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Resumen 

 

Este Proyecto de grado tiene como objetivo analizar las barreras que dificultan la 

implementación del Comercio Electrónico en empresas que venden autopartes en la comuna tres 

(3) de la ciudad de Bucaramanga; metodológicamente se trata de una investigación del tipo 

descriptivo analítico, en la cual se consulta a empresas inscritas ante la Cámara de Comercio de la 

ciudad, utilizando para ello una encuesta para la recolección de información; las variables de 

estudio son: perfil de las empresas y tipos de barreras para el Comercio Electrónico (económicas, 

tecnológicas, culturales, entre otras); los resultados reportan que las empresas de autopartes son 

microempresas constituidas de forma unipersonal, comercializadoras al detal; de los cuales un 

65% de los empresarios no ha recibido capacitación en comercio electrónico y un 55% de ellos 

consideran que este medio alternativo de venta puede dinamizar y fortalecer su negocio. Las 

barreras socioculturales más significativas es que las personas prefieren la venta física y la 

interacción con el vendedor; existen barreras cognitivas como el poco conocimiento del comercio 

electrónico y una amplia brecha digital; a nivel de barreras económicas y tecnológicas existe baja 

conectividad y restricciones económicas, a nivel regulatorio las normas cambiarias y aduaneras 

limitan drásticamente el comercio electrónico.  

 

Palabras Claves: Bucaramanga, empresas de autopartes, comercio electrónico, barreras para 

implementación de estrategias. 
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Abstract 

 

Degree project that aims to analyze the barriers that hinder the implementation of Electronic 

Commerce in companies that sell auto parts in commune three (3) of the city of Bucaramanga; At 

a methodological level, it is a descriptive-analytical type of research, in which companies 

registered with the city's Chamber of Commerce are consulted; a survey is used to collect 

information; The study variables are: company profile and types of barriers for Electronic 

Commerce (economic, technological, cultural, among others); The results report that the auto parts 

companies are micro-companies constituted in a sole proprietorship, retail marketers; 65% of 

entrepreneurs have not received training in electronic commerce and 55% of them consider that 

this alternative means of sale can stimulate and strengthen their business. The most significant 

sociocultural barriers are that people prefer physical sale and interaction with the seller; there are 

cognitive barriers such as little knowledge of electronic commerce and a wide digital divide; At 

the level of economic and technological barriers, there is low connectivity and economic 

restrictions. At the regulatory level, exchange and customs regulations drastically limit electronic 

commerce. 

 

Key Words: Bucaramanga, auto parts companies, electronic commerce, barriers to 

implementation of strategies. 
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1. Aspectos Generales 

 

1.1 Planteamiento del Problema 

 

1.1.1 Formulación del problema. El sector de autopartes, accesorios de lujos y automotriz es 

un renglón económico muy competido en Colombia, situación que se ha agudizado con la firma 

de tratados de libre comercio con Estados Unidos y Corea, líderes mundiales en el sector, lo cual es 

una amenaza para la producción nacional, sin embargo, a pesar de esto, el país realiza 

exportaciones a 13 naciones (Procolombia, 2019). 

Concretamente en la comercialización de autopartes, la venta tradicional, de manera física, 

afronta restricciones por la saturación de este canal; también porque las personas no disponen de 

tiempo para desplazarse a los almacenes; unido a esto, la intermediación y el robo de autopartes, 

hacen más difícil la comercialización, en un entorno en donde el alza del dólar obliga a aumentar 

los precios, con la consecuente baja en el volumen de ventas (El Nuevo Siglo, 2019). 

Todas estas razones llevan a buscar alternativas como la comercialización On-line de autopartes 

y accesorios de lujos, como una forma de ampliar el mercado, posicionarse en el sector y tener 

mejores resultados económicos, entonces el reto es implementar modelos alternativos de 

comercialización, de acuerdo a nuevos formatos y tendencias tecnológicas. 

Desde esta perspectiva, el presente estudio parte del hecho de que existen barreras y limitantes 

para la implementación y uso del comercio electrónico en Colombia que pueden ser de tipo: 

Sociocultural, cognitivo, económico, tecnológico, cultural o regulatorias o normativas; las cuáles 

se identifican y analizan en un contexto específico como la comuna tres (3) de la ciudad de 

Bucaramanga, en donde se ubican la mayoría de estos negocios. 
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Teniendo en cuenta la tendencia de todos los sectores económicos, de comercializar sus 

productos vía electrónica, el sector de autopartes y accesorios de lujo ve necesario vincularse al 

desarrollo de este tipo de negocio, llegando directamente al cliente, reduciendo intermediarios, 

aumentando el nivel de confianza de los compradores por este medio y ampliando así el mercado 

y la venta de estos productos. Según Rojas (2008), el comercio electrónico debe basarse en una 

comunicación directa, sin intermediarios y la creación de confianza para el uso de este canal de 

comercialización. 

El reconocimiento de barreras para el comercio electrónico en América Latina y Colombia ha 

sido extensamente estudiado, documentado y analizado en el documento “El Comercio Electrónico 

en Colombia, Análisis integral y perspectiva regulatoria” publicado en Abril de 2017 por la 

Comisión de Regulación de Comunicaciones de Colombia (www.crcom.gov.co); en donde se 

dedica un capítulo completo (Capitulo 5), identificando barreras : Socioculturales, cognitivas, 

económicas, tecnológicas y regulatorias o normativas. 

Dada la anterior situación problemática, se propone un estudio investigativo orientado a dar 

respuesta a la siguiente pregunta: ¿Cuáles son las barreras que han dificultado la implementación 

del Comercio Electrónico en empresas que venden autopartes y lujos, ubicadas en la comuna tres 

(3) de la ciudad de Bucaramanga? 

1.1.2 Sistematización del problema. La investigación permitirá dar respuestas a las siguientes 

preguntas: 

 ¿Cuáles son las características de los empresarios y de las empresas que venden autopartes 

y lujos en la comuna tres (3) de la ciudad de Bucaramanga? 

 ¿Cuáles son las barreras más significativas para la implementación del Comercio Electrónico 

en empresas que venden autopartes y lujos, en la comuna tres (3) de la ciudad de Bucaramanga? 

http://www.crcom.gov.co/
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1.2 Objetivos 

 

1.2.1 Objetivo General. Determinar las barreras que han dificultado la implementación del 

comercio electrónico en empresas que venden autopartes y lujos, ubicados en la comuna tres 

(3) de la ciudad de Bucaramanga 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 Caracterizar a los empresarios y a las empresas que comercializan autopartes y lujos, en la 

comuna tres (3) de la ciudad de Bucaramanga. 

 Analizar cuáles son los tipos de barreras más significativas en la implementación del 

comercio electrónico en las empresas que venden autopartes y lujos, ubicadas en la comuna tres 

(3) de la ciudad de Bucaramanga. 

 

1.3 Justificación 

La realización del proyecto se justifica por varias razones, en primer lugar, porque las empresas 

comercializadoras del sector de autopartes y accesorios de lujos de la comuna tres de la ciudad de 

Bucaramanga, manifiestan interés y disposición de crear nuevas formas de comercialización a las 

que poseen, debido a que actualmente no aumentan sus clientes, y encuentran en el mercadeo on-

line una posibilidad para cambiar esta situación, igualmente porque esto logra que las empresas se 

diversifiquen e innoven, amplíen su mercado y se pongan a tono con nuevos modelos de venta al 

público, impulsados por el desarrollo tecnológico y grado de masificación del comercio y 

marketing por internet. 

Este proyecto beneficia a las empresas comercializadoras del sector de autopartes y accesorios 
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de lujos de la comuna tres de la ciudad de Bucaramanga de manera directa y constituye un aporte 

al desarrollo de estas y favorece a los compradores de autopartes y accesorios de lujo de manera 

indirecta, por la propuesta de una forma alternativa de compra, que puede disminuir el precio de 

compra de productos, permitiendo una interacción comercial directa, así se esté en sitios alejados 

geográficamente. 

Los resultados del estudio generan un conocimiento oportuno, pertinente y actualizado, que 

puede ser utilizado por las empresas comercializadoras de autopartes y lujos de la comuna tres (3) 

de la ciudad de Bucaramanga, para crear estrategias de diversificación de las formas de vender, 

hacer presencia en entornos virtuales, en redes sociales, logrando mayor visibilidad y penetración 

en nichos de mercado con potenciales clientes. 

Con el desarrollo de este proyecto los consumidores se benefician en contacto directo con las 

comercializadoras, al igual que en materia de costos, dado que se reducen los intermediarios, el 

precio de adquisición de los productos es menor, hay comodidad al realizar la compra on-line 

desde la casa o empresa, evitando los desplazamientos, contando además con asesoría y servicio 

postventa. 
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2. Marco Teórico 

 

El presente marco teórico presenta los fundamentos teórico-conceptuales de las autopartes y el 

sector económico al que pertenecen; el comercio electrónico: definición y evolución; los tipos de 

comercio electrónico y las barreras para su implementación: Socioculturales, cognitivas, 

económicas, tecnológicas y de regulación. 

 

2.1 Las Autopartes 

 

Según el diccionario de la Real Academia Española de la Lengua (RAE), la palabra 

“Autoparte”, significa pieza o conjunto de piezas que constituyen parte de la estructura de un 

automotor, que son comercializadas individualmente para reponer piezas desgastadas u obsoletas, 

se incluyen aquí vehículos pesados y livianos, buses, camiones y motocicletas (ACOLFA,2018). 

Las actividades económicas de comercialización de autopartes se encuentran inscritas en la 

clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU), que el Departamento Nacional de 

Estadística (DANE) adopta para Colombia, en la sección G comercio al por mayor o al por menor, 

reparación de vehículos automotores  y motocicleta, en la división 45, grupo 453, y en la clase 

4530 aparece el comercio de partes, autopartes y motocicletas, en la división 45, grupo 453, y en 

la clave 4530 aparece el comercio de partes, autopartes (piezas) y accesorios (lujos) para vehículos 

automotores. (DANE,2012).   
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2.2 El Sector de las Autopartes 

 

El sector de autopartes y repuestos para vehículos automotrices es una parte de la estructura 

industrial y de comercialización de la metalmecánica, una cadena simplificada referida a los 

automotores se centra en las piezas, repuestos o autopartes con dos (2) núcleos de producción y 

tres (3) de comercialización; se inicia con la adquisición de insumos para la producción de 

autopartes; continua con el proceso de producción e intercambio entre autopartistas y 

ensambladores y sigue con la comercialización de los mismos y con el servicio posventa 

(Unipymes, 2018). 

El sector de autopartes se inscribe dentro de la cadena autopartes lo que comprende 

primeramente el sector básico industrial que utiliza materias primas como acero, aluminio, 

petroquímicas; vidrio, textiles y otros; luego está la industria autopartista que comprende partes, 

piezas y la producción del ensamblaje de conjuntos (modulo, motor, caja, cabinas); luego sigue el 

mercado de reposición (Ensamble final, terminales) y en el final de la cadena se encuentra la 

comercialización, la distribución mayorista y minorista; y los concesionarios, almacenes, 

distribuidores y servicentros. 

 

2.2.1 Comercio Mundial de Autopartes. A nivel mundial países como Estados Unidos, Japón 

y Alemania se han posicionado como líderes en la fabricación, diseño, desarrollo, mercadeo y 

venta de vehículos, con una producción superior al millón de unidades, de marcas de prestigio y/o 

de talla mundial. (Andemos1, 2016) 

                                                 

1 ANDEMOS: Asociación Nacional de Movilidad Sostenible 
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La tendencia actual son las fusiones, adquisiciones y alianzas entre las grandes marcas: Renault, 

Nissan y Mitsubishi, Daimler(Mercedes) con BMW en 2019; pactos entre Toyota con Mazda y 

Suzuki; Toyota con Uber y Volvo, GM y Honda con Cruise, en la cuales se busca disminuir los 

costos de producción e implementar el nivel de productividad (Portafolio, 2019), teniendo en 

cuenta que el sector avanza hacia la producción de vehículos eléctricos, la digitalización del 

transporte y la irreversible innovación tecnológica. 

El comportamiento mundial de las exportaciones de autopartes ha sido positivo en los últimos 

años, en el 2018 alcanzó una cifra cercana a los US$ 415,731 millones (Intracen, 2019). Alemania, 

Estados Unidos, Japón, China y México ocupan los primeros lugares. En América Latina, México 

ocupa el primer lugar, con un 90.6% de las exportaciones regionales; Colombia ocupa un séptimo 

lugar, detrás de México, Brasil, Argentina, Chile, Perú y Uruguay respectivamente. 

Las importaciones mundiales de autopartes alcanzaron en el 2018 los US$ 420.757 millones; 

siendo Estados Unidos, Alemania, China, México y Canadá los principales importadores en 

Latinoamérica. México es el principal importador y Colombia ocupa el quinto lugar en 2018 con 

US$ 696.822. (Intracen, 2019) 

 

2.2.2 Comercio Nacional y Regional de Autopartes. En Colombia la industria de las 

autopartes, se consolida con la creación de la Fabrica Colombiana de Automotores S.A.- 

Colmotores que inició operaciones en 1962, produciendo camperos, camiones y microbuses, 

Austin bajo la supervisión de la British Motor Corporation; posteriormente ensambló vehículos de 

la Chryster Corporation, con las marcas Dodge Coronet, Dodge Dor, Simca, camiones y 

camionetas. (Quiroga, 2012) 

En el año 1969, la Sociedad de Fabricación de Automotores SOFASA, impulsó la fabricación 
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de autopartes, los cuales se vendían en países del pacto Andino: Perú, Ecuador, Bolivia, Venezuela 

y Colombia, actualmente la producción se estructura en el establecimiento de componentes como 

llantas, ruedas, suspensión, partes eléctricas, sistema de aire acondicionado y ventilación entre 

otras. (Asopartes, 2019) 

En el año 2018, la Industria Automotriz representó un 6.2% del Producto Interno Bruto (PIB), 

empleando un 2.5 % del personal que labora en la manufactura; la actividad comprende el 

ensamblaje de vehículos como automóviles, camiones, buses y motocicletas y la fabricación de 

piezas y partes utilizadas en el ensamblaje para OEM (Original Equipment Manufacturer), o sea 

producir piezas componentes de los productos de otra compañía. (Intracen, 2019) 

Según ACOLFA (2019), la Industria Colombiana de Autopartes tiene un bajo volumen de 

producción de piezas, gran número de referencias y adaptabilidad para cambiar o modificar líneas 

de productos según demanda del mercado; los mercados grandes de producción y comercialización 

se ubican en Bogotá D.C, Medellín y Cali y en un quinto lugar se encuentra Bucaramanga, en esta 

ciudad predomina la comercialización, concentrada de autopartes en almacenes localizados entre 

la Avenida Quebrada Seca y Boulevard Santander, entre carreras 15 a la carrera 27 sector de la 

Comuna tres (3) de la ciudad de Bucaramanga; algunos se ubican en sectores como el centro 

Industrial de Chimita en Girón. 

La comuna tres (3) comprende los Barrios San Rafael, Chapinero, Modelo, Mutualidad, San 

Francisco, Alarcón, La Universidad; su nivel socioeconómico es bajo medio, con menor densidad 

poblacional respecto a otras comunas de Bucaramanga. 
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Figura 1. Mapa Comuna 3, Bucaramanga Fuente: https:// la neywork/ Bucaramanga. 

 

En la comuna tres (3) habitan 44.700 personas, y según datos de la Alcaldía de la ciudad es la 

tercera con mayor participación económica; laboran allí más de 8.000 personas en distintas 

actividades productivas; es además un polo de investigación, desarrollo e innovación, al tener en 

su zona tres (3) Universidades, cinco (5) colegios, parques y una plaza de mercado, más de 400 

establecimientos comerciales de Autopartes se ubican en los barrios Alarcón y San Francisco, 

predominando la venta presencial, el cliente llega y compra directamente; también se le ofrece el 

servicio de instalación de las partes y revisión general. 
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2.3 Comercio Electrónico, definiciones y evolución 

 

El comercio electrónico surge en 1948, pero es hasta 1992 cuando se difunde internet (World 

Wide Web), se produce su expansión real (Fernández, 2011), en razón a su importancia económica, 

la Organización Mundial de Comercio (World Trade Organization-WTO-), define la expresión 

'comercio electrónico' como: “la producción, distribución, comercialización, venta o entrega de 

bienes y servicios por medios electrónicos” (WTO, 2013, p.36). 

Casi de forma simultánea y con un enfoque complementario, se define el comercio electrónico 

como: “la compra y venta de bienes sobre medios digitales, específicamente la web, para permitir 

el remodelamiento de los negocios, mercados y la ventaja competitiva” (Kalakota y Robinson, 

1999). 

El comercio electrónico (e-commerce) es una forma de ofrecer y vender productos o servicios 

a través de internet, en donde la transacción se da por medio virtual, sin hacer necesaria la presencia 

física o presencial de un comprador, ahorrando costos y en tiempo real. (Lausson, 2010). 

Los objetivos del comercio electrónico son las transacciones comerciales electrónicas, de 

compra venta de bienes y servicios, así como las negociaciones previas o posteriores, las cuales se 

ejecutan de acuerdo con los mecanismos que proporcionan las nuevas tecnologías de la 

comunicación. (Fajula, 2000). 

Para Turban et al., ( 2008), el comercio electrónico es un proceso de compra venta, transferencia 

o intercambio de información, productos o servicios a través de medios electrónicos; 

Constantinides y Fountain (2008), por su parte, lo sitúan en la virtualización de los negocios 

tradicionales, en donde el consumidor se integra en la interacción comercial virtual en una 

experiencia de compra para satisfacer necesidades; igualmente Liang y Turban (2011), dicen que 
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es un espacio en línea donde las comunidades interactúan; descubren productos y/o servicios, 

obtienen asesorías y plantean una negociación o contrato para adquisición del servicio. 

El comercio electrónico precisó de un entorno y relación social, puesto que se desarrolla 

mediante la participación de los usuarios y la interacción en línea que puede llevar a la concertación 

de una negociación (Huang, Benyoucef, 2013); de acuerdo con Lion y Turban (2011), el comercio 

electrónico tiene implícitas tres (3) elementos: las tecnologías que utilizan redes sociales: las 

interacciones de los actores comerciales (compradores y vendedores) y la actividad comercial de 

compra y venta entre ellos. 

Dentro de los beneficios que reporta el Comercio Electrónico se encuentra: reducción de costes 

en procesos y expandir los mercados (Romero; Mauricio, 2012), permite a los clientes el acceso, 

no presencial, desde cualquier parte del mundo (Guzmán; Gil y Carot, 2013); elimina la 

intermediación y permite la personalización de la compra ( Lopez,2015); su adopción en 

economías en desarrollo permite a pequeños empresarios incursionar en el comercio virtual y en 

nuevos nichos de mercados ( Rahoyu; Day, 2015). 

El Comercio Electrónico es un concepto global de negociación, compra y venta de información, 

bienes y servicios, utilizando internet; dentro de este concepto general se inscribe el marketing 

digital o marketing online, el cual hace referencia a todas aquellas acciones y estrategias 

publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet, a través de las 

siguientes herramientas: Web, blog, buscadores, publicidad display, email marketing y redes 

sociales. 

Esta definición ha evolucionado, la World Trade Organization en su informe del año 2013: “El 

comercio electrónico en los países en desarrollo, oportunidades y retos para las pequeñas y 

medianas empresas”, lo define como: “la compra o venta de bienes o servicios realizada a través 
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de redes informáticas por métodos específicamente diseñados para recibir o colocar pedidos. Aun 

cuando los pedidos de bienes o servicios se reciben o colocan electrónicamente, no es necesario 

que el pago y la entrega o prestación final de los bienes o servicios se realicen en línea” (World 

Trade Organization, 2013); como se observa, aquí cambia el enfoque respecto a 1998 y elimina el 

sesgo hacia los medios electrónicos. 

No existe un consenso sobre la definición. Tomando como base la ampliación del espectro de 

medios, tales como las pasarelas de pago entre otros, se presenta la definición de comercio 

electrónico como: “toda compra realizada a través de Internet, habiéndose realizado los pagos de 

forma electrónica” (Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia, CNMC 2015). Para el 

desarrollo de este proyecto, se asume el enfoque de Comercio Electrónico bajo el cual se realiza 

las mediciones por parte de la entidad que lidera el tema en Colombia, la Cámara Colombiana de 

Comercio Electrónico, (CCCE), centrado en todas las “transacciones no presenciales/comercio 

electrónico” (CCCE, 2016). 

En el análisis de estas definiciones y enfoques de comercio electrónico adoptados entre 1998 y 

2016, se identifica una tendencia actual hacia la no presencialidad, como característica de los 

servicios en línea basados en el uso de internet. De acuerdo a MINTIC, Colombia alcanzó en el 

año 2016, la cifra de 13.7 millones de conexiones a internet (MINTIC, 2016), y a pesar de esta 

cobertura, no existe un uso masivo del comercio electrónico (solo 4% del PIB). Estos factores son 

referentes, para la definición de variables técnicas, comerciales y financieras del proyecto. 

Desde una perspectiva jurídica, el comercio electrónico es analizado y definido en contextos 

diversos, por ejemplo, Fuenzalida (2001) postula que: “los contratos electrónicos son los que se 

celebran mediante el llamado diálogo de ordenadores, el cual discurre entre el ordenador del 

emisor y el del receptor a través de una red telemática binaria interactiva de operadores 
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intermedios, cuya más lograda expresión actual es la popular red Internet” (p.38). 

Desde otra perspectiva, Sarra (2000), afirma que por comercio electrónico se debe entender 

“...un concepto amplio que involucra cualquier transacción comercial realizada por medios 

electrónicos, es decir que incluiría medios tales como el fax, el télex, el teléfono, los EDI 

(Electronic Data Interchange) e Internet.” (p.96). 

Kosiur (1997), desde una perspectiva amplia propone: “Comercio Electrónico es un sistema 

que incluye no sólo aquellas transacciones que se centran en la compra y venta de bienes y 

servicios para generar ingresos, sino también aquellas que respaldan la generación de los ingresos, 

tales como la creación de la demanda para esos bienes y servicios, ofreciendo respaldo a las ventas 

y el servicio al cliente, o facilitando la comunicación entre socios de negocios” (p.21). 

La revisión de definiciones desde la perspectiva jurídica muestra un amplio número de 

concepciones, que, analizado cronológicamente, están influenciadas por los medios tecnológicos 

predominantes de cada época, abarca desde la perspectiva cerrada del resultado de intercambio de 

datos entre dos terminales, hasta una visión holística que incluye a los grupos de interés 

involucrados en el desarrollo y perfeccionamiento de las transacciones. Esta perspectiva constituye 

un aporte y con base en estos teóricos, se revisa en un apartado posterior, la normatividad asociada 

al comercio electrónico, a continuación, se presenta las barreras y motivaciones para el desarrollo 

del comercio electrónico. 

 

2.3.1 Tipos de Comercio Electrónico. Existen varias modalidades de Comercio Electrónico, 

los cuales relacionan usuarios o consumidores, proveedores e incluso organizaciones 

gubernamentales (Gutiérrez, 2015), entre ellas se encuentran las siguientes: 
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B2B (Empresa-Empresa). Consiste en el Comercio Electrónico que se realiza entre empresas 

o negocio a negocio (Business to Business); se desarrolla a través de plataformas diseñadas para 

este tipo de relación comercial, mediante la cual se realizan transacciones electrónicas como 

órdenes de compra, autorizaciones y pagos; este tipo de comercio permite reducir los costos de 

transacción y elimina la intermediación. (Haig, 2008) 

B2C (Empresa-Cliente). Esta modalidad (Business to Consumer) permite a las empresas 

comercializar sus productos directamente con el consumidor final, por medio de una tienda virtual 

en donde se ofrecen los productos y un sistema de medios de pago que facilita la transacción. La 

ventaja de este tipo es que las empresas pueden llegar a más clientes en todo el mundo y se crea 

un carnal alternativo de ventas. (Liberas, 2011) 

B2G (Empresa-Gobierno). En esta modalidad de comercio electrónico denominado en inglés 

(Business to Government), el gobierno se relaciona con las empresas (B2G), mediante 

herramientas de gestión de la información y provisión de servicios, a través de este medio se 

establece un contacto directo con los ciudadanos, con las empresas y con la misma administración, 

reduciendo costos y brindando información sobre la gestión pública con apego a prácticas de 

transparencia. (Haig, 2018). 

C2C (Cliente-Cliente). Este tipo de comercio electrónico denominado en inglés (Consumer to 

Consumer) a particulares que hacen negocios entre ellos mismos; se diferencia del comercio 

electrónico directo en donde lo que se negocia son servicios digitales que se pagan por ese mismo 

medio; también es diferente del comercio electrónico indirecto, en el cual así se haga una 

negociación virtual se necesita la presencialidad para la entrega del bien o mercancía. (Rodríguez, 

2014). 
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2.4 Barreras del Comercio Electrónico 

 

A continuación, se hace una revisión de resultados de análisis sobre las barreras y las 

oportunidades del comercio electrónico en diversos contextos como China (Tien-Chin Wan y 

Ying-Ling Lin, 2009), India (Bharadwaj, 2000), Holanda (Wells et al. 2012), Perú (Andrade, A. 

2013) y Colombia (Mendoza, et al, 2012; Naranjo, et al, 2011). 

Existe una relación directa entre el grado de desarrollo del comercio electrónico y la forma o 

tipo como es utilizado; básicamente las modalidades más frecuentes son: B2B o comercio 

electrónico entre empresas; B2C o comercio entre empresa y consumidores y C2C o comercio 

entre clientes. (World Trade Organization, 2013); en cada uno de estos tipos existen barreras: 

socioculturales, cognitivas, tecnológicas, económicas o de regulación, con distinto nivel de 

impacto, que dependen del contexto en donde se dé la relación comercial. 

Las barreras para el comercio electrónico dependen de sí el país es desarrollado o está en vías 

de desarrollo, este último es el caso de Colombia y Latinoamérica, el cual fue estudiado en una 

investigación realizada por Andrade (2003), en Perú, sobre el comercio electrónico B2C, es decir 

Empresa-Cliente, cuyos resultados son válidos para Colombia; el estudio identifica cuatro 

barreras: deficiencias en infraestructura tecnológica; confusión en la forma de pago; limitaciones 

para distribución física de productos; y la falta de consolidación de una cultura de compra en línea 

y de seguridad en la transacción, aspecto también estudiado por Amaro (2017) 

El comercio electrónico Empresa-Cliente se encuentra influenciado por una tendencia 

tecnológica denominada, computación en la nube, este término surge en 1997, pero se asocia a 

McCarthy (1960), al plantear la computación como servicio público, con la posibilidad de 

almacenar y procesar información en la nube y usarlo para el comercio electrónico B2C, esto ha 
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promovido la competitividad de las pymes, permitiéndoles: (a) trascender barreras temporales y 

espaciales, y (b) competir contra las importaciones de empresas extranjeras (Mendoza, et al., 

2012). 

La relación directa de empresa a cliente, característica fundamental del comercio electrónico 

B2C, se identifica como tendencia que beneficia al usuario por reducir costos de adquisición, pues 

crea una ruta más corta que elimina intermediación. Las nuevas tecnologías permiten también a la 

empresa, reducir costos al no necesitar infraestructura de computación y competir y posicionarse 

en nuevos mercados. 

Dentro de las relaciones empresa a empresa o comercio electrónico B2B, se documentan 

motivaciones asociadas a reducción de costos, integración y el rendimiento de la cadena de 

suministro B2B de las organizaciones (Kartik et al, 2009). La integración a partir de B2B genera 

un efecto positivo en el desempeño financiero, de mercado y operacional (Bharadwaj, 2000), 

basado en inversiones de Tecnologías de Información, que producen mejoras en el desempeño 

empresarial apoyado en la gestión de la incertidumbre de la demanda. 

2.4.1 Tipos de Barreras Para el Comercio Electrónico (CE) 

 Barreras Socioculturales. 

 Barreras Cognitivas. 

 Barreras Económicas y Tecnológicas. 

 Barreras Regulatorias. 

 

 

El Comercio Electrónico es uno de los tópicos más frecuentemente investigados por la literatura 

científica en relación con el desarrollo organizacional, existen suficientes estudios sobre sus 
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elementos (Bris; laso, 2001); sobre el impacto en los negocios (Falk; Hagsten,2015); y condiciones 

óptimas para su implementación en sectores económicos específicos (Rui, pan, 2015); pero no son 

muchos los estudios sobre las barreras limitantes de su consolidación como modalidad de negocio. 

En este último tipo de estudios se encuentra una investigación realizada por Dusthi (2016), 

indica que existen cuatro(4) tipos de barreras al Comercio Electrónico: Técnicos, organizacionales, 

individuales y del entorno; en buena parte de estas barreras la desconfianza y los riesgos son un 

factor clave y explicativo; los riesgos se asocian al pago (perdida de dinero), a dar información 

personal y/o recibir un producto o servicio defectuoso por el que nadie responde; por su parte la 

falta de confianza está motivado por el vendedor o el canal de internet utilizado (Gallego; Bueno; 

Terreño, 2016). 

Frente a la desconfianza y los potenciales riesgos un estudio realizado por Wu,Chen;Chiu 

(2016), argumenta que es necesario aumentar las motivaciones hacia el Comercio 

Electrónico, que en el usuario o comprador está relacionado con la eficiencia en el servicio o 

compra, privacidad, ofrecimientos de ofertas y acceso a buena información; estos factores motivan 

la compra; a nivel de las empresas es necesario actuaciones que fomenten el uso de tecnologías 

virtuales y aumenten la confianza del consumidor hacia la compra, percibiendo en la transacción 

un ahorro en costos, facilidad de uso, ahorro de tiempo y utilidad (Urcivoli; Hintsa; Ahokas, 2013). 

Dentro de las barreras para el uso del Comercio Electrónico, también hay que considerar 

factores individuales del potencial usuario y es aquí cuando se cita la investigación realizada por 

Barahona y Calderón (2016), en la cual se estudia la influencia que tiene la actitud del vendedor 

frente a las tecnologías de la información en su desempeño en ventas, desde este propósito se 

indaga como la percepción de facilidad de uso de la tecnología afecta la percepción de la utilidad 

y la actitud hacia su uso y también como esa utilidad percibida de la tecnología afecta dicha actitud; 
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en este propósito utilizan el Modelo de Aceptación Tecnológica de Davis (1989) aplicado a una 

muestra significativa de vendedores de la ciudad de Manizales, Colombia. 

Las conclusiones de este estudio reportan que la actitud del vendedor hacia el uso de la 

tecnología no es un factor preponderante en el desempeño de las ventas; pero si es un factor 

relevante la adopción de esta; por otra parte, la percepción de la utilidad de la tecnología si incide 

directamente en su adopción; por lo cual las estrategias en el grupo de ventas deben orientarse a 

que en los procesos de automatización se requiere la valoración positiva y se capacite en su uso. 

En el estudio “El Comercio Electrónico en Colombia. Análisis Integral y Perspectiva 

Regulatoria”, presentado por la Comisión de la Regulación de Comunicaciones (WWW. 

CRCOM.GOV.CO), se han identificado cuatro (4) tipos de barreras para el comercio electrónico 

en Colombia las cuales son: Barreras socioculturales; barreras cognitivas; barreras económicas, 

tecnológicas y barreras regulatorias. 

 Barreras Socioculturales. Un estudio realizado por el Ministerio de Tecnologías de la 

Información y Comunicaciones Colombia titulado “ Colombia digital agenda: Succerse and the 

challenges Ahead”, realizado en 2013 reportaba que para un 29 % de los colombianos el uso de 

internet era percibido como poco útil y lejano; además de esto la compra por internet genera 

desconfianza en un país en donde las personas prefieren la compra física, así el comercio 

electrónico significa romper con la costumbre de compra física y se percibe como inseguro y fuente 

de potencial robo; y la percepción se da en que la venta no tiene control alguno; además de esto 

dar información personal (datos) genera inseguridad, en un país con altos niveles de violencia, 

también se puede decir que prefiere salir a comprar, porque es parte del programa de divertirse y 

disfrutar el tiempo de ocio. 

 Barreras Cognitivas. La principal barrera a nivel cognitivo para el desarrollo del Comercio 

http://www/
http://www/


29 

 

Electrónico es la falta de conocimiento y uso de las soluciones para la compra y venta de productos 

y servicios haciendo uso de medios electrónicos (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 

2015). 

De acuerdo con lo anterior existe una amplia brecha digital en el uso de la sociedad colombiana 

motivado por el desconocimiento y la falta de alfabetización digital relacionada con el comercio 

electrónico, existe brecha digital de calidad en el uso de redes tecnológicas y estas se sustenta en 

las capacidades que tiene cada persona para utilizar las herramientas que le ofrece la red y las 

nuevas tecnologías, si no se tiene para conocimiento, lógicamente este tipo de comercio virtual no 

se utilizará. 

 Barreras Económicas y Tecnológicas. Una de las barreras para el uso del comercio 

electrónico es la falta de acceso a conectividad de una parte de la población más pobre, tanto a 

banda ancha fija como a banda ancha móvil; planes de datos no asequibles a nivel económico de 

la población; bajo nivel de bancarización, con un grado moderado de penetración de tarjetas de 

crédito y débito; otro aspecto a mencionar son las retenciones y los impuestos financieros que 

dificulta hacer negocios por medios electrónicos. 

Barreras Regulatorias 

Diversos organismos internacionales han realizado recomendaciones para eliminar barreras que 

desestimulan el comercio en medio electrónico, algunas de ellos son: Adopción de normativas para 

la liberalización de los mercados de las telecomunicaciones; marco legal adecuado para el 

Comercio Electrónico; normatividad sobre ciberseguridad; normatividad de protección de usuarios 

y protección de datos personales y contratación pública electrónica. (Comisión de Regulación de 

Comunicaciones, 2019)  
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3. Metodología 

 

3.1 Tipo de Investigación 

 

Proyecto de investigación de tipo descriptivo – analítico con un enfoque cuantitativo, respecto 

a las barreras que han dificultado la implementación del comercio electrónico de autopartes en un 

mercado geográfico especifico. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), los estudios 

descriptivos permiten especificar características y propiedades de un hecho o fenómeno, tal como 

se presenta, sin relacionar las variables. 

Por su parte, el enfoque cuantitativo da especial énfasis a la medición del objeto de estudio, a 

la recopilación de datos numéricos que permiten establecer el comportamiento de una variable, en 

este caso, barreras para la implementación del comercio electrónico. La investigación propone un 

enfoque mixto, en el cual se combina información de tipo cuantitativo (datos), con su análisis 

cualitativo, según categorías como: Caracterización de empresas y barreras (tipos), que limitan el 

comercio electrónico. 

 

3.2 Diseño de la investigación 

 

El diseño de investigación es no experimental, transversal; según Hernández, Fernández y Baptista 

(2014), es no experimental, pues no se manipulan las variables; y es trasversal por que la medición 

solo se realiza en un momento dado y no se hace seguimiento en el tiempo al comportamiento de 

las variables. 
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3.3 Población y muestra 

 

La población la constituyen 272 empresas comercializadoras de Autopartes ubicadas en la 

comuna tres de Bucaramanga e inscritas en la Cámara de comercio de la ciudad, la muestra se 

escoge a través de un muestreo probabilístico simple estadístico, utilizando la siguiente formula: 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

N: Total población 

Z: 1.96 confianza: 95%  

e: 0.05 error estimado  

p: Probabilidad: 0.5 

q: probabilidad: 0.5 Calculando 

 

𝑛 =
272 ∗ (1,96)2 ∗ 0,5 ∗ 0,5

(0,05)2(272 − 1) + (1,96)2 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

n = 127 Empresas 

 

3.4 Instrumentos de la Investigación 

 

Para la recolección de la información, se utiliza una encuesta con preguntas escala Likert que 

se aplica a empresas comercializadoras de Autopartes, esta consta de 28 ítems, diez (10) preguntas 
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sobre características de empresas, tres (3) a empresarios, y quince (15) sobre las barreras que 

dificultan y limitan el comercio electrónico, de acuerdo con tipologías de barreras: Socioculturales, 

cognitivas, económicas, tecnológicas y regulatorias (ver Apéndice 1).  

 

3.5 Proceso para la recolección de información 

 

La recolección de información procede de fuentes primarias y secundarias; como fuentes 

primarias se tienen a los empresarios comercializadores de autopartes en la comuna tres (3) de 

Bucaramanga, con ellos se realizó el trabajo de campo y la aplicación de la encuesta.  

Otra información procede de fuentes secundarias y está conformada por artículos, tesis de 

grado, documentos institucionales y demás publicaciones de bases de datos y repositorios que se 

consultan en archivos virtuales.  

 

3.6 Análisis de la información  

 

La información recolectada se tabuló y clasificó de acuerdo con variables de investigación, a 

cada una de las preguntas de la encuesta se cuantificó su frecuencia y porcentaje (%), haciendo 

uso de una estadística descriptiva coherente con el tipo de investigación. 
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4. Resultados 

 

En el presente capítulo se presentan como resultados el desarrollo de los dos (2) objetivos 

específicos propuestos en la investigación; primeramente se caracterizan a los empresarios y a las 

empresas dedicadas a la comercialización de autopartes en la comuna tres (3) de Bucaramanga; 

posteriormente se identifican las barreras más significativas para la implementación del comercio 

electrónico, entre las tipologías; barreras: socioculturales, cognitivas, económicas-tecnológicas y 

regulatorias o normativas.  

 

4.1 Caracterización del empresario y las empresas comercializadoras de autopartes en la 

comuna tres (3) de Bucaramanga 

 

Para el desarrollo de este objetivo se utiliza la información procedente de la encuesta aplicada 

a 127 empresas comercializadoras de autopartes.  

 

Figura 2. Género del empresario 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

Masculino; 
75%

Femenino; 
25%
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Un 75% de los empresarios comercializadores de autopartes en la comuna tres (3) de 

Bucaramanga, pertenecen al género masculino y un 25% al género femenino.  

 

 

Figura 3. Edad del empresario 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Los empresarios comercializadores de autopartes en la comuna tres (3) de Bucaramanga son 

personas medianamente jóvenes, un 36% de ellos tiene entre 31 a 40 años; un 33% entre 41 y 50 

años y un 20% entre 51 y 60 años; solo un 8% de ellos tienen edad menor de 30 años y personas 

de más de 60 años al frente de este tipo de negocio son muy pocos, alrededor de un 2%.  

 

Nivel educativo. Dentro del nivel educativo se contemplan las categorías: primaria, 

bachillerato, técnico, tecnólogo, profesional y especialista.  
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Figura 4. Nivel de educación del empresario  

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

El nivel de educación más frecuente del empresario es bachiller (36%); le siguen el ser 

profesional (25%); tener estudios de primaria o técnicos con un 13%; y ser tecnólogo en el 9% de 

los casos; de acuerdo con lo anterior, el empresario es una persona con estudios y capacitado.  
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Figura 5. Estrato socioeconómico del empresario 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Un 63% de los empresarios de autopartes pertenecen al estrato socioeconómico tres (3); un 28% 

de ellos pertenecen al estrato cuatro (4); un 6% al estrato dos (2) y solo un 4% dice pertenecer a 

una clase socioeconómica media en un 90% de los casos.  

 

4.2 Caracterización de las empresas comercializadoras de autopartes en la comuna tres (3) 

de la ciudad de Bucaramanga 

 

Total empresas consultadas: 127 

 

 

Figura 6. Años de creada la empresa 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  
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Un 33% de las empresas comercializadoras de autopartes tienen entre 6 a 10 años de creadas; 

un 25% entre 11 a 15 años y un 18% entre 0 y 5 años; un 24% tiene más de 15 años de haber sido 

creados y un 5% de ellas ha funcionado por más de 30 años. El promedio es 13 años.  

 

 

Figura 7. Tamaño de la empresa de la empresa de autopartes 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Un 77% de las empresas comercializadoras de autopartes de la comuna tres (3) de Bucaramanga 

son microempresas, es decir que tienen menos de 10 empleados, un 12% son pequeñas empresas 

(11 a 20 empleados) y un 11% son empresas medianas (más de 20 empleados).  

 

Microempresa

Pequeña

Mediana

77%

12%

11%



38 

 

 

Figura 8. Tipo de constitución de la empresa de autopartes 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

Un 61% de las empresas de autopartes, están constituidas como empresas unipersonales o 

persona natural; un 32% son sociedades por acción simplificada (S.A.S.); un 4% son sociedades 

anónimas (S.A.) y un 3% son sociedad limitada.  

 

Figura 9. Tipo de venta de la empresa de autopartes 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  
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Un 67% de las empresas de autopartes combina la comercialización al detal y al por mayor; un 

31% vende al detal y solo un 2% al mayor, lo cual guarda relación con el tamaño de microempresa 

o pequeña empresa, con volumen reducido de venta.  

 

Utilización o no de recursos tecnológicos. Los recursos tecnológicos hacen parte del comercio 

electrónico y su uso en el entorno de negocio hace parte de qué tanto sus servicios se prestan por 

medio on-line.  

 

 

Figura 10. Recursos tecnológicos utilizados en la empresa de autopartes 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  
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El recurso tecnológico más utilizado es el Whatsapp en el 83% de los casos; la siguen el 

Facebook, con el 67% y luego la página web, utilizada por el 41% de las empresas los recursos 

menos utilizados son LinkedIn y las apps gratis como Oxl y Mercado Libre. 

 

 

Figura 11. Capacitación en el uso de comercio electrónico  

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Respecto de haber recibido capacitación en el uso de comercio electrónico un 34% de las empresas 

dice que pocas veces lo han recibido; y en un 31% de los casos nunca; un 11% manifiesta haberla 

recibido ocasionalmente; mientras un 23% de los empresarios dice haber tenido capacitación casi 

siempre (20%) o siempre (3%).  
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Figura 12. Alguna vez ha recibido propuestas para implementar el comercio electrónico 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Un 36% de los empresarios afirman haber recibido propuestas para implementar el comercio 

electrónico, y un 7% dice que siempre, pero la concreción e implementación como medio de venta 

va a depender de capacidades, conocimiento y acceso a recursos y es aquí en donde adquieren 

importancia los factores o barreras que dificultan o impiden definitivamente la implementación de 

venta on-line.  
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Figura 13. Considera al comercio electrónico como un medio alternativo de venta 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Un 55% de los empresarios consultados considera que el comercio electrónico puede ser un 

medio alternativo de venta en sus negocios de autopartes; un 36% no lo considera viable, ni 

necesario y por lo tanto no hay disposición hacia su implementación.  

 

Figura 14. Considera que el comercio electrónico consolida el negocio de venta de autopartes  

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  
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Un 54% de los empresarios consultados considera que crear un canal de venta on-line puede 

ayudar a consolidar el negocio de venta de autopartes, crear un nuevo nicho de mercado alterno a 

la venta tradicional; un 40% de los empresarios no lo considera así, y la razón puede ser porque 

confían en la permanencia de la venta física, o porque no está entre sus planes crear formas 

alternativas de venta a la tradicional.  

En síntesis, el recurso tecnológico más utilizado por los empresarios de autopartes es el 

WhatsApp (83%); seguido por el Facebook (67%); un 65% de ellos no han tenido formación ni 

capacitación en comercio electrónico, por lo que existe gran desconocimiento sobre cómo se 

realiza; un 43% de los empresarios aseguran haber recibido propuestas para la implementación del 

comercio electrónico; un 55% de los empresarios consideran que este tipo de comercio es un medio 

alternativo de venta y uno porcentaje similar un 54% considera que puede ayudar a consolidar y 

posicionar su negocio.  

 

4.3 Análisis de las barreras más significativas para la implementación del comercio 

electrónico en empresas comercializadoras de autopartes en la comuna tres (3) de la ciudad 

de Bucaramanga 

 

El desarrollo de este capítulo se basa en los resultados de la encuesta aplicado a 127 empresarios 

de autopartes, básicamente se busca determinar las barreras para la implementación del comercio 

electrónico en cuatro (4) dimensiones socioculturales, económicas, tecnológicas, cognitivas y 

regulatorias o normativas.  
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Figura 15. Barreras socioculturales  

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

La principal barrera sociocultural es que las personas prefieren la compra física, interactuar con 

el vendedor genera confianza, así lo considera un 94% de los empresarios; un 74% considera que 

el internet es efectivo para mostrar y promocionar mercancía, pero es bajo el porcentaje de 

concreción de negocio o venta; un 62% considera que el comercio electrónico es riesgoso y temen 

perder el dinero, si nadie le responde, esta inseguridad y riesgo está latente y es una limitante seria 

a considerar.  

Hay que recordar que las percepciones socioculturales están afianzadas en la mentalidad 

popular, así no sean ciertas, por lo tanto, es necesario desmentir creencias falsas o sin sustento 

racional.  

 



45 

 

 

Figura 16. Barreras cognitivas 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Las barreras cognitivas se relacionan con el conocimiento del comercio electrónico y cómo 

funciona en los negocios; un 81% de los empresarios de las autopartes consideran que existe poco 

conocimiento del proceso de compra y venta por medio on-line y esto es una limitante seria; un 

79% considera que existe una amplia brecha digital, es decir analfabetismo en formación virtual y 

aunque el grado de penetración del internet sea relativamente alto, esto no guarda concordancia 

con un conocimiento adecuado en estos temas. El no conocer con propiedad este tipo de comercio, 

crea inseguridad y entonces se opta por continuar con el comercio tradicional.  

Las dificultades cognitivas surgen de la falta de conocimiento en estos temas, por lo tanto la 

solución es incrementar la formación digital, como competencia de los empresarios de autopartes.  
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Figura 17. Barreras económicas y tecnológicas 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Las barreras económicas y tecnológicas se relacionan con la capacidad monetaria y de acceso 

a la tecnología, que pueden ser aplicadas en sus empresas, un 90% de los empresarios consideran 

que existen demasiados requisitos para el comercio electrónico; un 85% consideran que existe para 

flexibilidad en los medios de pago y esto dificulta la compra y venta; un 80% se conoce las 

limitaciones logísticas y de infraestructura que tiene el país; un 70% asegura que existe brecha 

digital y restricciones económicas que limitan incursionar en el comercio electrónico.  
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Figura 18. Barreras regulatorias o normativas 

Nota: Encuesta aplicada, 2020.  

 

Las barreras regulatorias son normas que reglamentan el comercio electrónico, pueden ser 

referidas a las mercancías en sí mismas, o en derechos aduaneros, tributos o impuestos que cobran 

los países. En este caso, un 77% de los empresarios de las autopartes consideran que existen 

normas que dificulten el comercio electrónico y un 85% de ellos aseguran que las normas 

aduaneras y cambiarias afectan este tipo de comercio, especialmente cuando no hay uniformidad 

en las normas entre los países.  

 

  



48 

 

Conclusiones 

 

El comercio electrónico como modalidad alternativa de compra y venta de productos y servicios 

avanza y se consolida en la medida en que las personas perciben que la transacción es segura, que 

hay alguien que responde, y que se llenan las expectativas en calidad, garantía y cumplimiento de 

lo que se pacta en un negocio y contrato, o sea que en la medida en que se reduce la incertidumbre 

y el riesgo el comercio electrónico se consolida y gana participación en las opciones de compra y 

venta.  

Una caracterización de empresario de autopartes de la comuna tres (3) de Bucaramanga lo 

define mayoritariamente como una persona de género masculino; con edad mayor de 30 años, con 

estudios de bachillerato y con un nivel socioeconómico de estrato tres (3); por su parte, las 

empresas son Pymes, unipersonales en su constitución; con un promedio de existencia de 12 años 

y ventas al detal como lo más común; los canales de comercialización on-line están por desarrollar, 

así sea la tendencia la masificación de los procesos tecnológicos utilizando internet; la formación 

y capacitación en comercio electrónico recibida por los empresarios es muy poco, aunque existe 

la percepción de que este tipo de venta puede ayudar a consolidar su negocio.  

Las barreas que dificultan el comercio electrónico y su implementación tiene su fundamento en 

percepciones y creencias que se asocian a seguridad, confianza, riesgo e incertidumbre que 

plantean situaciones a las que se puede ver abocado compradores y vendedores, en este orden de 

ideas las barreras socioculturales son creencias y costumbres respecto a seguridad de la compra 

física y al hecho de que se percibe riesgo en la transacción; las barreras económicas y tecnológicas 

se asocian con limitación de recursos monetarios y el poco acceso a la tecnología (internet) y su 

uso; las barreras cognitivas, relacionadas con el conocimiento; las barreras regulatorias se 



49 

 

relacionan con falta de unificación de la normatividad y con aspectos cambiarios y aduaneros en 

el comercio internacional.  
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Recomendaciones 

 

Los autores del proyecto se permiten hacer las siguientes recomendaciones a:  

 

El gobierno nacional para que ejerza una minuciosa vigilancia sobre el comercio electrónico, 

de modo que se incremente la seguridad y garantía de responsabilidad en los involucrados.  

Igualmente se precisa que el gobierno nacional haga más flexibles las normas y el papeleo y la 

burocracia no entorpezcan el negocio y los clientes desechen esta opción de negociar por 

encontrarla dispendiosa y enredada.  

Los empresarios del sector autopartes para que se capaciten y coordinen sus procesos con la 

Cámara de Comercio Electrónico (CCE), lo cual puede ser muy útil para la asesoría e 

implementación del proceso.  
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Apéndices 

 

Apéndice 1. Formato de encuesta a empresas comercializadoras de autopartes 

 

Introducción 

Apreciado empresario, la siguiente encuesta tiene como fin la realización de una Investigación 

académica para proyecto de opción de grado Profesional en Mercadeo que tiene como tema: 

Determinación de las barreras que han dificultado la implementación del comercio electrónico en 

empresas que venden autopartes y lujos, ubicadas en la comuna tres (3) de la ciudad de 

Bucaramanga. 

Tiempo de realización aproximado: 5 minutos 

Consentimiento informado 

Los datos serán analizados y estudiados por los autores de la presente investigación, como 

insumo para el desarrollo del proyecto de grado.  

Recuerde que la información que nos brinde será tratada de manera confidencial por lo tanto 

sus datos personales están a salvo, conteste a conciencia y con toda tranquilidad... Las respuestas 

no serán presentadas acompañadas de su nombre o de algún dato que lo identifique. 

 

Su participación es voluntaria. Si usted posee alguna duda respecto a la investigación puede 

comunicarse por medio de las siguientes direcciones de correo electrónico: 

huespinosa71110@umanizales.edu.co ó jmquintero70690@umanizales.edu.co  

 

La información que nos brindará será de gran ayuda. 

mailto:huespinosa71110@umanizales.edu.co
mailto:jmquintero70690@umanizales.edu.co
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I. Datos de identificación y caracterización de la empresa 

Nombre de la empresa: _____________________________________________ 

Años de fundación de la empresa _______ años. 

Cantidad de empleados: _________ 

Tamaño de la empresa:  

Microempresa_______ 

Pequeña   _______  

Mediana   _______ 

Grande      _______   

Tipo de venta:   

Al detal                _______ 

Al por mayor        _______ 

Al detal y al por mayor ______ 

Tipo de constitución de la empresa: 

Persona natural    _______ 

Sociedad por acción simplificada _______ 

Sociedad anónima _______ 

Sociedad limitada _______ 

Sociedad anónima simplificada _______ 

Otra: _________ 
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De los siguientes estos recursos tecnológicos para la compra y venta de productos y servicios. 

                                                        * Los utiliza                        * No los utiliza  

Página Web _____                               ______                               ______ 

Facebook     _____                               ______                               ______ 

WhatsApp    _____                               ______                               ______ 

Instragam     _____                               ______                               ______ 

Linkelin       _____                                ______                               ______ 

OXL,            _____                               ______                               ______ 

Mercado Libre   _____                          ______                               ______ 

 

La empresa y su personal han tenido formación y capacitación en el uso comercio electrónico.  

Nunca              _____ 

Pocas veces     _____ 

Medianamente _____ 

Casi siempre    _____ 

Siempre           _____ 

 

Alguna vez ha recibido propuestas para la implementación de comercio electrónico. 

Nunca              _____ 

Pocas veces     _____ 

Medianamente _____ 

Casi siempre    _____ 

Siempre           _____ 
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Es importante el comercio electrónico como medio alternativo de venta en el sector autopartes. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

 

Considera que el comercio electrónico puede ayudar a consolidar su negocio de venta de 

accesorios de lujo y Autopartes. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

BARRERAS COMERCIO ELECTRÓNICO SECTOR AUTO PARTES 

En las siguientes preguntas se indaga por barreras que han dificultado la implementación del 

comercio electrónico, por esto se plantea una afirmación que se contesta según la percepción a la 

experiencia que se tenga al respecto, las opciones de respuesta en una escala Likert son las 

siguientes. 
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Existencia de Barreras Socioculturales 

El comercio electrónico es muy riesgoso y tiene pocas garantías cuando hay incumplimiento.  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Las personas prefieren la venta presencial (física) que comprar por internet (On Line)  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Las personas al comprar prefieren interacción con el vendedor, porque le genera confianza y 

credibilidad. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 
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Son pocos los negocios (ventas) que se concentran por internet; por lo general las personas, 

miran, pero poco compran. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existencia de Barreras Cognitivas 

Existe poco conocimiento de cómo funciona el comercio electrónico.  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existe una amplia brecha digital, mucho desconocimiento y falta de alfabetización digital, esto 

dificulta el comercio digital. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 
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Existe poco conocimiento y habilidad para el manejo del proceso de compra y venta por medios 

electrónicos, por parte de vendedores y compradores. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existencia de Barreras Económicas y tecnológicas 

Existe una amplia brecha digital de acceso de las personas al comercio electrónico, por falta de 

conectividad y de recursos económicos.  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existe un bajo nivel de Bancarización y poco uso de tarjetas de crédito y débito. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 
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El ecosistema de emprendimiento nacional no está focalizado en proyectos relacionados con el 

comercio electrónico. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existe poca flexibilidad por parte de algunos comerciantes a la modalidad de pago que dificultan 

la compra de bienes y servicios.  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existe poco desarrollo de la infraestructura y la industria logística del país, que dificultan el 

comercio electrónico.  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 
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Existe gran cantidad de requisitos en documentos y monetarios para el comercio electrónico 

internacional.  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existencia de Barreras Regulatorias o Normativas  

Existen normas que dificultan el comercio electrónico.  

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 

Existen normas cambiarias o aduaneras que impiden o restringen el pago Online. 

Totalmente en desacuerdo          ______ 

En desacuerdo                             ______ 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo ______ 

De acuerdo                                  ______ 

Totalmente de acuerdo                ______ 
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Caracterización de Empresario 

Nombre de quien contesta la entrevista: _______________________________ 

Número de teléfono quien contesta la entrevista: _____________ 

Su Edad se encuentra entre: 

18 y 30 años____ 

31 y 40 años____ 

41 y 50 años____ 

51 y 60 años____ 

61 y más años____ 

Nivel de educación: 

Primaria_____ 

Bachiller_____ 

Técnico_____ 

Tecnólogo_____ 

Profesional_____ 

Especialista_____ 

Magister_____ 

Estrato socioeconómico: 1___ 2____ 3____ 4____ 5____ 

 

Muchas gracias… 

 


