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Abstract

This project focuses on customer loyalty in the BVC education area, which offers online
educational programs on capital markets. Specifically, the aim is to build customer loyalty in the
B2C segment, since they represent a large percentage of the area's total revenue. Through this
project it was possible to present the most appropriate strategy for customer loyalty in the
educational line, which will increase the annual repurchase rate by 5% in the medium term. Using
a mixed methodology focused on the client, it was possible to obtain and establish the practices
that would be most effective, formulating a strategic loyalty proposal focused on increasing
customer satisfaction and after-sales service management.

Keywords: customer loyalty, e-learning, financial education, capital markets

Resumen

El presente proyecto se centra en la fidelizacion de clientes en el area de educacion BVC, la cual
ofrece programas educativos en linea sobre mercado de capitales. Especificamente, se quiere
fidelizar al segmento de clientes de la linea B2C, ya que representan un gran porcentaje del total
de ingresos del drea. A través de este proyecto se logrd presentar la estrategia mas adecuada de
fidelizacion de clientes de la linea educativa con la cual se lograra incrementar, en el mediano
plazo, un 5% la tasa anual de recompra. Empleando una metodologia mixta centrada en el cliente,
se logro obtener y establecer las practicas que tendrian mayor efectividad, formulando una
propuesta estratégica de fidelizacion enfocada en incrementar la satisfaccion de los clientes y en
la gestion del servicio posventa.

Palabras Claves: fidelizacién de cliente, educacion en linea, educacion financiera, mercado de
capitales
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1. DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA SITUACION

El desarrollo del presente Trabajo de Grado sera basado en la entidad Bolsa de Valores de
Colombia S.A. — BVC, y sobre la cual se realizé6 un diagndstico detallado, que se muestra a
continuacion.

1.1. Dimension de la Entidad

BVC, es uno de los principales actores y aliados estratégicos dentro del sistema financiero
colombiano. BVC es una entidad privada y es el principal proveedor de la infraestructura del
mercado de capitales colombiano, encargandose de administrar los sistemas de negociacion y
registro de los mercados de Renta fija, Renta variable y Derivados (BVC, 2020).

BVC ofrece soluciones para distintas necesidades en toda la cadena de valor, en la
prenegociacion, negociacion y post negociacion de titulos. Igualmente, ofrece servicios de
informacién del mercado de capitales colombiano. En su vision estratégica, BVC se “enfoca en las
necesidades de sus clientes y la construccién de relaciones de confianza, lidera el desarrollo del
mercado de capitales colombiano y la integracion regional, generando valor para sus accionistas y
grupos de interés.” (BVC, 2018).

Reseiia historica

Los inicios de la compania BVC remontan al afio 1929, con la creaciéon de la Bolsa de Bogota, la
cual se fundo con el fin de promover la financiacién y expansion de las empresas privadas a inicios
del siglo XX, principalmente con la emisioén y colocacion de acciones (Caballero, s.f.). Para el afio 1950
los negocios de la Bolsa de Bogota llegaron a los 200 millones de pesos, consolidandola como un
referente del mercado de valores a nivel nacional (Venegas, 2019). Después de su creacion y el
prestigio que habia obtenido la Bolsa de Bogota, se crea en el afio 1961 la Bolsa de Medellin y en el
ano 1983 la Bolsa de Occidente, las cuales operaban al servicio de las empresas que se iban
expandiendo a nivel regional (Venegas, 2019).

Para finales del siglo XX, con la llegada de las nuevas tecnologias que permitieron la emision
desmaterializada de titulos, el inicio de las negociaciones electronicas y la creacion del Deposito
Centralizado de Valores de Colombia (DECEVAL), las tres principales Bolsas del pais deciden
integrarse para crear la actual Bolsa de Valores de Colombia (BVC) en el afo 2001. Con esta
integracién, la nueva BVC tenia la tarea de “llegar a mas inversionistas en todo el pais, en una forma
mas eficiente y servir de apoyo al desarrollo financiero y econémico de Colombia en el siglo XXI”
(Caballero, s.f.).

Luego de la creacion de BVC, la compaiiia se enfrenté a los retos del nuevo siglo, por lo que tuvo
que centrarse en modernizarse y estar a la vanguardia. Para 2007 las acciones de BVC empezaron a
cotizarse publicamente, la compania entra al mercado de divisas y se crea la Camara de
Compensacién de divisas. Para 2008 incursiona en el mercado de derivados y se crea la Camara de
Riesgo Central de Contraparte (BVC Area de Gestién Humana, 2020).

Otros eventos muy importantes son la creacion de DERIVEX (Mercado de Derivados
Estandarizados de Commodities Energéticos de Latinoamérica) y del Mercado Integrado
Latinoamericano (MILA) en 2011, donde se consolidd la unién de las Bolsas de Valores de Colombia,
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Chile, México y Pertt (BVC Area de Gestién Humana, 2020), lo cual fue un gran avance, ya que
permitio a BVC expandirse a mercados internacionales.

En los afios siguientes se crean y consolidan nuevas plataformas totalmente virtuales para operar
los multiples mercados de capitales donde opera BVC y se realiza el primer pagaré desmaterializado.
En 2016 se da la integracion entre BVC y DECEVAL uniéndose a las otras filiales de la compaiiia
(BVC Area de Gestiéon Humana, 2020).

A continuacién, se presenta una linea del tiempo (Figura 1) que muestra el desarrollo y avance
de BVC desde sus inicios con la creacion de la Bolsa de Bogota en 1929 hasta afios recientes.

Figura 1
Linea de tiempo de BVC
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Fuente: BVC, Area de gestion humana (2020). Curso de Induccion

Finalmente, para los afios 2019 y 2020 los principales logros para BVC fueron: alcanzar la mayor
valorizacién en el mercado de acciones, obtener un récord de colocacién de deuda privada, registrar
el saldo mas alto de valores en custodia y la creacién de A2censo, una plataforma de financiacion
colaborativa o “crowdfounding” financiero de deuda (BVC Area de Gestion Humana, 2020).
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Posicion de la entidad en el sistema financiero colombiano

BVC es una compafiia posicionada, y uno de los mas importantes actores, dentro del sistema
financiero colombiano (Figura 2), el cual se compone por el conjunto de instituciones y operaciones
a través de las cuales se transfieren recursos disponibles para depositar o invertir en las empresas
que los requieren para sus proyectos (BVC, 2014).

Figura 2
Composicién del Sistema Financiero Colombiano

SISTEMA FINANCIERO
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Fuente: Autorregulador del Mercado de Valores de Colombia [AMV], (2012). ABC del Inversionista.

El sistema financiero colombiano esta compuesto principalmente por cuatro mercados, en los
cuales la BVC es un actor especialmente importante en el mercado de capitales:

e El mercado monetario:
Este mercado se caracteriza por ser un mercado de liquidez de primer escaldn,
administrado y regulado por el banco central, en el cual los intermediarios financieros
pueden negociar a corto plazo sus estados de liquidez, obteniendo recursos a costos y
riesgos relativamente bajos (Asobancaria, 2011).

e Elmercado de divisas:
Este mercado se caracteriza por llevar a cabo el intercambio de monedas extranjeras
llamadas divisas. En las cuales su precio es determinado por su oferta y demanda
(Banrepcultural, s.f.).

¢ El mercado de capitales:
Este mercado se caracteriza por conectar quienes necesitan recursos con inversionistas
que estén dispuestos a dar estos recursos, con la expectativa de obtener un rendimiento
(Autorregulador del Mercado de Valores de Colombia [AMV], 2012). Estd compuesto
principalmente por emisores de valores, inversionistas y facilitadores o intermediarios
(BVC, 2014).

e  Otros mercados financieros.
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El mercado de capitales es muy importante, ya que incide de forma considerable y es crucial
para el desarrollo y crecimiento de una economia. Si un pais tiene un mercado de capitales sdlido,
profundo y eficiente, puede generar estabilidad a su sistema financiero y garantizar que los recursos
que tienen los inversionistas sean canalizados eficientemente con fines productivos (Asobancaria,
2019).

El mercado de capitales a su vez se divide en:

e  Mercado intermediario:

Este se caracteriza principalmente por tener una entidad intermediaria encargada de
captar recursos para luego darlos en préstamo a quien lo solicite (Autorregulador del
Mercado de Valores de Colombia [AMV], 2012).

¢ No intermediario:

Este se caracteriza principalmente por la forma en que se captan los recursos, ya que
quienes los necesitan, que pueden ser empresas o el Gobierno, los captan de los
inversionistas de forma directa (Autorregulador del Mercado de Valores de Colombia
[AMV], 2012).

El mercado No intermediario a su vez se divide en:
e Mercado bursatil:
En este se negocian valores por medio de una bolsa de valores o de un sistema
transaccional (BVC, 2014).
e Mercado OTC (Over The Counter):
En este los emisores e inversionistas negocian directamente valores particulares a sus
necesidades y sin intermediacion de un agente externo (BVC, 2014).

De igual forma, el mercado bursatil se divide en:
e Primario:
El emisor transfiere los valores directamente a los inversionistas.
¢ Secundario:
Los valores pueden ser transferidos de inversionistas a inversionistas sin que el emisor
esté involucrado.

BVC es una compaiiia que esta posicionada en el mercado bursatil de la parte no intermediaria
del mercado de capitales. BVC facilita el contacto entre compradores y vendedores que tiene como
objetivo negociar valores. Quienes negocian en BVC son exclusivamente los intermediarios del
mercado de valores, por consiguiente, para que un inversionista pueda comprar o vender valores
debe acudir a una entidad intermediaria, como lo son las Sociedades Comisionistas de Bolsa
(Autorregulador del Mercado de Valores de Colombia [AMV], 2012).

Actualmente BVC tiene un total de 158 empresas de distintos sectores listadas como emisores.
Tan solo en el afio 2020, el volumen de la emisidon de valores llegd a ser de 12,9 billones de pesos,
ademas de eso, para ese mismo afio, amplio su base de clientes, llegando también a “firmas
constructoras, operadores logisticos regionales, entes territoriales, entidades financieras no bancarias,
y organizaciones multilatinas” (BVC, 2021). Por todo lo anterior, se puede ver a BVC como un
importante aliado para todo tipo de empresas, en distintas industrias del pais, ya que, como clientes
de BVC, los emisores pueden recaudar recursos del mercado de capitales para sus necesidades
corporativas.

. Econdmicasy
Bogord
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Estructura administrativa de BVC

A continuacién, se presenta el organigrama general de la compariia (Figura 3), en la cual se
puede identificar una estructura de tipo modelo lineal o jerarquico bien definido, compuesta por la
presidencia, cinco vicepresidencias y cuatro gerencias, las cuales, a su vez tienen distintas
subdivisiones operativas inferiores.

Figura 3
Organigrama General de BVC
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Fuente: BVC, Area de gestion humana. (2020). Curso de Induccién.

Iniciando desde el punto mas alto de la estructura administrativa, la presidencia de la compafiia
es la responsable de representar a BVC ante los accionistas, clientes y demas partes interesadas o
“stakeholders”. Ademas de liderar la estrategia y coordinar su funcionamiento alineando las
actividades de la cadena de valor, los proyectos y unidades de soporte (BVC Area de Gestion
Humana, 2020). Desde la presidencia se dividen las siguientes unidades (BVC Area de Gestion
Humana, 2020):

e Vicepresidencia Comercial y de Producto: es la responsable de generar relaciones de
confianza con los clientes con el fin de garantizar los ingresos de la compafiia.

e Vicepresidencia Juridica: es la responsable de gestionar los riesgos legales y
requerimientos juridicos.

e Vicepresidencia Financiera y Administrativa: es la responsable de velar por la
estabilidad financiera, liderar la relacién con los inversionistas y la gestion de
responsabilidad social.

e Vicepresidencia de Operaciones: es la responsable de gestionar la operacion de
productos de BVC.

e Vicepresidencia de Tecnologia e Innovacion: es la responsable de liderar y gestionar
los aspectos de tecnologia e innovacion de los productos y servicios de BVC.
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1 2. Dimension del area de practica

El presente Trabajo de Grado se realiza en base en la practica empresarial, la cual realiza la
practicante en el area de Educacién.

El area de Educacion pertenece a la Vicepresidencia Comercial y de Producto, y tiene como
propdsito capacitar y formar a personas naturales o colaboradores de diferentes organizaciones en
temas financieros y del mercado bursatil, promoviendo asi la inversion en el mercado de capitales
colombiano.

Para el desarrollo de sus objetivos misionales, el area de Educacién desarrolla cuatro enfoques
(BVC Area de Educacién, 2020):

1. Linea académica:

En esta linea se desarrolla la formacion académica ofrecida a personas naturales o
segmento B2C, con cursos y diplomados realizados a través de dos modalidades:
virtual, desde la plataforma BVC virtual, los cuales se basan en videos pregrabados y
contenidos estandarizados, y en modalidad virtual en vivo, donde se desarrollan los
contenidos en forma sincrénica con un profesor en vivo. La oferta de programas va
desde los conocimientos mas bésicos del mercado de capitales hasta programas
especializados, con contenidos avanzados del sector financiero y del mercado bursatil.
Ademas, esta linea maneja otras actividades como la charla “Conozcamos BVC” en
donde se busca crear un espacio educativo para que jovenes universitarios conozcan de
la compaiiia, los mercados que maneja, informacién sobre inversiones y educacion
financiera.

2. Linea empresarial (CEM):

En esta linea se desarrollan programas CEM (Cursos especializados del mercado), los
cuales son solicitados por distintas entidades y organizaciones o segmento B2B. Los
programas académicos de esta linea son disefiados y desarrollados segun las
necesidades particulares de cada entidad.

3. Simulador del mercado bursatil:

En esta linea se desarrollan todos los productos y servicios relacionados al uso del
simulador de mercado de capitales de BVC, como lo es el concurso Bolsa Millonaria.
Este concurso se realiza anualmente en conjunto a universidades y otras entidades
aliadas. Esta linea de negocio pretende ofrecer una forma de educacion experiencial y
basada en datos reales del mercado, para el entrenamiento de las personas interesadas
en operar en el mercado bursatil.

4. Puntos BVC y laboratorios financieros:

En esta linea se administran todos los Puntos BVC y laboratorios financieros, ubicados
en distintas universidades y entidades educativas, las cuales estan distribuidas por todo
el pais. En estos espacios fisicos se desarrollan distintos programas educativos para las
personas naturales interesadas en formarse en el mercado de capitales. Este modelo
lleva mas de 10 afios en el area de Educacion.

Estructura organizativa del area de Educacién
El area de Educacion esta actualmente conformada por cinco personas (Figura 4), las cuales se

distribuyen en los cuatro enfoques anteriormente descritos. Las funciones del area se distribuyen de
tal forma que, desde la direccidn, se trazan unos objetivos estratégicos para ser desarrollados por las

7
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subdivisiones del area y todas las actividades diarias son dirigidas por el analista de educacién, quien
se encarga de velar por el cumplimiento éptimo de los cuatro enfoques del area.

Cada uno de los practicantes realizan las tareas operativas, correspondiéndole uno de los
enfoques, por lo que deben estar prestos y atentos a cumplir los requerimientos del analista o de la
direccién. Adicionalmente, atender las solicitudes de clientes sobre los productos o servicios para
dar solucién oportuna y efectiva.

Figura 4
Organigrama del drea de Educacién
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Fuente: Elaboraciéon propia

De igual forma, el area de Educacién se relaciona de forma constante con dos areas en la
organizacion:

¢ Mercadeo y publicidad:
Educacion se relaciona de manera constante con el area de Mercadeo y publicidad, ya que
son los encargados de administrar los canales de comunicacion de BVC, en los cuales se hace
promocién de los programas académicos a todo tipo de audiencias. Por este motivo,
constantemente hay una comunicacién con el equipo de Mercadeo, con el fin de alinear
objetivos de las dos dreas que permitan incrementar la visibilidad y promocién de los
distintos cursos ofertados por el area de Educacion.

e Comercial y servicio al cliente:
Educacion se relaciona de igual forma con el area Comercial y servicio al cliente, ya que son
los encargados de vincular y promocionar los distintos productos y servicios con entidades
o instituciones aliadas. Ademas de atender y gestionar las solicitudes que realizan los clientes
y usuarios desde los canales de atencion de BVC.

Principales competidores

El principal servicio ofrecido por el area de Educaciéon se centra en programas educativos
relacionados al aprendizaje en finanzas y mercados de capitales. En ese sentido, es importante
indagar sobre empresas que desarrollen una oferta similar de programas educativos en una
modalidad virtual, y asi identificar cuales son los principales competidores del drea de Educacién en
temas de educacion financiera y bursatil.
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Se identificaron tres principales grupos de competidores:

1. Plataformas de educacion en linea:
Los principales competidores que se pueden encontrar en este segmento son:
Platzi, Crehana, Udemy, Coursera, EdX, entre otras, las cuales han tenido un constante
crecimiento en los tltimos afnos y tomaron gran relevancia desde el inicio de la actual
pandemia. Su modelo de negocio consiste en ofrecer una gran cantidad de cursos, de
distintos temas, con una modalidad en linea. La mayoria de los cursos ofrecidos en estas
plataformas se estructuran con contenidos pregrabados y estandarizados, realizados por
profesores expertos, con conocimiento y experiencia en los temas tratados, por lo cual se
puede decir que su oferta es muy similar a los cursos de BVC virtual.
Ademas de eso, estas plataformas han demostrado escalabilidad y llegar a clientes de
distintos paises a nivel Latinoamérica o a nivel mundial. Por otra parte, estas empresas tienen
un modelo de negocio centrado en la educacién virtual, por lo que todos sus esfuerzos se
centran en mejorar sus productos y servicios educativos. En contraste a lo anterior, la linea
educativa de BVC es solo una de sus lineas de negocio generadas a partir su linea de negocio
principal, por lo que sus esfuerzos en la linea educacion son proporcionales a ello.

2. Universidades:
Los principales competidores que se pueden encontrar en este segmento son:
Universidad del Rosario, Universidad de la Sabana, Universidad ICESI, Universidad Piloto,
Universidad Auténoma de Occidente, entre otras, las cuales por medio de sus areas de
educacion continua ofrecen programas educativos con contenidos y oferta de valor muy
similar a la ofrecida por el area de Educacion BVC. A diferencia del anterior grupo de
competidores, las universidades como competidores pueden abarcar no solo un segmento de
personas naturales o B2C sino también segmentos de clientes empresariales, ofreciendo
programas similares a la linea B2B o CEM de Educacion BVC.

3. Otras empresas e instituciones:
En este segmento estan distribuidos otros competidores con ofertas educativas similares:
Entidades como la Camara de Comercio de Bogota, empresas no relacionadas al sector
educativo (pero que ofrecen programas de formacion sobre la bolsa de valores, finanzas e
inversién) y, por ultimo, academias formales o informales que ofrecen cursos o contenidos
digitales sobre educacion financiera y bursatil. Este grupo de competidores se caracteriza por
organizaciones que no tienen como negocio principal la formacién educativa en linea, o son
proyectos relacionados a academias de inversién y trading que no han logrado una
escalabilidad y posicionamiento relevante. Sin embargo, este segmento ofrece programas
educativos similares a varias lineas de producto de Educacion BVC.

Para concluir, después de indagar los principales competidores del area de Educacion, se puede
observar que los competidores mas fuertes son aquellos que tiene un modelo de formacion educativa
como su negocio principal, ya se han especializado en adaptarse a las nuevas condiciones de
educacioén en linea. Por otro lado, competidores como las universidades pueden competir con otras
lineas importantes del area como la linea corporativa. Es por eso que, en el apartado siguiente, se
presentara un diagndstico del area, en el cual se identificara, entre otras cosas, las fortalezas del area
de Educacién BVC, lo que permitird conocer las ventajas competitivas que tiene para destacar su
valor agregado frente a los competidores.
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1.3 Diagnostico del area:

A continuacion, se realizara un diagndstico relacionado al area (Figura 5) en el cual se pueden
evidenciar las estrategias relacionadas a cada uno de los items. El diagndstico del area se enmarcara
en la herramienta DOFA, la cual facilitara la observacion de factores tanto internos como externos,
con el fin de determinar estrategias con base a estos (Ponce, 2006).

Figura 5

Diagnéstico del drea de Educacién con Modelo DOFA
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herramientas), como en basados en

nuevos productos. criptomonedas y otros

tipos de titulos o activos.

Fortalezas Estrategias — FO Estrategias — FA
- Los programas - Creacion de nuevos - Resaltar la experiencia de
académicos son modelos de cursos
desarrollados y dictados

por excelentes profesores

los profesores que realizan
los programas con
Educacion BVCy
posicionar los productos

virtuales adaptados a las
actuales exigencias

con experiencia en el académicas.

mercado bursatil. - Creacidon de nuevos cursos

Distinciéon y
reconocimiento de la
marca BVC como lider y
profesional.

o contenidos adaptados a
nuevos segmentos,
aprovechando el auge de
nuevos modelos de
inversiones con profesores
expertos y con experiencia

junto con el importante
reconocimiento de la
compaiiia BVC.

Crear mensajes
informativos sobre los
riesgos de inversion en
organizaciones de dudosa
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Credibilidad de BVC en mercados en procedencia,
como expertos en los desarrollo. aprovechando la
mercados de capitales Creacion de espacios de credibilidad de BVC.

Facilidad de contacto de
profesionales en el sector
financiero y bursatil.
Facilidad de creacién de
nuevos programas
académicos segun
tendencias de educacién
bursatil.

conversacion y
comunicacién donde se
demuestre que una
entidad como BVC puede
adaptarse a las distintas
alternativas de inversion.

Utilizar la experiencia de
los profesores expertos
para desmentir algunas
técnicas amateurs de
inversién y ofrecer
informacion veridica
respaldad por una entidad
reconocida como BVC.

Debilidades
No se tiene un modelo
definido y moderno sobre
el método para el
desarrollo de educacion
virtual en contenidos
financieros y bursatiles.
Falta de recurso humano
en el area.
Falta de politicas de
retencién de personal.
Fuga de personal con
cargos estratégicos.
Falta de estrategias claras
de manejo y gestion de
clientes.
No se cuenta con
presupuesto para hacer
publicidad de los
programas académicos en
medios de comunicacién.

Estrategias - DO
Reclutar nuevos recursos
humanos que tengan
experiencia en entornos
cambiantes y que tengan
interés en nuevas
tendencias del mercado
bursatil.

Aprovechar que las
nuevas tendencias de
modelos de inversion
tienen un alto alcance y
atraer la atencion de
posibles nuevos clientes
sin tener que invertir en
publicidad paga.

Estrategias - DA
Establecer planes de
respuesta a posibles
situaciones donde se
relacione la educacién
bursatil que ofrece BVC
con redes de mercadeo o
avisos engafosos sobre
inversion.

Establecer planes de
respuesta y posibles
soluciones a situaciones
donde se relacionen los
programas de BVC con
mercados no regulados
como el de
criptomonedas, entre
otros.

Elaboracién propia

Después de la realizacion de un diagnostico del area de Educacion con un modelo DOFA, se

puede determinar que hay un horizonte positivo, en el cual se pueden aprovechar las multiples
fortalezas que posee el drea, gracias a que pertenece a una organizacion muy reconocida y con
credibilidad a nivel nacional e internacional.

De igual forma, todas las fortalezas pueden ayudar sustancialmente a aprovechar las
oportunidades que se abren en un mercado que esta en constante cambio, y a contrarrestar las
amenazas del entorno. Igualmente, las debilidades del drea se concentran en tema de organizacién y
administracion de recurso humano, lo cual puede mejorarse con ayuda del drea de Gestiéon humana
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y asimismo puede ser una oportunidad para descubrir y adquirir nuevos talentos con visiones
distintas, que puedan abrir el area a cambios y mejoras constantes.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy en dia las organizaciones se enfrentan continuamente a un gran ntimero de problemas y
desafios relacionados a la incursion definitiva del mundo virtual en cada uno de sus ambitos. Con la
rapidez en que cambian las tendencias y surgen nuevas tecnologias, es imprescindible que una
organizacion y todos sus componentes desarrollen y validen continuamente nuevas estrategias que
les permitan fortalecer sus practicas y les facilite relacionarse con sus clientes en un entorno
netamente virtual.

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLMA
En el area de educacién de la Bolsa de Valores de Colombia se detectd la siguiente problematica:
Fidelizacion de clientes:

El area de educacioén tiene una amplia oferta de programas académicos. Estos programas son
ofrecidos a clientes como empresas del sector financiero, universidades y personas naturales. En este
altimo segmento los clientes adquieren libremente los programas de educacién BVC por medio de la
pagina Tienda BVC (BVC, 2017), escogiendo alguno de los cursos y diplomados ofrecidos.

Actualmente, todos los programas académicos se estan desarrollando de forma virtual, lo cual
es relativamente nuevo para el drea, ya que, hasta marzo de 2020, parte de su oferta de cursos y
diplomados se realizaban de manera presencial y desde esa fecha, por efectos de la pandemia Covid-
19, estos programas que eran presenciales se realizan en modalidad virtual en vivo, en resultado de
esto, se ha dificultado especialmente el manejo y contacto con el cliente.

Por otro lado, para el segmento de clientes de personas naturales en especifico o B2C, los
programas académicos estan categorizados en niveles basicos hasta avanzados, por lo que se
esperaria que un cliente que toma un curso en nivel basico o principiante siga su formaciéon tomando
cursos de niveles intermedios y avanzados, teniendo asi constante contacto con el area y
convirtiéndose en un cliente fiel, que ademads recomiende los productos o servicios.

Viendo el anterior panorama, se puede notar el cambio hacia un relacionamiento mas indirecto
con el cliente, que no estaba muy estructurado en los procesos y practicas del area, de ahi que se
detecta una importante problematica en la cual, se evidencia que no hay procesos que permitan hacer
un seguimiento de los clientes y de la ruta que deberian seguir en los distintos niveles de programas
académicos, que actualmente son virtuales. Esta situacion evidencia la falta de una estrategia para
hacer una correcta administracion de relacion con los clientes y una falta de estrategia de fidelizacion,
que permita conservar e incentivar a las personas que ya han adquirido programas académicos, a
seguir formandose con Educacién BVC.

En definitiva, es crucial para el rea tener como un foco de atencion el comportamiento de ventas
del segmento de clientes B2C, en ese caso es importante ver qué estrategias pueden ser
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implementadas para que las ventas, y consecuentemente los ingresos, aumenten. En la actualidad,
las estrategias del drea estan principalmente encaminadas a la adquisicion de nuevos clientes, y
también se evidencia que otros practicantes, integrantes del area, estan realizando proyectos
enfocados en la promocioén, incremento de visibilidad y aumento en la adquisicion de nuevos clientes,
es por lo anterior, que este proyecto se enfoca en un ambito distinto, en el cual se aborde el problema
de la retencidn de los clientes y su fidelizacién, con lo cual el area pueda incrementar sus ingresos en
el mediano plazo.

En el trabajo de Pfeifer (2005) se menciona que, en el ambito del mercadeo, se escucha mucho el
"cuesta cinco veces mas adquirir un cliente nuevo, que retener a uno existente", pero que existen
muchos desacuerdos sobre la relacion exacta entre lo que cuesta realmente adquirir un cliente nuevo
frente a retener uno existente (pensando que no todas las empresas ni sus clientes son iguales), sin
embargo también hace mencion que hay un acuerdo general sobre este tema, el cual es: las empresas
deberian dedicar mas atencion a la retencion de sus clientes, lo cual recae muchas veces en las
estrategias de fidelizacion que se puedan implementar.

Es ademas importante aclarar que, los resultados de los programas o estrategias de fidelizacion
pueden ser notorias a un mediano plazo, siendo que, como concluyen Pefia, Ramirez y Osorio Gémez
(2015) en su trabajo, con la implementacion y funcionamiento de programas de fidelizaciéon se puede
impactar positivamente métricas como el ROI, pero que no es un efecto inmediato ni en el corto plazo,
sino que, para que se evidencien los beneficios del programa, se debe esperar un periodo considerable
de tiempo. En el trabajo también se menciona que los beneficios resultantes pueden ser: el incremento
en el nimero de clientes y en las ventas, y con esto aumentar los ingresos de una empresa.

En definitiva, el problema de la falta de fidelizacién de clientes para Educacién BVC se puede
ver como una gran oportunidad de mejorar y conectar profundamente con sus clientes en un entorno
virtual, pero que aun asi los resultados se veran en el mediano plazo, es por eso que, este proyecto
desarrollara una propuesta o prototipo de estrategia de fidelizacién desde un nivel tactico y
operativo, pero que no es posible la realizacion de su completa implementaciéon y evaluacién de
efectividad, sin embargo se va a estructurar esta estrategia de acuerdo a datos e investigacion
empirica, indagando las necesidades y preferencias de clientes reales y actuales, y marcando una hoja
de ruta para su posterior implementacion, medicidn y evaluacion constante, que espera crear a futuro
multiples beneficios para el area y la organizacion, no solo de retribucién monetaria sino a nivel de
alto impacto y reputacion.

2.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cudl seria la estrategia mas adecuada de fidelizacién de clientes del segmento B2C con la cual
se logre incrementar en el mediano plazo la tasa anual de recompra en un 5% para Educacién BVC?

3.ANTECEDENTES

Se realiz6 una indagacion dentro del area de Educacién en donde se buscaba obtener
informacion sobre la fidelizacion de clientes del segmento B2C, en la cual se pudo extraer la siguiente
informacion.

En entrevista con el analista y el miembro mas antiguo del area, se encontrd lo siguiente:
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1- Sobre estrategia:

Aun no se ha realizado la estructuracion de alguna estrategia metodologia, programa o
plan para fidelizar a los clientes.

2- Sobre métricas:

Igualmente, se indagd si existia algtin seguimiento a métricas que pudieran relacionarse
para evaluar la fidelizacién de los clientes. A la pregunta formulada, se obtuvo la
siguiente respuesta: si hay una métrica establecida, la cual es la tasa de recompra de los
programas académicos, la cual mide el porcentaje de clientes que han comprado mas de
un programa en un tiempo determinado. Si bien con esta métrica es posible saber qué
clientes compran mas de un curso o diplomado, no es posible conocer ni los motivos por
los que realiza esta accion, ni otros analisis sobre la fidelizacion de los clientes.

De igual manera, se indagd posibles registros de la tasa de recompra y se encontr6é un informe
de ventas historico realizado por la antigua analista del area (Figura 6), en el cual se registr6 que la
tasa de recompra para los afios 2015-2020 fue de 15,1%, también se registraron los datos de la tasa de
recompra afo por afio y su variacion. Si bien es una informacion relevante, se puede evidenciar que
la tabla no estd categorizada ni desagregada, con lo cual no se puede hacer un andlisis profundo en
un contexto donde se desea evaluar la fidelidad de los clientes.

Figura 6
Cdlculo de tasa de recompra afio 2015-2020

RECOMPRAS VAR %

% RECOMPRAS

189 - 13.28%
135 -28.57%
111 -17.78%

45 -59.46% 5

92 104.44% 13.14%
150 63.04% 17.015%

Clientes con una Unica

compra
Chentes con mas de una

Fuente: Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2020) Informe de ventas Histérico.

En el mismo informe de ventas histérico también se encontré un grafico (Figura 7) con el analisis
anual de compras desde el afio 2015 hasta el afio 2020, tanto en niimero de personas como en variacion
porcentual. Con este grafico se puede evidenciar el comportamiento de las recompra, pero no
muestra alguna otra informacion relevante o crucial para conocer el comportamiento de recompra de
los clientes.

Otro registro que se encontrd sobre calculos de tasa de recompra, fue el de un reporte de cursos
virtuales y presenciales realizado por una antigua practicante a fecha 10 de noviembre de 2020. En el
cual se encontraron calculos desagregados por las categorias de cursos virtuales y virtual en vivo
para los afos 2019 y 2020 (Figura 8).
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Los datos de este reporte son muy interesantes, ya que permiten ver el comportamiento de las
compras por segmentos e incluye calculos sobre los ingresos. Aun asi, se encontrd varias
inconsistencias en los calculos del reporte, ya que se tomaron en cuenta el nimero de reportes de
ventas por categoria para el calculo de las recompras y no el nimero de personas Unicas que
compraron, lo cual puede dar un resultado desacertado del namero de personas que hicieron una
recompra en el periodo.

Figura 7
Analisis anual de recompras 2015-2020

Andlisis anual de recompras

Fuente: Bolsa de Valores de Colombia [BVC], Area de Educacién. (2020) Informe de ventas Histérico.

Ademas, los calculos fueron realizados en base a datos recolectados hasta una fecha especifica
del penultimo mes de ambos afios. Lo cual hace que no puedan ser comparables tanto el nimero de
recompras como la tasa de recompra.

Figura 8
Cdlculo de recompra afios 2019 y 2020 hasta el mes de noviembre

2019 (10-11)

Ingresos Personas que compraroh Recompras (cursos) % recompras sobre el total
Virtuales 342 $ 68,644,218 304 38 11.11%
Presenciales-Online en vivo S 147,139,496
TOTAL $ 215,783,714

2020 (26-11)

Ingresos Personas que compraron Recompras (cursos)

Virtuales 1003 $ 153,784,185 848 155
Presenciales-Online en vivo 273 $ 148,969,664 236 37
TOTAL 1276 $ 302,753,849 1084 192

Fuente: Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2020) Reporte de cursos virtuales y presenciales 10.11.20.

Por lo tanto, para conocer mas a fondo la situacion, se realizé una elaboracion propia del calculo
de la tasa de recompra sobre el reporte de ventas totales para el ultimo afio (Tabla 1), en la cual se
encontrd que para el afio 2020: el 14,5% de clientes habia realizado la compra de mas de un programa
virtual. Y el 13,4% de clientes habia realizado la compra de mas de un programa virtual en vivo.
Ademas, se hizo el cdlculo desagregado de la cantidad de clientes que compraron desde uno hasta
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cinco o mas programas en ese mismo afno. En conjunto, para el afio 2020, se obtuvo un total de 1089
clientes tnicos, de los cuales 182 compraron mas de un programa de cualquier modalidad, lo cual
significa una tasa anual de recompra del 16,7% para el 2020.

Gracias a los anteriores calculos se puede tener un diagndstico de la situacién actual de recompra
para el segmento B2C, desagregados por numero de compras totales y tipo de programa, lo cual
servira para tener un punto de referencia para la estrategia de fidelizacion de clientes.

Tabla 1

Segmentacion de clientes segun niimero de compras afio 2020

Virtual Envivo Total
Clientes tnicos 2020

884 239 1089
Clientes con una tinica compra 756 207 907
Clientes con dos compras 106 27 149
Clientes con tres compras 18 4 23
Clientes con cuatro compras 2 0 7
Clientes con cinco o mas compras 2 1 3
Tasa de recompra 14,5% 13,4% 16,7%

Elaboracion propia

Seguido al anterior calculo, se realizé una elaboracién propia de un segundo diagnostico, en
donde se logro segmentar a los clientes basandose en un modelo RFM. Este modelo se utiliza para
segmentar a los clientes en varios grupos utilizando principalmente tres parametros: pardmetro R
(cuanto tiempo ha pasado desde su ultima compra), parametro F (cuantas veces han comprado) y
parametro M (cuanto dinero han gastado), siendo asi que muchas empresas realizan la segmentacién
de clientes para la personalizacion de los servicios, lo que puede conllevar a aumentar la fidelizacion
y a mantener una alta retencién de los mismos (Zhang, Yamashita, Mikawa y Goto, 2020).

Para la realizacion del diagnoéstico se tomaron todos los datos de registros de compras, se extrajo
el numero de clientes del segmento B2C para el afio 2020 y se establecieron dos parametros:

e  Recencia: mide qué tan recientes fueron las tltimas compras de los clientes, en un plazo de
dos a diez meses o mas.

. Frecuencia: mide cudntas compras efectud cada cliente en el afio, desde una hasta cinco o
mas compras.

En funcién de los anteriores dos parametros se realizé una representacion de diez segmentos de
clientes con cinco niveles de recencia y cinco de frecuencia (Tabla 2), que permite visualizar el
panorama de la distribucion de los clientes del segmento B2C.
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Tabla 2
Diagndstico y segmentacion de clientes basado en un modelo REM

3 compras 0,0% 0,9% 0,5%

_06%  01%
4 compras 0,0% 00% L 05% | INOETENNNNOGEN
(15 compras | 0,0% (0191 IGEORNNS INNOOTN RGOS

Elaboracién propia

Recencia
Mas de Menos de  Menos de Menos de 4 Menos de
m 10 meses 10 meses 6 meses meses 2 meses
% 1compra |GG  16,9% 11,3% 8,3%
2 2compras  [NOSBNNITSO%TN  31% 20% [47%
g
==

Gracias a la elaboracién del modelo RFM y de la segmentacion de clientes se sabe que,
aproximadamente, el 54% de clientes hicieron una o dos compras de programas académicos en una
recencia de mas de seis meses, lo cual no es un resultado positivo, ya que estos dos segmentos del
modelo generalmente representan clientes que ya han perdido interés en los productos o servicios
ofrecidos, y es muy probable que ya no vuelvan a comprar nuevamente.

Otro segmento preocupante es el de clientes con una o dos compras en un periodo de 4 a 6 meses,
con un 20% del total de clientes. Este segmento es muy relevante, ya que son esos clientes que
adquirieron programas en un periodo relativamente reciente y que no se puede abandonar el
contacto con ellos, con el fin evitar que entren al segmento de los clientes desertores. Luego, tenemos
un segmento muy prometedor, el de clientes con una o dos compras hace menos de 4 meses, que
representan el 23,4% del total. Este segmento representa los nuevos clientes y a los cuales se pretende
empezar a formar una estrategia de fidelizacion. Y finalmente, se tiene los clientes que se pueden
considerar fieles, se puede observar que son apenas el 3,1%, los cuales hicieron tres o mas compras
en un periodo inferior a diez meses.

Gracias a los antecedentes presentados y al diagnostico realizado, se puede analizar que, el area
de Educacidn, al no tener estructurada una estrategia en la cual se pueda gestionar una relaciéon con
el cliente, es dificil creer que pueda llegar a fidelizarse. De igual forma, no se puede medir realmente
qué tanto el cliente estda motivado a volver a tomar otro programa después de haber terminado
inicialmente uno. Esta problematica puede tener diferentes origenes, como la falta de capacidad, falta
de conocimiento o falta de entender la relevancia de una estrategia de fidelizacion, por lo que es
necesario crear un plan que permita mejorar y aprovechar la relacion con los clientes.

Finalmente, también se indagd sobre antecedentes de fidelizacion de clientes en distintos
estudios e investigaciones enmarcados dentro de servicios y educacion en linea. En el trabajo de
Prado, Blanco y Mercado (2013), se plantea una investigacién sobre el mercado de servicios turisticos
en linea, ofreciendo un modelo para explicar el proceso de generacion de fidelizacion, en donde se
plantean antecedentes como la calidad del servicio para la creacion de satisfaccion y fidelidad en el
cliente.
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Por otro lado, un estudio con una tematica muy relacionada al presente proyecto es el de
Mahecha y Alvarez (2018), en el cual se buscé identificar el relacionamiento entre variables como la
interactividad, la creacion de valor, el compromiso del cliente (en inglés “customer engagement”) y
las recomendaciones o boca a boca electrénico (en inglés “electronic word-of-mouth”) en un entorno
de plataformas de educacién virtual en Colombia. Ademas, las autoras afirman que su investigacién
aporta para que se puedan crear, entre otras cosas, disefios de practicas de servicio que conlleven a
relaciones de confianza y lealtad con los usuarios de distintas organizaciones del sector educativo
virtual en el pais.

Las dos anteriores investigaciones ayudan a visualizar cdémo se ha explorado la fidelizacién de
clientes en un ambito de servicios y educacién virtual, lo cual ayuda a sentar las bases para conocer
los distintos factores que anteceden la fidelizaciéon del cliente. Si bien se encontraron las
investigaciones anteriormente citadas, no se tuvo éxito en la biisqueda de un estudio que relacione
directamente una estrategia de fidelizacién de clientes respecto a servicios en linea de educaciéon
financiera y bursatil. Por lo que solo se pudo relacionar la busqueda de antecedentes a programas de
fidelizacién en servicios ofrecidos en linea y educacién en linea, sin tener en cuenta el sector
financiero y bursatil en especifico.

4. JUSTIFICACION

Abordar la problematica en la cual se busca plantear una estrategia para la fidelizacion de un
segmento B2C, es relevante para el area de Educacion, y a continuacion se brindan algunas métricas
y graficas claves que permitiran ver su importancia.

Primero, el nimero de participantes de los programas académicos de este segmento presentd
una variacion del 185% del afio 2019 al 2020, en la categoria cursos presenciales/en vivo y de 117% en
la categoria de cursos virtuales, presentando un incremento del 137% del total de participantes totales
en un solo afo (Figura 9).

Figura 9
Participantes programas Educacion bvc 2017-2020

B Farticipantes cursos virtuales Participantes cursos presencial/fen vivo

2000
1500

1000

Numero de participantes

362 194
—

2017 2018 2019 2020

Afio
Fuente: Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021) Gréficas informe de Gestién Educacién.
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Segundo, en el primer trimestre del afio 2021, los ingresos de este segmento de clientes
representaron aproximadamente un 86% del total de ingresos por servicios ofrecidos a personas
naturales (Figura 10), con lo cual es definitivamente estratégico priorizar y crear una solucién efectiva
para la satisfaccién y fidelizacion de este segmento. También se puede observar que, con el escenario
mundial actual, se puede prever que en el presente afio se incremente aiin mas el niumero de clientes
de este segmento gracias al rapido avance y crecimiento del impacto de la educacién virtual.

Figura 10
Ingresos segmento personas naturales (B2C) Educacion BVC 1Q 2021

E-bvc

Maestro Bursatil

Bve virtual

39.1%

Fuente: Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021). Reporte de pagos del 01.01.21 al 31.03.21

Tercero, de acuerdo con la proyeccién de ingresos del area, para el afio 2021 el segmento B2C
que adquieren programas tanto virtuales como presenciales/en vivo, se prevé que representara
aproximadamente el 50% de los ingresos y para el afio 2022 un 42% (Figura 11), por lo cual en el corto
plazo debe haber una gran importancia y esfuerzos a incrementar las ventas de este segmento, que
se fomentan principalmente con la atracciéon y retencion de los clientes, por lo que es de suma
importancia establecer prontamente una estrategia de fidelizacion que permita retener a los clientes
actuales y a los clientes que puedan llegar en un futuro préximo.

Figura 11
Proyeccion ingresos Educacion BVC 2021-2022
B Cursos bve Presencial [l] Cursos bve Virtual [ Alianzas GEM
Laboratorios Financieros Concursos BM

Proyeccion 2021 16,33% 3439% 7,50,00%

Proyeccion 2022 2394% 3,66% 18,14%

0% 25% 50% 5% 100%

Fuente: Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021). Proyeccién 2025
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Como se pudo evidenciar, el segmento B2C representa y prevé representar un gran porcentaje
en los ingresos, ademas de su importante crecimiento en los dltimos afos, por lo cual, si se
incrementara la fidelizacién y lealtad del cliente, esto llevaria a una mayor recompra y a un aumento
de ventas.

De igual manera, también llevaria a mejorar la percepcion favorable de los programas que en la
actualidad ofrece el area de Educacidn, al tener mas opiniones positivas, gracias a que los clientes
fidelizados recomiendan los programas académicos. Asi mismo, con una mayor cercania al cliente se
pueden conocer y documentar las diferentes perspectivas que tiene los clientes, lo que permitira
mejorar todo el proceso de comunicacién de propuesta de valor y poder re perfilar los diferentes
productos educativos ofrecidos por BVC.

Desde un punto de vista académico, abordar esta problematica es importante, ya que se indagara
la tematica de fidelizacién de cliente en un ambito distinto, y se tendra que formar una vision del
cliente, construida en base a un producto virtual. La educacién de forma remota o virtual,
denominada también “e-learning” como modalidad, presenta un modelo avanzado por sobre un
modelo de educacién tradicional. Por consiguiente, resolver esta problematica para el area de
Educaciéon de BVC, puede ser aplicable a otras organizaciones o instituciones, que vean esta
problematica y deseen desde un punto de vista académico relacionado con mercado, o desde un
punto de vista empresarial, poder establecer su propia estrategia de fidelizacién de clientes.

5. REVISION DE LA LITERATURA

Para llevar a cabo la investigacion y encontrar las bases que ayudaran a sustentar el presente
proyecto de grado, es importante realizar una revision sobre los diferentes conceptos y modelos
presentes en el proyecto.

Se inicia revisando el concepto de estrategia y planeacién estratégica, seguido a eso se revisan
los conceptos de fidelizacion de clientes y programas de fidelizacidn, y la literatura relacionada,
finalmente se revisara el concepto de fidelizacion de clientes en servicios en linea y educacion virtual.

En primer lugar, es importante entender el concepto de estrategia y los niveles estratégicos en
los cuales se puede dar. Para Chiavenato y Sapiro (2017) “La estrategia es, basicamente, un poderoso
y amplio curso de accién que la empresa elije, a partir de la premisa de que una posicién futura
diferente le proporcionara ganancias y ventajas en relacion con su situacion actual.” (p. 4). Para las
organizaciones es muy importante tener una vision estratégica que les permita avanzar y enfrentar
constantemente los desafios. La estrategia, ademas, consiste en la seleccién de la alternativa mas
conveniente de varias existentes, que son evaluadas de acuerdo con factores internos como externos,
para asi tomar decisiones en base a esa seleccion (Chiavenato y Sapiro, 2017).

Para que la estrategia pueda ser aplicada en una organizacion, es necesario seguir un proceso de
planeacion estratégica, lo cual sirve para formular y ejecutar las estrategias de la organizacion con la
finalidad de introducirla en el contexto de la compafiia (Chiavenato y Sapiro, 2017). Para el desarrollo
de la planeacion estratégica es necesario entender los distintos niveles de la organizacién en la que
se va a desarrollar, estos se dividen en (Chiavenato y Sapiro, 2017):
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1. Planeacion estratégica:

En ella se abarca la organizacién por completo y la cual le corresponde desarrollar la alta
gerencia.

2. Planeacidn tactica:

En ella se abarcan los subniveles de la organizacion, como los distintos departamentos o
areas, estos tienen la responsabilidad de desarrollar la estrategia en cada una de sus
divisiones.

3. Planeacion operativa:

En ella se abarca cada actividad especifica con una proyeccion a corto plazo, la cual es
desarrollada por el nivel operativo.

Es importante entender el concepto de estrategia a nivel organizacién, ya que el presente
proyecto plantea dar una propuesta estratégica de fidelizacion de clientes, la cual se desarrollara a
nivel tactico y operativo en el Area de Educacién, que ademas tenga concordancia con la planeaciéon
y visién estratégica de BVC.

Habiendo planteado el concepto de estrategia y los niveles organizacionales en la cual se va a
desarrollar, es importante abordar el concepto de fidelizacion o lealtad del cliente. Seguin Figueroa
(2011), “la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la
empresa mantenga relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta.” Siendo asi
que la fidelizacion de clientes es lo que se quiere lograr con los programas académicos de Educacion
BVC.

El concepto de fidelizaciéon ha sido ampliamente abordado en estudios de distintas
organizaciones a lo largo de muchos afos. Esto se dio gracias a que, la fidelizacion de los clientes es
considerado como un factor que le permite a las empresas obtener una ventaja competitiva en
entornos altamente competitivos y dindmicos, y el cual se basa en dos principales componentes: la
actitud y el comportamiento del cliente (Leninkumar, 2017). De igual forma, un cliente fiel debe ser
considerado como una fuente importante de informacioén, ya que son ellos los que suelen aportar mas
valor a una compafiia cuando se quieren disefar planes futuros (Nazari, Hadjimarzban, Sardarian y
Hosseini, 2020).

Con el surgimiento de varios estudios e investigaciones acerca de la fidelizacion de clientes,
varios autores querian demostrar qué factores influyen a la fidelizacién de los clientes. Estos factores
incluyen desde la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio y la confianza del cliente hacia la
compafiia. En el caso de Nazari et al. (2020), se expuso un modelo sobre la percepcion del consumidor
a partir de la calidad de la relacién, la seguridad y la fidelizaciéon en el comercio electrénico,
concluyendo que, efectivamente, la calidad de la relacién con el cliente es un factor que influye en la
satisfaccion del cliente, la seguridad percibida, el costo de sustitucién y la fidelizacidon. Asi pues,
también puede haber otros factores que incurren en la fidelizacién, como el caso del comportamiento
de quejas y reclamos de los clientes de forma virtual, lo cual brinda informacion de la satisfaccion y
confianza del cliente, lo cual es fundamental para mantener la fidelidad del cliente (Wu, 2013).

En la investigacion de Leninkumar (2017) se concluye que hay una correlacion positiva entre la
confianza y la fidelizacion del cliente; la satisfaccion del cliente y la fidelizacién; y la satisfaccion del
cliente y la confianza. Asi pues, se observan que entorno a la fidelizacién de clientes se encuentran
muchos aspectos tanto internos como externos de la organizacion que influyen en el cliente y su nivel
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de lealtad. Otros estudios como el de Xu, Benbasat y Cenfetelli, (2011) concluyen que la fidelizacién
del cliente aumenta cuando hay una mayor calidad de servicio percibida, al igual que un menor
sacrificio percibido y una mejor valoracion del servicio.

Luego de haber conceptualizado la fidelizacién de clientes y los factores que pueden influir, es
importante entender el funcionamiento de los programas de fidelizaciéon de clientes y la efectividad
que han tenido para construir ventajas competitivas para las organizaciones. Segun Kim, Steinhoff
y Palmatier (2021), aunque hay muchos estudios que examinan empiricamente el funcionamiento de
programas de fidelizacion, los esfuerzos en el mundo real de implementaciéon de programas de
fidelizaciéon a menudo fracasan o no cumplen con las expectativas. En su investigacion se sintetizan
varias ideas desde la investigacién empirica y las teorias psicoldgicas subyacentes, para la
construccion de un modelo conceptual, en el cual se plantea que: es necesario elementos psicoldgicos,
de disefio y operativos para la eficacia de programas de fidelizaciéon. Ademas, su investigacion
explora las interrelaciones de las teorias existentes, para entender por qué se han adoptado y aplicado
tantas teorias sobre programas de fidelizacién.

Asimismo, investigaciones como las de Srivastava y Rai (2018) determinan que “la confluencia
de la satisfaccion del cliente y el apego emocional del cliente es lo que engendra la fidelizacion del
cliente en su forma real.” Con lo cual entran en el contexto de este proyecto otro tipo de factores
determinantes para llegar a una fidelizaciéon de clientes, mas alla de los factores presentados
anteriormente, que tienen que trascender y tomarse en cuenta a la hora del desarrollo de la estrategia
de fidelizacion.

En otro estudio, Faramarzi y Bhattacharyaen (2021) desarrollaron una investigacion en torno a
110 empresas de distintos sectores en Estados Unidos durante 18 afios, las cuales iniciaron programas
de fidelizacion, y concluyen que “la introduccién de programas de fidelizacion, en promedio,
influyen positivamente en el valor de la empresa.” Lo cual da una muy buena referencia de un
estudio empirico que demuestra la importancia de los programas de fidelizacién en una compafia y
codmo puede influir en su mismo valor, sin importar el sector en el cual se pueda encontrar.

Por otra parte, se necesita abordar qué estudios hay relacionados a situaciones donde se ha
probado que es realmente necesario y efectivo un programa de fidelizacién en el ambito de servicios
y productos en linea. Lim y Lee (2015) concluyen que, los programas de fidelizacion son funcionales
exclusivamente para la realizaciéon de una estrategia defensiva de retencidon de clientes existentes.
Ademas, que los programas de fidelizacion pueden traer beneficios a la compania siempre y cuando
las preferencias del consumidor sean dindmicas.

Otro estudio relacionado de Ludin y Cheng (2014) buscaba examinar los factores que influyen
en la satisfaccion del cliente y como esta a su vez afecta la fidelizacion en linea con respecto a las
compras en jovenes adultos, con este estudio encontraron que, la calidad del servicio en linea y la
calidad de la informacidn, afectan la satisfaccion del cliente y que esta a su vez afecta positivamente
la fidelizacion de clientes en linea.

Por otro lado, revisando la literatura en torno a la fidelizacion de clientes en un entorno virtual,
lo que es denominado por muchos autores en inglés como “e-loyalty” y relacionado a la educacion
virtual, término que en inglés es denominado como “e-learning”, se encontré que, en un entorno
virtual, esta modalidad de educacién se considera un servicio en linea, y los estudiantes o usuarios
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son clientes de ese servicio, por lo que la fidelizacidon de los estudiantes se considerara como la
fidelizacion del cliente en el uso de los servicios de educacién virtual o educacion en linea (Pham, Vu
y Tran, 2020).

Dado el concepto de fidelizacién en servicios de educacion virtual, se encontraron estudios como
los de Pham et al. (2020) en donde se explora la relacién entre la calidad del servicio de educacion
virtual, la confianza y la fidelizacion virtual del estudiante. Los autores concluyen que la fidelizacién
del estudiante se ve impactada por la confianza y la calidad del servicio de educacién virtual. El
estudio también muestra que la calidad del servicio, la privacidad y seguridad de los estudiantes
afectan positivamente la confianza.

En el estudio realizado por Pham, Williamson y Berry (2018) se investigan las principales
dimensiones de la calidad del servicio de aprendizaje en linea “e-learning” y examina las relaciones
entre las dimensiones de calidad del servicio, calidad general del servicio, satisfaccion y la lealtad
percibida en estudiantes universitarios. Encontrando que, la calidad del instructor en el aprendizaje
en linea es lo mas influyente, tanto en la satisfaccién como en la fidelizacion del estudiante.

Igualmente, se encontraron investigaciones como la realizada por Balmaceda, Rusu y Aciar
(2020), sobre aspectos mas técnicos del desarrollo de plataformas “e-learning”, los autores presentan
la aplicaciéon de conceptos como “Customer eXperience” o (CX), “User Experience” o (UX) y la
usabilidad, en un ambito de educacidén virtual, en donde se menciona que uno de los propdsitos del
CX es brindar satisfaccién a lo largo de la experiencia, lo que conduce a la fidelidad y promocién de
la marca por parte del cliente.

En conclusién, dada la anterior revision de literatura, se puede observar que las investigaciones
o estudios entorno a estrategias o programas de fidelizaciéon de clientes y el estudio de la influencia
de distintos factores que pueden afectarla, son vastos, por lo que no es necesario redundar en su
explicacion y alcance.

Sin embargo, en la realizacion de este trabajo si se ve necesario profundizar en un contexto en
especifico de la fidelizacién de clientes, ya que no se encontré en la revision de literatura, ningtn
estudio que agregue evidencia sobre la fidelizacion de clientes en un ambito de educacién virtual en
el sector financiero y el mercado bursatil en especifico.

Siendo que, el desarrollo de los mercados de capitales demuestra ser de suma importancia para
las economias de distintos paises y mds de regiones como Latinoamérica. Y que la educacién
financiera y bursatil podria ser el puente para que personas naturales se sumen a ser inversionistas
de empresas nacionales. Se puede determinar que el desarrollo del presente trabajo representa un
avance en la construccién de nuevo y valioso conocimiento tanto académico como empresarial.

6. OBJETIVOS
6.1 Objetivo General:

Proponer una estrategia de fidelizacion de clientes del segmento B2C, con la cual se logre
incrementar, en el mediano plazo, la tasa anual de recompra en un 5% para Educacion BVC.

23



g

h

=N Facultad de

. ,I _.; Uy Pontificia Universidad Uig H 1
tfgéa; ff{j JAVERTANA &/  Ciencias

Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021 = 5—@&:@;; Bogotd FCEA

6.2 Objetivos Especificos:

Para poder llevar a cabo el objetivo general se plantean los siguientes objetivos especificos:
e Empatizar y conocer acerca del comportamiento del cliente actual de Educaciéon BVC
en el segmento B2C.

¢ Analizar la informacién y datos recolectados de los clientes.

e Desarrollar y presentar la estrategia de fidelizacion a las directivas del area.

7. METODOLOGIA Y RECOLECCION DE DATOS

Para la creacion de la propuesta estratégica de fidelizacion de clientes se va a desarrollar una
metodologia mixta que permita recolectar datos e informacion relevante, con la cual se podrd analizar
por medio de la evidencia, cudl es la mejor forma de hacer una fidelizacién de los clientes B2C de
programas de Educacion BVC. Por tanto, para el desarrollo de cada uno de los objetivos especificos,
se plantearon las siguientes herramientas y actividades de recoleccién de datos.

Objetivo Especifico No. 1:

Empatizar y conocer acerca del comportamiento del cliente actual de Educacién BVC en el
segmento B2C.

A continuacién, se va a describir las herramientas y actividades que se requieren para el
cumplimiento del objetivo en mencion:

e Creacion, aplicacion y recoleccion de datos de encuestas de satisfaccién, dirigida a
los clientes de programas académicos de Educaciéon BVC, donde se indague acerca de la
satisfaccion del cliente, su propensiéon a recomendar el producto y la recompra.

e Creacion y aplicacion de un cuestionario a clientes actuales de Educacion BVC para
la construccion del perfil del cliente actual.

¢ Desarrollo de un grupo focal donde se indague a fondo las motivaciones de recompra
y perspectivas sobre un programa de fidelizacion con clientes actuales.

Objetivo Especifico No. 2
Analizar la informacion y datos recolectados de los clientes.

A continuacién, se va a describir las herramientas y actividades que se requieren para el
cumplimiento del objetivo en mencién:

e Anadlisis de los datos obtenidos en las encuestas de satisfaccion, cuestionario del
perfil de cliente y grupo focal.
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Conclusion sobre el analisis del comportamiento del cliente BVC, las motivaciones y

A continuacién, se va a describir las herramientas y actividades que se requieren para el

cumplimiento del objetivo en mencioén:

e Desarrollo de la propuesta de estrategia de fidelizacion en base al analisis de

informacién y datos, el plazo de implementacién y las capacidades del area.

validacién para posterior desarrollo.

8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Presentacion de la propuesta a las directivas del area, con el fin de buscar su

EMPRESA BVC
AREA DE PRACTICA Educacion
OBJETIVO GENERAL Proponer una estrategia de fidelizacién de clientes del segmento B2C, con la cual se logre incrementar, en el mediano
plazo, la tasa anual de recompra en un 5% para Educacién BVC.
SEMANAS
Objetivo especifico #1 Actividad FechaS1 | FechaS2 | FechaS3 | FechaS4 | FechaS5 | FechaS6 | FechaS7 | Fecha S8

Creacion, prueba y aprobacion de la encuesta de P
satisfaccion programas virtuales R
Aplicacion encuesta de satisfaccion programas virtuales R
Revisién de datos encuesta de satisfaccion programas en| P
. i Vivo R
mpatizary conocer acerca ™z, o cign y aprobacion del cuestionario perfil de cliente P
del comportamiento del actual R
cliente actual de BVC. 3
Aplicacion del cuestionario perfil del cliente actual R
- P
Preparacion del grupo focal R
P
Desarrollo del grupo focal R

Objetivo especifico #2 Actividad
Analisis de los resultados obtenidos en las encuestas de | P
satisfaccion R
" . ” Analisis de los resultados obtenidos en el cuestionario de | P

Analizar la informacién y N X

perfil del cliente R
datos recolectados de los P
clientes. Analisis de los resultados obtenidos en el focus group R
. P
Conclusiones de los hallazgos R

Objetivo especifico #3 Actividad
Desarrollar y presentar la Desarrollo de la propuesta de estrategia de fidelizacién 'Z
estrategia de fidelizacion a )
Educacién BVC. Presentacion de la propuesta a las directivas del area )

OBSERVACIONES:
P Planeado o programado.
R Cuando se llevé a cabo realmente.
Fechas S #_ Corresponde a la fecha de la semana correspondiante |
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9. DESARROLLO DE ACTIVIDADES Y RESULTADOS

Para la realizacion del presente trabajo de grado se desarrolld una serie de actividades
enmarcadas en un marco metodoldgico que permitié recolectar informaciéon y datos de clientes
actuales de Educacién BVC en el segmento B2C, lo cual permitié determinar evidencia de los varios
factores que pueden estar involucrados en el nivel de fidelizacion de clientes en un entorno virtual,
y asi poder plantear un plan de accién para poder incrementar el niimero de clientes que son leales
y que siguen su proceso de aprendizaje por varios productos que ofrece el area. A continuacion, se
exponen las actividades realizadas y los resultados obtenidos.

Objetivo Especifico No. 1
Empatizar y conocer acerca del comportamiento del cliente actual de Educacion BVC en el
segmento B2C

Como primer objetivo especifico se busco establecer los mejores mecanismos y herramientas
para la recoleccion de informacion de los clientes B2C de Educacion BVC, para asi poder llegar a un
estado de empatia con él, poder enfocarse en investigar sobre los pensamientos, motivaciones y
percepciones sobre la relacién que actualmente tiene con el area y los distintos productos y servicios,
es por eso, que se utilizaron tres herramientas de recoleccion de datos, las cuales se aplicaron de
forma exitosa.

e Encuestas de satisfaccion:

Las encuestas de satisfacciéon son una herramienta muy importante, ya que permiten
conocer a grandes rasgos la opinion del cliente con respecto al servicio que recibi6, para asi
obtener una retroalimentacion que pueda dar cuenta de lo que el cliente percibe como
propuesta de valor y los puntos de mejora que tiene el servicio. Como se desarroll en el
marco teorico, se ha encontrado evidencia de que la satisfaccion de los clientes va muy ligada
a su nivel de fidelizacién, ya que cuando un cliente esta satisfecho es muy probable que se
convierta en un cliente fiel, es por eso que, las encuestas de satisfaccion deben estar
constantemente monitoreadas, y es necesario comparar las métricas para asi gestionar un
entorno de mejora continua en pro de satisfacer cada vez més al cliente.

En el area de Educacién BVC, solo estaban implementadas las encuestas de satisfaccion
para los programas virtuales en vivo, donde al culminar las clases se les enviaba a los clientes
un cuestionario donde evaltian ciertos aspectos respecto al curso, como el desarrollo de
contenidos, el desempefio del profesor, la posibilidad de recomendar el curso y de invertir
en BVC, y un espacio para sugerencias y oportunidades de mejora (Ver anexo 1). Por otro
lado, los cursos virtuales no contaban con una encuesta de satisfaccion, esto debido a un
cambio en la plataforma donde se desarrollan este tipo de programas, la cual se habia
implementado pocos meses atrds, es por eso que se cred y gestioné una encuesta de
satisfaccion desarrollada con un cuestionario en la plataforma BVC virtual, la cual también
busca recolectar informacién relacionada al nivel de satisfaccién de los clientes luego de
culminar los contenidos de un curso o diplomado virtual, incluyendo aspectos como
satisfaccién general, cumplimiento de expectativas, desarrollo de contenidos, el uso y
facilidad de la plataforma, la posibilidad de recomendar el curso y la posibilidad de recompra
(Ver anexo 2).
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o Cuestionario perfil del cliente:

Asi mismo, también se desarrollé un corto cuestionario encaminado a conocer el perfil
del cliente B2C de Educacion BVC, ya que desde el area no se tenia aun la informacién para
poder desarrollarlo. El cuestionario consta de dos partes principales; la primera busca
conocer datos demograficos del cliente, y la segunda quiere indagar acerca de aspectos
psicograficos, de consumo de informacion y de la propuesta de valor que es percibida de
Educacion BVC (Ver anexo 3). El cuestionario se desarrolld con el fin de tener mayor claridad
hacia el tipo de clientes a los que el area debe enfocar sus mayores esfuerzos de atracciéon y
retencion, ademas recolecta datos importantes para mejorar el desarrollo de las estrategias
de mercadeo, algo que también en los tltimos meses ha sido una problematica relevante para
el area, ya que no se estaban reflejando en las métricas los esfuerzos por parte del area de
Educacion junto con el area de mercadeo para visibilizar e incentivar la compra de los
distintos productos.

¢ Grupo focal:

Por ultimo también se desarrollé un grupo focal, en el cual se buscaba profundizar la
investigacion, conectando y empatizando de forma directa con el cliente, conociendo a
profundidad los distintos pensamientos y perspectivas que tenian acerca del servicio
recibido por Educacién BVC, y la disposicién de involucrarse en una relaciéon a mediano y
largo plazo, que permita la constante interaccién con el area y sus distintas actividades,
ademas de conocer su punto de vista y experiencias acerca de la inversiéon en la Bolsa de
Valores de Colombia, lo cual es el principal objetivo del area dentro de la organizacion. En
esta actividad se quiso tomar varios perfiles de clientes en rangos de edades, niveles
educativos y profesiones distintas, para asi poder identificar cudles podrian ser las
necesidades o aspiraciones en distintos perfiles y asi poder capturar una cantidad de
informacion y datos de fuentes diversas.

Objetivo Especifico No. 2
Analizar la informacién y datos recolectados de los clientes.

Luego de la aplicacion de las herramientas de recoleccion y de la realizacion de las actividades
planteadas, se procedi¢ al andlisis de los distintos datos e informacion obtenida. Se muestra a
continuacion los principales hallazgos de la investigacion:

Encuestas de satisfaccion:

De la encuesta de satisfaccion de los programas virtual en vivo se recolectaron 51 respuestas de
clientes que realizaron alguin tipo de curso o diplomado durante el afio 2021, esta encuesta de
satisfaccion es administrada por el analista de experiencia, del drea marca y publicidad. Todas las
preguntas fueron estandarizadas en una escala de 1 a 10. A continuacion, se muestran los resultados
mas relevantes.

La encuesta desarrolla inicialmente aspectos generales del curso y luego sigue profundizando
en aspectos como el desempeno del docente, los contenidos y la logistica del curso. A la primera
pregunta sobre el nivel general de satisfaccion del curso o diplomado tomado, se reportdé que mas
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del 80% de clientes respondieron 9 o 10, donde 10 es totalmente satisfecho (Figura 12). En la pregunta
de qué tan probable es que recomienden tomar un programa de Educacion BVC a sus amigos o
familiares, aproximadamente el 75% de clientes respondieron 9 o 10, donde 10 es muy probable
(Figura 13).

Figura 12

Nivel general de satisfaccién programas virtuales en vivo.

9
41.2%

Elaboracién propia

Figura 13

Probabilidad de recomendacion programas virtuales en vivo

10
62.7%

Elaboracién propia

Ademas de eso, se realizo el calculo de un valor representativo de todas las respuestas de las
tres primeras preguntas de la encuesta de satisfaccion. El calculo se realizé en base a la media
aritmética de los datos registrados, método que se utiliza desde el drea de marca y publicidad, los
resultados arrojan un valor en una escala de 1 a 10, siendo 10 el valor mas alto. El valor para la
satisfaccion general del curso es de 9.14, luego el de facilidad y simpleza al acceso y toma del
programa es de 9.35 y el ultimo, la probabilidad de recomendacion a conocidos es de 8.75, siendo el
valor mas bajo (Figura 14).

Gracias a los resultados anteriores, se puede establecer que la mayoria de los clientes que toman
programas virtuales en vivo con Educacién BVC, estan satisfechos con el servicio, lo cual es un buen
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precedente para la elaboracion de una estrategia de fidelizacion. Sin embargo, aunque la mayoria de
los clientes respondié que es muy probable que recomiende los programas, aun hay mucho que hacer
en ese aspecto, el cual también es muy importante para medir la fidelizacion de los clientes.

Figura 14

Nivel general de satisfaccién programas virtuales en vivo.

Nivel de
satisfaccion general

Facilidad y simpleza
alacceso ytoma del
programa

Probabilidad de
recomendar los
programas a
conocidos

Elaboracién propia

Seguido a esto, la encuesta desarrolla quince preguntas mas, donde se evaltan aspectos del
docente que realiza el curso, aspectos de los contenidos y temas tratados, la duracién, herramientas
y horarios (Figura 15). La mayoria de los aspectos tienen un valor mayor a 9, lo que significa que la
tendencia de las respuestas dadas por los clientes va hacia la satisfaccién en la mayoria de los aspectos
evaluados, siendo que los que tienen mejor desempefio son: el cumplimiento de los horarios, la
actitud y disposicion del docente para resolver preguntas, el desempefio de la plataforma donde se
desarrollan los cursos y el dominio del docente frente a los temas tratados.

Sin embargo hay algunos aspectos por debajo de un valor de 9, como los horarios disponibles,
la habilidad del docente para captar la atencién, la profundidad de los temas tratados, las
herramientas y el material brindado en la realizacién del curso, que son aspectos que tienen una
puntuacion entre el 8.5 y el 9, y por ultimo, el aspecto con el valor mds bajo, es el de duracién del
programa con un 8.14, lo que indica que es el aspecto con el que los clientes estdn mas insatisfechos,
lo que representa una oportunidad de mejora importante para el area.

Se puede concluir de los resultados de la encuesta de satisfaccion de programas virtuales en vivo
que, en general, hay un alto nivel de satisfaccion de los clientes, pero que, ademas, se pueden sefialar
varios aspectos claves donde el area de Educacion puede realizar algunos ajustes para mejorar su
desempenio y ofrecer a los clientes un servicio con mayor calidad, y asi incrementar los niveles de
satisfaccion.
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Figura 15

Encuesta de satisfaccion programas virtuales en vivo.
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Fuente: Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021). Dashboard educacion 2021

Luego de revisar los datos de la encuesta de satisfaccion de programas virtuales en vivo, se
recolectaron y revisaron los resultados de la encuesta de satisfaccion de los programas virtuales, en
la cual se obtuvo 48 respuestas de clientes que realizaron algtn tipo de curso o diplomado virtual
durante el afio 2021. Las preguntas fueron estandarizadas en una escala de 1 a 10. A continuacion, se
muestran los resultados mas relevantes.

La encuesta de satisfaccién consta de cuatro secciones principales, las cuales son: aspectos
generales del curso, fidelizacion del cliente, desempefio de la plataforma BVC virtual y contenidos
presentados en el curso. En un consolidado de las 48 respuestas sobre 16 preguntas se realizd un
analisis donde se dio un puntaje a cada secciéon calculado con la media aritmética de las respuestas a
cada seccion relacionada (Figura 15).

Bajo este andlisis se observo que la caracteristica con mayor puntuacién es la relacionada al
desempefio de la plataforma BVC virtual, con un valor de 8.86, luego la caracteristica relacionada a
la satisfaccion en cuanto a aspectos generales del curso, con un valor de 8.48, seguido de la
caracteristica relacionada a los contenidos del programa, con un valor de 8.30, y finalmente la
caracteristica relacionada a la fidelizacion del cliente, con un valor de 8.10. Con lo cual se puede inferir
que la caracteristica con la cual los clientes de los programas virtuales sienten mas satisfaccion, es con
la plataforma BVC virtual, donde los programas son desarrollados por los clientes, pero aspectos
como la fidelizacion del cliente y los contenidos todavia tienen varias oportunidades de mejora.
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Figura 16

Resultados generales encuesta de satisfaccion programas virtuales

10

Aspectos Fidelizacion Plataforma Contenidos
generales del
curso

Elaboracion propia.

Seguido a lo anterior, se realizé el analisis de las respuestas de cada una de las preguntas de las
cuatro secciones y se les asigno un valor con el mismo calculo de media aritmética, esto con el fin de
conocer a fondo cuales eran los aspectos en los que los clientes cuentan con una menor satisfaccion.
Con respecto a los aspectos generales del curso, se relacionaron tres preguntas, las cuales resultaron
tener valores entre el 8.12 y 8.84 (Figura 17). Siendo que el valor de cumplimiento de expectativas
tiene el valor mas bajo, se puede inferir que hay algun problema en cuanto a lo que los clientes
esperarian de los cursos virtuales, esto puede deberse a una falta de claridad en la comunicacion de
la oferta de valor que se realiza a los clientes. Los aspectos de satisfacciéon general, y facilidad y
simpleza, tienen un valor mas alto, pero igualmente todavia tienen oportunidades de mejora para
poder incrementar su valor.

Figura 17

Resultados aspectos generales encuesta de satisfaccién programas virtuales

Satisfaccién general
del curso
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curso

Facilidad ysimpleza
al desarrollarel
curso con bve

10

Elaboracion propia.
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Con respecto a las preguntas relacionadas a fidelizacion, se puede observar unos valores bajos.
Con menos de 8.5 (Figura 18). Si bien el valor mas alto es la probabilidad de recomendacion a
conocidos, los valores de probabilidades de recompra en proximos meses atin siguen siendo bajos, lo
que da una percepcion de que atn falta mucho por hacer en cuanto a la fidelizacién de clientes de
programas virtuales.

Figura 18

Resultados fidelizacion de clientes encuesta de satisfaccién programas virtuales

Probabilidad de
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10

Elaboracion propia.

Con respecto a las preguntas relacionadas al desempefio de la plataforma, se puede observar
que los valores son altos, siendo mayores a un valor de 9 en su mayoria (Figura 19). Sin embargo, la
pregunta de interactividad en las actividades propuestas presenta un valor de 7.4, lo cual puede
significar que faltan mas esfuerzos para lograr esa interactividad entre los clientes que realizan el
curso de forma virtual y los contenidos que esta abordando el docente.

Figura 19

Resultados desempeiio plataforma encuesta de satisfaccion programas virtuales
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Elaboracién propia.
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Siguiente a lo anterior, se evalua la satisfaccion con respecto a los contenidos de los programas,
en este aspecto vemos que en solo dos preguntas los valores son superiores a 8.5 (Figura 20), siendo
el resultado mas bajo, la utilidad practica de los contenidos tratados con un valor de 7.84. Con estos
resultados, es necesario recomendar al area que se pueda enfocar en mejorar el cumplimiento del
contenido tematico, la profundidad de los temas tratados y la utilidad practica de los contenidos,
para poder asi mejorar en estos aspectos que son los que presentan menor satisfaccion para los
clientes.

Figura 20

Resultados contenidos encuesta de satisfaccion programas virtuales
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Elaboracion propia.

Por ultimo, se queria indagar acerca del medio de comunicacién que prefieren los clientes, por
el cual se les pueda transmitir informacién, promociones y noticias acerca de los programas ofrecidos
por Educacion BVC. Siento asi que el medio de comunicacién preferido es el correo electrénico, con
una preferencia del 71.4% sobre el total (Figura 21). Por lo cual, se le buscaria recomendar al 4rea una
estrategia de email marketing con la cual pueda construir una mejor relacion a largo plazo con sus
clientes.

Los resultados de la encuesta de satisfaccion de programas virtuales fueron muy satisfactorios,
ya que brind6 mucha informacién relevante acerca de las percepciones que tienen los clientes sobre
distintos aspectos. Se espera que esta informacion se siga recolectando y monitoreando, para poder
asi contar con una mejora continua, ya que es una practica muy importante para poder llegar a
fidelizar y buscar lealtad en los clientes y mas en este tipo de programas que buscan tener una alta
tasa de recompra.
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Figura 21

Resultados medios de comunicacién encuesta de satisfaccion programas virtuales

Mensaje de texto

Redes sociales
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Elaboracion propia.

Cuestionario de perfil de cliente:

La siguiente actividad por realizar fue el cuestionario de perfil de cliente, donde se obtuvieron
24 respuestas de clientes que realizaron algun tipo de curso o diplomado durante el afio 2021. Este
cuestionario buscaba indagar sobre el perfil del cliente, tanto demografico como psicografico, lo cual
pudiera dar informacion acerca de cdmo son los clientes actuales de Educacion BVC, sus gustos y
como se puede llegar a ellos de una forma mas facil, ademads de cudl fue el valor percibido o la
propuesta de valor por parte de los programas de Educaciéon BVC. A continuacion, se muestran los
hallazgos mas relevantes.

Con respecto al perfil demografico. se encontrd que hay clientes desde los 19 hasta los 52 afios,
y los resultados no muestran una tendencia clara hacia un grupo de edad en especifico, sin embargo,
se recomienda al drea establecer un perfil de cliente que vaya desde los 28 afos en adelante, lo que
representaria casi el 71% de los encuestados. Con respecto al estrato, si se puede observar una
tendencia hacia los estratos 2, 3 y 4, con una representacion del casi 80% del total. Siendo el estrato 4
el que tiene mayor porcentaje, con algo mas del 45% de participacion en el total. Con respecto al nivel
educativo, se observo que un 48% de los encuestados tiene un pregrado y el 32% un posgrado.

Ademas de eso, con respecto a la profesion desempefiada, se encontré que mas del 60% de los
encuestados estan relacionados con un cargo o profesion afin a las ciencias econdmicas,
administrativas o contables, el resto de encuestados se encuentran en areas relacionadas a la
ingenieria o se desempefian como abogados. Esta informacion es de gran relevancia ya que en el area
no se contaba con evidencia acerca del perfil del cliente del segmento B2C, estos hallazgos permiten
empatizar y conocer a profundidad al cliente objetivo, y poder partir de ese conocimiento para crear
una estrategia de fidelizacion concordante y coherente, entendiendo sus gustos y necesidades
particulares.

Luego de un ambito demografico, se querian entender también aspectos psicograficos. En el
cuestionario se realizaron preguntas acerca de los medios y formatos en los cuales los clientes
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prefieren recibir informacion diariamente., se encontré que la mayoria de encuestados presenté como
sus medios mas utilizados, redes sociales y plataformas como LinkedIn, Twitter y YouTube, y
también medios como la television, prensa en linea y radio. En los formatos preferidos de los clientes
se encontraron los videos, articulos escritos, infografias y documentos en formato pdf. Luego se
encontrd que, en promedio, los clientes gastan mas de 2 millones de pesos anualmente en la compra
de programas, cursos, talleres y diplomados, con lo cual se queria indagar acerca de si el rango de
precios que se manejan en el area de Educacion BVC es acorde al cliente objetivo.

Asimismo, se realiz6 una pregunta acerca del medio por el cual el cliente se enter6 de la oferta
de programas de Educaciéon BVC, la mayoria respondi6 que se enteré por medio de la pagina web
Tienda BVC o alguna pagina web relacionada a BVC, también respondieron que llegaron a conocer
los programas por una bisqueda abierta en internet y recomendaciones de un conocido que habia
tomado algtin programa anteriormente. Finalmente se hicieron tres preguntas acerca de la percepciéon
de la propuesta de valor sobre los programas educativos, y lo que mas resalta en las respuestas son,
que consideran el reconocimiento, prestigio y respaldo de una entidad como BVC, como la mayor
influencia para tomar la decision de compra, igualmente describen que tenian una percepcion de
confiabilidad, seguridad, credibilidad y facilidad de acceso a los programas. Ademas de eso, los
programas les llamaron la atencién por la autonomia con la cual se desarrollan, la flexibilidad, la
relevancia de los temas tratados y la posibilidad de aprender de forma practica conceptos de
inversion con una empresa experta y lider del mercado de capitales.

Los hallazgos y evidencias recolectadas de las respuestas del cuestionario de perfil de cliente
son destacables para la gestion del drea, y seran de gran utilidad para redireccionar las diferentes
estrategias tanto de adquisicion como de retencion de clientes. De igual forma, gracias al cuestionario
se dio un primer acercamiento a lo que se queria investigar a profundidad en el grupo focal, sobre
como lograr fidelizar a los clientes, entendiendo primero qué fue lo que mas les llam¢ la atencion y
cudl es la propuesta de valor que debe sostenerse en una relacion a largo plazo.

Grupo focal:

Para terminar las actividades de recoleccion de informacién y datos, se desarrollé un grupo focal
en el cual participaron seis personas, las cuales son clientes actuales de programas de educacién BVC.
Ademas, se conto con la participacion de todo el equipo de Educacion, el cual también asistio y
participd de la actividad. El desarrollé de la discusién se formo en torno a tres preguntas principales,
las cuales querian indagar diferentes aspectos importantes para la investigacion del presente
proyecto, buscando profundizar en el entendimiento de la percepciéon y aceptacion de una estrategia
de fidelizaciéon, que buscara mantener una cercania y contacto constante con los clientes. A
continuacion, se desarrollan los principales hallazgos de la actividad.

Para iniciar la primera pregunta iba enfocada acerca de cuales fueron los aspectos que mas les
gusto a los participantes sobre el programa que habian realizado. Se puede evidenciar que hay
diferentes aspectos como: la autonomia en el desarrollo de los cursos, el manejo del tiempo que las
personas pueden tener para el desarrollo de los contenidos, y también que la plataforma para ellos
es considerada intuitiva y facil de utilizar. También comentaron que se sintieron motivados a lo largo
de los programas para seguir aprendiendo mas sobre los temas del mercado de capitales, refieren
que los contenidos son de gran relevancia para ellos y de su interés, que es un contenido concreto y
aterrizado a la realidad, los ejemplos desarrollados son entendibles y les ayudan mucho a entender
el contexto sobre inversiones.

35



/5 Pontificia Universidad H H
&) JAVERIANA Clencias
4 conomicasy

{ff\ Facultad de
y . ./
Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021 %‘j’%@* Bogord FCEA  Ldministrativas

De igual forma, también se siente cercania hacia el docente y con la facilidad de transmitir
preguntas que son contestadas de manera clara y concreta. Con las respuestas de esta primera
pregunta se pudo evidenciar qué los clientes tienen una buena percepcién acerca de la propuesta de
valor de los programas de educacion BVC, para iniciar su camino hacia la inversién y qué es de gran
interés para ellos seguir formandose dentro del sector financiero y del mercado de capitales.

Luego de eso se les pregunto a los asistentes sobre qué espacios o actividades les gustaria tener
luego de terminar el programa con el area de Educacion, y ademas cual seria el medio mas efectivo
por el que les gustaria que los contactaran y recibir informacion. Dentro de las principales respuestas
se destacd que los participantes querian tener mas actividades dentro de un marco practico sobre
inversion dentro del mercado de capitales, actividades para hacer mas preguntas, como foros de
discusion, simulaciones en tiempo real, y demas contenido sobre informacién actualizada del
mercado. También les gustaria tener una orientaciéon o guia posterior al curso, con respecto a las
diferentes formas de entrar a invertir en el mercado de capitales, siendo que manifiestan confiar en
la recomendacion de Educacion BVC. Al final la totalidad de participantes manifestaron que el medio
mas comodo de transmitirles informacion o invitaciones es por correo electrénico.

Se continu6 la discusiéon abordando el tema de, qué servicios o beneficios, aparte de los
mencionados en la pregunta anterior, les gustaria tener como clientes de educacion BVC. Los
participantes comentaron su interés en participar en actividades como conferencias o conversatorios
con expertos para profundizar mds acerca de temas especificos o de tendencias del mercado, y que
este tipo de invitaciones sea enviado con anticipacion para poderse programar y poder participar.
Igualmente recibir informacion via correo electrénico sobre noticias e informacion relevante de la
actualidad tanto de temas de economia como de inversion.

Por otra parte, se registré que varios participantes les gustaria ver o conocer de forma previa las
tematicas desarrolladas en los programas ofertados, como un video resumen del contenido que se
desarrollard, y acerca de casos de éxito de personas que ya han tomado el curso, para ellos esta
informacién es muy importante para tomar la decision de seguir comprando mas programas. De
igual forma, comentaron que a ellos les gustaria tener este tipo de material en forma de video o
infografia para poder replicarlo con personas que conozcan y que también les puede interesar este
tipo de formacidn para invertir en el mercado de valores.

Para finalizar, en la discusion se les preguntd a los asistentes si después de realizar y finalizar
los programas, ya han realizado, han pensado o se sienten con la confianza de realizar inversiones en
BVC. En un conjunto las respuestas fueron que, si bien la formacién que ofrece Educacion BVC es
muy completa y estan satisfechos, atin sienten que hay una brecha entre lo que ellos pueden aprender
en un curso y la realidad de hacer una inversion en bolsa, ya que no adquieren la confianza necesaria
para iniciar a operar y que les da todavia bastante inseguridad el no tener toda la informacién
completa para no cometer errores. También les gustaria que muchos de los cursos que tratan temas
sobre analisis pudieran llevarlos por un camino en el cual ellos mismos pudieran entender cémo
obtener informacion para analizar el mercado y los diferentes recursos que existen.

Asimismo, los participantes manifestaron que les gustaria entender desde un inicio si hay una
ruta de programas que los lleve a aprender desde un nivel cero, hasta poder ser capaces de invertir
por su propia cuenta, y que esto pueda complementarse en forma de simulaciones a lo largo del
curso, en un ambito mucho mas practico, ya que sienten que todavia no hay esa transicion para llegar
a ese el nivel de experiencia y confianza. Por demas, les gustaria tener un acompafiamiento mientras
hacen ejercicios de simulacién, de parte de algin experto para si perder el temor y verlo como algo
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mas sencillo. También les gustaria tener una recomendacién sobre las formas en las cuales se pueda
iniciar a realizar inversiones en bolsa de forma sencilla y con poca inversion, para que asi puedan ir
explorando y ganando la experiencia necesaria para tener la confianza de operar en un mercado. Por
altimo, también se menciond que les gustaria ver a Educacion BVC como un puente, donde se les
pudiera ofrecer una formacién, para luego vincularse dentro del sector de mercado de capitales y
conseguir oportunidades de empleo.

Luego de la realizacion del grupo focal, se realizé una reunién con el equipo de Educacion,
donde se discutié los hallazgos de forma preliminar, y con esto el posible redireccionamiento de
varias estrategias en base a la informacién obtenida y las acciones que se pueden cambiar o agregar
a corto, mediano y largo plazo, y mirando los requerimientos que se necesitarian, tanto en Educaciéon
como por el apoyo de otras areas como Mercadeo y las posibilidades inmediatas que hay.

En definitiva, la realizacién de la actividad del grupo focal permiti6 tener una mirada distinta
de cuales son las verdaderas y actuales necesidades de los clientes, conocer cual es el camino que
recorre desde tener el interés de formarse en estos temas, luego la realizacion de los programas
académicos y como esperaria que fuera el acompafiamiento continuo para profundizar y poner en
practica el conocimiento. Todos los resultados anteriores son la base para la creacion de una estrategia
de fidelizacion, que permita a Educacion BVC establecer una relacion a largo plazo con sus clientes
y que promuevan la mejora continua tanto de sus procesos internos como de sus productos y
servicios.

Objetivo Especifico No. 3
Desarrollar y presentar la estrategia de fidelizacion a las directivas del area.

Luego de la recolecciéon y andlisis de los datos e informacién obtenida de las distintas
actividades, se procede a la realizacion de la propuesta estratégica para la fidelizacién de clientes del
segmento B2C para Educacion BVC. La propuesta se divide en dos pilares, los cuales se muestran a
continuacion.

e Satisfaccion del cliente
Se establece en la propuesta de fidelizacién de clientes que se implementen varios ajustes y
se introduzcan nuevos procesos que permitan incrementar la satisfaccion del cliente,
teniendo claridad y acciones concretas a los siguientes aspectos:
Rapidez en la atencion a las solicitudes, quejas y reclamos, junto con la creacion de una base
de preguntas frecuentes y material que pueda ser facilmente compartido con los clientes que
presenten algin inconveniente. Claridad y coherencia entre la comunicacion externa que se
le brinda al cliente y lo que realmente va a recibir en el servicio, para que asi las expectativas
del cliente se cumplan de forma exitosa, para esto revisar de forma trimestral si lo que se esta
comunicando al cliente en publicidad y paginas web como Tienda BVC es lo que realmente
se estd entregando. Crear un plan de accién hacia un cliente insatisfecho, en el cual se haga
un contacto y se pueda esclarecer cuales fueron los factores que influyeron en que estuviera
insatisfecho y poder cambiar su percepcién ofreciendo algin acuerdo de entrega de valor
adicional.
Todos los procesos y actividades anteriores deben medirse constantemente mediante las
encuestas de satisfaccion y aplican para todos los clientes que compren o deseen comprar un
programa de cualquier categoria.

37



/5 Pontificia Universidad H H
&) JAVERIANA Clencias
4 conomicasy

{ff\ Facultad de
42 . \2 24
Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021 %‘j’%@* Bogord FCEA  Ldministrativas

e Gestion del servicio posventa

Adicional, se establece en la propuesta de fidelizacion de clientes, que se implementen varios
ajustes y se introduzcan nuevos procesos que permitan crear una correcta gestion posventa,
considerando los siguientes aspectos:

Realizar y establecer una herramienta de mejora continua, donde se documente
constantemente y basado en comentarios de clientes, las mejoras que se pueden implementar
en el servicio y revisar semanalmente si se pueden implementar en el corto o mediano plazo.
Seguir con la gestion de sesiones de acompafiamiento de los cursos virtuales e implementar
un cuestionario para tener contacto y hacer seguimiento a los clientes de cursos virtuales en
vivo. Realizar y compartir constantemente con los clientes contenidos como informes de
mercados semanales o actividades como conferencias, para proporcionar un valor adicional
al cliente, buscando sorprender y crear recordacion en un tiempo determinado después de
finalizar los programas y via correo electrénico. Crear un nuevo servicio en el cual se generen
actividades en las cuales los estudiantes de programas virtuales puedan tener acceso al
simulador de bolsa y con compaiiia de un experto, puedan aprender a realizar operaciones,
conjuntamente con el andlisis de noticias de actualidad y movimientos del mercado, siendo
que este nuevo servicio sea una oferta constante y se realice semanalmente con clientes
anteriormente inscritos, lo que permita a los interesados cerrar las brechas entre lo aprendido
en el curso y la practica real de inversion. Seguir ofreciendo descuentos y ofertas especiales
a los clientes, incentivando cada cierto tiempo a visitar la pagina de Tienda BVC, por medio
de campanas de correo electrénico.

Para la realizacion de los dos puntos anteriores es necesario contar con un sistema
estructurado de email marketing y un sistema CRM, con el cual no se cuenta actualmente, y
que es de suma importancia para mantener registro del estado y actividades realizadas por
los clientes, igualmente con el fin de medir los resultados en métricas clave como la tasa de
recompra y poder establecer que tacticas son mas efectivas para que el cliente siga
manteniendo un contacto con Educacion BVC, haga mas compras y se generen aumentos en
los ingresos en un mediano plazo.

10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de la realizaciéon de todos los objetivos especificos del proyecto y de los resultados
obtenidos del proceso se pueden llegar a las siguientes conclusiones:

e  Conclusion No. 1

El area de Educacion tiene el potencial de aprovechar la ventaja competitiva que posee gracias
al reconocimiento y prestigio de la marca BVC, consolidada a nivel nacional como lider del
mercado de capitales, ademas de que otra de sus mayores fortalezas es la experiencia y alta
calidad de sus docentes, gracias a su amplia experiencia en temas de finanzas, mercado de
capitales e inversion. Siendo que puede verse necesario evaluar su propuesta de valor, y para
ello también es necesario apropiarse de varios procesos que le permitan incrementar su
visibilidad y propio posicionamiento en el mercado de educacién en linea.
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e Recomendacion:
Se recomienda al area de Educacion reevaluar cual es su verdadera propuesta de valor y
apropiarse de procesos y practicas relacionadas a mercadeo, con las cuales pueda posicionarse
en dentro del publico objetivo como un servicio de alta calidad, valor y reconocimiento.

e  Conclusion No. 2
El desarrollo de estrategias de fidelizacion o retencion de clientes y otras practicas referentes
al manejo de clientes, estdan poco consolidadas en el area, por lo que se hace necesario mayor
enfoque e impulso al surgimiento de este tipo de estrategias y su posterior implementacion,
para asi poder lograr beneficios tanto monetarios como de posicionamiento de marca.

Recomendacion:
Se recomienda a el area de Educacion enfocar esfuerzos en realizacion e implementacion de
la presente propuesta estratégica de fidelizacion y retencion de clientes.

e  Conclusion No. 3
Existe aun una brecha entre los conocimientos que adquieren los clientes al cursar un
programa de Educacion BVC y la verdadera incursiéon como inversionistas en el mercado de
capitales colombiano, siendo que falta un servicio de formacién que los lleve a obtener la
confianza y experticia que los lleve a tomar decisiones de inversion en la realidad.

Recomendacién:

Se recomienda al area de Educacién trabajar en su oferta de formacién practica, que puede
estar basada en un recurso con el que ya cuenta, el simulador de operaciones del mercado de
valores colombiano, acercando asi a los clientes a tener construir una plena seguridad para
la realizacién de inversiones.

e  Conclusion No. 4
En el area de Educacion es necesaria la implementaciéon de mejoras a la gestion de la relacion
con los clientes del segmento B2C, ya que es notoria la falta de procesos estructurados, a
partir de esto, se observé un importante campo de accion para la implementacion de mejoras
en este ambito.

Recomendacion:

Se recomienda al drea de Educacién mejorar sus procesos de gestion de clientes, adquiriendo
una herramienta para llevar un sistema CRM, debido al alto volumen de clientes que maneja,
lo que permitiria hacer mas eficiente los procesos de seguimiento a clientes y métricas clave,
para asi a tener una atencion mas personalizada y rapida. Llegando a potenciar la satisfaccion
y fidelizacion de los clientes.

e  Conclusion No. 5
En el area de Educacién se ve necesario implementar procesos constantes de recoleccion de
datos e informacion actualizada, para indagar a profundidad sobre las necesidades y deseos
de los clientes, ademds de informacién sobre competidores, para asi aprovechar las ventajas
y fortalezas del area y poderse adaptar facilmente a futuros cambios en el sector de la
educacion en linea.
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Recomendacion:

Se le recomienda al area de Educacién promover y establecer procesos de busqueda y
recoleccion de informacion tanto de clientes como de competidores, para asi tener un
desarrollo de mejora continua.

Resolucion de la pregunta de investigacion
Al planteamiento de la pregunta de investigacion:

(Cuadl seria la estrategia mas adecuada de fidelizacion de clientes del segmento B2C con la cual se
logre incrementar en el mediano plazo la tasa anual de recompra en un 5% para Educacién BVC?

El presente proyecto desarrolld varias etapas donde se investigaron los antecedentes particulares
del contexto en el cual se ve enfocado el planteamiento del problema, realizé una amplia revision de
literatura sobre la fidelizacién de clientes y la retencion de clientes en contextos similares. Luego,
planteando una metodologia mixta, la cual permitid recolectar datos que proporcionaran la evidencia
necesaria, se planteo la estrategia mas adecuada de fidelizacion, la cual esta centrada en dos pilares
los cuales estan enfocados a la atencion del cliente, como lo son el aumento de la satisfaccion y el
servicio posventa, dando asi un mayor valor a los servicios ofrecidos, con lo cual se espera que en un
rango de 2 a 3 afios se incremente la tasa anual de recompra actual, que es de 16,7%, a un valor de
22,7%.

11. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

A continuacion, se presentaran las limitaciones que se presentaron en la realizacion de este
proyecto y las futuras lineas de investigacion.

11.1 Limitaciones

La primera limitacién encontrada para la realizacion del proyecto es el reducido tiempo para la
ejecucion de la investigacidn, ya que no fue posible llegar a un punto en el cual se pudiera realizar la
implementacién y medicion de los resultados de la propuesta de fidelizacion, no fue posible
aprovechar la puesta en marcha de distintas tacticas propuestas, para la visualizacién de los
resultados y encontrar puntos de mejora de la propuesta, contando con la demostracién de su
efectividad.

Otra de las limitaciones en la realizacion de la propuesta de fidelizacion fue la necesidad de
contemplarse bajo la premisa de un bajo presupuesto para su desarrollo, con lo cual se tuvieron que
limitar algunas tacticas que podrian demostrar una mayor efectividad pero que no podrian ser
implementadas en la realidad.

La ultima limitacién en la realizacion del proyecto y de la concepcién de la propuesta de
fidelizacion es la de los recursos humanos para su implementacion, ya que, al ser un area con poco
personal, se debe estructurar una propuesta que pueda ser realizable entre una o maximo dos
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personas en una amplia ventana de tiempo, lo que limitd también las tacticas que podrian ser
implementadas, que igualmente podrian tener una mayor efectividad pero que no podrian realizarse
por el personal a cargo.

11.2  Futuras lineas de investigacion

Algunas de las futuras lineas de investigacion de este proyecto pueden centrarse en propuestas
de seguimiento, medicién y correlacidon de distintas estrategias tanto de retencién como de atracciéon
de clientes, llegando finalmente a una conversién de venta, proponiendo asi una investigacién
relacionada al embudo de ventas y su automatizacion, o hasta la investigacion del mapa del recorrido
del cliente o “customer map journey”, donde se evidencie el relacionamiento y las experiencias que
tiene el cliente con los programas de Educacion BVC, y asi se pueda entender mejor el proceso de
compra que realizan los clientes

Otra linea de investigacion que puede ser muy fructifera es entender la forma en la que se puede
crear una fidelizacién a un segmento de clientes jovenes, en un rango de 18 a 25 afios, lo cual puede
generar propuestas de estrategias y tacticas distintas a las que se abordan en este proyecto por ser
encaminado a un publico de un rango de edad distinto.

Por ultimo, también se ve necesario que una linea de investigacion pueda llegar a profundizar
aun mas en el perfil del cliente y con una metodologia basada en el muestreo estadistico, con lo cual
serfa muy beneficioso y puede dar mucha informacién y datos relevantes, para otros procesos
fundamentales del area el tener un perfil de clientes mucho mas definido.

41



s Facultad de
Pontificia Universidad g . )
JAVERIANA &/  Ciencias

. Econdmicasy
Bogori
FCEA Administrativas

Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021

12. AVAL FINAL DE LA EMPRESA/ORGANIZACION

Formato AVAL primera entrega 2021-10

Pontificia Universidad Javeriana
Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Carrera de Administracion

Aval Trabajo de Grado 2021-10
Primera Entrega

Bogota D.C. / 18 de marzo de 2021

Yo, Juan Miguel Morales, identificado con el documento de identidad No 1.082.871.756 y miembro de Bolsa de Valores
de Colombia, manifiesto que conozco el contenido de la Primera Entrega del Trabajo de Grado, elaborado por Angie
Lorena Rozo Casas, identificado con documento No 1.026.599.393, dentro de nuestra organizacidn, previa autorizacion

de nuestra parte.

Juan Miguel Morales

fonttyire

Firma

Formato AVAL Entrega Final 2021-10

Pontificia Universidad Javeriana
Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Carrera de Administracion

Aval Trabajo de Grado 2021-10
Entrega Final

Bogotd D.C. / 18 de mayo de 2021

Yo, Juan Miguel Morales, identificado con el documento de identidad No 1.082.871.756 y miembro de Bolsa de Valores
de Colombia, manifiesto que conozco el contenido total de la Entrega Final del Trabajo de Grado, elaborado por Angie
Lorena Rozo Casas, identificado con documento No 1026599393, dentro de nuestra organizacion, previa autorizacion de

nuestra parte.

Juan Miguel Morales

feuthpii

Firma

42



Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021

13. REFERENCIAS

10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

Asobancaria (2019). Caracterizacion del Mercado de Capitales Colombiano: una perspectiva
integral.https://www.asobancaria.com/wp-content/uploads/dig-libro-mercado-de-capitales-
colombiano-completo-14-de-agosto.pdf

Asobancaria (2011). El mercado monetario en Colombia.
https://www.asobancaria.com/semanseconomicas/sem_827.pdf

Autorregulador del Mercado de Valores de Colombia [AMYV]. (2012). ABC del Inversionista.
https://www.amvcolombia.org.co/attachments/data/20120522175501.pdf

Balmaceda Castro, I, Rusu, C., & Aciar, S. (2020). Customer experience in e-learning: A
systematic mapping study doi:10.1007/978-3-030-49576-3_11 Retrieved from www.scopus.co

Bolsa de Valores de Colombia [BVC]. (2014). Guia del Mercado de Valores.
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/Empresas/Guia Mercado Valores

Bolsa de Valores de Colombia [BVC] (2017). Tienda BVC. https://www.tiendabvc.com

Bolsa de Valores de Colombia [BVC] (2018). Misién, Vision y Valores.
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/AcercaBVC/misionVisionValores?actio

n=dummy

Bolsa de Valores de Colombia [BVC]. (2020). A <cerca de BVC.
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/AcercaBVC/

Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Gestién Humana. (2020). Curso de Induccién.
Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2020) Informe de ventas Histérico.

Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2020). Presentacién Area de
Educacion.

Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2020) Reporte de cursos virtuales
y presenciales 10.11.20.

Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021). Dashboard educacién 2021.
Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021) Graficas informe de Gestién
Educacion.

Bolsa de Valores de Colombia [BVC]. (2021). Informe de Gestién Integrado bvc 2020.
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/Accionistas/Informacién+Financiera/In

formes+de+Gestion

Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021). Proyeccién 2025.
Bolsa de Valores de Colombia [BVC] Area de Educacién. (2021). Reporte de pagos del
01.01.21 al 31.03.21

Caballero, Carlos. (s.f.). Una institucion del siglo XX. La bolsa de Bogota
https://www.banrepcultural.org/biblioteca-virtual/credencial-historia/numero-150/una-
institucion-del-siglo-xx-la-bolsa-de-bogota

Chiavenato, 1., & Sapiro, A. (2017). Planeacion estratégica. McGraw-Hill Interamericana.

43

y f—{\‘ Facultad de
e "?"J aniﬁrcia Universidad ¢ b CienCiaS
/ 4 JAV ERIANA, ?-"/ Econdmicas y

94 Bogori FCEA

Administrativas


https://www.asobancaria.com/wp-content/uploads/dig-libro-mercado-de-capitales-colombiano-completo-14-de-agosto.pdf
https://www.asobancaria.com/wp-content/uploads/dig-libro-mercado-de-capitales-colombiano-completo-14-de-agosto.pdf
https://www.asobancaria.com/semanseconomicas/sem_827.pdf
https://www.amvcolombia.org.co/attachments/data/20120522175501.pdf
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/Empresas/Guia_Mercado_Valores
https://www.tiendabvc.com/
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/AcercaBVC/misionVisionValores?action=dummy
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/AcercaBVC/misionVisionValores?action=dummy
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/AcercaBVC/
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/Accionistas/Información+Financiera/Informes+de+Gestión
https://www.bvc.com.co/pps/tibco/portalbvc/Home/Accionistas/Información+Financiera/Informes+de+Gestión
https://www.banrepcultural.org/biblioteca-virtual/credencial-historia/numero-150/una-institucion-del-siglo-xx-la-bolsa-de-bogota
https://www.banrepcultural.org/biblioteca-virtual/credencial-historia/numero-150/una-institucion-del-siglo-xx-la-bolsa-de-bogota

Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021

20.

21.

22,

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

S » /”r\ Facultad de
S 5",-". Pontificia Universidad {3 ._“I . ]
) JAVERIANA &~ Ciencias

S . Econdmicasy
- Bogori
* FCEA Administrativas

Faramarzi, A., & Bhattacharya, A. (2021). The economic worth of loyalty programs: An event
study analysis. Journal of Business Research, 123, 313-323. doi:10.1016/j.jbusres.2020.09.044

Figueroa, V. M. (2011). Fidelizacién de clientes: concepto y perspectiva contable. Tec
empresarial, 5(3), 29-35.

Kim, ].J., Steinhoff, L. & Palmatier, RW. (2021) An emerging theory of loyalty program
dynamics. J. of  the Acad. Mark. Sci. 49, 71-95. https://doi-
org.ezproxy.javeriana.edu.co/10.1007/s11747-020-00719-1

Leninkumar, V. (2017). The Relationship between Customer Satisfaction and Customer Trust
on Customer Loyalty. The International Journal of Academic Research in Business and Social
Sciences, 7, 450-465.

Lim, S., & Lee, B. (2015). Loyalty programs and dynamic consumer preference in online
markets. Decision Support Systems, 78, 104-112.

Ludin, I. H. B. H., & Cheng, B. L. (2014). Factors influencing customer satisfaction and e-
loyalty: Online shopping environment among the young adults. Management Dynamics in
the Knowledge Economy, 2(3), 462.

Mahecha Duarte, C. E., & Alvarez Marin, M. A. (2018). Interactividad, customer engagement,
cocreacion de valor E, E-Wom en plataformas de educacién virtual en Colombia.

Nazari, F., Hadjimarzban, B., Sardarian, F., & Hosseini, S. F. (2020). A model for consumer's
perceptions from the quality of the relationship, security, and loyalty in e-commerce.
International Journal of Innovation, Creativity and Change, 12(2), 138-149. Retrieved from
WWW.SCoOpus.com

Pena Escobar, S., Ramirez Reyes, G. S., & Osorio Gomez, J. C. (2015). Evaluacién de una
estrategia de fidelizaciéon de clientes con dindmica de sistemas. Revista Ingenierias
Universidad de Medellin, 14(26), 87-104.

Pfeifer, P. E. (2005). The optimal ratio of acquisition and retention costs. Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, 13(2), 179-188.

Pham, C. H,, Vu, N. H, & Tran, G. T. H. (2020). The role of e-learning service quality and e-
trust on e-loyalty. Management Science Letters, 10(12), 2741-2750.
do0i:10.5267/j.msl.2020.4.036

Pham, L., Williamson, S., & Berry, R. (2018). Student perceptions of E-learning service quality,
E-satisfaction, and E-loyalty. International Journal of Enterprise Information Systems, 14(3),
19-40. doi:10.4018/1JEIS.2018070102

Prado Roman, A., Blanco Gonzalez, A., & Mercado Idoeta, C. (2013). Customer satisfaction,
loyalty, and commitment in online markets. ESIC Market. Economic & Business Journal,
44(2), 147-166. https://doi-org.ezproxy javeriana.edu.co/10.7200/esicm.145.0442.4i

Ponce H. (2006). La matriz FODA: una alternativa para realizar diagndsticos y determinar
estrategias de intervencion en las organizaciones productivas y sociales. Revista
Contribuciones a la Economia ISSN 16968360.

Red de cultura del Banco de la Republica [Banrepcultural]. (s.f.). Mercado de divisas.
https://enciclopedia.banrepcultural.org/index.php/Mercado_de_divisas

44


https://doi-org.ezproxy.javeriana.edu.co/10.1007/s11747-020-00719-1
https://doi-org.ezproxy.javeriana.edu.co/10.1007/s11747-020-00719-1
http://www.scopus.com/
https://doi-org.ezproxy.javeriana.edu.co/10.7200/esicm.145.0442.4i
https://enciclopedia.banrepcultural.org/index.php/Mercado_de_divisas

Pontificia Universidad C i enc i as

. 9:.;5& I f"f,\‘ Facultad de
o] JAVERIANA N2/

Administrativas

Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021 5, &~ Bogord FCEA Economicas y

35.

36.

37.

38.

39.

Srivastava, M., & Rai, A. K. (2018). Mechanics of engendering customer loyalty: A conceptual
framework. IIMB management review, 30(3), 207-218.

Venegas, Andrés. (2019). La Bolsa de Valores local inicid con un capital de $20.000 hace 90
anos. Editorial La Republica. https://www.larepublica.co/especiales/90-anos-de-la-bolsa-de-
valores-de-colombia/la-bolsa-de-valores-local-inicio-con-un-capital-de-20000-hace-90-anos-
2856033

Wu, L -. (2013). The antecedents of customer satisfaction and its link to complaint intentions
in online shopping: An integration of justice, technology, and trust. International Journal of
Information Management, 33(1), 166-176. doi:10.1016/j.ijinfomgt.2012.09.001

Xu, J. D., Benbasat, 1., & Cenfetelli, R. (2011). The effects of service and consumer product
knowledge on online customer loyalty. Journal of the Association for Information Systems,
12(11), 741-766. doi:10.17705/1jais.00279

Zhang, Q., Yamashita, H., Mikawa, K., & Goto, M. (2020). Analysis of purchase history data
based on a new latent class model for RFM analysis. Industrial Engineering and Management
Systems, 19(2), 476-483. d0i:10.7232/IEMS.2020.19.2.476

45


https://www.larepublica.co/especiales/90-anos-de-la-bolsa-de-valores-de-colombia/la-bolsa-de-valores-local-inicio-con-un-capital-de-20000-hace-90-anos-2856033
https://www.larepublica.co/especiales/90-anos-de-la-bolsa-de-valores-de-colombia/la-bolsa-de-valores-local-inicio-con-un-capital-de-20000-hace-90-anos-2856033
https://www.larepublica.co/especiales/90-anos-de-la-bolsa-de-valores-de-colombia/la-bolsa-de-valores-local-inicio-con-un-capital-de-20000-hace-90-anos-2856033

=N Facultad de
Pontificia Universidad U

ki, B Clencias
(’-.- Bogord FCEA y

Administrativas

Trabajo de Grado — Primer Semestre 2021

14. ANEXOS

Anexo 1
Encuesta de satisfaccion programas virtuales en vivo

Ingresa tu nimero de documento de identidad: *

—

Ingresa tu nombre completo: *

—

Por favor selecciona el punto bvc donde tomaste el curso charla o conferencia: *
Seleccién

(Bajo qué modalidad tomaste el curso, charla o conferencia? *

O Presencial
O Virtual

Selecciona el tipo de programa que vas a evaluar: *

O Curso
O Charla
O Diplomado

A nivel general, ;qué tan satisfecho estds con el curso o charla, que tomaste con la Bolsa de
Valores? Por favor haz esta evaluacién utilizando una escala de 1 a 10, en donde 1 significa estas

totalmente insatisfecho y 10 totalmente satisfecho. *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

(Qué tan facil y simple ha sido para ti acceder y tomar la charla o curso con la Bolsa de Valores
de Colombia (bvc)? Por favor danos tu respuesta utilizando una escala de 1 a 10 donde 1 es Muy

Dificil y 10 Muy facil. *

Muy dificil OO O O O O O O O O Muy Facil
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(Qué tan probable es que recomiendes tomar una charla o curso de la Bolsa de Valores de

Colombia a tus amigos o familiares? *

Nada Probable OO OO OO O O OO Muy Probable

JAVERIANA \,/
Pt FCEA
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Qué tan satisfecho te encuentras con los siguientes atributos del curso:
I.LDocente

La calidad del docente que provee bvc para dictar esta charla: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

El dominio que tuvo el docente frente a los temas tratados: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

La habilidad del docente para captar la atencién de los estudiantes: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

La actitud y disposicion del docente para atender tus dudas e inquietud: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

La motivacion que generd el expositor durante el proceso de aprendizaje: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

II. Contenido

El atractivo de los contenidos tratados: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

La profundidad de los temas tratados: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

La relevancia de los contenidos tratados en su formacién profesional: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho
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La utilidad practica de los contenidos tratados: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

El cumplimiento del contenido tematico: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

III. Logistica

La duracion del curso, charla o diplomado: *

Totalmente Insatisfecho Totalmente Satisfecho

Las herramientas y el material brindados para la realizacion del curso, charla o diplomado: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

Los horarios disponibles para tomar el curso charla o diplomados: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

El cumplimiento de los horarios estipulados para el curso, charla o diplomado fue: *

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

El lugar o espacio puesto a su disposicion para tomar el curso, charla o diplomado: (Aplica solo

para modalidad presencial)

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

La plataforma / herramienta tecnoldgica que se pone a su disposicion para que pueda tomar el

curso, charla o diplomado: (Aplica solo para modalidad virtual)

Totalmente Insatisfecho O O O O O O O O O O Totalmente Satisfecho

(Tienes alguna sugerencia o comentario sobre este curso, charla o diplomado? Por favor

coméntanos en este espacio: *
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(En qué otro tema del mercado bursatil te gustaria profundizar? *

Con base en los conocimientos adquiridos hasta ahora, ;que tan probable es que realices

inversiones en bolsa proximamente? *
O Definitivamente si invertiria en bolsa
O Probablemente invertiria en bolsa

O Definitivamente no invertiria en bolsa
O Probablemente no invertiria en bolsa

iGracias!

Facultad de
Ciencias

Econdmicasy
Administrativas
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Anexo 2

Encuesta de satisfaccidon cursos virtuales

Evalta los siguientes aspectos en una escala de 1 a 10, donde 1 es el valor mas bajo y 10 es el

mas alto.

1. A nivel general, ;Qué tan satisfecho/a estas con el curso?

2. ;Se cumplieron las expectativas que tenias con este curso?

3. ;Qué tan probable es que recomiendes a tus familiares o conocidos tomar un curso de
bvc?

4. ;Qué tan probable es que tomes otro curso de bvc en los préximos 3 meses?

5. ;Qué tan probable es que tomes otro curso de bvc en los préximos 6 meses?

6. ¢Por cual de estos medios preferirias recibir noticias y promociones de Educacion bvc?

7. ¢Qué tan facil y simple ha sido para ti desarrollar el curso con bvc?

8. ¢Qué tan satisfecho/a te encuentras con el atractivo de los contenidos tratados?

9. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con la profundidad de los temas tratados?

10. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con la relevancia de los contenidos tratados en su
formacion profesional?

11. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con la utilidad préctica de los contenidos tratados?

12. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con el cumplimiento del contenido tematico?

13. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con la interactividad de las actividades propuestas
para el curso?

14. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con la disponibilidad sin intermitencia de la
plataforma?

15. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con la confianza y seguridad que transmite la
plataforma?

16. ;Qué tan satisfecho/a te encuentras con la rapidez en el funcionamiento de la

plataforma?
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Anexo 3
Cuestionario de perfil de cliente

Edad *

Cargo/profesion *

Nivel educativo *

O Bachiller
O Pregrado en curso
O Pregrado
O Posgrado en curso
O Posgrado

Estrato *

1 2 3 4 5 6

;Cual es el medio(s) donde mas noticias/informacién consumes diariamente? *
Por ejemplo: televisidn, linkedin, radio, youtube, twitter, etc.

(En qué formato(s) prefieres consumir noticias/informacién? *
Por ejemplo: articulos, videos, infografias, pdf, etc.

(En promedio cuanto dinero gastas anualmente en talleres, cursos y diplomados? *

(Como te enteraste de los cursos y diplomados ofrecidos por Educacion bvc? *

(Qué fue lo que mas te llamo la atencién de los cursos y diplomados de Educaciéon bvc? *

(Qué fue lo que mas influyd a la hora de tomar la decisién de comprar un curso o diplomado con
Educacion bve? *

¢(Por qué escogiste tomar un curso o diplomado con Educacién bvc y no en algtin otro lugar? *
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