla 27 Cruce género vs. satisfaccion general
Satisfaccion general 3 Total
Femenino 3(13,64%) 13 (59,09%) 22
Masculino 5(20,83%) 10 (41,67%) 24
Total general 8 46

Fuente: Elaboracién propia

a nivel general; mientras que de las 22 mujeres, 13 (59,09%) le dieron la misma
calificacion, siendo ambos porcentajes los mas altos por cada género segin las
opciones de la escala de respuestas. Para el puntaje maximo (5puntos), 9 hombres

(37,5%) estan totalmente satisfechos, mientras que en las mujeres la cifra se reduce a

De los 24 hombres, 10 (41,67%) calificaron con 4 puntos su nivel de satisfaccion

6 que representan el 27,27% que dice estar totalmente satisfecha.




e Cruce ocupacion vs. Motivacion/motivo (Pregunta 16)

Figura 50 Cruce ocupacion vs. motivacion
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 28 Cruce ocupacién vs. motivacion

Rendimiento/Utilid

Motivacion_motivo Diversificacion Estatus Seguridad Total

ad
Desempleado 1 (100%) 1
Empleado 6 (25%) 1 (4,16%) 15 (62,5%) 2 (8,33%) 24
Empresario 1 (50%) 1 (50%) 2
Estudiante 4 (26,66%) 10 (66,67%) 1 (6,67%) 15
Independiente 2 (50%) 2 (50%) 4
Total general 12 3 26 5 46

Fuente: Elaboracién propia
Dentro de los encuestados que son empleados es preciso evidenciar que el 62.5%

(15 de los 24) considera que su motivacion principal para invertir en el mercado de
valores es el rendimiento y la utilidad de su dinero; por su parte, el mayor porcentaje
(66.67%; 10 de los 15) dentro de los que son estudiantes se orienta hacia el mismo
motivo (rendimiento/utilidad). El atributo que tiene una alta frecuencia luego de la
utilidad, es la diversificacion de las inversiones que sobresale en el mismo grupo
demogréafico con un 25% y 26,66% respectivamente. Para el caso de los empresarios

el 50% manifiesta que su motivacion es la utilidad y el otro 50% dice que es



seguridad; para las personas independientes, la motivacion esta dividida entre un 50%

que busca diversificacion y un 50% que busca estatus.

e Cruce estrato socioeconomico vs. Percepcion costo (pregunta 7)

Figura 51 Cruce estrato vs. percepcion costo
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Fuente: Elaboracién propia
Tabla 29 Cruce estrato vs. percepcion costo
percepcion costo 1 2 3 4 Total
Estrato 1 1 (100%) 1
Estrato2 1(33,33%) 2 (66,67%) 3
Estrato3 3(20%) 10 (66,67%) 2(13,33%) 15
Estrato4 4(36,37%) 4(36,37%) 3(27,27%) 11
Estrato5 3(36,37%) 6 (54,54%) 2 (18,18%) 11
Estrato6 1 (20%) 2 (40%) 2 (40%) 5
Total general 1 13 25 7 46

Fuente: Elaboracion propia



Para 10 de las 15 personas pertenecientes al estrato 3, su percepcion sobre el
precio del diplomado es que no es ni caro ni barato; asi mismo la mayor frecuencia de
respuestas en el estrato 5 (6 estudiantes 54,54%) se da en la misma respuesta; en
general, el 54,34% de la muestra (25 personas), tiene dicha percepcion. Mas del 70%
de los estratos 2 y 6, ubican su percepcion entre las opciones 2 y 3 que
respectivamente son algo caro Yy ni caro ni barato. A su vez, en los estratos 1, 2, 3, 4

y 5 ninguno de los encuestados manifestd que el diplomado fuera muy caro.

El 13,33% del estrato 3, el 27,27% del estrato 4 y el 18,18% del estrato 5,
consideran que el precio del diplomado es barato. Ninguno de los encuestados

considera que el precio del curso sea “muy barato”.



e Cruce tipo de persona vs. Preferencia rentabilidad (pregunta 17)

Figura 52 Cruce tipo de persona vs. Preferencia rentabilidad
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30Cruce tipo de persona vs. Preferencia rentabilidad
Preferencia_

rentabilidad 1 2 3 4 5 Total
Juridica 2 (50%) 2 (50%) 4
Natural 1(2,38%) 5(11,90%) 24(57,14%) 12(28,57%) 42
Total general 2 1 5 26 12 46

Fuente: Elaboracién propia.

24 de las 42 personas naturales (57,14%), estan de acuerdo en que si contaran con
exceso de capital y quisieran generar rentabilidad recurririan al mercado de valores;
12 personas (28,57%) estan totalmente de acuerdo con dicha afirmacion. En cuanto a
las persona juridicas, 2 (50%) consideran estan totalmente desacuerdo y otras 2 (50%)

estan de acuerdo con la afirmacion planteada.



e Cruce género vs. Motivacion (Pregunta 15)

Figura 53 Cruce género vs. Motivacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 31 Cruce género vs. Motivacién

Motivacién Rendimiento

_motivo Diversificacion Estatus  /Utilidad Seguridad Total
Femenino  7(31,82%) 1(4,55%) 11(50%) 3(13,64%) 22
Masculino  5(20,88%) 2(8,33%) 15(62,5%) 2(8,33%) 24
Total

general 12 3 26 5 46

Fuente: Elaboracion propia.

Tanto para hombres (62,5%) como para mujeres (50%), lo que méas los motiva a
invertir en el mercado de valores es generar rendimiento de su dinero ya que como se
puede observar en el grafico, la mayor frecuencia de respuestas se concentra en esta
respuesta con un 56,52% del total de los encuestados; el 4,55% de las mujeres lo hace
por estatus frente al 8,33% de hombres que lo hace por el mismo motivo. Frente a la
seguridad, mientras en los hombres la representatividad es del 8,33%, en las mujeres
es del 13,64%. Para la diversificacion, la frecuencia en las mujeres es del 31,82%

mientras que en los hombres es del 20,88%.



e Cruce edad vs. Experiencia (pregunta 12)

Figura 54 Cruce edad vs. Experiencia
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 32 Cruce edad vs. Experiencia

Experiencia general 1 2 3 4 5 Total
Entre 18 y 23 afios 4(23,53%) 11(64,70%) 2 (11,76%) 17
Entre 24 y 29 afios 4 (33,33%) 6(50%) 2(16,67%) 12
Entre 30y 35afios  1(12,5%) 1(12,5%) 5(62,5%) 1(12,5%) 8
Entre 36 y 40 afios 1(20%) 2(40%) 1(20%) 1(20%) 5
Mas de 40 afios 1(25%) 2(50%) 1(25%) 4
Total general 1 1 12 25 7 46

Fuente: Elaboracion propia.

En los rangos de edad entre 18 y 23 afios (64,70%), entre 24 y 29 afios (50%),

entre 30 y 35 afios (62,5%) y mas de 40 afios (50%), la respuesta mas representativa

es que en términos generales estdn de acuerdo con que su experiencia con el

diplomado de Bolsa fue la esperada. Solo el 12,5% de las personas pertenecientes al

rango entre los 30 y los 35 afios de edad califico con 1 su experiencia (totalmente en

desacuerdo), y un 20% del rango entre los 36 y los 40 afios esta en desacuerdo con la

afirmacion planteada.



e Cruce ocupacion vs. Actitud inversion (Pregunta 14)

Figura 55 Cruce ocupacion vs. Actitud inversion
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Fuente: Elaboracién propia
Tabla 33 Cruce ocupacién vs. Actitud inversion
Actitud_Intencién
de inversion 1 2 3 4 5 Total
Desempleado 1(100%) 1
Empleado 1(4,17%) 4(16,67%) 15(62,5%) 4(16,67%) 24
Empresario 1(50%) 1(50%) 2
Estudiante 1(6,67%) 1(6,67%) 10(66.67%) 3(20%) 15
Independiente 1(25%) 2 (50%) 1(25%) 4
Total general 2 2 5 29 8 46

Fuente: Elaboracion propia

15 de los 46 encuestados empleados (equivalente al 62,5%) y 10 estudiantes

(equivalentes al 66,67%), estan de acuerdo en que luego de tomar el Diplomado de

Bolsa invertirian en el mercado de valores. 8 personas (4 empleados (16,67%), 3

estudiantes (20%) y 1 independiente (25%)) manifestaron estar totalmente de acuerdo

con la afirmacion planteada. 1 empleado (4,17%) y 1 empresario (50%) manifestaron

estar totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada.



e Cruce estrato vs. Recomendacion NPS (pregunta 13)

Figura 56 Cruce estrato vs. Recomendacion NPS
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 34 Cruce estrato vs. Recomendacion NPS

Escala a 5

NPS 1 15 3 315 4 4,5 5 Total
Estrato 1 1(100%) 1
Estrato 2 1(33,33%) 1(33,33%) 1(33,33%) 3
Estrato 3 3(20%)  3(20%) 2(13,33%) 5(33,33%) 2(13,33%) 15
Estrato 4 1(9,09%) 1(9,09%) 1(9,09%) 5(45,45%) 3(27,27%) 11
Estrato 5 1(9,09%) 1(9,09%) 4(36,36%) 1(9,09%) 1(9,09%) 3(36,36%) 11
Estrato 6 1(20%) 1(20%) 3(60%) 5
Total general 1 2 6 9 6 12 10 46

Fuente: Elaboracion propia.

22 de los 46 encuestados (47,83%) son promotores del Diplomado de Bolsa; los
estratos 2 (33,33%), 3 (33,33%) y 4 (45,45%) son los que mejor calificaron este
atributo con 4,5 puntos, seguido por el estrato 6 (60%) con una calificacion de 4. Un
20% de los encuestados estrato 6 definitivamente no recomendaria el diplomado. 10
de los 46 estudiantes (21,74%) integrado por los estratos 1, 2, 3, 4 y 5 afirman que

definitivamente si recomendarian el Diplomado luego de su experiencia.



e Cruce tipo de persona vs. Experiencia - herramienta de inversion (pregunta

11)
Figura 57 Cruce tipo de persona vs. Experiencia - herramienta de inversion
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 35 Cruce tipo de persona vs. Experiencia - herramienta de inversion
Experiencia_herramienta

de inversion 1 2 3 4 5 Total
Juridica 2(50%) 1(25%) 1(25%) 4
Natural 1(2,38%) 10(23,81%) 24(57,14%) 7(16,67%) 42
Total general 2 1 10 25 8 46

Fuente: Elaboracion propia.

El 57,14% de las personas naturales (24 de 42) estan de acuerdo con que el
Diplomado de Bolsa les proporciona las herramientas de inversion necesarias para
poder invertir en el mercado de valores; un 2,38% esta en desacuerdo y un 16,67%
esta totalmente de acuerdo. EI 50% (2) de las personas juridicas, estan totalmente en
desacuerdo con dicha afirmacion y el 50% restante se divide en 25% “de acuerdo” y

25% ““totalmente de acuerdo”.



e Cruce edad vs. Experiencia — respuesta PQRs (pregunta 10.b)

Figura 58 Cruce edad vs. Experiencia — respuesta PQRS
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Fuente: Elaboracion propia
Tabla 36 Cruce edad vs. Experiencia — respuesta PQRs
Experiencia_ PQRS 1 2 4 5 Total
Entre 18 y 23 afios 1(5,88%) 1(5,88%) 8(47,06%) 7(41,18%) 17
Entre 24 y 29 afios 7(58,33%) 5(41,67%) 12
Entre 30 y 35 afios  1(12,5%) 4(50%) 3(37,5%) 8
Entre 36 y 40 afios 3(60%) 2(40%) 5
Mas de 40 afios 1(25%) 2(50%) 1(25%) 4
Total general 1 2 24 18 46

Fuente: Elaboracion propia

En todos los rangos de edad, la experiencia en a las peticiones, quejas y/o
reclamos presentados esta valorados como buenos y muy buenos. En general teniendo
en cuenta todos los rangos de edad, el 52% (24 personas) manifiesta que es bueno con
una calificacion de 4 y el 39% (18personas) afirma que su experiencia fue muy buena
con una calificacién de 5. El 12,5% del rango entre 30 y 36 afios, califico su

experiencia con el puntaje mas bajo (1). 5,88% del rango entre 18 y 23 y el 25% de

mas de 40 afos, calificaron su experiencia con 2.



e Cruce género vs. Experiencia - simplicidad de contenido (pregunta 10.e)

Figura 59 Cruce género vs. Experiencia - simplicidad de contenido
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 37 Cruce género vs. Experiencia - simplicidad de contenido

Experiencia

contenido 4 5 Total
Femenino 13(59,09%) 9(40,91%) 22
Masculino 14(58,33%) 10(41,67%) 24
Total general 27 19 46

Fuente: Elaboracion propia

Tanto en hombres (58,33%) como en mujeres (59,09%), la mayor frecuencia
de respuestas en cuanto a la experiencia con la simplicidad del contenido se concentra

en buena con un 59% de las respuestas (27 de 46 personas).



e Cruce ocupacion vs. Experiencia — generacion de valor (pregunta 10.f)

Figura 60 Cruce ocupacion vs. Experiencia — generacion de valor
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 38 Cruce ocupacion vs. Experiencia — generacion de valor

Experiencia_valor 3 4 5 Total
Desempleado 1(100%) 1
Empleado 9(37,5%) 15(62,5%) 24
Empresario 2(100%) 2
Estudiante 1(6,67%) 8(53,33%) 6(40%) 15
Independiente 2(50%) 2(50%) 4
Total general 1 21 24 46

Fuente: Elaboracién propia.

De los encuestados que son empleados el 62,5% indicaron que estan totalmente
de acuerdo con que desde su experiencia el Diplomado de Bolsa les proporciona gran
generacion de valor. El 45% (21 de las 46 personas encuestadas) distribuido en
empleados (37,5%), empresarios (100%), estudiantes (53,33%) e independientes
(50%), manifiestan que la generacion de valor para el estudiante es alta. 1 estudiante

(6,67%) dice que la experiencia no fue ni mala ni buena.



e Cruce estrato vs. Experiencia atencién (pregunta 10. C)

Figura 61 Cruce estrato vs. Experiencia atencion
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39 Cruce estrato vs. Experiencia atencion

Experiencia_atencion 1 3 4 5 Total
Estrato 1 1(100%) 1
Estrato 2 2(66,67%) 1(33,33%) 3
Estrato 3 1(6,67%) 6(40%) 8(53,33%) 15
Estrato 4 5(45,45%) 6(54,54%) 11
Estrato 5 1(9,09%) 5(45,45%) 5(45,45%) 11
Estrato 6 2(40%)  1(20%) 2(40%) 5
Total general 1 3 19 23 46

Fuente: Elaboracién propia

Para los estratos 3, 4, 5 y 6, la experiencia en cuanto a recibir una atencion
agradable y adecuada fue muy buena representada por el 50% del total de las
respuestas. El 9,09% del estrato 5 califico su experiencia con 1 y 19 de los 46

encuestados (41,30%) le di6 un puntaje de 4.



e Cruce tipo de persona vs. Experiencia — funcion / disefio (pregunta 10.d)

Figura 62 Cruce tipo de persona vs. Experiencia — funcion/disefio
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 40 Cruce tipo de persona vs. Experiencia — funcion /disefio

Experiencia_funcion 3 4 5
Juridica 1(25%) 3(75%)

Natural 3(7,14%)  18(42,86%) 21(50%)
Total general 4 21 21

Fuente: Elaboracién propia

Para el 7,14% de las personas naturales, la experiencia frente a la funcion, disefio
y uso del curso no fue ni buena ni mala 42,86%, para el 42,86% fue buena y para el
50% fue muy buena. A su vez, para las personas juridicas es mas representativa una

experiencia buena con una calificacién de 4 puntos para el 75% de este grupo y para

el 25% no fue ni buena ni mala.

Total

46



e Cruce edad vs. Experiencia — facilidad de contacto (pregunta 10.a)

Figura 63 Cruce edad vs. Experiencia — facilidad de contacto
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 41 Cruce edad vs. Experiencia — facilidad de contacto

Experiencia_Contacto 1 4 5 Total
Entre 18 y 23 afios 10(58,82%) 7(41,18%) 17
Entre 24 y 29 afios 7(58,33%) 5(41,67%) 12
Entre 30 y 35 afios 1(12,5%) 3(37,5%) 4(50%) 8
Entre 36 y 40 afios 4(80%) 1(20%) 5
Mas de 40 afios 3(75%) 1(25%) 4
Total general 1 27 18 46

Fuente: Elaboracion propia

En los rangos entre los 18 y los 23 (58,82%), los 24 y los 29 (58,33%), los 36 y
los 40 (80%) y mas de 40 afios (75%), la respuesta mas representativa en cuanto a la
experiencia en la facilidad de contacto y comunicacion fue buena con un puntaje de 4

(buena). El 15,5% del rango entre 30 y 35 afios califico con el puntaje mas bajo (1).



e Cruce género vs. Calidad — dominio del tema (pregunta 6.a)

Figura 64 Cruce género vs. Calidad — dominio del tema
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 42 Cruce género vs. Calidad — dominio del tema
Calidad_dominio

del tema 3 4 5 Total
Femenino 1(4,54%)  3(13,64%) 18(81,82%) 22
Masculino 6(25%) 18(75%) 24
Total general 1 9 36 46

Fuente: Elaboracién propia

Tanto para los hombres (81,82%) como para las mujeres (75%) encuestadas, la
mayor frecuencia de respuestas sobre la calificacion de la calidad en cuanto al
dominio de los temas por tarde los docentes, es muy buena con un puntaje de 5
equivalente al 78,26% del total de las respuestas recibidas. La calificacion méas baja

recibida fue de 3 puntos y corresponde a un 4,54% de las mujeres encuestadas.



e Cruce ocupacion vs. Calidad — claridad de los temas (pregunta 6.b)

Figura 65 Cruce ocupacion vs. Calidad — claridad de los temas
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Fuente; Elaboracion propia.

Tabla 43 Cruce ocupacién vs. Calidad — claridad de los temas
Calidad_claridad

en la presentacion 3 4 5 Total
Desempleado 1(100%) 1
Empleado 8(33,33%) 16(66,67%) 24
Empresario 1(50%) 1(50%) 2
Estudiante 1(6,67%) 2(13,33%) 12(80%) 15
Independiente 1(25%) 3(75%) 4
Total general 2 11 33 46

Fuente; Elaboracién propia.

Para las personas encuestadas con ocupacion de empleados (66,67%), estudiantes
(80%) e independientes (75%), consideran que la claridad en la presentacion de los
temas es muy buena (con una calificacion de 5 puntos representada por el 72% de la
muestra). La calificacion mas baja recibida para este atributo, fue de 1 empresario
(50%) y 1 estudiante (6,67%) que calificaron con 3. 11 de las 46 personas

encuestadas (23,91% sobre el 100%) otorgaron una calificacion de 4 puntos.




e Cruce estrato vs. Calidad — dominio del grupo (pregunta 6.c)

Figura 66 Cruce estrato vs. Calidad — dominio del grupo
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Fuente: Elaboracién propia
Tabla 44 Cruce estrato vs. Calidad — dominio del grupo
Calidad_dominio Total
del grupo 1 3 4 5
Estrato 1 1(100%) 1
Estrato 2 1(33,33%)  2(66,67%) 3
Estrato 3 7(46,67%) 8(53,33%) 15
Estrato 4 1(9,09%) 2(18,18%)  8(72,73%) 11
Estrato 5 1(9,09%) 10(90,91%) 11
Estrato 6 1(20%)  1(20%)  1(20%) 2(40%) 5
Total general 1 3 11 31 46

Fuente: Elaboracién propia

Con una equivalencia del 67% sobre el 100% de las respuestas, en todos los
estratos socioecondmicos (desde el 1 al 6) se calificd el domino del grupo como muy
bueno con un puntaje de 5 siendo esta calificacion la moda de las respuestas para

todos los estratos. Un 20% del estrato 6 dio una calificacion de 1 al atributo siendo

esta la mas baja recibida.




e Cruce tipo de persona vs. Calidad — asertividad (pregunta 6.e)

Figura 67 Cruce tipo de persona vs. Calidad — asertividad
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 45 Cruce tipo de persona vs. Calidad — asertividad

Calidad_asertividad 3 4 5 Total
Juridica 2(50%) 1(25%) 1(25%) 4
Natural 2(4,76%) 6(12,28%) 34(80,95%) 42
Total general 4 7 35 46

Fuente: Elaboracién propia

El 80,95% de las personas naturales consideraron la asertividad de los docentes
como muy buena otorgando la calificacibn maxima de 5 puntos. Para la personas
juridicas, la moda se localiza en 3 puntos con un 50% de las personas de esta

categoria.



e Cruce edad vs. Calidad — uso de diferentes estrategias (pregunta 6.d)

Figura 68 Cruce edad vs. Calidad — uso de diferentes estrategias
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 46 Cruce edad vs. Calidad — uso de diferentes estrategias
Calidad_uso de

diferentes estrategias 3 4 5 Total
Entre 18 y 23 afios 1(5,88%) 4(23,53%) 12(70,59%) 17
Entre 24 y 29 afios 3(25%) 9(75%) 12
Entre 30 y 35 afios 1(12,5%) 2(25%) 5(62,5%) 8
Entre 36 y 40 afios  2(40%) 3(60%) 5
Mas de 40 afios 1(25%) 3(75%) 4
Total general 4 10 32 46

Fuente: Elaboracién propia

Para todos los rangos de edad entre 18 y 23 afios (70,59%), entre 24 y 29 afios
(75%), entre 30 y 35 afios (62,5%) entre 36 y 40 afios (60%) y mas de 40 afios (75%),
la respuesta mas representativa en cuanto a la calificacion del uso de las diferentes
estrategias pedagdgicas como diapositivas, videos, talleres, entre otros, fue de 5 (muy

buena).



e Cruce género vs. Calidad — actualidad de los temas (pregunta 6.f)

Figura 69 Cruce género vs. Calidad — actualidad de los temas
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 47 Cruce género vs. Calidad — actualidad de los temas

Calidad_actualidad 3 4 5 Total
Femenino 2(9,09%) 4(18,18%) 16(72,73%) 22
Masculino 2(8,33%) 7(29,17%) 15(62,5%) 24
Total general 4 11 31 46

Fuente: Elaboracién propia

Tanto los hombres (62,5%) como las mujeres encuestadas (72,73%),
consideran que la actualidad de los temas del Diplomado de Bolsa es muy buena
representada por un 67% del total de la muestra. Un 9,09% de las mujeres y un 8,33%

de los hombres consideran que la actualidad de los temas no es ni buena ni mala.



e Cruce ocupacion vs. Calidad — relevancia de los temas (pregunta 6.9)

Figura 70 Cruce ocupacion vs. Calidad — relevancia de los temas
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 48 Cruce ocupacién vs. Calidad — relevancia de los temas
Calidad_Relevancia de

los temas 3 4 5 Total
Desempleado 1(100%) 1
Empleado 1(4,17%) 6(25%) 17(70,83%) 24
Empresario 2(100%) 2
Estudiante 1(6,67%) 5(33,33%) 9(60%) 15
Independiente 1(25%) 1(25%) 2(50%) 4
Total general 5 12 29 46

Fuente: Elaboracién propia.

Para los encuestados desempleados (100%), empleados (70,83%), estudiantes
(60%) e independientes (50%), la relevancia de los temas es muy buena. Esto se
puede inferir ya que el 63% del total de la muestra calificd este atributo con la

puntuacion maxima (5).



e Cruce estrato vs. Calidad - Instalaciones (pregunta 6.1)

Figura 71 Cruce estrato vs. Calidad - Instalaciones.
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 49Cruce estrato vs. Calidad - Instalaciones
calidad_instalaciones 2 3 4 5 Total
Estrato 1 1(100%) 1
Estrato 2 1(33,33%) 2(66,67%) 3
Estrato 3 2(13,33%) 8(53,33%) 5(33,33%) 15
Estrato 4 2(18,18%) 7(63,63%) 2(18,18%) 11
Estrato 5 1(9,09%) 1(9,09%)  4(36,36%) 5(4545%) 11
Estrato 6 1(20%) 2(40%) 2(40%) 5
Total general 1 7 21 17 46

Fuente: Elaboracion propia.

Para los estratos 3 (33,33%), 4 (36,36%), 5 (36,36%) y 6 (40%), es buena con
una representatividad del 45,65% (21 de 46 personas). Para todos los estratos (1
(100%), 2 (66,67), 3 (33,33%), 4 (18,18%), 5 (45,45%) y 6 (40%), la calidad de las
instalaciones comprendidas por la iluminacion, ventilacion, pupitres, espacio y

demas, es muy buena por un 36,95% de representatividad (17 de 46 personas).



e Cruce tipo de persona vs. Calidad — aplicacion de los temas (pregunta 6.h)

Figura 72 Cruce tipo de persona vs. Calidad — aplicacion de los temas

Cuenta de Calidad_aplicacién de los temas

40

35

30 -

25 Calidad_aplicacién de los te... =
20 -3

15 - .4

10 5

[ E— ,
Juridica Natural

Categoria - Persona -

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 50 Cruce tipo de persona vs. Calidad — aplicacion de los temas.
Calidad_aplicacion

de los temas 3 4 5 Total
Juridica 3(75%) 1(25%) 4
Natural 2(4,76%) 6(14,28%)  34(80,95%) 42
Total general 5 7 34 46

Fuente: Elaboracion propia

Para las personas naturales (34 de 42 representadas por el 80,95%), la
aplicacion de los temas vistos en el Diplomado de Bolsa es muy buena, para 6 de 42
representadas por el 14,28% en buena y para 2 de 42 representadas por el 4,76% no
es ni buena ni mala. En cuanto a las personas juridicas, 3 de 4 (75%) considera que no
es ni buena ni mala otorgando una calificacion de 3 puntos y 1 personas (25%)

considera que la aplicacion de los temas es buena.



e Cruce edad vs. Calidad — envio de comunicaciones (pregunta 6.i)

Figura 73Cruce edad vs. Calidad — envio de comunicaciones
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 51 Cruce edad vs. Calidad — envio de comunicaciones
Calidad_envio de

comunicados 1 3 4 5 Total
Entre 18 y 23 afios  1(5,88%) 3(17,65%) 9(52,94%) 4(52,94%) 17
Entre 24 y 29 afios 3(25%) 4(33,33%) 5(41,67%) 12
Entre 30 y 35 afios 3(37,5%) 2(25%) 3(37,5%) 8
Entre 36 y 40 afios 1(20%) 3(60%) 1(20%) 5
Mas de 40 afios 1(25%) 1(25%) 2(50%) 4
Total general 1 11 19 15 46

Fuente: Elaboracion propia

Para los rangos de edades entre 18 y 23 afios (53,94%) y entre 36 y 40 afios
(60%), el envio de comunicados e informacion oportuna por parte del area de
educacion la frecuencia mas representativa fue de “buena”, mientras que para los
rangos entre 24 y 29 afos (41,67%) y mas de 40 afios (50%), la percepcion del mismo
atributo esté calificado como “muy bueno” con la calificacion maxima de 5 puntos. 1

persona (5,88%) del rango entre 18 y 23 afios, califico con 1 el atributo.



e Cruce género vs. Calidad - herramientas tecnologicas (pregunta 6.m)

Figura 74 Cruce género vs. Calidad - herramientas tecnolégicas

Cuenta de calidad herramientas tecnoldgicas
16
14
12 7 calidad_herramientas tec... =
10 2
&1 3
6 1 A4
47 5
2 4
o 4

Femenino Masculino
Género ™

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 52 Cruce género vs. Calidad - herramientas tecnoldgicas
calidad_herramientas

tecnoldgicas 2 3 4 5 Total
Femenino 1(4,54%) 2(9,09%) 10(45,45%) 9(40,91%) 22
Masculino 1(4,16%) 1(4,16%) 8(33,33%) 14(58,33%) 24
Total general 2 3 18 23 46

Fuente: Elaboracién propia.

Para los hombres (58,83%) la frecuencia mas representativa para calificar las
herramientas tecnolégicas entendidas como computadores, internet, videobeam, entre
otros, son muy buenas; mientras que para las mujeres con un 45,45% de acuerdo, las
herramientas son buenas. Solo un 4% de los encuestados (2 de los 46 estudiantes (2%

hombres y 2% mujeres)) las consideran malas.



e Cruce ocupacion vs. Calidad — duracion del curso (pregunta 6.j)

Figura 75 Cruce ocupacion vs. Calidad — duracion del curso
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 53 Cruce ocupacién vs. Calidad — duracién del curso
Calidad_duracién

del curso 2 3 4 5 Total
Desempleado 1(100%) 1
Empleado 1(4,16%) 6(25%) 10(41,67%) 7(29,17%) 24
Empresario 1(50%) 1(50%) 2
Estudiante 2(13,33%) 6(40%) 7(46,67%) 15
Independiente 1(25%) 2(50%) 1(25%) 4
Total general 1 10 20 15 46

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las personas empleadas (41,67%) e independientes (50%),
desempleadas (100%), consideran que la duracion del Diplomado de Bolsa es buena,
y 14 de las 46 personas encuestadas (30,43%) integrado por personas empleadas
(29,17%) y estudiantes (46,67%) consideran que es muy buena.1l empleado (4,16%)

considera que la duracion es mala otorgando una calificacion de 2 puntos.



e Cruce estrato vs. Calidad —cumplimiento del horario (pregunta 6.k)

Figura 76 Cruce estrato vs. Calidad —cumplimiento del horario
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 54 Cruce estrato vs. Calidad —cumplimiento del horario
Calidad_cumplimiento

del horario 2 3 4 5 Total
Estrato 1 1(100%) 1
Estrato 2 3(100%) 3
Estrato 3 2(13,33%) 7(46,67%) 6(40%) 15
Estrato 4 5(45,45%) 6(54,54%) 11
Estrato 5 1(9,09%) 1(9,09%) 2(18,18%) 7(63,64%) 11
Estrato 6 1(20%) 2(40%) 2(40%) 5
Total general 1 4 16 25 46

Fuente: Elaboracién propia

25 de los 46 encuestados (54,35%) agrupando todos los estratos (1 (100%), 2
(100%), 3 (40%), 4 (54,54%), 5 (63,64%) y 6 (40%)), coinciden en que el
cumplimiento del horario del Diplomado de Bolsa es muy bueno. El 9,09% del

estrato 5, manifiesta que el cumplimiento es malo.



9.2 Resultados correlacionales

Los datos presentados a continuacién, corresponden a la consolidacion de las
métricas por subvariable para obtener los puntajes definitivos de las principales
variables de andlisis en el presente trabajo de investigacion (satisfaccion e intencion
de inversion); teniendo en cuenta que las metricas utilizadas para dicho célculo

fueron las siguientes:

e SATISFACCION= (valor percibido * peso porcentual) + (expectativas * peso
porcentual)

e INTENCION DE INVERSION= (experiencia * peso porcentual) + (actitud *
peso porcentual) + (motivacion* peso porcentual) + (preferencias * peso
porcentual)



Tabla 55 Consolidado de satisfaccion e intencion de inversion por persona

.| INTENCION DE
SATISFACCION |\ -2 I6N

2,88 3,64 3,87 4,86
3,42 4,43 3,35 3,93
3,35 3,93 4,00 4,88
3,15 3,21 2,65 3,47
3,71 3,30 3,71 3,30
3,38 3,93 3,38 3,93
3,25 4,12 3,25 4,12
3,35 3,93 3,35 3,93
3,06 3,63 3,06 3,63
3,33 3,52 3,33 3,52
3,33 2,67 3,67 3,93
4,63 4,07 3,65 3,87
4,17 4,66 4,00 4,00
3,38 3,60 2,65 3,82
4,02 4,40 3,10 4,16
3,73 1,60 3,87 4,86
2,87 1,49 3,35 3,93
3,92 4,59 4,00 4,88
3,46 4,31 2,88 3,64
3,96 4,62 3,42 4,43
3,67 3,93 3,35 3,93
3,65 3,87 Fuente: Elaboracion propia
4,00 4,00

2,65 3,82

3,10 4,16

Por lo mismo, se trata de una prueba paramétrica en la medida en que se asume
una distribucion normal debido a que para la variable satisfaccion la media es de
3.46, la moda es de 3.35 y la mediana es de 3.38; adicionalmente, la desviacion

estandar es de 0.43 y el intervalo a mas una y menos una desviacion estandar es de



3.03 — 3.89 concentrando el 67.39% de los datos. De igual modo, el intervalo a dos
desviaciones estandar es de 2.59 — 4.32 concentrando el 97.82% de los datos y el

100% ubicado a tres desviaciones estandar.

En cuanto a la variable intencion de inversion la media es de 3.87, la moda es
de 3.93 y la mediana es de 3.93; adicionalmente, la desviacion estandar es de 0.68 y
el intervalo a mas una y menos una desviacion estandar es de 3.19 — 4,56
concentrando el 78.26% de los datos. De igual modo, el intervalo a dos desviaciones
estandar es concentra el 95.65% de los datos y el 100% ubicado a tres desviaciones

estandar.

Teniendo en cuenta lo anterior se hace uso del coeficiente de correlacion de
Pearson, el r2 y regresion lineal evidenciada a través del diagrama de dispersion

(figura 76).



Figura 77 Diagrama de dispersion satisfaccion e intencion de inversion
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Fuente: Elaboracién propia

El diagrama de dispersion, muestra la relacion grafica que existe entre las
variables como una tendencia positiva. Segun los resultados r es mayor a 0 lo que
indica que aunque baja, si existe una relacién positiva entre las variables. Se puede
inferir que a mayor aumento de la satisfaccidn, se observa una tendencia creciente de

la intencion de inversion en el mercado de valores.



Tabla 56 Correlacion de Pearson entre satisfaccion e intencién de inversion

SATISFACCION | INTENCION DE INVERSION

SATISFACCION 1
INTENCION DE INVERSION 0,40 1
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anteriormente expuesta, se puede ver que existe una correlacion
lineal positiva moderada entre las variables satisfaccion y la intencién de inversion ya
que el coeficiente de Pearson es de un 0,40 y dicho valor es directamente

proporcional entre las variables analizadas.



10 DISCUSION

Como se menciond en el marco teodrico y teniendo en cuenta los resultados
obtenidos y contrastados en el aparte 9 de este trabajo de investigacion, los
encuestados corresponden a la categoria de clientes satisfechos “son aquellos a los
cuales se le cumplen las expectativas minimas que tenia sobre un producto” (Kotler &
Armstrong, 2003). Para llegar a este resultado, teniendo en cuenta las métricas
propuestas se evaluaron los factores generales de la satisfaccion del cliente definidos
por Giese & Cote (2002) en donde dicha variable tiene lugar partiendo de una
respuesta emocional o cognitiva del cliente; para evaluar esta variable se tienen en
cuenta factores como experiencia de consumo, las expectativas y la calidad del
producto; la respuesta se presenta luego de vivir la experiencia. Adicionalmente, se
tomaron como base las variables que componen algunos de los modelos expuestos en
el marco tedrico (modelo SCSB, modelo SERVQUAL, modelo ACSI y modelo

BVC).

La pregunta 9 de la encuesta realizada buscaba indagar por la satisfaccion en
términos generales y no fue tabulada dentro de la métrica de satisfaccion, esto se hizo
con el fin de contrastar y comprobar que cuando se pregunta por una variable de
manera explicita el resultado es diferente a cuando se tienen en cuenta varios
constructos implicitos. El analisis de los resultados para este item, arrojo un puntaje
de 4,15 que en la escala establecida significa “satisfecho”; al contrastar este puntaje

con el promedio de todas las preguntas relacionadas con satisfaccion anteriormente



mencionadas, arrojo un puntaje de 3,43 que aunque se encuentra clasificado en el
mismo nivel de satisfaccion, presenta una variacion importante en el puntaje (de 0,72

puntos).

Como resultado de la evaluacion realizada, la medicion del nivel de satisfaccion
dio un puntaje general para dicha variable de 3,43 y segun las métricas establecidas
indica que el promedio de los estudiantes del Diplomado de Bolsa se encuentran

satisfechos.

En cuanto al comportamiento del consumidor, se pudo evidenciar que los
estudiantes del Diplomado de Bolsa atraviesan por las diferentes etapas mencionadas
en el marco relacionados al proceso de consumo (Solomon, 2008; Blackwell et., al,
2001), en donde se analizan aspectos antes, durante y después del proceso de compra
y consumo como por ejemplo identificar una necesidad, evaluar sus alternativas para
seleccionar la que mas se adecue a sus necesidades, adquirir el servicio y por ultimo
se deriva una percepcion de experiencia del servicio consumido. Sin embargo, tal
como se explicd durante el marco tedrico, el enfoque estuvo en el consumidor del
curso como tal y su experiencia en las etapas durante la toma del curso y posteriores
efectos en su intencién de inversion, no en quienes quizés pagaron el curso y tuvieron
una experiencia desde alli sin ser los que realmente gozaran posteriormente con los

beneficios del diplomado como tal.



De acuerdo con Foxall (2007) la conducta del consumidor varia o se transforma
dependiendo del entorno y el contexto en el que esté, por ello se asociaron preguntas
demogréficas (de la 1 a la 5) que corresponden a la informacion sobre su contexto,
con las 12 preguntas restantes que evaltan los diferentes constructos a medir para esta
investigacion. Teniendo en cuenta lo anterior, es preciso identificar que en cuanto al
cruce sobre edad y expectativas se evidencia que de acuerdo con la escala de

medicion no hay diferencias significativas.

Otro ejemplo relacionado con los resultados obtenidos, se da al cruzar las
variables ocupacion con motivacion para las cuales si es posible evidenciar
diferencias por el contexto: los empleados, empresarios y estudiantes mencionan que
su principal motivacion para invertir en el mercado de valores es el rendimiento y la
utilidad; mientras que para los independientes, el 50% responde en diversificacion y

el otro 50% se enfoca en el estatus.

En cuanto al NPS en escala 10, la medicion de la correlacion entre el
comportamiento de los encuestados y la recomendacion que estos estan dispuestos a
hacer de los cursos (Reichheld et., al, 2003) arrojé un nivel de recomendacion de 8 lo
que quiere decir que los estudiantes de los programas de la BVC son promotores de la
marca y de los cursos y que es altamente probable que los recomienden. Sin embargo,
es importante trabajar en mejorar su experiencia para lograr un mayor puntaje y
“asegurar” su fidelidad. De acuerdo con el modelo BMP de Foxall (2007), la historia

de aprendizaje se puede evidenciar en el resultado del NPS anteriormente descrito.



Por otra parte, Foxall (2007) hace referencia a la historia de aprendizaje como
referencia de las experiencias previas y antecedente a la evaluacion de la compra, asi
para el presente trabajo es preciso aclarar que el analisis se hace con base en la
experiencia del mismo servicio y no de productos o categorias similares en tanto que
excede el alcance de la investigacion. Por lo mismo, el resultado de la métrica de
experiencia es de 3,98 que corresponde a un calificativo “alto” que redunda en una

buena historia del aprendizaje.

Del mismo modo, las preguntas 10.f y 11 permiten evidenciar el refuerzo
utilitario mencionado por Foxall (2007) ya que hace referencia a los beneficios
préacticos que da el Diplomado de Bolsa al estudiante arrojando como resultado para
el item 10.f que indaga sobre la generacion de valor del Diplomado para el estudiante
un puntaje de 4,5 clasificado como “alto” y para el item 11 que trata sobre la utilidad

del Diplomado un puntaje de 3,78 clasificado también como “alto”.

Lo correspondiente a refuerzo informativo que consiste en los beneficios
simbdlicos, se puede relacionar con la pregunta nimero 15 que trata sobre la
motivacion para invertir en el Mercado de Valores; la mayor frecuencia de respuestas
es rendimiento/utilidad con un 56% del total de los encuestados, seguido de
diversificacion con un 26% y en altimo lugar se encuentra el estatus con una

representatividad del 7%.



En cuanto a las consecuencias aversivas, para el desarrollo de este trabajo de
investigacion no aplica ya que no se realizd ninguna pregunta sobre si el cliente

volveria a comprar o no algun curso de la BVC.

Durante el desarrollo de la presente investigacion y en el procesamiento y
analisis de la informacién se pudo identificar la presencia de los tres factores
generales de la satisfaccion (Giese & Cote, 2002) mencionados en el marco tedrico en
donde la satisfaccion se genera a partir de una respuesta integrada por aspectos
emocionales y cognitivos, en donde influyen la experiencia que el tomador del
diplomado tuvo, las expectativas y calidad del servicio (entre otros atributos), una vez
realizada esta evaluacion como proceso de pensamiento del cliente, se genera una
respuesta que es la que definira la intencion de recompra (en este caso intencién de

inversion) y fidelizacion al servicio.

Se pudo comprobar que parte de la intencién de inversion si es influenciada por
los niveles de experiencia de consumo previo del servicio (Bellman, Loshe &
Johnson, 1999) tal como se indico en el aparte 5.4 de este trabajo correspondiente a
la intencion de compra y por lo tanto, en términos de los autores se puede inferir que
la intencién es un predictor de las intenciones en el comportamiento futuro del
consumidor que para este caso especifico se entiende como la intencion de inversion
en el Mercado de Valores y como se mostro en el aparte anterior en el calculo de
correlacion entre la variable de intencion de inversion y satisfaccion, la tendencia es

positiva aunque baja.



A continuacion, se procede a dar respuesta a las hipotesis planteadas en el aparte

7.2 variables o categorias:

H1: El nivel de satisfaccion de los programas académicos de la BVC esta

relacionado con la intencién de inversion en el Mercado de Valores.

Se comprueba la hipotesis. La correlacion obtenida presenta un indice
superior a 0, lo que quiere decir que las variables estdn relacionadas de manera

positiva.

H2: El nivel de satisfaccion de los estudiantes del Diplomado de Bolsa, se encuentra

categorizado como “satisfecho”.

Se comprueba la hipétesis. Teniendo en cuenta que segun las métricas
establecidas y el célculo realizado el puntaje de satisfaccion de los estudiantes del
Diplomado de Bolsa de la BVC es de 3,46, lo que permite clasificarlo como

“satisfecho”

H3: La intencion de inversion de los estudiantes del Diplomado de Bolsa

ofertado por la BCV, es alta.



Se refuta la hipdtesis. Segun la medicion planteada para el estudio, el
resultado para esta variable fue de 4,00 puntos lo que significa que la intencion de
inversion de los estudiantes es media.

H4: La mayoria de los encuestados considera que la motivacion para invertir

en el mercado de valores es la rentabilidad.

Se acepta la hipotesis. 26 de los 46 encuestados que representan el 57% de la
muestra, respondieron que lo que los motiva a invertir en el mercado de valores es el

rendimiento o utilidad de su capital.

H5: lo que menos motiva a las personas a la hora de tomar decisiones de

inversién en el mercado de valores es el estatus.

Se acepta la hipotesis. Segun los resultados obtenidos, solo 3 estudiantes (6.5%

de la muestra encuestada) manifestaron que su motivacién para invertir era el estatus.



11 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 Recomendaciones

Dando cumplimiento al tercer objetivo especifico y de acuerdo con el marco
teodrico, la metodologia llevaba a cabo, los resultados y la interpretacion para el
presente estudio, se plantean recomendaciones de mejora para el area de educacion de
la BVC, principalmente en cuanto a lo que lleva a un nivel de satisfaccién del cliente

y su correspondiente intencién de inversion en el mercado de valores.

Inicialmente, una de las recomendaciones que se realizan es que a partir del
préximo Diplomado de Bolsa y para los diferentes programas educativos que oferta la
BVC, es importante realizar encuestas de satisfaccion evaluando varios aspectos
(variables y atributos) que permitan y den lugar a conocer la percepcién de los
clientes (Sanzo, 2003). De esta manera se facilita el analisis de aspectos como
satisfaccién, recomendacion, desempefio de los docentes, asertividad de los
contenidos, percepcion de calidad de las instalaciones y las herramientas empleadas

en las clases, analisis de las metodologias desarrolladas, entre otros.

Teniendo en cuenta lo anterior, el instrumento aplicado y las métricas desarrolladas
durante este trabajo de investigacion, son una gran opcion para ser tenida en cuenta

por la BVC para implementar en adelante en todos los cursos que dicte y de esta



manera realizar un monitoreo profundo sobre las expectativas y percepciones de

diferentes atributos en sus clientes (Oliver, 1981).

Por otra parte, el servicio pre y postventa es clave para fidelizar y lograr un mayor
nivel de satisfaccion en los clientes (Giese & Cote, 2002). Para esto, es clave conocer
bien el target y sus caracteristicas ya que esto facilita el desarrollo de estrategias que
permiten de cierta manera “customizar” los contenidos y las metodologias a aplicar
durante el desarrollo de las tematicas. Por ende, para los clientes es importante
hacerle saber que su opinion es tenida en cuenta y es muy valida e importante en la
estructuracion de un servicio integral, por eso, poner al cliente primero es clave para

obtener gran parte del éxito.

De igual modo, que el consumidor pueda y tenga la opcién de acceder de manera
facil y répida a los cursos es vital para cubrir gran parte de las expectativas y de lo

que sera la satisfaccion en general con los cursos por parte de los estudiantes.

En vista de lo anterior, se recomienda implementar politicas del cliente es primero
y ofrecer un excelente trato en el servicio, ya que para aumentar la percepcion de
satisfaccion en los clientes es fundamental el encontrar siempre personal disponible,

respuestas a sus necesidades y procesos practicos.

De modo similar, la politica de precios debe estar muy acorde con la propuesta de
valor y la calidad del servicio ofertado; por ello es importante estar monitoreando
estos aspectos constantemente ya que es un factor muy influyente en la satisfaccion

de los consumidores. Al mismo tiempo, la innovacion frente a la competencia permite



lograr una mejor posicion en el mercado. Superar las expectativas de los estudiantes
contribuird a obtener clientes complacidos y a lograr la preferencia a lo largo del
tiempo; de esta manera se logra fidelizar a los clientes y el resultado del NPS sera ain

mas alto.

Por altimo, se recomienda realizar un benchmark de las buenas practicas de
sectores similares es muy valioso para fortalecer la propuesta de valor y hacerla mas
atractiva para el cliente, incluso para que sin importar el precio se inscriba en los
programas educativos de la BCV (una buena practica es que el cliente encuentre todo

lo que necesita en un solo lugar).

11.2 Conclusiones

Luego de analizar los resultados, se pudo demostrar que el presente trabajo de
investigacion logro responder al objetivo general que era “ldentificar el nivel de
satisfaccion de los tomadores del Diplomado de Bolsa enfocado en el mercado de
valores ofertados por la BVC durante el 2016 y la relacion con la intencién de
inversion a través de un estudio descriptivo y correlacional con corte transversal” al
dar como resultado un valor numérico de 3,43 que segun las métricas establecidas

significa que los estudiantes estan satisfechos (Kotler & Armstrong, 2003).

De igual manera, para el objetivo general, se pudo demostrar que la intencion de

inversion en el Mercado de Valores, presenta una relacion positiva con el nivel de



satisfaccion de los estudiantes del Diplomado de Bolsa con un coeficiente de

correlacion de Pearson del 0.40.

Por otra parte se alcanzaron los objetivos especificos 1y 2 propuestos al inicio del
presente trabajo de investigacion, teniendo en cuenta que se lograron identificar los
atributos de valor y las variables relacionadas con la satisfaccion del cliente (calidad
percibida, precio percibido, valor percibido y expectativas) y las relacionadas con la
intencion de inversion (experiencia, actitud, motivacion y preferencias) tomando
como referente algunos de los modelos de satisfaccion descritos en el marco teorico
(modelo SCSB, modelo SERVQUAL, modelo ACSI y modelo BVC). Las variables
se seleccionaron de acuerdo con los criterios aplicables al caso del Diplomado de

Bolsa como se explica en el apartado 7.2.

El disefio metodolégico se basé en un enfoque cuantitativo (Herndndez,
Fernandez y Baptista, 2006) que permitio alcanzar los objetivos propuestos y dar
respuesta a la pregunta de investigacion planteada “¢Cudl es el nivel de satisfaccion
de los tomadores del Diplomado de Bolsa enfocado en el mercado de valores

ofertados por la BVC durante el 2016 y la relacion con la intencion de inversion?”.

Uno de los mayores obstaculos durante el desarrollo de este trabajo, fue
determinar cuéles serian las variables y subvariables objeto de estudio para lograr una

medicion del constructo de satisfaccion de la manera mas completa posible y acorde



con el servicio ofrecido por la BCV; adicionalmente determinar el tipo de curso en
que se enfocaria el estudio y a su vez lograr la captura de respuestas por parte de los

encuestados.

La investigacion realizada, permitio identificar que los que mas toman este tipo de
Diplomado (al menos durante el 2016) son hombres y mujeres empleados entre los 18
y los 23 afios. A su vez, el atributo con el que menos conforme se sienten los
egresados del diplomado de Bolsa BVC, es con el cumplimiento de las expectativas
presentadas antes de tomar el curso y por el contrario, el atributo mejor calificado fue

el dominio de los temas presentado por parte de los docentes.

Por otra parte, se espera que el desarrollo de esta investigacion sirva como punto
de partida para en una proxima investigacion indagar y evaluar porqué algunos
egresados del diplomado tienen la intencién de inversion en el Mercado de Valores y
otros no, a pesar que se evidencia una correlacion entre la satisfaccion y la intencién
de inversion. De igual manera, con este trabajo de investigacién, se deja abierta la
puerta para que se utilice en investigaciones futuras un modelo de ecuaciones
estructurales en el cual se pueden analizar maltiples variables para ver el efecto de
una variable explicativa (siendo éstas medidas de constructos o variables latentes)
sobre la explicada (variable observada) y su relacion causal y/o no causal (Byrne,

1998).

Lo anterior se justifica a través de la revision de las evidencias empiricas del

apartado 5.5 que permite concluir la necesidad de adaptar los modelos a los sectores



especificos de estudio; por ejemplo, el modelo MUSA se adapta para monitorear el
nivel de satisfaccion de estudiantes de la universidad de los Andes (Amaya & Carrero,

2014).

Por ultimo, en cuanto a la BVC se espera que este trabajo de investigacion sirva
como un aporte interesante para ejecutar acciones de mejora que permitan
incrementar el nivel de satisfaccion de los estudiantes; a su vez, optimizar la forma en
la que se monitorea, recoge y analiza la informacidn sobre las percepciones de los
clientes 0 que permita implementar estrategias hacia la correccion de los puntos

“débiles” hallados en los resultados presentados en el aparte 9.
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13 APENDICES

Anexo 1 Cuestionario para recoleccion de datos

UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA

FACULTAD DE MERCADEO
DIVISION DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

TRABAJO DE GRADO
2016-02

ANALISIS DE SATISFACCION DEL CLIENTE RESPECTO A LOS PROGRAMAS DE

EDUCACION OFERTADOS POR LA BOLSA DE VALORES DE COLOMBIA Y LA
RELACION CON LA INTENCION DE INVERSION

Guia de inicio para el encuestador:

Buenos dias. Para la Bolsa de Valores de Colombia es importante conocer su percepcion en cuanto a diferentes
aspectos relacionados con el Diplomado que usted cursé recientemente. Esta encuesta le tomara aproximadamente
15 minutos. Le agradecemos su disposicion y aclaramos que sus respuestas son confidenciales y sus datos
personales no serdn usados sin su autorizacion explicita.

1. ¢Acudl de las siguientes categorias corresponde su edad actual?:
0 Menos de 18 o 18 - 23 afios o 24 - 29 afios o 30 —35afios o 36 — 40afios oMés de 40
afios

2. Por favor, indique su género:

o Femenino 0 Masculino o Otro. ;Cual?

3. ¢Cual es (son) su (s) ocupacion (es) actualmente? (puede marcar mas de una opcion):

o Ama de casa o Empleado 0 Trabajador independiente 0 Desempleado o  Pensionado
o Estudiante o Empresario(a) o Otro, (Cual?



4. Indique por favor su estrato socioeconémico:

ol o2 o3 o4 os o6

5. Por favor, indique la categoria a la que pertenece:

0 Persona natural 0 Persona Juridica

6. Con relacién al Diplomado de Bolsa recientemente cursado en la Bolsa de Valores de Colombia, por
favor califique los siguientes atributos en una escala de 1 a 5 siendo 1 la calificacién mas bajay 5 la mas

alta:
ATRIBUTO 1 2 3 4 5
Respecto al docente
Dominio del tema i m] m] i m]
Claridad en la presentacion de los temas O o o = o
Dominio del grupo O o o = o
Uso de diferentes estrategias pedagogicas O i i m i
(diapositivas, videos, talleres, otros)
Asertividad O ] ] O u]
Respecto al contenido
Actualidad de los temas y contenido O o o = o
Relevancia de los temas y contenido O o o = o
Aplicacién de los temas y contenido i ] m] i m]
Respecto a los aspectos logisticos v de servicio
al cliente
Envio de comunicados e Informacién oportuna O o o = o
Duracion del curso O o o = o
Cumplimiento del horario i ] m] O u]
Instalaciones (iluminacién, ventilacion, a ] m] | u]
pupitres, espacio)
Herramientas tecnologicas (computadores, o ] m] o m]
internet, videobeam)
7. ¢Cual es su percepcion del costo del diplomado?
o Muy caro o Algo caro o Ni caro ni barato o Algo barato oMuy barato

8.  En términos generales, ¢el diplomado que cursd cumplié sus expectativas?
oNo cumplid oCumplié parcialmente oCumpli6 en su mayoria oCumplié totalmente oSupero
sus expectativas
9. Enunaescalade 1 a5 donde 1 es totalmente insatisfecho y 5 totalmente satisfecho, por favor califique en
términos generales su satisfaccion respecto al Diplomado que curso
ol o2 o3 o4 os

10. De los siguientes atributos, por favor indique el nimero que mejor exprese su experiencia siendo 1 la
calificacion mas baja y 5 la calificacion mas alta




ATRIBUTO 1 2 3
Facilidad de contacto / comunicacion m] m] O m] O
Respuesta a sus inquietudes, peticiones, quejas o ] ] o ]

y/o reclamos

Atencion agradable y adecuada o ] ] o ]
Funcion, disefio y uso del curso O O O O O
Simplicidad del contenido o m] =] o =]
Generacién de valor para el estudiante o ] ] i ]

Definitivamente NO

11. ¢(Considera que los contenidos vistos durante el diplomado le proporcionaron las herramientas necesarias
para tomar la decision de invertir en el Mercado de Valores?

0 Totalmente en desacuerdo OEn desacuerdo 0Ni de acuerdo ni en desacuerdo cDe acuerdo oTotalmente de
acuerdo

12. En términos generales, considero que mi experiencia con el Diplomado de Bolsa fue la esperada.
o0 Totalmente en desacuerdo 0 En desacuerdo ©Ni de acuerdo ni en desacuerdo oDe acuerdooTotalmente de

acuerdo

13. En una escala de 0 a 10 donde O es Definitivamente NO lo recomendaria y 10 Definitivamente SI lo
recomendaria, de acuerdo con su experiencia, ;recomendaria usted el Diplomado de Bolsa de la BCV?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Definitivamente Sl

Recomendaria Recomendaria

14. Luego de tomar el diplomado, ¢estaria usted dispuesto en invertir en el mercado de valores?
0 Totalmente en desacuerdo OEn desacuerdo  ONi de acuerdo ni en desacuerdo  oDe acuerdo 0 Totalmente
de acuerdo
15. De las siguientes opciones, ;qué lo motiva a invertir en el mercado de valores?
oRendimiento / utilidad oSeguridad oEstatus  oDiversificacion oOtro, (Cual?
16. Teniendo en cuenta lo visto y su experiencia con el diplomado cursado, si en el futuro usted quisiera
financiarse ¢a quién recurriria? (puede marcar mas de una opcién)

OMercado de valores oBancos gUn familiar OPrestamista informal oCooperativas
oOtro. ;Cual?

17. Si usted contara con exceso de capital y quisiera generar rentabilidad, ¢recurria al mercado de valores?

o0 Totalmente en desacuerdo 0 En desacuerdo 0 Ni de acuerdo ni en desacuerdo o0 De acuerdo
o0 Totalmente de acuerdo

jAgradecemos su participacion y colaboracidn con el tiempo dedicado y la informacion suministrada!



Anexo 2 Matriz de evaluacion de instrumento para trabajo de grado - USTA
(Docente Carolina Garzon)

Redaccién/
Coheren . . . .
Pregunta cia Relevancia | Sintaxis/Se | Observaciones
mantica
I. Aspectos demograficos (preguntas 1-6)
Subvariables I1. SATISFACCION
6. Con relacién al Diplomado recientemente cursado en |3
Bolsa de Valores de Colombia, califique los siguientes
atributos en una escala de 1 a 5 siendo 1 la calificacién
mas baja y 5 la mas alta:
ATRIBUTO 1 2 3|1 4a|s
Respecto al docente
Dominio del tema o o o o o
Claridad en la presentacion de los temas =} a] a] a] a]
Dominio del grupo m] o o o o
Uso de diferentes estrategias pedagogicas m] m] m] m] m]
Calidad (diapositivas, videos, talleres, otros)
g Asertividad o oo a]ol|cumple cumple cumple
perCIblda Respecto al contenido
Actualidad de los temas y contenido =} a] a] a] a]
Relevancia de los temas y contenido O a] a] a] u]
Valor
fhi Aplicacion de los temas y contenido m] m] m] m] m]
ercibido Respecto a los aspectos logisticos y de
servicio al cliente
Envio de comunicados e Informacién oportuna m] m] m] m] m]
Duracién del curso o o o o o
Cumplimiento del horario O a] a] a] u]
Instalaciones (iluminacién, ventilacién, m] m] m] m] m]
pupitres, espacio)
Herramientas tecnoldgicas (computadores, O a] a] a] u]
internet, videoheam)
7. De acuerdo con los conocimientos adquiridos, ¢cual
Precio es su percepcidn del costo del diplomado?
ercibido cumple | cumple cumple
P 0 Muy caro 0 Algo caro 0 Ni caro ni barato 0 Algo
barato o Muy barato
_— . . Mas que hablar
8. En términos generales, ¢el diplomado que curso 4
- X de diploma es
cumplié sus expectativas?
. . hablar de curso
Expectativas cumple |cumple revisar -
., ., . ., o diplomado,
0 No cumplié6 o Cumplié parcialmente 0 Cumplio en ;
, .y segun sea el
su mayoria 0 Cumpli6 totalmente caso




9. En una escala de 1 a 5 donde 1 es totalmente
insatisfecho y 5 totalmente satisfecho, por favor
califique en términos generales el Diplomado que curs6 |cumple | cumple cumple

ol o2 o3 o4 oS

I11. INTENCION DE INVERSION

10. De los siguientes atributos, por favor indique el
ndmero que mejor exprese su experiencia siendo 1
la calificacién mas baja y 5 la calificacion mas alta

ATRIBUTO 1 2 3 4 5 Cafl‘ﬂglar la
Facilidad de contacto / o o o o o . palabra
comunicacion cumple cumple revisar sencillez del
Respuesta a sus inquietudes, [u] o O [u] [u] .
peticiones, quejas y/o reclamos Contenldo

Atencion agradable y adecuada
Funcién, disefio y uso del curso
Simplicidad del contenido
Generacion de valor para el
estudiante

oojo|n
oo oo
o000
oojo|n
oojo|n

Experiencia 11. ¢ Considera que los contenidos vistos durante el
D : ) >
diplomado le proporcionaron las herramientas
necesarias para tomar la decision de invertir en el
Mercado de Valores?
cumple cumple cumple
o Totalmente en desacuerdo o En desacuerdo
o Ni de acuerdo ni en desacuerdo o De acuerdo
o Totalmente de acuerdo

12. En términos generales, ¢usted considera que su
experiencia fue buena con el diplomado cursado?
mas que buena,
o Totalmente en desacuerdo 0 En desacuerdo | cumple cumple revisar serfa pertinente,
o Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 De acuerdo la esperada

0 Totalmente de acuerdo

13. En una escala de 0 a 10 donde 0 es
Definitivamente NO lo recomendaria 'y 10
Definitivamente Sl lo recomendaria, de acuerdo
con su experiencia, ¢recomendaria usted el
programa educativo de la BCV que curs6?

Definitivamente NO Recomendaria1234567 8
Actitud 9 10 Definitivamente SI Recomendaria

14. Luego de tomar el diplomado, ¢estaria usted
dispuesto en invertir en el mercado de valores?
cumple cumple cumple
o Totalmente en desacuerdo oEn desacuerdo P P P
oNi de acuerdo ni en desacuerdo  oDe acuerdo
o Totalmente de acuerdo




Motivacion

15. De las siguientes opciones, ;qué lo motiva a
invertir en el mercado de valores?

oRendimiento / utilidad oSeguridad oEstatus
oDiversificacion oOtro, ;Cual?

cumple

cumple

cumple

Preferencias

16. Teniendo en cuenta lo visto y su experiencia
con el diplomado cursado, si en el futuro usted
quisiera financiarse ¢a quién recurriria? (puede
marcar mas de una opcion)

OMercado de valores oBancos oUn familiar
OPrestamista informal oCooperativas
oOtro. ;Cual?

cumple

cumple

cumple

17. Si usted tiene o tuviera exceso de capital y
quisiera generar rentabilidad, ¢recurria al mercado
de valores?

o Totalmente en desacuerdo 0 En desacuerdo
0 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 De acuerdo
o Totalmente de acuerdo

cumple

cumple

revisar

o estiene 0 es
tendria, definir
alguna de las
dos para no
generar
ambieguedad
en la respuesta




Anexo 3Matriz de evaluacion de instrumento para trabajo de grado - USTA (Docente
Samir Neme)

Redaccion/

Pregunta Coherencia | Relevancia | Sintaxis | Observaciones
/Semantica
I. Aspectos demograficos (preguntas 1-6)
Subvariables I1. SATISFACCION
6. Con relacion al Diplomado recientemente
cursado en la Bolsa de Valores de Colombia,
califique los siguientes atributos en una escala de 1
a 5 siendo 1 la calificacion mas baja y 5 la mas
alta:
ATRIBUTO - 1 2 3| a]|s
Respecto al docente
Dominio del tema o o o o o
Claridad en la presentacion de los temas o o =] o o
Dominio del grupo o o o =] =]
- Uso de diferentes estrategias pedagégicas =] o o o o
Cal I(_ja_d (diapositivas, videos, talleres, otros) S| S' S'
peI’CIbIda Asertividad =] o o o o
Respecto al contenido
Actualidad de los temas y contenido o o =] o o
Va|0r Relevancia de los temas y contenido =] =] =] o o
Eercibido Aplicacién de los temas y contenido o o o =] =]
Respecto a los aspectos logisticos y de
servicio al cliente
Envio de comunicados e Informacian oportuna o o o o o
Duracién del curso o o o o o
Cumplimiento del horario =] =] =] o o
Instalaciones (iluminacién, ventilacién, o o o =] =]
pupitres, espacio)
Herramientas tecnoldgicas (computadores, o o o =] =]
internet, videobeam)
7. De acuerdo con los conocimientos adquiridos,
Precio ¢cual es su percepcién del costo del diplomado?
- SI Sl Sl
percibido . .
0 Muy caro 0 Algo caro 0 Ni caro ni barato O
Algo barato o Muy barato
8. En términos generales, ¢el diplomado que curso
cumplié sus expectativas?
SI Sl SI
o No cumplié o Cumplid parcialmente O
Cumplié en su mayoria 0 Cumpli6 totalmente
Expectativas
9. Enuna escala de 1 a 5 donde 1 es totalmente
insatisfecho y 5 totalmente satisfecho, por favor
califique en términos generales el Diplomado que S| S| S|

cursé

ol o2 o3 o4 ofb




I11. INTENCION DE INVERSION

10. De los siguientes atributos, por favor indique el
ndmero que mejor exprese su experiencia siendo 1
la calificacién mas baja y 5 la calificacién mas alta

ATRIBUTO 1 2 3 4 5

Facilidad de contacto / o o u] o o
comunicacion S S S

Respuesta a sus inquietudes, [u} [} o [u} [u}

peticiones, quejas y/o reclamos
Atencién agradable y adecuada
Funcién, disefio y uso del curso
Simplicidad del contenido
Generacion de valor para el
estudiante

oo oo
oo oo
oojo|n
oo oo
oo oo

Experiencia 11. ¢ Considera que los contenidos vistos durante el
p : . .
diplomado le proporcionaron las herramientas
necesarias para tomar la decisién de invertir en el
Mercado de Valores?
Sl Sl Sl
o Totalmente en desacuerdo 0 En desacuerdo
0 Ni de acuerdo ni en desacuerdo o De acuerdo
o Totalmente de acuerdo

12. En términos generales, ¢usted considera que su
experiencia fue buena con el diplomado cursado?

o Totalmente en desacuerdo O En desacuerdo Sl Sl Sl
0 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 De acuerdo
o Totalmente de acuerdo

13. En una escala de 0 a 10 donde O es
Definitivamente NO lo recomendaria y 10
Definitivamente Sl lo recomendaria, de acuerdo
con su experiencia, ¢recomendaria usted el Y EL 02
programa educativo de la BCV que curs6? ¢ '
Definitivamente NO Recomendarial12345678
Actitud 9 10 Definitivamente SI Recomendaria

14. Luego de tomar el diplomado, ¢estaria usted
dispuesto en invertir en el mercado de valores?
Sl Sl
o Totalmente en desacuerdo oEn desacuerdo
oNi de acuerdo ni en desacuerdo  oDe acuerdo
o Totalmente de acuerdo

15. De las siguientes opciones, ¢qué lo motiva a
invertir en el mercado de valores?

Motivacion Sl Sl
oRendimiento / utilidad oSeguridad oEstatus
oDiversificacion 0Otro, ¢Cual?




Preferencias

16. Teniendo en cuenta lo visto y su experiencia
con el diplomado cursado, si en el futuro usted
quisiera financiarse ¢a quién recurriria? (puede
marcar mas de una opcion)

OMercado de valores oBancos oUn familiar
OPrestamista informal oCooperativas
oOtro. ;Cual?

Sl

Sl

17. Si usted tiene o tuviera exceso de capital y
quisiera generar rentabilidad, ¢recurria al mercado
de valores?

o Totalmente en desacuerdo O En desacuerdo
0 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 De acuerdo
o Totalmente de acuerdo

Sl

Sl




