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RESUMEN

TITULO

ESTUDIO DE MERCADOS PARA LA APERTURA DE LA I?SPECILIZACION EN GERENCIA
DE NEGOCIOS INTERNACIONALES EN LA CAMARA DE COMERCIO DE
BUCARAMANGA .

AUTORES
FREDDY ALVAREZ SIERRA .
DIEGO FERNANDO PUENTES PUENTES

PALABRAS CLAVES
Capacitacion, Conocimiento, Negociaciones, Mercado Objetivo, Preferencias, Convenio.

DESCRIPCION:

La Camara de Comercio de Bucaramanga es un organismo de caracter asociativo y gremial
dedicada a trabajar en pro de los empresarios de la ciudad, en diferentes puntos de vista
como: negociaciones con los Entes Territoriales, recopilacion de informacién, generacion de
indicadores econémicos, capacitacion y actualizacién del conocimiento empresarial. Es por
esto que la Camara de Comercio debe estar a la vanguardia en nuevas tendencias
administrativas, tecnoldgicas y de recurso humano.

En lo que respecta a la capacitacién y actualizacién del empresario profesional, el objetivo
es realizar un estudio de mercados que proporcione una idea de preferencias de las
personas en aspectos como, formas de capacitarse, horarios, temas, entre otros.

Este Estudio de Mercados de tipo descriptivo y con disefio de seccidn transversal, se aplicd
a una muestra aleatoria simple de 200 individuos de ambos géneros entre las edades de 18
a 60 afios con experiencia en empresas del area metropolitana de Bucaramanga.

Con la informacion arrojada por este estudio se pretende determinar si existe la probabilidad
de realizar una Especializacion en Gerencia de Negocios internacionales en convenio con
una Universidad local o de caracter nacional, teniendo en cuenta al momento de tomarse
una decisién por parte del mercado objetivo de factores como: valor de la inversion, cuerpo
docente, prestigio de la universidad con la cual se realiza el convenio, capacidad de pago,
preferencias en temas o areas, para que de esta manera disminuya la probabilidad en la no
aceptacion de esta especializacion por parte de los profesionales y empresarios registrados
en la Camara de Comercio de Bucaramanga.

" Monografia

Facultad de Ingenierias Fisicomecanicas.- Escuela de Estudios Industriales y
Empresariales.- Especializacion en Alta Gerencia.- Director: Orlando Contreras Pacheco.-
Ingeniero Industrial, Especialista en Alta Gerencia, MBA.



SUMMARY

TITLE
MARKET RESEARCH TO OPEN THE SPECIALIZATION OF INTERNATIONAL BUSINESS
MANAGEMENT IN THE COMMERCE CHAMBER IN BUCARAMANGA®

AUTHORS
FREDDY ALVAREZ SIERRA
DIEGO FERNANDO PUENTES PUENTES™

KEY WORDS
Training, Knowledge, Negociations, Target Market, Preferences, Agreement.

DESCRIPTIONS

The Commerce Chamber of Bucaramanga is an institution with associative and corporate
character dedicated to work on favor of business owners in town in different fields such as:
contracting with government institutions, collecting data, generating economic indexes, trainig
courses and updating business knowledge. This is why the Commerce Chamber must keep
ahead on the new administrative tendencies, technologies and human resources.

In terms of training and updating the professional business man, the objective is to conduct a
market research that allows us to understand their preferences in terms of ways of training,
schedules and subjects, among others.

This market research of the descriptive kind and with transversal section design was
conducted in a simple random way on two hundred individuals both men and women with 18
to 60 year experience in the metropolitan area of Bucaramanga.

With the analyzed information from the research we want to be able to determine if there is a
chance to start a specialization course in International Business Management in agreement
with a local or a national university taking into account important factors such as: total
investment, professors, prestige of the university of the agreement, economic capacity of
students, prefereces on subjects and themes, among others in order to reduce the probability
of not acceptance of the program among professionals and business registered in the
Commerce Chamber.

* Monograph

" Faculty of Engineering Physical Mechanical.- School of Industrial and Management
Studies.- Specialization in High Management.- Director: Orlando Contreras Pacheco.-
Industrial Engineer, Top Management Specialist, MBA.



INTRODUCCION

La investigacion de mercados es una herramienta utilizada para obtener
informacion valida y confiable a través de la cual es posible conocer las
necesidades y expectativas del mercado de la demanda (del consumidor o
usuario); a la vez que permite identificar las fortalezas y debilidades, las
oportunidades y amenazas de la oferta (los productos y servicios), es decir, ayuda

a disminuir riesgos y tomar mejores decisiones de mercadeo.

El presente estudio se plantea con un trabajo estadistico y va dirigido a una
muestra de profesionales y empresarios del area metropolitana de Bucaramanga,
suficientemente representativa y con altos niveles de confiabilidad y validez,
pretendiendo asi conocer la demanda que tienen las especializaciones en
Bucaramanga, la clase de capacitacion que profieren (seminarios, diplomados,
especializaciones), la capacidad de pago, el medio de promocién mas efectivo, los
temas de capacitacion, entre otros aspectos que conciernen a la necesidad e
informacion que sustenten la planeacion de la apertura de las diferentes

modalidades de capacitacion.

La estructura de este informe esta planteada en primera instancia, por una
contextualizacion en el entrono regional y sectorial dentro de la cual enmarca la

prestacion del servicio de formacioén avanzada.

Seguido a esto, esta el marco conceptual, que son los términos utilizados en el
transcurso del documento; luego la definicidon y el planteamiento del problema, la
justificacion y los objetivos, los cuales orientan a la ejecucion del estudio, de los
que se deriva el disefio de la investigacién, conformados por el tipo de
investigacion, las necesidades y fuente de informacion, el instrumento de medicion

(encuesta), el proceso de muestreo y el calculo del tamafio de la muestra.
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Por ultimo, se condensa y se analiza segun los objetivos de la investigacion
respectivamente, toda la informacién recopilada y clasificada a través de la
aplicacién del instrumento de medicion (encuesta) a cada uno de los individuos

que conforman la muestra.

20



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 IDENTIFICACION

Debido a la firma de tratados comerciales con diferentes paises de Suramérica,
Centroamérica, y Estados Unidos, es de vital importancia para los profesionales y
empresarios Santandereanos recibir una capacitacion en negociaciones
internacionales de productos y servicios, ya que:

“Una de las mayores dificultades que se les presenta a las Pymes Colombianas
es su baja capacidad administrativa para vincularse con el sector externo, la falta
de informaciébn sobre oportunidades de exportaciones competitivas vy
sostenibles, con altos niveles de valor agregado local, como resultado de una
minima capacitacion y gestién gerencial en el area internacional y su limitado
acceso a tecnologias, especialmente las referentes al comercio exterior, pues
como lo ha demostrado el reciente trabajo desarrollado en la Universidad de los
Andes al respecto, los mayores obstaculos al proceso exportador de las Pymes
nacionales se refiere a factores relacionados con el marketing como son la
adecuacioén del producto a los requerimientos del mercado externo, la falta de
informacién (conocimiento) de los mercados, el acceso a adecuados canales de
distribucion y la falta de capacitacion en marketing internacional™.

1.2 TITULO

Estudio de Mercados para la apertura de la Especializacion en Gerencia de

Negocios Internacionales en la Camara de Comercio de Bucaramanga.

1.3 PLANTEAMIENTO

1.3.1 Descripcion. No es un secreto que en la actualidad la necesidad de

formacion avanzada es de obligada prioridad entre los profesionales, dada las

! PUYANA SILVA, David Guillermo. Director Centro de Investigaciones. Escuela De Finanzas y
Comercio Exterior Universidad de los Andes
http://secretosenred.com/articles/7488/1/La-Problematica-De-Las-Pymes-en-Colombia-
Internacionalizarse-o-Morir/Pagel.html
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circunstancias de un mundo mas dinamico, globalizado y competitivo en el

presente siglo, lo que resulta un potencial de mercado en constante crecimiento.

Las universidades como instituciones de educacién superior tienen la facultad de
ofrecer educacion formal, que para el caso del presente estudio, se pretende la
apertura de la especializacion en Gerencia de Negocios Internacionales. Esto
implica que financieramente y en busca de alcanzar el punto de equilibrio, se
recomienda realizar un trabajo de campo, ya que existe un mayor riesgo de no
aceptacion cuando se desconoce las caracteristicas, preferencias y necesidades

del mercado obijetivo.

1.3.2 Elementos — Esquema. En la actualidad la mayoria de profesionales y
empresarios de Santander no se encuentran en las condiciones optimas para
llegar a negociar productos y servicios con los diferentes paises con los que ya
hay firmados tratados internacionales de comercio, debido a la poca capacitaciéon
en términos legales, arancelarios, costo del transporte de mercancias y hasta el

mismo idioma si nos referimos a tratados con Estados Unidos.

1.3.3 Formulaciéon. Bucaramanga es una ciudad altamente comercial; aunque
existen otros renglones representativos tales como la industria del calzado, la
confeccion, la prestacion de servicios de salud y educacion, por lo anterior, resulta
conveniente la formacion de los profesionales y empresarios en el area del
comercio internacional para que respondan con mas efectividad a los desafios que
les plantea una ciudad donde su economia, en mayor proporcion, esta jalonada
por el sector comercial, puesto que congrega al 31.03% de la poblacion ocupada,
seguido por el sector industrial con 22.15% vy luego los servicios comunales con
20.33%°.

? http: //lwww.camardirecta.com/indicadores agosto 2008
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Como ilacién® hay una clara oportunidad para las universidades de ofrecer junto
con la Camara de Comercio de Bucaramanga una Especializacion en Gerencia de
Negocios Internacionales, pero ello no significa que los profesionales y
empresarios acepten esta propuesta de formacion avanzada, en razén a la fuerte

competencia y la vertiginosa dinamica del mercado.

% llacién: conexion, interrelacion, deduccién, consecuencia.
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2. JUSTIFICACION

Para atenuar los riesgos implicitos que devienen de la apertura de la
Especializacion en Negocios Internacionales, la investigacion de mercados se
torna en un instrumento que respalda la toma de decisiones en tanto que permite
identificar la demanda potencial y su comportamiento ante el servicio que se

quiere ofertar.

Este estudio servira para indagar sobre los aspectos fundamentales concernientes
a la prestacion del servicio de educacion tales como: capacidad de pago, andlisis
de la competencia (universidades), temas, horarios, duracién, etc. De igual
manera indagar la demanda potencial de las especializaciones ofrecidas en la

ciudad.
Todo esto con el fin de orientar la planeacién (Costo - Beneficio) de la apertura de

una especializacion en negocios internacionales en la Camara de Comercio de

Bucaramanga en convenio con una universidad local o nacional.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer las caracteristicas y preferencias del mercado potencial, definido como
los profesionales y empresarios que cumplan con el perfil para cursar la
especializacion en Gerencia de Negocios internacionales.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
- Conocer las caracteristicas y preferencias en cuanto a la formacién a nivel
postgrado de los profesionales y empresarios en el area metropolitana de

Bucaramanga.

- Estimar la demanda de las especializaciones en Bucaramanga y su area
metropolitana.

- Determinar la capacidad de pago del mercado objetivo.

- Analizar la oferta académica a nivel de postgrado, afines con el area de
negocios internacionales, de diferentes instituciones de educacién superior
localizadas en el area metropolitana de Bucaramanga.

- Recopilar informacién acerca de los temas de capacitacion, duracion o
intensidad, horarios y modalidades (seminarios, cursos, diplomados, entre

otros) preferidos por la poblacion objeto del estudio.

- Distinguir el medio de promocion y publicacion mas efectivo para dicho
mercado.

25



4. MARCO REFERENCIAL

4.1 MARCO CONTEXTUAL

4.1.1 Antecedentes.

Origen Histérico de las Céamaras de Comercio®. Hay acuerdo entre los
tratadistas de materias comerciales en que la primera organizacion de
comerciantes llamada CAMARA DE COMERCIO, fue nacida en la ciudad francesa
de Marsella en 1599. Tal nombre se tomoé del lugar, cuarto o CAMARA donde se

hacian por lo regular sus reuniones.

Los comerciantes armadores y marinos mercantes marselleses vinculados entre si
por el ejercicio de sus actividades, muy similares entre si, constituyeron la primera
asociacion de caracter permanente, con objeto de velar por sus propios intereses
y por los generales de comerciantes, industriales y navieros, que se llamo
CAMARA DE COMERCIO.

Solamente en el siglo XVIII se generalizaron las camaras de comercio en Francia.
Al llegar la revolucién en 1871, desaparecieron las camaras de comercio, junto

con el orden establecido.

En 1765 comerciantes de Nueva York, "fundaron para protegerse de la ley de
timbre, una asociacién permanente”, la cual se convirtid, mas tarde, en la primera
Camara de Comercio constituida en los Estados Unidos de Norteamérica en 1768.
La primera instalada en Espafa fue la de la Villa de Bilbao el 28 de mayo de
1886.

* http://www.camaradirecta.com/index.php?id=2&ide=8&id_seccion=2
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Expansion de las Camaras de Comercio. 1768 fue el afio de creacion de
Camaras de Comercio en Inglaterra e Irlanda. A mediados del siglo XIX se
establecieron en Alemania, Bélgica y Austria. En 1886 se legislé en Espafia sobre

estas organizaciones.

Las Camaras de Comercio en Colombia. La Camara de Comercio de Bogotéa se
constituy6 de acuerdo a la ley 111 de 1890, por medio de Decreto niumero 62 del
11 de agosto de 1891. Debe anotarse que en 1879 ya existia una Camara de
Comercio de Bogota, la cual desaparecio y fue constituida nuevamente en la fecha
citada. Parece que la Cadmara nacida en 1891 vuelve a desaparecer a causa de la
Guerra Civil y es durante el gobierno del General Reyes, mediante el Decreto
namero 706 del 12 de agosto de 1904 cuando vuelva a organizarse la entidad.

En el mismo afio, 1904 se cre6 la Camara de Comercio de Medellin, en 1910 las
de Tunja y Cali, en 1913 la de Manizales, en 1915 se crearon la de Bucaramanga,
Cartagena, Cuacuta y Barranquilla, mediante Decreto ejecutivo nimero 1807 del 29
de Octubre de 1915.

En las oficinas del Banco Santander tuvo lugar el dia 20 de Enero de 1916 la
instalacion de la Camara, la cual en el presente afio cumplié 92 afios de fecundas

actividades.

La productividad y competitividad de los empresarios es la razon de ser del
Departamento de Desarrollo Empresarial; para lo cual la Camara de Comercio
desarrolla programas dirigidos a apoyar los sectores prioritarios, la
internacionalizacion de empresas, la capacitacion, el emprendimiento vy
fortalecimiento empresarial, la innovacion y desarrollo tecnoldgico, el turismo, la
consecucién de recursos a través de organismos de cofinanciacién, el desarrollo

de cluster, el turismo y la responsabilidad social empresarial.

27



Es por esto que se han firmado convenios con universidades nacionales para
ofrecer a los empresarios Santandereanos, programas conjuntos de caracter
técnico e investigativo que contribuyan a cualificar y fundamentar el desarrollo

econdmico y social de pais. Estos convenios son:

- Especializacion Alta Gerencia (Universidad de los Andes afio 2005).

- Especializacién en Gerencia de Mercadeo (Universidad del Rosario afio 2007).

- Especializacion en Gerencia Estratégica (Universidad de La Sabana afio
2008).

- Especializaciéon en Gestion para el Desarrollo Humano en la organizacion
(Universidad de La Sabana afio 2008).

- Especializacién en Seguros y Seguridad Social (Universidad de La Sabana afio
2008).

4.1.2 Otros Proyectos. En un futuro se proyecta que La Camara de Comercio
firme convenios con universidades internacionales, para que de esta manera los
empresarios santandereanos adquieran conocimientos globalizados que
contribuyan al mejoramiento continuo de sus negocios y la internacionalizacion de
la economia de la region, esto es ratificado por Adriana Florez Rivera, Directora de

Capacitacion de la Cadmara de Comercio de Bucaramanga.

4.2 MARCO TEORICO

4.2.1 Perfil Cultural del Santandereano®. Hay en ellos un caracter solemne
aungue sobrio, parco en las expresiones de la afectividad, tajante e irreversible en
sus determinaciones. En sintesis, lo cotidiano en la regidon se rige por fuertes
patrones tradicionales. El arquetipo del santandereano es un hombre constante

frente a su trabajo, mesurado en su vida privada, luchador incansable por la

> http://www.lablaa.org/blaavirtual/geografia/region2/cap4.htm
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garantia de una vejez tranquila, con un alto sentido de responsabilidad frente al

hogar pero carente de espiritu aventurero para alimentar las grandes empresas.

Para los criticos, los atavismos significan no un esfuerzo conciente de
preservacion de los valores constitutivos de la cultura, sino una impotencia
generada por una escasa apertura espiritual hacia las visiones cosmopolitas. En
este atrevido esbozo del alma santandereana falta sefialar una pasion que con
frecuencia se endilga al hombre de Santander: la envidia, cuyo estudio aun no se

ha emprendido.

Tajantes y recios, fijos en su lugar y sus obligaciones pero provistos,
paradojicamente, de un gran sentido del humor. Asi se reconocen los habitantes

santandereanos.

4.2.2 El Matiz del Profesional®. Con el fin de la guerra de los mil dias, quedd
destruida buena parte de la infraestructura de la produccién cafetera, afectandose
gravemente la fuente de empleo asalariado mas importante: el café habia
movilizado trabajadores desde las viejas provincias tabacaleras hacia las
emergentes de Bucaramanga, Cucuta y Ocafa. Los proyectos del crecimiento
econémico regional parecieron entonces agotarse en la imaginacion de los

hombres que inauguraron el siglo pasado.

El aislamiento econémico de Santander se reflejé en la inversion de sus procesos
demograficos respecto al tiempo colonial: la regiéon no ha cesado de exportar sus
trabajadores hacia los polos industriales de Barranquilla, Medellin y Bogota, y
hacia el otro lado de la frontera Venezolana. Pero la cultura colonizadora de
Santander redirigi6 a buena parte de sus hombres hacia el valle medio del rio
magdalena, el Cesar o los Llanos Orientales, mientras la migracién interna produjo

las concentraciones humanas de Bucaramanga y Cucuta.

® http://www.lablaa.org/blaavirtual/geografia/region2/cap4.htm
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Las viejas tradiciones de la disciplina familiar se aplicaron entonces a la
profesionalizacion de los trabajos urbanos, provocandose la expansion del
comercio moderno y de los servicios profesionales. El auge de la industria
petrolera condujo a Barrancabermeja buena parte de esos servicios profesionales
y hubo simultaneamente una fuerte inmigracién de colonos. Asi fue cristalizado la

nueva manera de ser riberefia, al estilo barramejo.

El imaginario del profesional asalariado del Santander de hoy esta aun por
investigar. Puede intuirse, empero, en su espiritu receptor de tecnologias y
habitos de consumo, un esfuerzo de equilibrio con respecto de las tendencias de

aislamiento que tanto se le han criticado.

4.2.3 Economia de Bucaramanga’. Las actividades econémicas de Santander
se concentran en el sector agricola y pecuario, en el cultivo de la palma de aceite,
yuca, maiz, platano, fique, tabaco, cafia, cacao, pifia, frijol entre otros, y
explotacion avicola, caprina y ganadera con proyecciéon a la industrializacion de

lacteos y carnicos.

Adicionalmente cuenta con la explotacidbn de recursos minerales tales como
plomo, uranio, fésforo, yeso, caliza, cuarzo, marmol, carbén, oro, cobre, y
principalmente el petréleo en el primer complejo petrolero de Colombia ubicado en
Barrancabermeja. Por su localizacion geografica se convierte en el eje central en
la union entre el interior del pais, los puertos del caribe y la salida de Venezuela
hacia el océano pacifico.

Los cambios durante este siglo han transformado la economia del departamento,
de ser histéricamente agricola, pas6 a ocupar un papel destacado en el sector
servicios, especialmente en el sector del transporte y de las comunicaciones. La
industria también presenta un par de polos de desarrollo localizados en la zona

’ http://www.lablaa.org/blaavirtual/geografia/region2/cap2e.htm
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gue abarca el eje Bucaramanga - Girén — Piedecuesta, donde se encuentran las
empresas vinculadas a alimentacion, textiles, cemento, accesorios automotores,
calzado, tabaco, y la industria avicola, y la zona de Barrancabermeja que se
dedica plenamente a la refinacion de la mayor parte del petréleo que se consume
en Colombia, ademas de la fabricacion de los derivados de este combustible
natural.

Bucaramanga es una ciudad altamente comercial, aunque existen otros renglones
representativos tales como la industria del calzado, la confeccion, la prestacién de
servicios de salud, finanzas y educacion. Cabe decir que la ciudad invierte en
investigacion y desarrollo tecnologico; prueba de ello es el crecimiento de
numerosos centros de investigacion tecnolégica en diversos tdpicos, como la
energia, el gas, el petrdleo, la corrosion, los asfaltos, el cuero y las herramientas
de desarrollo agroindustrial entre otros.

Un sector significativo de la poblacibn bumanguesa es el agropecuario cuyas
principales actividades son la agricultura, la ganaderia y la avicultura, que se
llevan a cabo en las zonas aledafas de los departamentos de Santander y Cesar,
pero su administracion y comercializacion se desarrollan aqui en la ciudad.

4.2.4 Poblacién. Si bien es cierto las cifras no son muy actualizadas, quisimos
trabajar datos de afos anteriores, los cuales fueron para el presente estudio de un
mejor andlisis. Segun la proyeccién del censo de 1993 realizado por el DANE, los
habitantes de la zona metropolitana de Bucaramanga se encuentran distribuidos
de la siguiente forma:

Cuadro 1. Distribucién de la poblacion del AMB

MUNICIPIO CABECERA MUNICIPAL RESTO RURAL TOTAL
BUCARAMANGA 562.340 5.796 568.136
FLORIDABLANCA 247.099 6.469 253.568
GIRON 104.986 12.675 117.661

Fuente: Planeacion Municipal. Alcaldia de Bucaramanga
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Cuadro 2. Distribucién de los hogares

MUNICIPIO CABECERA MUNICIPAL RESTO RURAL TOTAL
BUCARAMANGA 90.996 822 91.818
FLORIDABLANCA 42.078 1.136 43.214
GIRON 15.612 1.599 17.211
PIEDECUESTA 12.974 2.499 15.473

Fuente: Planeacion Municipal. Alcaldia de Bucaramanga

Cuadro 3. Estratificacion poblacion de Bucaramanga

ESTRATO (%)

HABITANTES HOGARES 1 > 3 4 5 6

568.136 91.818 11.39 | 21.31 | 31.85 | 30.70 1.95 2.80

Fuente: Planeacién Municipal. Alcaldia de Bucaramanga

Cuadro 4. Poblacién por edad y sexo en Bucaramanga y su area metropolitana afio
2004

568.136 253.568 117.661 103.014
Edad Bucaramanga Floridablanca Girén Piedecuesta
Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres
0-4) 30.453 29.471 13.592 13.153 6.307 6.103 5.522 5.344
5-9) 30.425 29.528 13.579 13.179 6.301 6.115 5.517 5.354
(10 -14) 30.087 29.098 13.429 12.987 6.231 6.026 5.455 5.276
(15-19) 27.892 26.489 12.449 11.823 5.776 5.486 5.057 4.803
(20-24) 24.909 23.881 11.117 10.658 5.159 4.946 4.516 4.330
(25 -29) 22.770 22.504 10.162 10.044 4.716 4.661 4.129 4.080
(30 -34) 19.983 20.612 8.919 9.200 4.139 4.269 3.623 3.737
(35-139) 20.208 21.014 9.019 9.379 4.185 4.352 3.664 3.810
(40 — 44) 17.732 18.806 7.914 8.394 3.672 3.895 3.215 3.410
(45-49) 14.805 15.968 6.607 7.127 3.066 3.307 2.684 2.895
(50 — 54) 12.243 13.445 5.464 6.001 2.536 2.785 2.220 2.438
(55-59) 9.344 10.435 4171 4.657 1.935 2.161 1.694 1.892
(60 — 64) 6.755 7.654 3.015 3.416 1.399 1.585 1.225 1.388
(65 — 69) 5.010 5.963 2.236 2.661 1.038 1.235 908 1.081
(70— 74) 3.715 4.616 1.658 2.060 769 956 674 837
(75-79) 2.533 3.412 1.131 1.523 525 707 459 619
(80 +) 2.589 3.784 1.156 1.689 536 784 470 686
TOTAL 281.455 286.681 125.618 127.950 58.289 59.372 51.033 51.981

Fuente: DANE
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Cuadro 5. Poblacién ocupada por nivel educativo segun sexo y rama de actividad
econdmica

NIVEL EDUCATIVO
SEXO Y RAMAS DE = " = =
J Secundaria Secundarla‘l Superior Superior

ACTIVIDAD 5 : Primaria Primaria < 5
TOTAL | Ninguno | incompleta completa incompleta completa incompleta completa
TOTAL 450361] 9645 A47131] 78603 87333 118743] 51157 57749
Agricultura,
ganaderia, caza y 8971] 218| 1634 2290 1317 1978] o88| 546|
silvicultura
Explotacion de
minas y canteras
Industrias
manufactureras
Suministro de
electricidad, gas y 1526 . 109 110} . 326 436 545
agua
Construccion 19755 436 2908 6027 4809 3610 1095 869
Comercio al por
mayor y menor - 142808] 4462 20771 27652 28069 38015 14781] 9057
Hoteles

2525 109| 441 543] 324 438] 110 560)|

104688| 1193 9491 19732 29788 31480 7797 5206

Transporte,
almacenamiento y
comunicaciones
Intermediacion
financiera
Actividades
inmobiliarias,
empresariales -
alquiler
Servicios,
Comunales,
sociales y
Personales

34676 1187 2828 6236 7196 10193 4479 2557

9692 . 110 215] 433 2856 2098 3980

28002 109| 1965 3504 3021 6044 4405| 8954/

97718 1930 6873 12294 12376 23803 14967 25475

TOTAL 233476 5865 26954| 43552 47304 60165 23662 25974

Agricultura,
ganaderia, cazay 7551 218| 1524 1962 1210 1541 772 325
silvicultura
Explotaciéon de
minas y canteras
Industrias
manufactureras
Suministro de
electricidad, gas y 1307] . 109 110] . 326 327 435

agua
Construccion 18540 436 2908 5918] 4685 3394 547] 652
Comercio al por
mayor y menor - 74161] 2940 11851] 15631 14761] 17061] 7496 4421
Hoteles

2417 109| 441 543] 324 438 110 452

54012 757] 5669 93138 15658| 16225 4379 2006

Transporte,
almacenamiento y
comunicaciones
Intermediacion
financiera
Actividades
inmobiliarias,
empresariales -
alquiler
Servicios,
Comunales,
sociales y
Personales

TOTAL 216885 3780 20177 35051 40029 58578| 27495] 31775
Agricultura,
ganaderia, caza y 1419 . 110| 328| 108 437 215 220)|
silvicultura
Explotaciéon de
minas y canteras
Industrias
manufactureras
Suministro de
electricidad, gas y 219| . . . . | 109 110
agua
Construccion 1214 - - 109 124 217 548] 217
Comercio al por
mayor y menor - 68647 1522 8920 12021] 13308| 20955 7285 4636
Hoteles

wo-=oc30I

29391 1187 2828 6125 6654 8205 2949 1443

4363 . 110 215] 107 1303 982 1645

15303} . 652 1970 1386 3595 2313 5388,

26429 218| 862 1761} 2519 8078 3785 9206

108] . . . . | . 108,

50676 436 3822 10415 14131 15255 3418] 3199

Transporte,
almacenamiento y
comunicaciones
Intermediacion
financiera
Actividades
inmobiliarias,
empresariales -
alquiler
Servicios,
Comunales,
sociales y
Personales

wo=-0—cg

5285 B B 110 542 1988| 1530| 1114

5329 . . . 326 1553} 1116 2334,

12698] 109 1313 1534 1634 2449 2092 3567

71289 1712 6012 10533} 9857 15725 11182 16269

Datos expandidos con proyecciones demograficas de poblacién en edad de trabajar (PET), por dominio de estudio
Nota: Toda variable cuya frecuencia de ocurrencia en la poblacién de referencia es inferior al 10%o, tiene un error relativo
superior al 5%

Fuente. DANE
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Cuadro 6. Poblacion ocupada por nivel educativo segun sexo y grupo principal de
ocupacion

SEXO Y GRUPO PRINCIPAL DE — —BIVIETE, EDIATVD) - - -
TOTAL . Primaria Primaria | Secundaria | Secundaria| Superior Superior
OCUPACION Ninguno| . ) .
incompleta | completa] incompleta| completa |incompleta| completa
TOTAL 450361 | 9645 47131 78603 87333 118743 51157 57749
No informa 12424 546 3805 3054 3270 1532 110 108
Profesionales y | 45750 . . 537 625 3090 10636 33893
técnicos
Directores y
funcionarios 16519 . 219 655 1855 4077 2679 7033
Publicos
superiores
Personal 48519 859 544 3182 5392 19505 12990 6046
Administrativo.
Comerciantes y | o745 | 2842 12209 16262 17000 29608 11305 7819
vendedores
Trabajadores de | ga5,4 | 5794 11774 19081 17935 25729 4469 1428
los servicios
Trabajadores
Agropecuarios y 5886 328 1520 1633 763 1197 338 109
forestales
Trabajadores y
operadores no | 137977 | 2276 17060 34200 40494 34005 8630 1312
agricolas
233476 | 5865 26954 43552 47304 60165 23662 25974
TOTAL
No informa 11984 546 3805 2945 3046 1424 110 108
Profesionalesy | 54510 . . 537 625 1434 3623 14591
técnicos
Directores y
H funcionarios 8826 . 109 546 1201 2087 1549 3333
Publicos
(o] superiores
m Personal 21400 859 544 1652 4064 8616 3450 2214
b Administrativo.
Comerciantes y | jq535 | 2182 6980 8289 7876 12251 6139 4514
r vendedores
€ Trabajadores de | ;4754 218 978 4292 2054 9144 1578 557
s los servicios
Trabajadores
Agropecuarios y 5453 328 1520 1524 655 980 338 109
forestales
Trabajadores y
operadores no | 97050 | 1732 13018 23766 26883 24229 6875 548
agricolas
TOTAL 216885 | 3780 20177 35051 40029 58578 27495 31775
No informa 441 . . 109 224 108
Profesionalesy | 5,979 . . } : 1656 7013 19302
técnicos
Directores Yy
M funcionarios 7693 . 110 109 654 1990 1130 3700
Publicos
u superiores
] Personal 27119 . . 1530 1327 10889 9540 3833
e Administrativo.
Comerciantes y | jqg,4 659 5229 7973 9124 17357 5167 3305
r vendedores
€ Trabajadores de | 3449 | 2576 10796 14788 14981 16586 2891 871
s los servicios
Trabajadores
Agropecuariosy | 433 . . 109 108 217
forestales
Trabajadores y
operadores no 40926 544 4042 10433 13612 9776 1755 764
agricolas

Datos expandidos con proyecciones demogréaficas de poblaciéon en edad de trabajar (PET), por dominio de estudio
Nota: Toda variable cuya frecuencia de ocurrencia en la poblacién de referencia es inferior al 10%,
tiene un error relativo superior al 5%

Fuente. DANE
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Cuadro 7. Poblacion ocupada por rangos de ingresos laborales mensuales segun
sexo y rama de actividad econémica

RANGOS DE INGRESOS LABORALES MENSUALES
SEXO Y RAMAS DE TOTAL NO DE O A MEDIO A DE 1A DE 1.5 A DE 2 A DE 4 Y
ACTIVIDAD INFORMAN MENOS DE | MENOS DE MENOS DE MENOS DE 2 | MENOS DE 4 MAS S.M
MEDIO S.M. 1S.M. 1.5 S.M. S.M. S.M. o
TOTAL 450361 16065 74997 94482 140274 39393 56887 28261
Agricultura,
ganaderia, caza y 8971 . 1413 2071 3391 326 1108 662
silvicultura
Explotacion de minas| 5,5 108 326 873 218 . 323 677
y canteras
Industrias 104688 4005 20179 23167 36175 10533 7781 2849
manufactureras
Suministro de
electricidad, gas y 1526 . . . 218 108 984 217
agua
Construccion 19755 - 2171 4324 8329 2843 1653 435
Comercio al por
mayor y menor - 142808 10532 24882 35722 43940 8155 13160 6417
Hoteles
Transporte,
almacenamiento y 34676 219 5197 6203 12271 5357 3660 1768
comunicaciones
Intermediacion 9692 . 109 218 2836 1324 3655 1550
financiera
Actividades
inmobiliarias, 28002 330 6010 2638 8558 2066 5174 3227
empresariales -
aquiler
Servicios,
Comunales, sociales 97718 871 14711 19266 24338 8682 19389 10460
y Personales
233476 4875 30067 45956 80887 23687 31390 16613
TOTAL
Agricultura,
ganaderia, caza y 7551 . 1305 2071 2624 218 671 662
silvicultura
Explotacion de minas| 4, 108 326 873 218 i 215 677
y canteras
Industrias 54012 1060 6944 10153 21718 6790 5479 1869
manufactureras
Suministro de
electricidad, gas y 1307 . . . 218 108 765 217
H agua
o Construccién 18540 - 2171 4324 7766 2519 1435 326
m Comercio al por
b mayor y menor - 74161 3055 10172 19047 25842 4631 7336 4079
Hoteles
r Transporte,
e almacenamiento y 29391 219 4762 5876 9630 4582 2772 1550
s comunicaciones
Intermediacion 4363 . 109 . 1408 437 1742 666
financiera
Actividades
inmobiliarias, 15303 . 2084 655 5323 1411 3178 2652
empresariales -
alquiler
Servicios,
Comunales, sociales 26429 434 2193 2956 6140 2992 7798 3916
y Personales
TOTAL 216885 11190 44931 48526 59387 15706 25497 11648
Agricultura,
ganaderia, caza y 1419 . 108 . 767 108 437
silvicultura
Explotacion de minas 108 . . . . . 108
canteras
Industrias 50676 2946 13235 13014 14457 3742 2302 980
manufactureras
Suministro de
electricidad, gas y 219 . . . . . 219
M agua
u Construccion 1214 - - - 563 324 218 109
j Comercio al por
e mayor y menor - 68647 7477 14710 16675 18099 3524 5824 2338
Hoteles
r Transporte,
e almacenamiento y 5285 . 434 327 2642 775 888 218
s comunicaciones
Intermediacion 5329 . . 218 1427 887 1912 885
financiera
Actividades
inmobiliarias, 12698 330 3926 1982 3235 655 1996 575
empresariales -
alquiler
Servicios,
Comunales, sociales 71289 437 12518 16310 18198 5690 11592 6544
y Personales

Datos expandidos con proyecciones demograficas de poblacién en edad de trabajar (PET), por dominio de estudio
Nota: 1) Toda variable cuya frecuencia de ocurrencia en la poblacién de referencia es inferior al 10%, tiene un error relativo superior al 5%
2) Ingresos laborales= Salario monetario o equivalente en especie mensual del empleo principal + ingresos del empleo secundario

Fuente: DANE
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Cuadro 8. Cantidad de profesionales y tecndlogos graduados y egresados en el
Area Metropolitana de Bucaramanga

PROYECTADO REAL
2004 | 2003 2002 | 2001 | 2000 | 1999 | 1998

GRADUADOS
TECNOLOGOS 3187 2815 2843 1698 1520 1224 1224
PROFESIONALES | 4960 4621 4128 4509 3297 2794 3290
TOTAL 8147 7436 6971 6207 4817 4018 4514

Fuente. DANE

Se observa que la proporcion promedio de profesionales es 67% y tecnélogos
33% con una desviacion estandar del 6% para ambos.

Por consiguiente, se deduce una relacién asi: por cada tecndlogo hay dos
profesionales, aunque la tendencia muestre un vertiginoso crecimiento de
tecnélogos con respecto a profesionales, ya que segun el pronéstico, de 1998 a
2004 los profesionales aumentaran un 51% y 160% los tecndlogos. De similar
forma, si tomamos los datos reales, es decir, de 1998 a 2002, los profesionales

han crecido en un 25% vy los tecnélogos un 132%.

4.2.5 Ventajas del TLC con Estados Unidos®. Los acuerdos de libre comercio le
pueden representar a Colombia multiples beneficios, que tienen que ver no
solamente con aspectos de tipo comercial, sino con implicaciones positivas para la

economia en su conjunto.
Entre esos beneficios potenciales cabe mencionar:

- Un aumento en la tasa de crecimiento econdémico y, por tanto, en el nivel de
ingreso percapita, asi como en el nivel de bienestar de la poblacion. Una
expansion significativa de las exportaciones, en particular de las no
tradicionales. Un aumento de la competitividad de nuestras empresas, gracias

a que es posible disponer de materias primas y bienes de capital (maquinaria)

® http://www.tlc.gov.co/econtent/categorydetail.asp?idcategory=722&idcompany=37
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a menores costos. La creacién de empleos derivados de una mayor actividad
exportadora y del incremento de la competitividad. Una mayor diversificacion

en la composicion sectorial del comercio exterior colombiano.

- Un flujo significativo de nueva inversion extranjera, con repercusiones
favorables en el volumen de exportaciones, la generacion de empleo y la
transferencia de tecnologia. Aumentos en la productividad gracias a la

liberalizacidon del comercio de servicios.

- Nivelacién de las condiciones de competencia frente a otros paises que han
logrado ventajas de acceso a mercados importantes mediante la firma de
acuerdos de libre comercio con Brasil, Argentina, los Estados Unidos, Canada,
y la Union Europea. Modernizacion de las entidades vinculadas al comercio
exterior y con ello disminucion de los costos de transaccién gracias a una
mayor eficiencia en las operaciones y procedimientos. Mejor preparacion del
pais, tanto en el ambito institucional como en el productivo, para insertarse en
la economia global y para profundizar las relaciones con otros socios
comerciales en procesos y organizaciones como el ALCA y la OMC.

Sin embargo, es importante recordar que los TLCs no generan cambios por si
mismos. Simplemente abren oportunidades que los paises pueden o no
aprovechar. Es necesario acompafar los acuerdos con politicas internas de
desarrollo y adecuacion logistica y normativa que permitan “sacarle jugo” a los

tratados.

Dados los beneficios y ventajas antes mencionadas se espera que los
profesionales y empresarios se interesen en la formacion avanzada vy
especializada en temas de Negocios internacionales y a su vez en organizaciones

educativas o gremiales que ofrezcan esta formacion.

37



4.2.6 Competencia. Actualmente hay cuatro universidades que ofrecen

postgrados en la misma area, entre las cuales se encuentran®:

= UNAB - Convenio Universidad del Rosario: Especializacion en Gerencia

de Negocios Internacionales

Titulo que otorga ESPECIALISTA EN GERENCIA DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Norma legal ICFESRegistro SNIES 52309

Duracién Cuatro (4) ciclos, cada uno de un trimestre académico

Inversion Total $ 8'000.000,00

Objetivos. Mejorar las aptitudes de los profesionales en el campo de los negocios
internacionales, con capacidad de disefar estrategias organizacionales de largo
plazo, afectadas por variables tales como: los competidores, los recursos
disponibles, la demanda y los sectores econdmicos, para el aseguramiento del
éxito y la perdurabilidad de las organizaciones en un nuevo contexto del entorno
global, con impacto en la estructura industrial, comercial y financiera de las
empresas, considerando los factores cambiantes del entorno, de las nuevas
tendencias que presenta la economia mundial, donde se debe evaluar las mejores
oportunidades de beneficio hacia un pais en donde Colombia esta comprometida

con este proceso de insercion internacional.

Perfil del Estudiante. Ejecutivos de organizaciones publicas y privadas, asesores
y consultores organizacionales, empresarios en el ambito de negocios

internacionales y docentes.

® Informacién tomada de los sitios web de cada universidad.
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Campos de Desempefio.

Gerencia Comercial: Gerente Comercial,

Producto o Marca.

Comercio Exterior,

Gerente de

Gerencia General: Gerente General, Asesoramiento, Andlisis estratégico.

Planeacion: Gerente de Planeacion, Analisis y Proyecciones.

Consultoria y Asesoramiento de Empresas.

Perfil del Egresado. El programa de postgrado en Gerencia de Negocios

Internacionales pretende desarrollar un profesional de alto nivel, con sélidos

conocimientos tedrico-practicos y una fuerte inclinacion a la accion basada en una

excelente formacién en negocios internacionales. Asi mismo, se encuentra

estructurado para formar profesionales capaces de reconocer las particularidades

de las estructuras del mercado internacional y desarrollar estrategias creativas,

exitosas y rentables en busca de nuevas fronteras de negocios para sus productos

y servicios, buscando posicionar el nombre de las empresas dentro de un

ambiente globalizado, de integraciones funcionales, geograficas y sectoriales.

Plan de estudios.

CICLO |
MODULO |

Contabilidad Financiera
Estadistica

Matematica Financiera
Tendencias Internacionales

Entorno Econémico
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MODULO Il

- Andlisis Competitivo y Sectorial

- Teoria General de la Administracion
- Gestion Humana

- E-business

- Etica

MODULO Il
- Estrategia de Empresa
- Marketing Internacional

- Finanzas Internacionales

MODULO IV

- Marco Legal Internacional
- Logistica Internacional

- Negociacion Internacional
- ALCAyTLC

- Union Europea

- Plan Estratégico Exportador

= USTA — Especializacion en gerencia de exportaciones.

Titulo que otorga ESPECIALISTA EN GERENCIA DE EXPORTACIONES
Norma legal ICFESRegistro SNIES 170553820006800113400
Duracion Dos (2) ciclos, cada uno de un semestre académico

Inversion Total $ 6.455.400,00

Objetivos. Desde las tendencias del panorama econdmico y dinamica de
comercializacion internacional, las politicas nacionales de desarrollo y las
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necesidades regionales, el programa de Especializacion en Gerencia de
Exportaciones ha trazado los siguientes objetivos:

- Actualizar el conocimiento en la gerencia de exportaciones para el desarrollo

productivo nacional.

- Promover la cultura exportadora y la formacion avanzada de empresarios y
profesionales interesados en participar en forma competitiva en los mercados
internacionales.

- Profundizar y aplicar la normatividad vigente nacional e internacional,
necesarias en los procesos de exportacion.

- Fortalecer comunidades académicas que desarrolle cultura de la investigacion
para optimizar la actividad exportadora en beneficio del desarrollo econémico y
social de la region y del pais.

- Lograr en los egresados competencias profesionales especializadas para
generar soluciones y aportar alternativas a la comunidad, y oportunidades a los
individuos dentro de un modelo de desarrollo humano.

- Contribuir al desarrollo del plan estratégico de Santander.

Perfil del Estudiante. Profesionales en: Comercio Exterior, Negocios
Internacionales, Economia, Contaduria Publica, Administracion de Empresas,
Mercadeo y profesiones afines, y todo profesional que requiera y/o desee
profundizar y convertirse en especialista en la tematica de la gerencia de

exportaciones.

Campos de Desempefio. El Especialista en Gerencia de Exportaciones es una
persona con conocimientos acerca de la actividad exportadora; con capacidad
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para disefar, implementar, dirigir, acompafar, controlar y evaluar proyectos de
exportacion. El egresado se desempefiard de manera altamente competitiva en

los siguientes campos:

- Gerencia de empresas exportadoras.

- Gerencia de exportaciones de grandes y medianas empresas.

- Direccion de instituciones gubernamentales de orden municipal, departamental,
nacional e internacional cuyos objetivos sean la promocion de exportaciones.

- Asesoria y consultoria independiente de procesos de exportacion.

- Docencia en temas de exportaciones.

- Investigacion de procesos de exportacion.

- Negociacién internacional.

Perfil del Egresado. El proceso de formacion del Especialista en Gerencia de
Exportaciones propende por el fortalecimiento de las siguientes capacidades

profesionales:

- Disefia y lidera iniciativas empresariales para promover la exportacion de
productos y/o servicios, a través de la aplicacion de conocimientos de

mercadeo, logistica, finanzas y administracion de negocios internacionales.

- Administra de manera eficiente y dentro de parametros de calidad procesos de
exportacion de productos y servicios mediante el desarrollo de una planeacion

estratégica.

- Plantea estrategias de marketing internacional, a través de la identificacion del
mercado objetivo, del reconocimiento de las caracteristicas especificas del
mercado, del andlisis de las condiciones de ingreso del producto al pais
destino; del disefio de mecanismos para la comercializacién y distribucion del

producto.
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Planea y controla el proceso de distribucion fisica para la ubicacion efectiva y
eficiente de un producto en el mercado seleccionado, mediante el disefio y

seguimiento de la cadena logistica, para ubicar el producto en el pais destino.

Planea estratégicamente para alcanzar un mejor desempefio en la funcién del
marketing internacional a partir de la recoleccion, procesamiento vy

transformacion de la informacion de mercados internacionales.

Disefia procesos de exportacion de acuerdo a las condiciones de cada pais
objetivo, mediante el reconocimiento de los aspectos culturales que identifican

a cada una de las regiones.

Plan de estudios.

PRIMER SEMESTRE
AREA GERENCIAL

Teoria de los negocios internacionales

Contexto internacional econdmico y politica para las exportaciones
Gerencia de la cultura exportadora

Gerencia de la calidad exportadora

Seminario de investigacion |

Etica en los negocios

AREA MARKETING INTERNACIONAL

Marketing Internacional

AREA GESTION LOGISTICA
AREA ELECTIVA

Electiva |
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SEGUNDO SEMESTRE

AREA GERENCIAL

- Gerencia estratégica de las exportaciones
- Finanzas internacionales

- Seminario de investigacion Il

AREA MARKETING INTERNACIONAL

- Comercio electronico

- Como exportar a Norteamérica

- COmo exportar a Latinoamérica y el Caribe
- Como exportar a Europa

- Como exportar a Africa, Asia y Oceania

AREA ELECTIVA

- Electiva Il

= Universidad Pontificia Bolivariana:

Internacional

Especializacion Mercadeo

Titulo que otorga ESPECIALISTA EN MERCADEO INTERNACIONAL
Norma legal ICFESRegistro SNIES 53020

Duracion Dos (2) ciclos, cada uno de un semestre académico

Inversion Total $ 8’307.000,00

Objetivos. Dentro de los objetivos fundamentales del programa, se encuentran:

- Conocer la importancia, los conceptos, metodologias, procesos y recursos

relacionados con el Mercadeo Internacional, bajo un enfoque estratégico de

internacionalizacion de las organizaciones.
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Permitir al participante adquirir conocimientos y habilidades para enfrentar los
retos del entorno y gestionar de manera eficiente los factores controlables y no
controlables en las tendencias de globalizacion en los negocios.

Desarrollar la capacidad analitica y estratégica de los participantes frente al
tema comercial internacional mediante ejercicios practicos de andlisis,
diagnostico, estrategia y planeacion, buscando la satisfaccion de los clientes y
la rentabilidad de las empresas.

Apoyar y reforzar el desarrollo de habilidades gerenciales, de trabajo
mancomunado en las cadenas productivas, de pensamiento estratégico, de
cultura exportadora, que permita a los participantes facilitar el proceso de

mercadear la oferta exportable de las organizaciones.

Formar especialistas éticos e integrales fundamentados en los valores del
humanismo cristiano.

Formular y operacionalizar el plan de mercadeo internacional de una

organizacion.

Realizar analisis de los mercados (paises objetivos) a través de
investigaciones de mercados internacionales.

Perfil del Estudiante. Ejecutivos en mercadeo de organizaciones publicas y

privadas, asesores y consultores organizacionales, empresarios en el ambito de

negocios internacionales y docentes.

Campos de Desempefio. El egresado de especialista en Mercadeo Internacional

tendra las competencias para desempefiarse como:

Director de mercadeo o de mercadeo Internacional en organizaciones publicas

o privadas.
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- Jefe de ventas internacionales.

- Director de exportaciones.

- Consultor, asesor o facilitador empresarial en temas de mercadeo
internacional.

- Investigador en Mercados Internacionales.

- Docente en areas relacionadas.

Perfil del Egresado. El programa de postgrado en Gerencia de Mercadeo
Internacional pretende desarrollar un profesional de alto nivel, con sélidos
conocimientos tedrico-practicos y una fuerte inclinacion a la accion basada en una
excelente formacion en mercadeo internacional. Asi mismo, se encuentra
estructurado para formar profesionales capaces de reconocer las particularidades
de las estructuras del mercado internacional y desarrollar estrategias creativas,
exitosas y rentables en busca de nuevas fronteras de negocios para sus productos
y servicios, buscando posicionar el nombre de las empresas dentro de un

ambiente globalizado, de integraciones funcionales, geograficas y sectoriales.

Plan de estudios.

CICLO I - Primer Semestre - FASE |

- Introduccién al Mercadeo Internacional
- Metodologia de la Investigacion

- Analisis del Mercadeo Internacional

- Comportamiento del Consumidor

- Negociacion Internacional

- Etica

Segundo Semestre - FASE I
- Planeacion Estratégica del Mercadeo Internacional
- Estrategia de producto o servicio

- Estrategia de distribucion y ventas
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- Estrategia de precios
- Estrategia de comunicacion
- Gerencia Estratégica del Mercadeo Internacional

= UIS - Convenio Universidad EAN: Especializacion en Gerencia de

Negocios Internacionales

Titulo que otorga ESPECIALISTA EN GERENCIA DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Norma legal ICFES Registro ICFES No. 281253826586800103100

Duracion Dos (2) ciclos, cada uno de un semestre académico.

Inversion Total $ 7°340.000,00

Objetivos. Formar Especialistas capaces de enfrentar la apertura generalizada de
los mercados que convierte, de hecho, en internacional a todo negocio que quiera

subsistir y exige de los especialistas mentalidad internacional en su gestion.

Perfil del Estudiante. El programa convoca a profesionales de diferentes
disciplinas y areas del conocimiento de la region nororiental del pais, interesados
en la gerencia de negocios internacionales, en funcion del desarrollo del pais y del
comercio exterior, mediante la identificacion de oportunidades de negocio, y
tornandose empresarios enfocados en la gestion de oportunidades

internacionales.

Campos de Desempefio.

- Gerencia Comercial: Gerente Comercial, Comercio Exterior, Gerente de

Producto o Marca.

- Gerencia General: Gerente General, Asesoramiento, Analisis estratégico.
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Planeacién: Gerente de Planeacion, Analisis y Proyecciones.

Consultoria y Asesoramiento de Empresas.

Perfil del Egresado. Las competencias, del programa estan disefiadas para que

el egresado especialista pueda contribuir al desarrollo del pais, a la asesoria y

consecucion de negocios y al incremento de la participacion internacional con un

alto sentido de la calidad y de responsabilidad social. En este sentido, El

especialista en Gerencia de Negocios Internacionales desarrolla competencias

para:

Asumir actitudes de liderazgo como promotor y ejecutor de iniciativas

empresariales.

Aplicar la creatividad en la solucibn de los problemas propios de la
comercializacién internacional de bienes o servicios.

Conceptualizar, disefiar, implementar y utilizar apropiadamente los sistemas de
informacion enddégeno y exdgeno que soportan los procesos del planeamiento
y del diagndstico de la gestion empresarial.

Poseer una cultura global de los negocios que le permite explorar, identificar,
formular y evaluar oportunidades de financiamiento e inversién en el ambiente

econdmico internacional.

Disefiar, aplicar e interpretar los indicadores de gestién y desempefio previstos
para surtir los procesos del planeamiento y del diagnéstico de la gestion

empresarial.

Dominar el marco conceptual y los fundamentos matematicos requeridos por la

formulacién, el establecimiento y el monitoreo de las estrategias comerciales.
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Poseer un pensamiento estratégico en la formulacion y ejecucion de
estrategias comerciales articuladas con las decisiones tomadas en las demas

esferas organizacionales y alineadas con los objetivos estratégicos.

Ubicar oportunidades de negocios en los mercados externos, al amparo de las
posibilidades que plantea la inteligencia de los mercados.

Formular y evaluar los planes de negocio asociados con las alternativas de las

exportaciones o las importaciones.

Utilizar las técnicas que coadyuvan al alcance de los objetivos previstos en las

negociaciones.

Interpretar las normas que regulan el comercio internacional colombiano desde

las perspectivas del financiamiento y del intercambio comercial.

Identificar los riesgos y las posibilidades inherentes a los acuerdos de
integracion econdmica suscritos por el pais para impulsar el comercio

internacional.

Analizar las manifestaciones culturales particulares a los paises previstos como

receptores de las exportaciones colombianas.
Tomar decisiones referentes a las estrategias relacionadas con los precios y el
disefio, la innovacion, y el posicionamiento de productos y servicios en los

mercados internacionales.

Formular los planes estratégicos relacionados con la intervencion de las

empresas en el ambiente internacional de los negocios.

49



Plan de estudios. El plan de estudios esta disefiado para desarrollarse en dos
(2) semestres académicos, con un modelo de unidades gerenciales comunes a
todos los programas y que imprimen al programa el sello distintivo de la EAN,
unidades de estudios nucleares que son la esencia de la Especializacion y de
unidades electivas que permiten la seleccion de diferentes tematicas segun el
interés del estudiante. Cada grupo de unidades de estudio ofrece asignaturas
organizadas de manera secuencial e integradas con el resto de las unidades, y se
fundamentan en la profundizacion de conocimientos y la apropiacion de

habilidades para el ejercicio profesional.

UNIDADES DE ESTUDIO GERENCIALES
Pensamiento Estratégico y Gerencia Global (Créditos 3)

Iniciativa y Desarrollo Empresarial (Créditos 3)

UNIDADES DE ESTUDIO NUCLEARES

Economia Global, Geopolitica e Integracion (Créditos 3)

Marco Institucional Colombiano para los Negocios Internacionales (Créditos 3)
Negociacion y Cultura Internacional (Créditos 3)

Inteligencia de Mercados y Comercio Exterior (Créditos 3)

UNIDADES DE ESTUDIO ELECTIVAS

Electiva. Investigacion de Mercados Internacionales (Créditos 3)
Electiva. Habilidades Gerenciales Avanzadas (Créditos 3)
Electiva. Logistica Comercial Internacional (L.C.l.) (Créditos 3)

50



4.3 MARCO CONCEPTUAL

Canales de distribucion. Cada uno de los diferentes caminos, circuitos o
escalones que de forma independiente intervienen en el proceso de hacer llegar
los bienes y servicios desde el productor hasta el usuario o consumidor fina. Las
funciones de distribucion implican el ejercicio de varios tipos de actividades
distintas como transporte, adecuacion, fraccionamiento, almacenamiento, contacto
e informacion. Ademas de todas estas funciones, los intermediarios afiaden unos
servicios a los productos que venden, tales como la rapidez de entrega, el
mantenimiento o los horarios de apertura.

Caracteristicas del comprador. Conjunto de datos que describen al individuo.
Estos datos hacen referencia a aspectos geograficos (region, ciudad, barrio etc.)

Caracteristicas del encuestado. Conjunto de datos que describen al individuo.

Estos datos hacen referencia a aspectos geograficos (region, ciudad, barrio etc.)

Caracteristicas del mercado. Desde el punto de vista de una empresa, la
competencia es cualquier otra empresa que ofrece productos similares o
sustitutivos a los mismos mercados. Significa poseer la capacidad, profesionalidad
0 conocimientos requeridos para desarrollar de forma efectiva una actividad.

Competencia. Concurrencia de una multitud de vendedores en el libre mercado,
que para conseguir la venta de sus productos pugnan entre si, proponiendo los
precios que les permitan sus costes y, que se mantengan en linea con los del
mercado, dando lugar a un reparto del mercado real. Los competidores pueden
serlo en varios niveles: competidores por la necesidad, competidores genéricos,
competidores por producto y competidores por marca.

Comportamiento de compra. Hace referencia a las conductas de los individuos
relacionados con la compra, la utilizacion o el consumo de un producto o servicio.

51



Identifican por ejemplo, las cosas que compran, el sitio donde compran, la forma
como lo hacen, la razén del porque compran, el tiempo cuando compran entre

otras similares.

Demanda potencial. Valor global que expresa la intencién de compra de una
colectividad. La curva de demanda indica las cantidades de un cierto producto
que los individuos o la sociedad estan dispuestos a comprar en funcién de su

precio y sus rentas.

Estacionalidad de la demanda. Evolucion de una variable (en este caso, la
demanda) que presenta una estructura de comportamiento que se repite en el
tiempo.

Perfil del consumidor. Caracteristicas distintivas de los consumidores de algin
producto o servicio. El perfil del consumidor también puede ser denominado
tipologia. Guarda una estrecha relacion con la segmentacion de lo mercados. La
tipologia o perfil posee una dimension cualitativa, mientras que el término
segmento hace referencia a la dimension numeérica del grupo de consumidores
con caracteristicas afines (caracteristicas demograficas, sociograficas,

geograficas, culturales etc.).
Potencial de la demanda. Volumen total de ventas que todas las empresas que
venden un producto durante determinado periodo en un mercado espera

conseguir en condiciones ideales.

Preferencias de compra. Etapa en la que el consumidor conoce, aprecia y le
concede primacia a un producto o servicio sobre todos.

Productos Sustitutos. Competencia entre dos o0 mas productos que satisfacen
esencialmente las mismas necesidades.

52



Razones de compra. Son aspectos motivacionales que pueden impulsar a
comprar a una persona (rol, aspectos ludicos o situaciones afectivas).

4.4 MARCO LEGAL

La Camara de Comercio de Bucaramanga es una institucion privada y autbnoma,
con Personeria Juridica y sin &nimo de lucro, creada mediante el Decreto No.
1807 de 1915, segun la Ley 111 de 1980 y vigilada por la Superintendencia de
Industria y Comercio.

El Centro para la Gestion Empresarial de la Camara de Comercio de
Bucaramanga es una entidad de Educacién No Formal aprobada por la Secretaria
de Educacion de Santander, mediante la Resolucion 02284 del 21 de Marzo de
2001.

Mediante el presente estudio la Camara de Comercio de Bucaramanga estudia la

posibilidad de abrir la Especializacién de Negocios Internacionales en convenio

con una universidad de Bogota o una universidad local.
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5. METODOLOGIA

5.1 REVISION SISTEMATICA DEL TEMA

La revision del tema se hizo aplicando y analizando una encuesta realizada a una
muestra de profesionales vinculados a empresas matriculadas en la Camara de
Comercio de Bucaramanga.

5.2 TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio es concluyente de tipo descriptivo y con disefio de seccion
transversal, lo cual permite obtener informacion necesaria para hacer una
detallada descripcién del mercado de profesionales en las ciencias administrativas

radicados laboralmente en el Area Metropolitana de Bucaramanga.

5.2.1 Necesidades de Informacion.

- Caracteristicas y preferencias del mercado.

- Oferta de Programas de postgrados en el area de Negocios Internacionales de
Bucaramanga.

- Estadisticas de egresados.

- Poblacion de profesionales.

- Encuesta continua de hogares sobre la poblacion ocupada.

- Ingresos de los profesionales.

- Perfil del profesional en Bucaramanga.

- Planes curriculares de postgrados en el area de Negocios Internacionales de
Bucaramanga.
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5.2.2 Fuentes de Informacién.

Fuentes Primarias:

- Encuesta a profesionales y empresarios actualmente laborando.

Fuentes Secundarias:

- Camara de Comercio de Bucaramanga

- Planeacién Municipal (Area Metropolitana)
- DANE

- Banco de la Republica

- ICFES

- Universidades

- Ministerio de Educacion Nacional

- Secretaria de educaciéon municipal
5.2.3 Instrumento de Medicién. Con el fin de cumplir con los objetivos del
estudio, se disefié una encuesta la cual fue dirigida a profesionales y empresarios

del Area Metropolitana de Bucaramanga., con experiencia en empresas.

Cuadro 9. Proceso de Muestreo

VARIABLE / CATEGORIA ESTUDIO DE LA DEMANDA
Poblacién 38.692 estimado de profesionales ocupados*.
Elemento Empresarios y profesionales con experiencia en
empresas.

Empresas pequefias, medianas y grandes mas

Unidad de Muestreo representativas de la ciudad.

Alcance Area Metropolitana de Bucaramanga

Tiempo Enero de 2008

Base de datos empresarial proporcionado por la Camara

Marco Muestral :
de Comercio de Bucaramanga.

Tamano de la Muestra N =200
Margen de error 5%
Nivel de confianza 95%

* Cifra calculada teniendo en cuenta el total de profesionales y tecnélogos ocupados: 57.749, proporcionado
por el DANE, y el porcentaje estimado de profesionales con respecto a tecndlogos: 67%. Datos del afio 2004.
Fuente. Los autores
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Calculo del tamafio de la muestra. Para efectos del célculo del tamafio de la
muestra se determind utilizar la formula del muestreo aleatorio simple para

poblaciones infinitas cuyas variables se expresan de la siguiente forma:

Z = Es el valor del desvio normal o nivel de confiabilidad deseado, se utiliz6 un

valor del 95% equivalente a 1.96.

N = Valor total de los elementos sobre los cuales se desea informacion y debe
coincidir con el mercado objetivo a investigar, para el caso corresponde a 38.962

profesionales ocupados en el &rea metropolitana de Bucaramanga.

E = Es el error en la estimacién de los hallazgos u observaciones de la muestra
probabilistica de la investigacion y el parametro de la poblacidon. Para nuestro caso
de estudio se tomé un error de 5% el cual permite, por las caracteristicas del

estudio inferir los resultado al resto de la poblacién con alto grado de certeza.
P= Es la proporcion de los elementos de la poblacion que poseen las
caracteristicas a analizar. Como P tomo el valor de 0.50, el tamafio de la muestra

es maximo y por lo tanto la variable Q toma el valor de 0.50.

Formulacion

e Z?°x P xq x N
E2(N-1)+Z*x P xq

(1.96)°x 0.50 x 0.50 38.692
(0.05)° (38.692-1)+ (1.96)’x 0.50 x 0.50

n=

n =200

56



6. RESULTADOS

6.1 CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

La unidad de muestreo esta conformada por empresas pequefias, medianas

grandes del area metropolitana de Bucaramanga.

Cuadro 10. Empresas seleccionadas

EMPRESAS

A TODA HORA S.A.
ADARME JAIMES BELISARIO

AGENCIA DE SEGUROS

AGROPAISAS

ALBARRACIN OPRTEGA MARCOS
ALDIA S.A.

ANIBAL SANTAMARIA E HIJOS SEN C
ASOBANCARIA

AUDIOMIC

AVIATUR

BANCO CAJA SOCIAL

BANCO COLPATRIA

BANCO UNION COLOMBIANO

BANCOLOMBIA

BANISTMO

BIBLIOTECA PUBLICA GABRIEL TURBAY
C.I. ALJAER LTDA

C.I. GENIOS LTDA

CAMPO ORTEGA MAIGER ORLANDO
CASTELLANOS SUAREZ CARMEN
CEDSA S.A.

CENTRORIENTE S.A.

COASMEDAS

COLFONDOS

COLOMBIANA DE AVES S.A.

COLPATRIA SEGUROS

COLSANITAS
COLSOF

COLTELCOM LTDA

COLTELCOM LTDA
COMCEL

COMERCIALIZADORA INTERNACIONAL SANTAN

COMFENALCO
COMPAQ

CONSTRUCCIONES MARVAL LTDA
COOMEVA

COOMULTRASAN

DCS SISTEMAS LTDA

DESA

DESARROLLOS TECNOLOGICOS
DISTRIABASTOS LTDA
DISTRIALGUSTO LTDA

DISTRIBUIDORA RAYCO

ECOGAS

ECOPETROL

E & M INGENIERIA S.A.

ENLACE EMPRESARIAL DE SERVICIOS S.A.
ESTUDIOS TECNICOS Y ASESORIAS S.A.
EXCEDENTES RECICABLES MAG E.U.
FINANCIERA ANDINA S.A.

FRIGORIFICO METROPOLITANO S.A.
FRIOCOL LTDA

FUNDACION MEDICO PREVENTIVA
GAMAS LTDA

GARCILLANTAS S.A.

GAS NATURAL DE ORIENTE
GIRONES S.A.

GRUPO CONCRESA LTDA.

GIRONES S.A.
GRUPO CONCRESA LTDA.

HARINAGRO S.A.

HIERROS Y ACCESORIOS

HORIZONTE BBVA

INVERSIONES DE TRANSPORTADORES DEL SU
INVERSIONES SERRANO

HOSPITAL RAMON GONZALEZ VALENCIA
HOTEL CIUDAD BONITA

JARDINES LA COLINA

LIBRERIA OSMAR

M & J INGENIERIA

MATERIALES Y METALES LTDA

MINISTERIO DE COMERCIO INDUSTRIA'Y TURIS]

MULTITECH
NIGRINIS SANCHEZ MARIO

OPTICA NUEVA GENERACION
ORGANIZACION INDUSTRIAL S.A.
ORTIZ ACUNA LUIS ARCENIO
PALMERAS DE PUERTO WILCHES
PENSIONES Y CESANTIAS HORIZONTE
PETROLABIN LTDA

PRADA DE CASTELLANOS CARMEN
PREVISORA VIDA

PROMEDICAS

PROMOVIL S.A..

PROSPERAR
PROTECCION S.A.

PUNTOS Y BOTONES

RANGEL ACEVEDO OMAR
RED DE SALUD

REDIBAS.A.E.S.P.

REPRESENTACIONES GANADERAS S.A.
RIKALAC

RUBBY XENITH ARIAS E.U.

SALUD SOCIAL IPS

SANCHEZ CONSTRUCCIONES LTDA.
SANTAMARIA TRASTEOS S.A.

SERVIR S.A.

SOCIEDAD SANTANDEREANA
SOLDESEG LTDA.

SONRIA

SUPERMERCADOS BULGA S.A.

TECNIPAVIMENTOS S.A.
TELEBUCARAMANGA

TODO ASEO LTDA.
TRANSPORTES MURGUZ LTDA.
uis

UNAB

UNIDAD RESIDENCIAL LA CALLEJA
UNIAZAR S.A.

UPB

uTs

VANGUARDIA LIBERAL

VISION INGENIERIA TECNOLOGIA
INFORMATICA

VITELSA .S.A.

Fuente. Los autores
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Tabla 1. Género y Edad

EDAD MUJERES HOMBRES TOTALES
Menor de 25 13% 5% 21
(25 - 29) 30% 21% 55
(30 - 34) 25% 29% 52
(35-39) 13% 15% 27
(40 - 44) 7% 18% 20
(45 - 49) 9% 8% 17
(50 - 54) 2% 2% 4
55 o Mayor 1% 3% 4
Total 100% 100% 200
Proporcion 69% 31%

Fuente. Los autores

Figura 1. Distribucién de la muestra por género

ombres
31%

Fuente. Los autores

La muestra esta distribuida por género en un 69% por mujeres y 31% por
hombres, quienes oscilan entre los 25 y 44 afios en su mayoria (77%), edad en
donde se ubican los aspirantes con el mas alto potencial de decisiébn de compra en

torno a la capacitacion especializada.
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Tabla 2. Estrato Socioeconémico

ESTRATO CANTIDAD FRECUENCIA
2 3 1,5%
3 69 34,5%
4 87 43,5%
5 24 12,0%
6 13 6,5%
NR 4 2,0%
Total general 200 100,0%

Fuente. Los autores

Figura 2. Distribucién de la muestra por estrato
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Fuente. Los autores

La mayor frecuencia del estrato socioecondmico se encuentra en el 4 con el
43.5%, seguido del 3 con el 34.5% y luego el 5y 6 con el 18.5%. Es decir que los
estratos 3 y 4 concentran el 78% de la muestra.

Se observa una distribucion adecuada de la muestra estratificada que responde a

una distribucion normal de la poblacion.
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Tabla 3. Estado Civil

ESTADO CIVIL CANTIDAD FRECUENCIA
Soltero 108 54,0%
Casado 75 37,5%

Separado 10 5,0%

Unién Libre 7 3,5%

Viuda 0 0,0%

NR 0 0,0%
Total general 200 100,0%

Fuente. Los autores

Figura 3. Distribucién de la muestra por Estado Civil
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En la muestra preponderan los solteros con el 54%, seguido de los casados con el
37.5%. Es posible que este segmento de mayor relevancia disponga de un ingreso
discrecional mayor indudablemente al de las personas casadas por su distribucién
de gastos, lo cual le permitiria destinar recursos a la capacitacion formal con

relativa facilidad.
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Tabla 4. Profesiones

TITULOS PROFESIONALES CANTIDAD FRECUENCIA

Otros 28 14,0%
Contaduria 55 27,5%
Administracion de Empresas 27 13,5%
Economia 5 2,5%
Ingenieria de Sistemas 10 5,0%
Ingenieria Industrial 5 2,5%
Ingenieria de Mercados 10 5,0%
Ingenieria Civil 5 2,5%
Ingenieria Financiera 9 4,5%
Odontologia 7 3,5%
Administracion Financiera y de Sistemas 5 2,5%
Gestion Empresarial 9 4,5%
Medicina 3 1,5%
Enfermeria 4 2,0%
Mercadeo y Publicidad 4 2,0%
Veterinaria 1 0,5%
Comunicacion Social 1 0,5%
Comercio Exterior 10 5,0%
Derecho 2 1,0%

Total General 200 100,0%

Fuente. Los autores

Figura 4. Distribucién de la muestra por profesiones

Derecho

Comunicacién Social
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Fuente. Los autores
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Tabla 5. Otros Titulos Profesionales

OTROS TITULOS PROFESIONALES CANTIDAD FRECUENCIA
Arquitectura 1 0.5%
Fonoaudiologia 4 2.0%
Ingenieria Electrénica 1 0.5%
Ingenieria Mecanica 1 0.5%
Trabajo Social 4 2.0%
Ingenieria Eléctrica 2 1.0%
Ingenieria Quimica 1 0.5%
Bacteriologia 1 0.5%
Disefio Grafico 2 1.0%
Disefio Industrial 1 0.5%
Licenciatura en Educacion 1 0.5%
Ingenieria Agroindustrial 1 0.5%
Licenciatura en Biologia 1 0.5%
Licenciatura en Ciencias Sociales 1 0.5%
Ingenieria de Alimentos 1 0.5%
Nutricion y Dietética 2 1.0%
Psicologia 2 1.0%
Terapia Ocupacional 1 0.5%

TOTAL 28 14.0%

Fuente. Los autores

Las carreras de los profesionales objeto de estudio son diversas, pero las relativas

a las ciencias administrativas y econdmicas representan el 57% de la muestra.
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Tabla 6. Universidades de graduacion

UNIVERSIDADES CANTIDAD FRECUENCIA
uIS 38 19,0%
UNAB 41 20,5%
USTA 43 21,5%
uccC 25 12,5%
OTRAS 28 14,0%
UDES 14 7,0%
UPB 2 1,0%
NACIONAL 5 2,5%
uDlI 2 1,0%
CENTROSISTEMAS 2 1,0%
TOTAL 200 100,0%

Fuente. Los autores

Figura 5. Universidad de Graduacion
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Fuente. Los autores

Como se puede observar mas adelante, el 89.5% de los encuestados son

egresados de la ciudad de Bucaramanga y de éstos, el 61% provienen de la UIS,

la UNAB y la USTA, lo cual determina en gran medida la predileccion de estas

entidades por su calidad académica y tradicion institucional. Se constituyen en una

fuerte competencia (barreras de entrada) para

los deseos de cualquier

organizacion educativa de incursionar en el mercado local con programas

educativos.
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Tabla 7. Ciudad de graduacion

CIUDAD DE GRADUACION CANTIDAD FRECUENCIA
Bucaramanga 179 89,5%
Bogota 11 5,5%
Barranquilla 2 1,0%
Otras 1 0,5%
Barrancabermeja 2 1,0%
Medellin 2 1,0%
Cali 1 0,5%
Ibagué 1 0,5%
Pamplona 1 0,5%

TOTAL 200 100,0%

Fuente. Los autores

Figura 6. Ciudad de graduacion
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Fuente. Los autores

Es contundente la poblacion de egresados de universidades locales que laboran
en nuestras empresas y que de hecho no han tomado la decisién de emigrar a
otras regiones. Puede constituir un aspecto favorable frente al deseo del
profesional de titularse de una universidad reconocida de otra ciudad del pais

como alternativa de mejorar su hoja de vida.
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Tabla 8. Fecha de Graduacién

FECHA DE GRADUACION CANTIDAD FRECUENCIA
Antes de 1990 25 12,5%
Entre 1990 y 1995 20 10,0%
Entre 1996 y 2000 56 28,0%
2001 hasta la fecha 97 48,5%
NR 2 1,0%
TOTAL 200 100,0%

Fuente. Los autores

Figura 7. Fecha de Graduacion
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Fuente. Los autores
La mayoria de los profesionales se graduaron desde 1996 hasta la fecha (76.50%)

es decir, en un periodo inferior a 10 afos, mientras que el resto (22.50%) superan

el decenio.
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6.2 FORMA DE CAPACITARSE

Tabla 9. Forma de capacitarse

FORMA DE CAPACITARSE CANTIDAD FRECUENCIA
Seminario - Cursos 103 52%
Internet 90 45%
Diplomado 62 31%
Postgrado 29 15%
Otra 28 14%
Educacion a distancia 16 8%
TOTAL 328 *

* Porcentaje basado en la cantidad de la muestra (200)
Fuente. Los autores

Figura 8. Forma de capacitarse
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Fuente. Los autores

Tabla 10. Otras formas de capacitarse

OTRAS FORMAS DE CAPACITARSE CANTIDAD FRECUENCIA
Lectura 14 7%
Congresos 11 6%
Talleres 2 1%
Pregrado 1 1%

TOTAL 200 14%

* Porcentaje basado en la cantidad de la muestra (200)
Fuente. Los autores

La forma en que las personas se capacitan o actualizan sus conocimientos de

manera habitual, es a través de seminarios o cursos (52%) y diplomados (31%).

66



Internet se ha vuelto una importante fuente de conocimiento, pues el 45% afirmo

utilizar este medio en razon a la comodidad y a la economia.

6.3 ENTIDADES PREDILECTAS PARA CAPACITACION

Tabla 11. Entidades predilectas para capacitacion

ENTIDAD DONDE SE CAPACITA CANT. FRECUENCIA
ulIs 41 21%
UNAB 38 19%
EN LA EMPRESA 22 11%
SENA 16 8%
CAMARA DE COMERCIO 11 6%
DIVERSAS UNIVERSIDADES 4 2%
OTRAS 24 12%
USTA 9 5%
ucc 10 5%
INDIFERENTE 7 4%
UDES 5 3%
ANDES 2 1%
UPB 1 1%
COTELCO 1 1%
ICONTEC 1 1%
COMFENALCO 1 1%
MANUELA BELTRAN 1 1%
CENTRO INTERAMERICANO - JURIDICO FINANCIERO 4 2%
COLEGIO DE CONTADORES 1 1%
FENALCO 1 1%
200 *

Fuente. Los autores

Figura 9. Entidades predilectas para capacitacion
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Fuente. Los autores
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El primer lugar lo ocupa la UIS con el 21%, el segundo la UNAB con el 19% y en
tercer lugar estan las empresas donde labora cada individuo con el 11%. La
Camara de comercio ocupa el quinto lugar con el 6%. Se puede considerar que
las anteriores entidades se constituyen en fuertes competidores para la Camara
de Comercio especialmente las universidades, quienes han impulsado
considerablemente sus divisiones de educacion continuada y son hoy proponentes
ante el sena de programas de capacitacion a las empresas amparados en la ley
344 de devolucién de aportes.

Tabla 12. Otras entidades de capacitacion

OTRAS ENTIDADES DE CAPACITACION CANTIDAD FRECUENCIA
FUNDESAN 1 0,5%
ASOAUDIO 1 0,5%
ESCUELA DE INGENIERIA DE ANTIOQUIA 1 0,5%
FEDERACION ODONTOLOGICA COLOMBIANA 2 1,0%
SECRETARIA DE SALUD 1 0,5%
VEPA 1 0,5%
ASOC DE CURADURIAS 1 0,5%
ASOCEBU 1 0,5%
CD.P 1 0,5%
CESA INCOLDA 1 0,5%
COLOMBO AMERICANO 1 0,5%
CONCREDITO 1 0,5%
CONFECOOP 1 0,5%
EL ESPECTADOR 1 0,5%
ESCUELA DE NEGOCIOS 1 0,5%
FONDO MIXTO PROMOCION 1 0,5%
MARKETING 1 0,5%
MIN COMERCIO 1 0,5%
MIN CULTURA 1 0,5%
MIN TRANSPORTE 1 0,5%
PROEXPORT 1 0,5%
SERMARKETING 1 0,5%
TIEMPO 1 0,5%

N
D

12%

Fuente. Los autores
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6.4 RAZONES DE PREDILECCION

Tabla 13. Razones de Predileccién

RAZONES DE PREDILECCION DE LAS ENTIDADES = CANTIDAD FRECUENCIA

Prestigio 93 47%
Precio 31 16%
Cuerpo docente 51 26%
Otros 66 33%
Material didactico 12 6%
Tema — Actualizacién 10 5%
Comodidad en los horarios 7 4%
Instalaciones 12 6%
200 *
* Porcentaje basado en la cantidad de la muestra
Fuente. Los autores
Figura 10. Razones de Predileccion
Instalaciones
Comodidad enlos horarios
Tema - Actualizacion
M aterial didactico
Otros ‘ ‘ [
Cuerpo docente ‘ ‘
Precio ‘ ‘
Prestigio ; D
0‘% E;% ]6% ]E;% 2‘0 2%% 36 3%% 46 4%% 56%
% % %

Fuente. Los autores

El prestigio de la entidad tiene un resultado contundente con el 47% de los
encuestados al momento de seleccionar la entidad de capacitacion, seguido por
otros con el 33% y el cuerpo docente con el 26%. En esto compite fuertemente la
Camara con las instituciones preferidas por los encuestados tales como la UIS y la

UNAB, una ventaja para la camara de comercio es que ha construido una fuerte
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imagen de marca como entidad seria y comprometida con el desarrollo de la
region lo que le permitiria emprender una fuerte campafia de penetracion del
mercado cuyos resultados serian altamente satisfactorios. Las otras razones de
predileccion, como se puede observar en la siguiente tabla, en su mayoria

obedecen a convenios con la entidad o porque la empresa lo designa.

Tabla 14. Otras Razones de Predileccion de las Entidades

OTRAS RAZONES CANTIDAD FRECUENCIA

Convenios 6 3%
Designado por la empresa 6 3%
Calidad 4 2%
Invitacion 4 2%
Afiliacion a la entidad 4 2%
No tuvo otra opcién 1 1%
Necesidad 2 1%
Programas 1 1%
Refrigerio 2 1%
Tradicién 1 1%
Ubicacion 1 1%
Egresado 2 1%
Ofertas 1 1%
Referencia 1 1%
Requisitos 2 1%
Trayectoria 2 1%
Afinidad con la labor 1 1%
Beca 1 1%
Continuidad 1 1%
Criterios 2 1%
Derecho 2 1%
Estandarizacién de Procesos 2 1%
Funciones Estatales 2 1%
Gremio 2 1%
Gusto 2 1%
Interesante 2 1%
Nivel 2 1%
Operacion Bursatil 2 1%
Productiva 2 1%
Seleccién 1 1%
Soporte Técnico 1 1%
Etica 1 1%

Total general 66 33%

Fuente. Los autores
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6.5 ENTIDADES PREDILECTAS Vs. RAZON DE PREDILECCION

En las siguientes tablas, se especifican las entidades con mayores frecuencias por

cada una de las razones de predileccion, con el fin de conocer la posicion de la

Camara de Comercio en relacién con las demas:

Tabla 15. Precio

PRECIO CANTIDAD FRECUENCIA
SENA 5 29%
uls 6 35%
UNAB 4 24%
CAMARA DE COMERCIO 2 12%
Total de los mas representativos 17 100%
Fuente. Los autores
Tabla 16. Prestigio
PRESTIGIO CANTIDAD FRECUENCIA
uis 26 33%
UNAB 17 22%
SENA 5 6%
USTA 23 29%
CAMARA DE COMERCIO 3 1%
ucc 4 5%
ANDES 1 1%
Total de los mas representativos 79 100%
Fuente. Los autores
Tabla 17. Instalaciones
INSTALACIONES CANTIDAD FRECUENCIA
UNAB 4 50%
uis 3 38%
SENA 0 0%
ucc 1 13%
Total de los mas representativos 8 100%

Fuente. Los autores
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Tabla 18. Material Didactico

MATERIAL DIDACTICO CANTIDAD FRECUENCIA
SENA 1 20%
ucc 2 40%
USTA 1 20%
CAMARA DE COMERCIO 1 20%
Total de los mas representativos 5 100%
Fuente. Los autores
Tabla 19. Cuerpo Docente
CUERPO DOCENTE CANTIDAD FRECUENCIA
uls 16 36%
UNAB 12 27%
CAMARA DE COMERCIO 6 13%
USTA 4 9%
SENA 3 7%
ucc 3 7%
FENALCO 1 2%
Total de los mas representativos 45 100%
Fuente. Los autores
Tabla 20. Tema - Actualizacién
TEMA - ACTUALIZACION CANTIDAD FRECUENCIA
CAMARA DE COMERCIO 3 30%
SENA 1 10%
USTA 1 10%
UNAB 2 20%
uls 2 20%
UDES 1 10%
Total de los mas representativos 10 100%
Fuente. Los autores
Tabla 21. Comodidad de Horario
COMODIDAD DE HORARIO CANTIDAD FRECUENCIA
INDIVIDUAL 4 57%
ucc 2 29%
SENA 1 14%
Total de los mas representativos 7 100%

Fuente. Los autores
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Las 11 personas que mencionaron a la Camara de Comercio como entidad de

capacitacion, adujeron las siguientes razones de predileccion.

Tabla 22. Razones de Predileccién de la CaAmara de Comercio

RAZONES DE PREDILECCION

CANTIDAD FRECUENCIA

Prestigio 3 27%
Precio 2 18%
Cuerpo docente 6 55%
Tema - Actualizado 3 27%
Otros 4 36%
Invitacion - Afiliacion 1 9%
Material didactico 1 9%
Instalaciones 0 0%
Refrigerio 0 0%
Total 11 *
* Porcentaje basado en la cantidad de los que escogieron Camara de Comercio
Fuente. Los autores
Figura 11. Razones de Predileccién de la Camara de Comercio
Refrigerio
Instalaciones
M aterial didactico
Invitacién - Afiliacion
Otros
Tema - Actualizado 0
Cuerpo docente ‘ ‘ [
Precio
Prestigio 0
d% .‘0‘% 26% 36% 46% 56% 66%
Fuente. Los autores
Tabla 23. Otras razones - Camara de Comercio
OTRAS RAZONES CANTIDAD FRECUENCIA
Calidad 1 25%
Convenios 1 25%
Afiliado 1 25%
Horarios 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente. Los autores
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6.6 MODALIDAD DE CAPACITACION

Tabla 24. Modalidad en la que desea capacitarse

MODALIDAD EN LA QUE DESEA CAPACITARSE CANTIDAD  PORCENTAJE

DIPLOMADO 120 60%
SEMINARIO 66 33%
NINGUNO 21 11%
NS/NR 0 0%
TOTAL 207 *

* Porcentaje basado en la cantidad de la muestra (200)
Fuente. Los autores

Figura 12. Modalidad en la que desea capacitarse

DIPLOMADO SEMINARIO NINGUNO

Se evidencia un total de 179" encuestados que se inclinan por cursar seminarios o
diplomados, representando el 90%, lo cual indica una gran campo de oportunidad
para las instituciones educativas. Los diplomados se estan convirtiendo en una
alternativa interesante de educacion continuada para los encuestados que desean
mayor profundidad en los temas, comparado con los seminarios, ya que estos dos

requieren de menor tiempo de formacién que un programa de especializacion. Se

" Se resta de la cantidad de la muestra, las 21 personas que no tienen preferencia por estas
modalidades de capacitacion. Hubo encuestados que respondieron las dos opciones.

74



desconoce por parte de los profesionales y empresarios que el titulo de diplomado

no es acreditado profesionalmente por el ICFES.

6.7 TEMAS GENERALES DE CAPACITACION POR AREAS

Tabla 25. Necesidades de capacitaciéon por areas

NECESIDADES DE CAPACITACION POR AREAS CANTIDAD  PORCENTAJE

Finanzas 48 27%
Administracion 40 22%
Mercadeo 34 19%
Recurso Humano 28 16%
Salud 20 11%
Otro 18 10%
Comercio Exterior 12 7%
Total Respuestas 200 *

* Porcentaje basado en la cantidad de personas que cursarian seminarios o diplomados (179)
Fuente. Los autores

Figura 13. Necesidades de capacitacion por areas

30%-

25%-

20%-

15%-+

10%-{

5%-

0%-

Fuente. Los autores
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6.8 TEMAS ESPECIFICOS DE CAPACITACION

Tabla 26. Consolidado por temas mas frecuentes

CONSOLIDADO POR TEMAS MAS FRECUENTES CANTIDAD  PORCENTAJE

Direccidn de Empresas - Alta Gerencia 23 12,8%
Administracién del Talento Humano 19 10,6%
Fundamentos financieros 15 8,4%
Aspectos Tributarios 12 6,7%
Estrategias de Ventas 9 5,0%
Fundamentos de Mercadeo 9 5,0%
Estrategias de Mercadeo 5 2,8%
Calidad 9 5,0%
Salud Ocupacional 7 3,9%
Andlisis Financiero 5 2,8%
Servicio al Cliente 5 2,8%
Presupuestos - Proyecciones 5 2,8%
Administracién Financiera 5 2,8%
Fundamentos de Comercio Exterior 7 3,9%

TOTAL 135 75,4%

* Porcentaje basado en la cantidad de personas que cursarian seminarios o diplomados (179)
Fuente. Los autores

Figura 14. Consolidado por temas mas frecuentes
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Fuente. Los autores

Las 179 personas que cursarian seminarios o diplomados, proponen en total 94
categorias de temas para capacitacion. Son 14 los temas mas frecuentes donde

se concentra el 75.4% de la muestra.
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6.9 TEMAS DE CAPACITACION POR AREA

Tabla 27. Mercadeo

MERCADEO CANTIDAD PORCENTAJE

Fundamentos de Mercadeo 7 21%
Estrategias de Ventas 9 26%
Estrategias de Mercadeo 6 18%
Servicio al Cliente 4 12%
Investigacién de Mercados 2 6%
Merchandising 1 3%
Publicidad 2 6%
Logistica 1 3%
Politicas de Mercadeo 1 3%
Riesgos de Mercado 1 3%

TOTAL GENERAL 34 100%

Fuente. Los autores

Tabla 28. Finanzas

FINANZAS CANTIDAD PORCENTAJE
Fundamentos financieros 12 25%
Aspectos Tributarios 8 17%
Analisis Financiero 5 10%
Presupuestos - Proyecciones 5 10%
Administracién Financiera 4 8%
Mercado Bursatil 2 4%
Auditoria 2 4%
Fundamentos de Contabilidad 1 2%
Inversiones 1 2%
Finanzas Publicas 1 2%
Manejo de Divisas 1 2%
Andlisis de Riesgos 1 2%
Costos 1 2%
Economia 1 2%
Evaluacion de Proyectos 1 2%
Legislacion Financiera 1 2%
Matematicas Financieras 1 2%
TOTAL GENERAL 48

Fuente. Los autores
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Tabla 29. Comercio Exterior

COMERCIO EXTERIOR CANTIDAD PORCENTAJE
Fundamentos de Comercio Exterior 4 19%
Exportaciones - Importaciones 2 10%
Negocios Internacionales 2 10%
TLC 2 10%
Comercio con ASIA - USA 1 5%
Finanzas Internacionales 1 5%

TOTAL GENERAL 12 100%

Fuente. Los autores

Tabla 30. Recurso Humano

RECURSO HUMANO CANTIDAD PORCENTAJE

Administracion del Talento Humano 14 50%
Legislacion Laboral 3 11%
Relaciones Interpersonales 2 7%
NOmina 1 4%
Programacion Neurolinglistica 1 4%
Coaching 1 4%
Comunicacion Empresarial 1 4%
Compensaciones 1 4%
Contratacion 1 4%
Seguridad Social 1 4%
Seleccion de Personal 1 4%
Trabajos Comunitarios 1 4%

TOTAL GENERAL 28 100%
Fuente. Los autores
Tabla 31. Administracion

ADMINISTRACION CANTIDAD PORCENTAJE
Direccion de Empresas - Alta Gerencia 15 38%
Calidad 3 8%
Administracion en Salud 2 5%
Gerencia de Proyectos 2 5%
Contratacion Estatal 2 5%
Gerencia de Proyectos de Construccion - Administracion o
de Obra 2 5%
Administracion Agropecuaria 1 3%
Administracion de Servicios 1 3%
Administracion Era Virtual 1 3%
Auditoria 1 3%
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Continuacion Tabla 31. Administracion

ADMINISTRACION CANTIDAD PORCENTAJE
Gerencia de la Seguridad 1 3%
Gestion Administrativa y de Sistemas 1 3%
Logistica 1 3%
Indicadores de Gestién 1 3%
Planificacion de Recursos Ambientales 1 3%
Procesos 1 3%
Propiedad Horizontal 1 3%
Administracion Educativa 1 3%
Contratacion y Gestiéon Administrativa 1 3%
Riesgos Administrativos 1 3%
TOTAL GENERAL 40 100%
Fuente. Los autores
Tabla 32. Salud
SALUD CANTIDAD PORCENTAJE
Salud Ocupacional 6 30%
Ortopedia 2 10%
Legislacion 2 10%
Auditoria 1 5%
Acreditacion 1 5%
Cocina Vegetariana 1 5%
Endodoncia 1 5%
Epidemiologia 1 5%
Estética 1 5%
Farmacologia 1 5%
Logopedia 1 5%
Medicina Legal 1 5%
Miofunsional 1 5%
TOTAL GENERAL 20 100%
Fuente. Los autores
Tabla 33. Otras Areas
OTRAS AREAS CANTIDAD PORCENTAJE
Sistemas 3 17%
Agricultura 1 6%
Ambiental 1 6%
Comunicacion Social 1 6%
Disefio Grafico 1 6%
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Continuacion Tabla 33. Otras Areas

OTRAS AREAS CANTIDAD PORCENTAJE

Tecnologia 1 6%
Docencia 1 6%
Seguros 1 6%
Autocad 1 6%
Electronica 1 6%
Estética 1 6%
Fauna Silvestre 1 6%
Gestion Cultural 1 6%
Humanidades 1 6%
Informéatica 1 6%
Ingenieria Civil 1 6%

TOTAL GENERAL 18 100%
Fuente. Los autores
6.10 PREFERENCIAS
Tabla 34. Horario Predilecto

HORARIO PREDILECTO CANTIDAD PORCENTAJE

Entre semana noche 104 52%
Fin de semana 73 37%
Entre semana dia 6 3%
Otros 17 9%

TOTAL GENERAL 200 100%
Fuente. Los autores
Figura 15. Horario Predilecto

60%
Entre semana  Finde semana  Entre semana Otros
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dia

Fuente. Los autores
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Hay una entendible preferencia del horario nocturno entre semana para
capacitarse en seminarios y diplomados pues se tiene la concepcion del horario de
fin de semana para la realizacion de postgrados como una préactica frecuente y
ademas que las ocupaciones cotidianas dificultan la participacion en este tipo de
programas durante el dia. Algunas universidades estan adoptando los horarios
nocturnos para los programas de educacion continuada por la disponibilidad de

espacios, docentes y equipos.

Tabla 35. Formato del Material Didactico

FORMATO DEL MATERIAL DIDACTICO CANTIDAD PORCENTAJE
Disco compacto 112 56%
Médulos impresos 80 40%
Otros 8 4%

TOTAL GENERAL 200 100%

Fuente. Los autores

Figura 16. Formato del Material Didactico

Disco compacto Mbdulos impresos Otros

Fuente. Los autores

Indistintamente de la modalidad de capacitacion, el disco compacto resulta el
formato de material didactico de mayor preferencia entre los encuestados con un

56% de frecuencia.
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Tabla 36. Medios de promocidon de seminarios-diplomados

MEDIOS DE PROMOCION DE SEMINARIOS-DIPLOMADOS CANTIDAD PORCENTAJE

Folletos - Plegables 70 26%
Internet 110 41%
Periodicos 44 17%
Revistas 9 3%
Recomendacion 31 12%
Otros 2 1%
TOTAL GENERAL 266 100%

Fuente. Los autores

Figura 17. Medios de promocion de seminarios-diplomados
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Fuente. Los autores

Los medios de promocién mas consultados son en orden descendente el Internet,
los folletos o plegables, y los periddicos con el 41%, 26% y 17% respectivamente,
los demas medios no alcanzan el 10% cada uno, excepto la recomendacién con
un 12%.
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6.11 APORTES A LOS RESULTADOS DE CAPACITACION MODALIDAD
EDUCACION CONTINUA

Forma de Capacitarse. La forma en que las personas se han venido capacitando
0 actualizando sus conocimientos, es a través de seminarios o cursos (52%) y
diplomados (31%). Internet se ha vuelto una importante fuente de conocimiento,
pues el 45% afirmo utilizar este medio en razén a la comodidad y a la economia.

Entidades predilectas para capacitacion. El primer lugar lo ocupa la UIS con el
21%, el segundo la UNAB con el 19% y en tercer lugar estan las empresas donde
labora cada individuo con el 11%. La Camara de comercio ocupa el quinto lugar
con el 6%. Se puede considerar que las anteriores entidades se constituyen en
fuertes competidores para la Camara de Comercio especialmente las
universidades, quienes han impulsado considerablemente sus divisiones de
educacion continuada y son hoy proponentes ante el sena de programas de
capacitacion a las empresas amparados en la ley 344 de devolucién de aportes.

Razones de predileccién. El prestigio de la entidad tiene un resultado
contundente con el 47% de los encuestados al momento de seleccionar la entidad
de capacitacion, seguido por otros con el 33% y el cuerpo docente con el 26%. En
esto compite fuertemente la Camara con las instituciones preferidas por los
encuestados tales como la UIS y la UNAB, por fortuna la camara de comercio ha
construido una fuerte imagen de marca como entidad seria y comprometida con el
desarrollo de la region lo que le permitiria emprender una fuerte campafa de
penetracion del mercado cuyos resultados serian altamente satisfactorios.

Entidades predilectas Vs. Razon de predileccion. La Camara de Comercio es
preferida por el prestigio, el precio, el cuerpo docente y por el tema de
capacitacion, segun afirmacion de las 11 personas que enunciaron esta entidad.
Es importante destacar que en ninguno de los items la Camara ocupa el primer
lugar, lo que da a entender el fuerte posicionamiento de la UIS, la UNAB vy el
SENA y consecuente con esto se puede denotar la pujante competencia.
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Modalidad de capacitaciéon. La forma en que la gente desea capacitarse, en la
modalidad de educacion continua, en su mayoria estd determinado por los
diplomados 60%, mientras que los seminarios es el 33% y ninguno el 11%. Los
diplomados se estadn convirtiendo en una alternativa interesante de educacién
continuada para los encuestados que desean mayor profundidad en los temas,
comparado con los seminarios, ya que estos dos requieren de menor tiempo de
formacion que un programa de especializacion. Se desconoce ampliamente el
valor de un titulo de diplomado pues el ICFES no lo acredita profesionalmente.

Temas generales de capacitacion por areas. El 27% de las personas que
cursarian seminarios o diplomados manifestaron la necesidad de capacitacion en
el area financiera, el 22% en el area administrativa y el 19% en el area de
mercadeo, relegando a las areas de recurso humano, salud, comercio exterior y
otros, con porcentajes inferiores al 17%.

En cuanto a temas especificos de capacitacion, gran parte se concentra en la
“Direccion de Empresas o Alta Gerencia” con el 12.8%, en segundo lugar esta la
“Administracion del Talento Humano” con el 10.6% y “Fundamentos Financieros”
con el 78.4%. Las relacionadas con el Mercadeo, “Estrategias de Ventas”,
“Fundamentos de Mercadeo” y “Estrategias de Mercadeo”, entre todas suman solo
el 12.8%.

Preferencias. Hay mas preferencia por el horario nocturno entre semana para
capacitarse, con una proporcion del 52%, contra un 37% por el fin de semana.
Indistintamente de la modalidad de capacitacion, el disco compacto resulta el
formato de material didactico de mayor preferencia entre los encuestados con un
56% de frecuencia.

Los medios de promocion mas consultados son en orden descendente el Internet,
los folletos o plegables, y los periddicos con el 41%, 26% y 17% respectivamente,
los demas medios no alcanzan el 10% cada uno, excepto la recomendacion con
un 12%.
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6.12 FORMACION EN POSTGRADOS

Tabla 37. Tienen Postgrado

TIENEN POSTGRADO CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 43 22%
NO 157 79%
TOTAL GENERAL 200 100%

Fuente. Los autores

Figura 18. Tienen Postgrado

S| 22%

Fuente. Los autores

En promedio dos de cada siete personas tienen formacién en postgrado, casi en
su totalidad el tipo de postgrado lo determina la especializacion en diversos temas
con el 20% y en “Alta Gerencia o Administracion de Empresas” con el 20%,
“Gerencia de Servicios de Salud” con el 15.6%, “Salud Ocupacional” con el 13.3%,
“Finanzas o afines” con el 8.9%, y “Gerencia de Mercados o afines” con el 6.7%,

los demas representan menos del 5%.
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Tabla 38. Titulos de Postgrados

TITULOS DE POSTGRADOS CANTIDAD PORCENTAJE

Otras 9 20,0%
Alta gerencia - admon. De empresas 9 20,0%
Gerencia de servicios de salud (o afines) 7 15,6%
Salud ocupacional 6 13,3%
Finanzas (o afines) 4 8,9%
Gerencia de mercados (o afines) 3 6,7%
Docencia universitaria 2 4,4%
Gerencia de proyectos (o afin) 1 2,2%
Telecomunicaciones 1 2,2%
Gerencia publica 1 2,2%
Gerencia tributaria 1 2,2%
Revisoria fiscal 1 2,2%

TOTAL GENERAL 45 100%

* Dos personas tiene mas de un postgrado
Fuente. Los autores

Figura 19. Titulos de Postgrados
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Fuente. Los autores

La Gerencia de Negocios Internacionales no se encuentra dentro de las
especializaciones realizadas por los profesionales, por lo que se convierte en un
objetivo para explotar dentro del mercado interesante de profesionales, por la

necesidad que tienen las empresas de abrir nuevos mercados internacionales.
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Otros postgrados.

- Admoén. Obras civiles

- Ciencias econémicas

- Derecho administrativo

- Derecho comercial

- Gerencia en gestion humana

- Obras civiles disefio e interventoria
- Ortodoncia

- Vias terrestres

- Relaciones internacionales

Tabla 39. Tipos de Postgrados

TIPOS DE POSTGRADOS

CANTIDAD

PORCENTAJE

Especializacion
Maestria
Doctorado

45
0
0

100%
0%
0%

TOTAL GENERAL

45

100%

Fuente. Los autores

Figura 20. Tipos de Postgrados

100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -
10% -
0% -

Especializacién Maestria

Doctorado

Fuente. Los autores
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El resultado es bastante contundente, puesto que la totalidad de los profesionales
con postgrado son especialistas. Lo que indica una gran preferencia por este tipo
de postgrado. Esto obedece a que la maestria y el doctorado son mas exigidos
para ejercer como docentes en las universidades, y los encuestados en su gran
mayoria no trabajan en el sector educativo, ademas la variable tiempo es
contundente a la hora de seleccionar que tipo de postgrado cursar.

Tabla 40. Universidades Postgrados

UNIVERSIDADES POSTGRADOS CANTIDAD PORCENTAJE
UNAB 12 27%
uls 7 16%
MANUELA BELTRAN 6 13%
USTA 5 11%
UDES 4 9%
IBEROAMERICANA 2 4%
ESAP 2 4%
uccC 2 4%
OTRAS 2 4%
NACIONAL 1 2%
UPB 1 2%
EAFYT 1 2%
TOTAL GENERAL 45 100%
Fuente. Los autores
Figura 21. Universidades Postgrados
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Fuente. Los autores
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El 86% de los encuestados son egresados de la ciudad de Bucaramanga y de
éstos, el 54% provienen de la UIS, la UNAB y la USTA, lo cual determina en gran
medida la predileccion de estas entidades en lo que a educacion especializada se

refiere por su trayectoria e imagen institucional
Otras universidades:
- ESCUELA DE ADMON. DE NEGOCIOS

- MAGDALENA

Tabla 41. Nivel de Satisfaccion de laformacion en postgrado

NIVEL DE SATISFACCION CANTIDAD PORCENTAJE

Bueno 22 49%
Muy bueno 16 36%
Regular 4 9%
NR 3 7%
Muy malo 0 0%
Malo 0 0%

TOTAL GENERAL 45 100%

Fuente. Los autores

Figura 22. Nivel De Satisfaccion de laformacién en postgrado

Bueno Muy Regular NR Muy malo Malo
bueno

Fuente. Los autores
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De los 45 postgrados cursados por las personas encuestadas, el 85% esta
satisfecho con la institucion y el programa, concentrados principalmente en la
UNAB, la UIS y la USTA. De éstas, tanto la UNAB como la USTA, ofrecen la
especializaciébn en Gerencia de Negocios Internacionales o afin, lo cual resulta
una fuerte competencia para la Universidad de la Sabana y la Camara de

Comercio de Bucaramanga.

Tabla 42. Nivel de satisfaccion por universidad

MUY BUENO CANTIDAD PORCENTAJE
uls 4 9%
UNAB 2 5%
USTA 3 7%
UDES 2 5%
NACIONAL 1 2%
ESAP 2 5%
OTRAS 2 5%
TOTAL GENERAL 16 100%
BUENO
uls 4 9%
UNAB 9 21%
USTA 2 5%
ucc 1 2%
uUPB 1 2%
OTRAS 5 12%
TOTAL GENERAL 22 100%
REGULAR
UNAB 1 2%
UDES 1 2%
USTA 1 2%
ucc 1 2%
TOTAL GENERAL 4 100%
MALO
NA 0 0%
TOTAL GENERAL 0 100%

Fuente. Los autores
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Tabla 43. Intencionalidad de formacién en postgrado

PIENSAN CURSAR UN POSTGRADO CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 161 81%
NO 36 18%
NS/NR 3 2%
TOTAL GENERAL 200 100%

Fuente. Los autores

Figura 23. Intencionalidad de formacién en postgrado

NS/NR 2%
NO 18%

SI181%

Fuente. Los autores

El 81% piensa cursar un postgrado y el 59% lo piensa realizar en un plazo inferior
a dos afos, de éstos solo el 34% se inclinaria por hacerlo en una universidad
externa en convenio con local y solo el 9% enuncié a la Universidad de La Sabana
como la universidad de su preferencia. Puede constituir este un mercado a

cautivar con relativa facilidad por la Camara de Comercio.
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Tabla 44. Plazo estimado

PLAZO ESTIMADO CANTIDAD PORCENTAJE
1 0 2 afos 63 32%
Este afio 54 27%
No piensa cursar 36 18%
3 05 afos 41 21%
NS/NR 3 2%
5 afios 3 2%
TOTAL GENERAL 161 100%
Fuente. Los autores
Figura 24. Plazo estimado
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Fuente. Los autores
Tabla 45. Inclinacion Universidad
INCLINACION UNIVERSIDAD CANTIDAD PORCENTAJE
Universidad local 104 65%
Univ. Externa en convenio con local 57 35%
Indiferente 0 0%
TOTAL GENERAL 200 100%

Fuente. Los autores
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Figura 25. Inclinacion Universidad

Universidad local Univ. Externa en convenio con Indiferente
local

Fuente. Los autores

Resulta muy atractivo para las universidades de otras ciudades incursionar en el
mercado local pues el 34% de preferencia es un valor interesante por explotar, la
clave estd basicamente en las estrategias de mercadeo que se utilicen para atraer

esta porcién del mercado.

Tabla 46. Universidad Local

UNIVERSIDAD LOCAL CANTIDAD PORCENTAJE
ulS 37 35%
UNAB 35 34%
USTA 12 12%
UPB 3 3%
CUALQUIERA DE LAS LOCALES 7 7%
ucc 1 1%
UDES 4 4%
ESAP 1 1%
uDlI 1 1%
UNAD 1 1%
UNIPAZ 1 1%
PAMPLONA 1 1%
TOTAL GENERAL 104 100%

Fuente. Los autores
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Figura 26. Universidad Local
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Fuente. Los autores

Contintan siendo estas tres universidades (UNAB, UIS y USTA) las lideres del
mercado, las de mayor preferencia y las que marcan la pauta en las tendencias de

formacion avanzada en la region.

Tabla 47. Universidad Externa (en convenio con local)

UNIVERSIDAD EXTERNA (en convenio con local) CANTIDAD PORCENTAJE

ANDES 14 24%
JAVERIANA 14%
NACIONAL 7%
MONTERREY - MEXICO 1%
ROSARIO 5%
CUALQUIERA 9%
EXTRANJERA 1%
EXTERNADO 1%
SABANA 9%
EAFIT 1%
ANTIOQUIA 1%
UNAD 1%
SERGIO ARBOLEDA 1%
AMERICA 1%
JORGE TADEO LOZANO 1%
LIBRE 1%
UDCA 1%

PR R RPRRERRRERORREROWREANO®
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Continuacion Tabla 47. Universidad Externa (en convenio con local)

UNIVERSIDAD EXTERNA (en convenio con local) CANTIDAD PORCENTAJE

VALLE 1 1%
ESCUELA DE NEGOCIOS 2 3%
INCA 1 1%
MILITAR NUEVA GRANADA 1 1%
CIEO 1 1%
TOTAL GENERAL 57 100%

Fuente. Los autores

Figura 27. Universidad Externa (en convenio con local)
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Fuente. Los autores

Tabla 48. Nivel de recordacion Universidades

UNIVERSIDAD EXTERNA QUE MAS RECONOCE CANTIDAD PORCENTAJE
ANDES 89 44.5%
NACIONAL 74 37.0%
JAVERIANA 88 44.0%
EXTERNADO 30 15.0%
ROSARIO 19 9.5%
ANTIOQUIA 17 8.5%
SABANA 20 10.0%
EAFIT 12 6.0%

95



Continuacion Tabla 48. Nivel de recordacion Universidades

UNIVERSIDAD EXTERNA QUE MAS RECONOCE CANTIDAD PORCENTAJE
PONTIFICIA BOLIVARIANA (Medellin) 15 7.5%
TADEO LOZANO 9 4.5%
LIBRE 1 0.5%
VALLE 7 3.5%
LA SALLE 1 0.5%
BOSQUE 8 4.0%
UPTC 1 0.5%
SAN BUENAVENTURA 1 0.5%
MILITAR NUEVA GRANADA 2 1.0%
HARVARD 1 0.5%
CATOLICA 2 1.0%
FRANCISCO DE PAULA SANTANDER 2 1.0%
GRAN COLOMBIA 1 0.5%
PAMPLONA 7 3.5%
SANTIAGO DE CALI 1 0.5%
IBEROAMERICANA 1 0.5%
NORTE 1 0.5%
UNICIENCIAS 1 0.5%
ESCUELA DE INGENIEROS 1 0.5%
IBEROAMERICANA 1 0.5%
JUAN N CORPAS 1 0.5%
TOTAL GENERAL 200 *

* Porcentaje basado en la cantidad de la muestra
Fuente. Los autores

6.13 INTENCIONALIDAD DE CURSAR ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE
NEGOCIOS INTERNACIONALES EN CONVENIO CON LA UNIVERSIDAD DE
LA SABANA O UNIVERSIDAD LOCAL

Tabla 49. Podrian cursar Especializacion en Gerencia de Negocios Internacionales
en convenio con la Universidad de la Sabana o Universidad Local

PODRIAN CURSAR CANTIDAD PORCENTAJE
Sl 148 74%
NO 50 25%
NS/NR 2 1%
TOTAL GENERAL 200 100%

Fuente. Los autores
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Este resultado amerita un analisis mas profundo que evalle no solo la intencién
sino el deseo y la capacidad de compra del aspirante, sin embargo el 74% es un
valor muy atractivo que ubicaria a la universidad de la Sabana en el rango de muy

deseable para cursar un programa de postgrado.

Figura 28. Podrian cursar Especializacion en Gerencia de Negocios Internacionales
en convenio con la Universidad de la Sabana o Universidad Local

Sl NO NS/NR

Fuente. Los autores

6.14 PREFERENCIA DE CURSAR POSTGRADO POR AREAS

Tabla 50. Necesidad de capacitacion por areas

NECESIDAD DE CAPACITACION POR AREAS CANTIDAD PORCENTAJE
Finanzas 36 22%
Otro 31 19%
Administracion 30 19%
Comercio Exterior 24 15%
Mercadeo 20 12%
Recurso Humano 15 9%
Salud 12 7%
TOTAL GENERAL 168 100%

Fuente. Los autores
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Figura 29. Necesidad de capacitacion por areas
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Fuente. Los autores

El 80% de las personas que piensan cursar un postgrado, manifestaron la
necesidad de realizarlo en Finanzas el 22%, Administracion el 19%, otras areas el
19% y en Comercio Exterior el 15%. Definitivamente el area de Comercio Exterior
es de las menos preferidas por los encuestados, pero es la que mas necesitan los
empresarios de la regibn para impulsar su crecimiento y desarrollo,
internacionalizando sus empresas, a portas de la firma del TLC con los Estados
Unidos.

Tabla 51. Temas de postgrados mas relevantes

CONSOLIDADO POR TEMAS CANTIDAD PORCENTAJE
Gerencia Financiera (o afines) 13 8%
Finanzas 13 8%
Administracion de Empresas 12 7%
Alta gerencia 11 7%
Administracion del Talento Humano 10 6%
Comercio Exterior 10 6%
Mercadeo 10 6%
Negocios Internacionales 9 6%
Legislacion Tributaria 5 3%
Tecnologias de la Comunicacion 5 3%
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Continuacion Tabla 51. Temas de postgrados mas relevantes

CONSOLIDADO POR TEMAS CANTIDAD PORCENTAJE
Gerencia de Mercadeo 4 2%
Legislacion Laboral 2 1%
Salud Ocupacional 2 1%
TOTAL GENERAL 106 66% *

Porcentaje basado en la cantidad de personas que piensan hacer postgrado (161)*

Fuente. Los autores

Figura 30. Temas de postgrados mas relevantes
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Fuente. Los autores

Las 161 personas que cursarian un postgrado, proponen en total 70 categorias de

temas para capacitacion.

Son 13 los temas mas frecuentes donde se concentra el 66% de la muestra.

99



Tabla 52. Intencionalidad de cursar postgrado por areas

MERCADO CANTIDAD PORCENTAJE
Mercadeo 10 50%
Gerencia de Mercadeo 4 20%
Publicidad 3 15%
Investigacién de Mercados 1 5%
Riesgo de Mercados 1 5%
Psicologia del Consumidor 1 5%
TOTAL GENERAL 20 100%
FINANZAS
Finanzas 13 36%
Gerencia Financiera (o afines) 13 36%
Legislacion Tributaria 5 14%
Inversiones 1 3%
Finanzas Internacionales 1 3%
Instituciones Financieras 1 3%
Evaluacion de Proyectos 1 3%
Finanzas Publicas 1 3%
TOTAL GENERAL 36 100%
COMERCIO EXTERIOR
Comercio Exterior 10 42%
Negocios Internacionales 9 38%
Logistica Internacional 1 4%
Divisas 1 4%
Investigacion de Mercados Internacionales 1 4%
Administracion de Empresas Exportadoras - o
Importadoras ! 4%
Relaciones Internacionales 1 4%
TOTAL GENERAL 24 100%
ADMINISTRACION
Administracion de Empresas 12 40%
Alta gerencia 11 37%
Gerencia de Proyectos 2 7%
Calidad 1 3%
Derecho Administrativo - Comercial 1 3%
Contratacion Estatal 1 3%
Gerencia en Construccion - Obras Civiles 1 3%
Auditoria 1 3%
TOTAL GENERAL 30 100%
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Continuacion Tabla 52. Intencionalidad de cursar postgrado por areas

RECURSO HUMANO CANTIDAD PORCENTAJE

Administracién del Talento Humano 10 67%
Legislacion Laboral 2 13%
Comunicacién Organizacional 2 13%
Gestion Humana 1 7%

TOTAL GENERAL 15 100%

SALUD

Salud Ocupacional 2 17%
Enfermeria 2 17%
Audiologia 1 8%
Auditoria Médica 1 8%
Cirugia endodoncia 1 8%
Farmacologia 1 8%
Ginecobstetricia 1 8%
Legislacion en Salud 1 8%
Medicina Interna 1 8%
Ortodoncia 1 8%

TOTAL GENERAL 12 100%

OTROS

Tecnologias de la Comunicacion 5 16%
Ambiental 1 3%
Disefio y Programacion Web 1 3%
Geotecnia 1 3%
Pedagogia 1 3%
Redes de Comunicacién 1 3%
Sistemas 1 3%
Administracion de Tecnologia Informatica 1 3%
Artes Plasticas 1 3%
Biomateriales 1 3%
Buenas Practicas de Manufactura 1 3%
Calculo Infinitesimal 1 3%
Calidad Alimentaria 1 3%
Derecho de Familia 1 3%
Discurso y Semiologia 1 3%
Docencia Periodistica 1 3%
Docencia Universitaria 1 3%
Educacion 1 3%
Electrénica 1 3%
Ensefianza del Inglés 1 3%
Fauna Silvestre 1 3%
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Continuacion Tabla 52. Intencionalidad de cursar postgrado por areas

OTROS CANTIDAD PORCENTAJE
Gerencia de Sistemas 1 3%
Hidrocarburos y Lubricantes 1 3%
Maestria en Telecomunicaciones 1 3%
MetalUrgica Extractiva 1 3%
Potencia Eléctrica 1 3%
Seguridad Informatica 1 3%
TOTAL GENERAL 31 100%
Fuente. Los autores
Tabla 53. Capacidad de pago
DISPOSICION DE PAGO CANTIDAD PORCENTAJE
Menos de 6 millones 85 53%
De 6 a 8 millones 55 34%
Entre 8 y 10 millones 13 8%
Entre 10 y 12 millones 2 1%
Mas de 12 millones 5 3%
NS/NR 1 1%
TOTAL GENERAL 161 100%
Fuente. Los autores
Figura 31. Capacidad de pago
NS/NR |l
Mas de 12 millones
Entre 10 y 12 millones
Entre 8 y 10 millones
De 6 a 8 millones
Menos de 6 millones
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente. Los autores
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En relacién a la pregunta de cuanto estaria dispuesto a pagar maximo por una
especializacion realizada en Bucaramanga y titulada por una Universidad de
reconocimiento nacional, sélo el 12% respondié un valor superior a 8 millones de
pesos. Esto es consecuente con el nivel de ingresos de los profesionales puesto

que el 67% devengan menos de 4 salarios minimos mensuales legales vigentes.

6.16 NIVEL DE INGRESO

Tabla 54. Ingreso Mensual

INGRESO MENSUAL CANTIDAD PORCENTAJE
Menos de 2 salarios minimos 36 18%
Entre 2 y 4 sal. Min. 97 49%
Entre 4 y 6 sal. Min 45 23%
6 salarios min. o mas 20 10%
No responden 2 1%
TOTAL GENERAL 200 100%

Fuente. Los autores

Figura 32. Ingreso Mensual

No responden

6 salarios min. 0 mas

Menos de 2 salarios
minimos

Entre 4y 6 sal. Min

Entre 2y 4 sal. Min.

1 T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente. Los autores
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6.17 PREFERENCIAS VARIAS

Tabla 55. Horario Predilecto

HORARIO PREDILECTO CANTIDAD PORCENTAJE
Entre semana noche 86 53%
Fin de semana 72 45%
Ambos 3 2%
TOTAL GENERAL 161 100%

Fuente. Los autores

Figura 33. Horario Predilecto

Entre semana Fin de semana Ambos
noche

Fuente. Los autores

De modo similar a lo enunciado en la seccién de educacion continua, hay una
ligera preferencia del horario nocturno entre semana para cursar postgrado con

una proporcion del 53% y el fin de semana con el 45%.
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Tabla 56. Medios de promocidn de postgrados

MEDIOS DE PROMOCION DE POSTGRADOS CANTIDAD PORCENTAJE
Folletos — Plegables 67 25%
Internet 113 41%
Periddicos 46 17%
Revistas 15 5%
Recomendacioén 30 11%
Otros 2 1%

TOTAL GENERAL 273 100%

Fuente. Los autores

Figura 34. Medios de promocion de postgrados

Otros

Recomendacion

Revistas

Periddicos

Internet D

Folletos - Plegables

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fuente. Los autores

Los medios de promociéon mas consultados son en orden descendente el Internet,
los folletos o plegables, y los periddicos con el 41%, 25% y 17% respectivamente,
los demas medios no alcanzan el 10% cada uno, excepto la recomendacion con
un 11%.
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Tabla 57. Un buen programa de postgrado esta determinado por

UN BUEN PROGRAMA DE POSTGRADO ESTA

DETERMINADO POR CANTIDAD PORCENTAJE
Buen cuerpo docentes 98 44%
Tema — Contenido actualizado e idoneo 42 19%
Componente Préactico 38 17%
Material didactico o bibliografico 24 11%
Horarios 9 4%
Institucion Reconocida 7 3%
Precio 4 2%

TOTAL GENERAL 222 100%

Fuente. Los autores

Figura 35. Un buen programa de postgrado esta determinado por

Precio

Institucion
Reconocida

Horarios

Material didacticoo
bibliografico

Componente
Practico

Tema- Contenido
actualizado eidoneo

Buencuerpo

docentes

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Para las personas, un buen programa de postgrado esta determinado por el
cuerpo docente (44%), seguido del tema o contenido (19%), luego que sea
practico (17%) y buen material didactico o bibliografico (11%). Los horarios, el
reconocimiento de la institucion y el precio son factores poco relevantes a la hora

de valorar un programa de postgrado.
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CONCLUSIONES

FORMACION EN POSTGRADOS

En promedio dos de cada siete personas tienen formacién en postgrado, casi en
su totalidad el tipo de postgrado lo determina la especializacion en diversos temas
con el 20% y en “Alta Gerencia o Administracion de Empresas” con el 20%,
“Gerencia de Servicios de Salud” con el 15.6%, “Salud Ocupacional’ con el 13.3%,
“Finanzas o afines” con el 8.9%, y “Gerencia de Mercados o afines” con el 6.7%,
los demas no representan ni siquiera el 5%.

Pese a que se mas de la mitad de los encuestados (el 55.5%) tienen una profesion
enmarcada en las ciencias administrativas o afines, solo el 10% del total de la
muestra se ha especializado en ésta rama, por consiguiente, hay mercado
potencial para ofrecer un programa de postgrado en dicha rama.

Por otro lado, el 86% de los encuestados son egresados de la ciudad de
Bucaramanga y de éstos, el 54% provienen de la UIS, la UNAB y la USTA, lo cual
determina en gran medida la predileccion de estas entidades en lo que a
educacion especializada se refiere por su trayectoria e imagen institucional.

NIVEL DE SATISFACCION DE LA FORMACION EN POSTGRADOS

De los 45 postgrados cursados por las personas encuestadas, el 85% esta
satisfecho con la institucién y el programa, concentrados principalmente en la
UNAB, la UIS y la USTA. De éstas, tanto la UNAB como la USTA, ofrecen la
especializaciébn en Gerencia de Negocios Internacionales o afin, lo cual resulta
una fuerte competencia para la Universidad de la Sabana y la Camara de
Comercio de Bucaramanga.
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INTENCIONALIDAD DE FORMACION EN POSTGRADO

El 78% piensa cursar un postgrado y el 59% lo piensa realizar en un plazo inferior
a dos afios, de éstos solo el 34% se inclinaria por hacerlo en una universidad
externa en convenio con local y solo el 9% enuncié a la Universidad de La Sabana
como la universidad de su preferencia. Puede constituir este un mercado a
cautivar con relativa facilidad por la Camara de Comercio.

NIVEL DE RECORDACION

La Universidad de la Sabana ocupa el quinto lugar entre 29 universidades
reconocidas por los encuestados, siendo un indicador de probable aceptacion
entre los profesionales y empresarios del area metropolitana de Bucaramanga.

INTENCIONALIDAD DE CURSAR ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE
NEGOCIOS INTERNACIONALES EN CONVENIO CON LA UNIVERSIDAD DE
LA SABANA O UNA UNIVERSIDAD LOCAL.

Mas de la mitad de la poblacién encuestada, el 74%, respondié que Sl ante la
pregunta “¢Haria una especializacion en Gerencia de Negocios Internacionales,
titulado por la Universidad de la Sabana y en Convenio con la Camara de
Comercio de Bucaramanga?”.

INTENCIONALIDAD DE CURSAR POSTGRADO POR AREAS

El 80% de las personas que piensan cursar un postgrado, manifestaron la
necesidad de realizarlo en Finanzas el 22%, Administracion el 19%, otras areas el
19% y Comercio Exterior el 15%.

En cuanto a temas especificos de postgrados, Finanzas representa el 16%,
Administracién de Empresas y Alta Gerencia representa el 7%, Administracion del
Talento Humano, Mercadeo, Comercio Exterior y Negocios Internacionales
empatan con el 6%.
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CAPACIDAD DE PAGO

En relacion a la pregunta de cuanto estaria dispuesto a pagar maximo por una
especializacion realizada en Bucaramanga vy titulada por una Universidad de
reconocimiento nacional, sélo el 12% respondio un valor superior a 8 millones de
pesos. Esto es consecuente con el nivel de ingresos de los profesionales puesto
que el 67% devengan menos de 4 salarios minimos mensuales legales vigentes.

PREFERENCIAS

De modo similar a lo enunciado en la seccion de educacion continua, hay una
ligera supremacia del horario nocturno entre semana para cursar postgrado con
una proporcion del 53% y el fin de semana con el 45%.

Indistintamente de la modalidad de capacitacion, el disco compacto resulta el
formato de material didactico de mayor preferencia entre los encuestados con un
56% de frecuencia.

Los medios de promocion mas consultados son en orden descendente el Internet ,
los folletos o plegables y los periddicos con el 41%, 25% y 17% respectivamente,
los demas medios no alcanzan el 12% cada uno.

Para las personas, un buen programa de postgrado estd determinado por el
cuerpo docente (44%), seguido del tema o contenido (19%), luego que sea
practico (17%) y buen material didactico o bibliografico (11%). Los horarios, el
reconocimiento de la institucion y el precio son factores poco relevantes a la hora
de valorar un programa de postgrado.
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Cuadro 11. Resultado del cumplimiento de los objetivos planteados

OBJETIVOS RESULTADO
La forma en que los profesionales y
Conocer las caracteristicas y | empresarios se capacitan o actualizan

preferencias en cuanto a la formacién a
nivel postgrado de los profesionales y
empresarios en el area metropolitana de
Bucaramanga

sus conocimientos de manera habitual,
es a través de seminarios o cursos (52%)
y diplomados (31%). Internet se ha vuelto
una importante fuente de conocimiento,
pues el 45% afirmé utilizar este medio en
razén a la comodidad y a la economia.

Estimar la demanda de las
especializaciones en Bucaramanga y su
area metropolitana

De la muestra estimada, se obtuvo que el
81% de los encuestados esta interesado
en adelantar un postgrado y de estos el
59% lo piensa adelantar en un tiempo no
mayor a 2 afios.

El 65% de las personas que desean
hacer un postgrado, desean hacerlo con

una universidad local, como las UIS,
UNAB o USTA.

Como universidad externa nacional
predomina los Andes con un 25%,

seguida de la universidad Javeriana con
un 16%, y la universidad de la Sabana
figura con un 9%.

Determinar la capacidad de pago del
mercado objetivo.

El 53% de los encuestados estan
dispuestos a pagar menos de 6 millones,
el 34% de los encuestados estan
dispuestos a pagar entre 6 y 8 millones y
tan solo el 12% de los encuestados
pagarian mas de 8 millones por una
especializacion.

Los ingresos mensuales de la poblacion
encuestada es una variable que pesa
significativamente al momento de tomar
la decision de abrir una especializacion,
pues la encuesta nos muestra que el 67%
de los encuestados ganan menos de 4
salarios minimos legales vigentes y el
33% ganan mas de 4 salarios minimos.

Fuente. Los autores
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Continuacién Cuadro 11. Resultado del cumplimiento de los objetivos planteados

OBJETIVOS RESULTADO
Analizar la oferta académica a nivel de | Se analizaron cuatro diferentes
postgrado, afines con el area de | universidades como son:
negocios internacionales, de las | La UNAB en convenio con la Universidad
diferentes instituciones de educacién | del Rosario, la USTA, la Universidad

superior localizadas en el area

metropolitana de Bucaramanga.

Pontificia Bolivariana y la UIS en
convenio con la EAN, las cuales ofrecen
un Postgrado en Gerencia de Negocios
Internacionales o similar caso de la
USTA, esto lo podemos observar mejor
con mayor profundizacion en el punto
4.2.6 Competencia.

Recopilar informacion acerca de los
temas de capacitacion, duraciébn o
intensidad, horarios y modalidades

(seminarios, cursos, diplomados, entre
otros) preferidos por la poblacion objeto
del estudio.

El 60% de las personas que desean
actualizar sus conocimientos les gustaria
hacerlo con Diplomados, el area y tema
que predomina es el Area Administrativa
con temas de Direccion de Empresas y
Alta  Gerencia, seguido  de la
Administracion del Talento Humano, el
tiempo estimado preferido por las
personas al momento de cursar un
Diplomado es entre 100 y 180 horas, ya
que el 22% se encamina hacia esa
opcion, en cuanto a los seminarios su
preferencia es del 33% y los temas de
mayor interés son los Financieros y
Administrativos, cuyo tiempo preferido
para cursarlo es de 1 mes.

Distinguir el medio de promocion y
publicidad méas efectivo para dicho
mercado

El Internet en este mundo globalizado se
hace cada vez mas indispensable y
productivo para llegarle a las personas,
ya que la encuesta arroja que el 41% le
gustaria que la informacion de
postgrados llegara por correo electrénico
o se difundiera en la paginas Web, como
otra herramienta de publicidad estan los
Folletos — Plegables con un 25%, la
publicidad en los periédicos con un 17%
de preferencia; no podemos dejar a un
lado la recomendacién cuya participacion
es del 11%.

Fuente. Los autores
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RECOMENDACIONES

Recomendamos de manera amplia comercializar la especializacion en Gerencia
de Negocios Internacionales pues existe un mercado potencialmente atractivo y
las instituciones involucradas en el proceso son de alto reconocimiento y
valoradas positivamente. Consideramos que es importante realizar una agresiva
divulgacién acompafnada de una segmentacion especifica para direccionar todo el
esfuerzo de mercadeo hacia un target con unas caracteristicas muy especiales,
profesionales de areas administrativas, edades entre 25 y 40 afios, con ingresos
superiores a 4 salarios minimos y vinculados a procesos comerciales en sus

empresas. Con este perfil se debe realizar un mercadeo uno a uno.

Aplicando la ley multiplicativa de las probabilidades y tomando las variables:
personas que cursarian Especializacion de Negocios Internacionales (74%),
personas que harian la especializacion en menos de 2 afos (59%), personas que
estan dispuestas a pagar mas de 8 millones de pesos (12%) y personas que se
inclinarian por hacerlo con una universidad externa en convenio con local (35%),
como independientes y aplicAndolo a la poblacién de profesionales estimada en el
area metropolitana de Bucaramanga (38.692), se obtiene una cifra de 708
personas con probabilidad de cursar una especializacion en Gerencia de Negocios
Internacionales con la Camara de Comercio en convenio con la universidad de la
Sabana o con una universidad local, sin embargo, se debe tener en cuenta la
fuerte competencia que representan universidades como la UIS, la USTA y la
UNAB, con buen nivel de satisfaccion entre los encuestados, especificamente la
USTA que ofrece la especializacion en Gerencia de Exportaciones por un valor
inferior a los 7 millones de pesos, la UIS en convenio con al universidad EAN
oferta la especializacién en Gerencia de Negocios Internacionales por un valor de
$ 7.340.000,00, entre tanto la UNAB en convenio con al universidad del ROSARIO

oferta la especializacién en Gerencia de Negocios Internacionales por un valor de
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$ 8.000.000,00 y la UPB ofrece la especializacion en Mercadeo Internacional en
$ 8.307.000,00.

El convenio de la Cadmara de Comercio de Bucaramanga con La Universidad de la
Sabana podra ser competitivo siempre y cuando supere a las instituciones en la
oferta educativa de la especializacion en Gerencia de Negocios Internacionales
con un alto nivel de calidad del cuerpo docente, puesto que es un factor
determinante a la hora de elegir un programa de postgrado, variable esta definida
como determinante en el proceso de seleccién y manifestado por el 50% de las
personas encuestadas, aspecto considerablemente superior sobre el precio, el
cual fue seleccionado solo por el 2% de los encuestados, recomendamos que el
valor de la especializacion debe estar en un rango muy aproximado a la oferta que
presenta el mercado. Otra opcidn sera trabajar con el 12% de los encuestados que
estan en la capacidad de realizar estos estudios con un costo superior a lo que

rige el mercado, para lo cual se requiere de un plus adicional.

Como valor agregado a la especializacion, se sugiere tener en cuenta dentro de su
plan curricular un modulo préactico, es decir, que los estudiantes puedan aplicar y
consolidar en su empresa, los conocimientos tedricos adquiridos a través de la
experiencia y con la guia de un asesor. Se podra plantear que los estudiantes
realicen un viaje a un pais que reuna las necesidades encontradas en el modulo
practico, ya sean estas actividades de importacibn o exportacion tanto de
productos como de servicios, cerrando la brecha y haciendo de la especializaciéon
una experiencia real y productiva a nivel empresarial y profesional. Por ultimo
recomendamos que el pais a donde se realice el viaje sea elegido por los

estudiantes.
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Anexo A. Modelo del formato de la encuesta aplicada

GNI

ESTUDIO DE MERCADOS PARA CARACTERIZAR LA DEMANDA DE ESPECIALIZACIONES
EN EL AREA METROPOLITANA DE BUCARAMANGA

Entrevistador: Fecha: Consecutivo:

DATOS DEL ENCUESTADO:

Nombre: Edad: Sexo: _ Estado Civil:

Barrio de residencia: Teléfono: Estrato: _
Titulo Profesional: Universidad:

Afo: Ciudad:

Empresa donde labora: Actividad Econémica:

1. Laforma en que usted se capacita o actualiza sus conocimientos es a través de: (No mencionar)
A. Seminario B. Diplomado C. Posgrado D. Internet (Ed. Virtual)

E. Educacion a Distancia F. Otra

2. ¢Cudl es la entidad de capacitacién de su preferencia y las razones de predilecciéon? (Para la respuesta anterior)

. . Prestigio de . Material Cuerpo A
Entidad Precio la entidad Instalaciones didactico Docente Refrigerio Otros
A.
B.
C.
D.
E.
F.
3. ¢Ha cursado algun posgrado? Si NO (Pase a la pregunta 4)

Titulo de posgrado:

Universidad:

Tipo de posgrado: Especializacion Maestria Doctorado

Nivel de satisfaccion: Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo

4. Tiene intenciones de cursar algun posgrado u otro posgrado (para los que respondieron si en pregunta 3)?:
A. Esteafio B. Dentrodelo2afios _  C. Dentrode3o5afios
D. Masde5afios D. No piensa cursar posgrado _____ (pase a pregunta 9)

5. ¢Su decision se inclinaria mas por?:

Universidad Local Cual Universidad Externa en convenio con local Cual
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1. ¢En qué tema(s) especifico(s) desea usted realizar el posgrado? (Establecer prioridad, desde 1 mayor prioridad hasta 3 menor prioridad)

Area

Tema

Prioridad

MERCADEO

FINANZAS

ADMINISTACION

RECURSO HUMANO

SALUD

OTRO:

2. ¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar maximo por una especializacion realizada en Bucaramanga y titulada por una

Universidad de reconocimiento nacional? (valor total, sumando todos los ciclos)

Menos de 6 millones
Entre 10 y 12 millones

De 6 a 8 millones
Més de 12 millones

3. ¢Enqué horario se le facilitaria a usted realizar un posgrado?

Entre semana — noche

Fin de semana (viernes y sadbado)

Entre 8 y 10 millones

¢Qué universidades reconoce por su importancia, aparte de las locales? (Nombrar 3)

Su ingreso mensual se ubica en:

Menos de 2 Salarios Min. < $ 923.000

Entre 2 y 4 Salarios Min.

$923.001 — 1'846.000

Entre 4 y 6 Salarios Min.

$ 1'846.000 — 2'769.000

alo[elw

6 Salarios Min. o mas

>= $2'769.000

6. ¢Qué otra modalidad de capacitacion usted preferiria cursar?

DURACION O INTENSIDAD

DIPLOMADO

SEMINARIO

Ninguno

(Pase a la pregunta 15)

7. ¢En qué tema(s) especifico(s) desea usted realizar un programa de capacitacién? (Establecer prioridad, desde 1 mayor prioridad

hasta 3 menor prioridad)

Area

Tema

Prioridad

MERCADEO

FINANZAS

COMERCIO EXTERIOR

ADMINISTACION

RECURSO HUMANO

SALUD

OTRO:
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1. ¢En qué horario se le facilitaria a usted realizar la capacitacion?

Entre semana: Dia Noche Fin de semana (viernes y/o sabado)
Otro

2. ¢En qué medio o formato le gusta mas que se le entregue el material didactico? (sefiale s6lo uno)

A. Discos Compactos (CD) B. Médulos impresos C. Otro

3. (A través de cual medio usted se entera principalmente de los programas de capacitacion? (Sefialar maximo dos
opciones)

POSGRADO SEMINARIOS - DIPLOMADOS

Revistas

Folletos — Plegables
Peri6dicos
Recomendacion
Internet

Otro

4. Responda ampliamente el siguiente planteamiento:

Para usted un buen programa de posgrado debe tener

Para usted un mal programa de posgrado se da cuando

5. ¢Haria usted una especializacion en Gerencia de Negocios Internacionales, titulado (a) por una Universidad de Bogota
y en convenio con la CaAmara de Comercio de Bucaramanga?

SI NO

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!
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