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1. INTRODUCCION

Con base en los resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas en las provincias
seleccionadas —y, por consiguiente, en los municipios correspondientes— a comerciantes
formalmente matriculados en la Camara de Comercio de Facatativd, se identificaron
tendencias relevantes que permiten comprender mejor el contexto comercial local. Se
presenta el informe final, sustentado en los criterios juridicos que determinan cuando una
practica puede ser reconocida como costumbre mercantil y, por tanto, erigirse en fuente
del derecho. De acuerdo con lo establecido en el articulo 3.2 del Cédigo de Comercio, la
costumbre mercantil tiene la misma autoridad que la ley comercial, siempre que no la
contrarie expresamente y que los hechos constitutivos sean publicos, uniformes y
reiterados en un lugar determinado.



Este informe consolida, en un solo documento, todos los componentes definidos para el
estudio, de conformidad con los entregables establecidos por la Cdmara de Comercio de
Facatativa. En particular, integra: el informe final del estudio, el analisis juridico de las
costumbres identificadas, la comparacién normativa correspondiente y las conclusiones
juridicas derivadas. De este modo, se garantiza una presentacion estructurada, coherente
y completa del proceso desarrollado.

2. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

El presente estudio constituye una fase preliminar de cardcter técnico-juridico,
indispensable para el proceso de certificacidon formal. Su propdsito es identificar, analizar y
validar aquellas prdacticas comerciales que podrian constituirse como costumbres
mercantiles, con el fin de contribuir a la estandarizacidon normativa y al fortalecimiento de
la competitividad empresarial en la regién.

Este tipo de estudios fortalece:
e Laseguridad juridica de los empresarios locales.
e La confianza comercial entre los actores econdmicos.
e La modernizacién normativa, al reconocer practicas vivas y articularlas con el
derecho positivo.

Asimismo, promueve el didlogo entre la tradicién y la regulacién, especialmente en
contextos con alta informalidad o donde la ley escrita no regula con suficiente detalle
determinadas situaciones comerciales.

2.1. Importancia de la Certificacion de Costumbres

La certificacion de costumbres mercantiles permite dotar de seguridad juridica a las
practicas comerciales regionales, lo cual resulta crucial para facilitar la resolucion de
controversias, mejorar la contratacion entre partes y fortalecer la institucionalidad
econdmica local. El proceso de certificacién debe estar precedido de un estudio juridico
riguroso que valide su legalidad y su aplicacién practica en los contextos empresariales y
comerciales especificos.

En el derecho colombiano, el sistema de fuentes del derecho mercantil esta jerarquizado
asi:

Normas imperativas del Cédigo de Comercio y otras leyes mercantiles.

Pactos contractuales vdlidamente establecidos.

Costumbre mercantil.

Principios generales del derecho y analogia.

Goviesl
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Esto significa que la costumbre mercantil solo opera si no hay una norma imperativa ni

pacto que regule el asunto. No puede contradecir el orden publico ni normas legales de
cardacter obligatorio.

El proceso de certificacion busca formalizar la existencia de practicas mercantiles en
contextos territoriales y sectoriales especificos, dotdndolas de validez juridica a través de
un procedimiento técnico y probatorio.

En Colombia, la Superintendencia de Industria y Comercio ha reconocido el papel de las
Camaras de Comercio como entes facultados para adelantar este tipo de estudios,
mediante metodologias validadas que permitan sustentar técnicamente la existencia de la
costumbre.

El valor normativo de la certificacion es doble:

e Probatorio, pues sirve como medio para acreditar la costumbre en procesos
judiciales.

e Normativo, porque puede ser utilizada por comerciantes en la redaccidon de
contratos o resolucion de conflictos.

3. OBIJETIVOS

3.1. Objetivo general

Identificar, documentar y analizar las practicas comerciales de los sectores de turismo y
comercio en la jurisdiccidon de la Cdmara de Comercio de Facatativa, con el fin de determinar
cudles de ellas cumplen los requisitos de publicidad, uniformidad, reiteracién y no
contrariedad con la ley, para ser reconocidas como costumbre mercantil y susceptibles de
certificacién.

3.2. Objetivos especificos:

1. Recopilar informacién mediante encuestas y trabajo de campo sobre las practicas
comerciales desarrolladas por los comerciantes de la regién en los sectores de turismo
y comercio.
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2. Analizar juridicamente las practicas identificadas, verificando el cumplimiento de los

criterios establecidos en el articulo 3° del Cédigo de Comercio?® para que puedan ser
consideradas costumbre mercantil.

3. Diferenciar entre aquellas practicas que constituyen meras tendencias empresariales
y las que reunen los requisitos para consolidarse como costumbre mercantil con valor
normativo.

4. Determinar el impacto de las costumbres mercantiles en la seguridad juridica y la
formalizacion empresarial de la regién, resaltando su valor para comerciantes,
empresarios y la Cdmara de Comercio.

5. Proporcionar insumos técnicos que respalden la funcion registral y certificadora de la
Cdmara de Comercio, consolidando su papel como garante de la transparencia y
legitimidad en las relaciones comerciales locales.

6. Contrastar las practicas comerciales frente a leyes, jurisprudencia, decretos y doctrina
juridica que pueda ser util.

4. ALCANCE DEL ESTUDIO

4.1. Alcance geografico y temporal

El estudio se llevd a cabo en las provincias de Sabana de Occidente, Gualivd y Tequendama,
territorios que conforman la jurisdiccién de la Camara de Comercio de Facatativa. Esta
delimitacion geografica responde a la necesidad de identificar practicas comerciales propias
del contexto local, donde la informalidad, la continuidad de ciertos usos tradicionales y la
frecuencia de relaciones comerciales generan condiciones propicias para el surgimiento de
costumbres mercantiles. En cuanto al alcance temporal, el analisis se enmarca en el periodo
comprendido entre 11 de agosto al 04 de septiembre de 2025, etapa en la que se
desarrollaron la recoleccién de datos, el andlisis juridico y la validacion de hallazgos.

4.2. Sectores econdmicos priorizados

Los sectores econdmico-productivos seleccionados para este estudio fueron el turismo y el
comercio, por su alto grado de actividad en la regidén y su impacto directo en la dindmica
empresarial local. Ambos sectores presentan una amplia variedad de practicas repetidas en
el tiempo, muchas de las cuales no se encuentran expresamente reguladas por la normativa
vigente. Esto los convierte en escenarios idéneos para el andlisis de usos mercantiles
susceptibles de ser reconocidos como costumbre juridica. Ademas, su desarrollo constante

! cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial, siempre
que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes y
reiterados en un lugar determinado”.
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y el protagonismo que ocupan en la economia regional justifican su priorizacion dentro del
estudio.

4.2.1. Turismo

El turismo representa un sector estratégico para el desarrollo de Cundinamarca, no solo por
su impacto econdmico, sino también por su valor cultural, social y ambiental. A
continuacion, se resumen sus principales aportes:

Importancia Econdmica

® Generacion de empleo: El turismo constituye una fuente directa e indirecta de

ocupacion en actividades como hoteleria, transporte, entretenimiento, gastronomiay
comercio artesanal, entre otras.
e Dinamizacién de la economia local: En municipios pertenecientes a la jurisdiccién de

la Cdmara de Comercio de Facatativd, como La Vega, Nimaima, Tobia y Villeta, el
turismo ha contribuido significativamente al fortalecimiento econémico local, gracias
al flujo constante de visitantes y a la diversificacion de la oferta de bienes y servicios.
e Impulso a la inversidon en infraestructura: El crecimiento del sector ha promovido

mejoras en vias de acceso, servicios publicos, conectividad digital y equipamiento
urbano en areas rurales y urbanas.

Importancia Cultural

® Preservacion del patrimonio: El turismo incentiva la conservacion de sitios

emblematicos dentro de la jurisdiccién, como el centro histérico de Villeta, el Camino
Real de San Francisco a Supata, o las iglesias coloniales de municipios como La Vega y
Tena.

® Promocidn de las tradiciones: Ferias agropecuarias, celebraciones religiosas, festivales

gastrondmicos y ferias artesanales contribuyen a mantener vivas las expresiones
culturales de la region, gracias al interés de los visitantes.
® Reconocimiento de la identidad local: La actividad turistica fomenta la valoracion de

la diversidad cultural de las provincias estudiadas, desde el legado de los pueblos
indigenas hasta las tradiciones campesinas que aln perviven en las zonas rurales.

Importancia Ambiental

10



Goiesll

e Conservacién de areas naturales: Parques como Chicaque, el paramo de Sumapaz, el

Embalse del Neusa o el Salto del Tequendama se han convertido en destinos de
ecoturismo, promoviendo su proteccion.
e Educacion ambiental: Actividades turisticas como senderismo, avistamiento de aves o

turismo rural sensibilizan al visitante sobre la importancia de los ecosistemas.

Importancia Social

® (Cohesidn comunitaria: El turismo bien gestionado fomenta la organizacidén

comunitaria y el trabajo colectivo, por ejemplo, en rutas campesinas o redes de
turismo rural.
o Orgullo territorial: Al recibir visitantes, muchas comunidades refuerzan su sentido de

pertenencia y orgullo por su entorno y cultura.
e Oportunidades para jovenes y mujeres: Emprendimientos turisticos abren espacios de

inclusién y liderazgo local.

4.2.2. Comercio
El comercio desempefia un papel fundamental en el desarrollo econémico y social del
territorio, especialmente en las provincias de Sabana de Occidente, Gualivd y Tequendama.
Su relevancia se sustenta en la ubicaciéon estratégica del departamento, su diversidad

productiva y la creciente articulacién con mercados regionales y nacionales.

A continuacidn, se presenta un analisis de sus principales aportes:

Importancia Econdmica

® Generacién de empleo: El comercio es uno de los sectores con mayor capacidad de

absorcién laboral en la region, particularmente en municipios como Facatativa, Madrid
y Mosquera, donde existe un alto dinamismo empresarial y poblacional.
e Encadenamiento productivo: La actividad comercial esta estrechamente vinculada con

sectores como la agricultura, la ganaderia, la industria, el transporte y el turismo. Los
bienes producidos en zonas rurales o industriales son comercializados localmente o
distribuidos hacia Bogotd y otros centros de consumo.

e Contribucion al crecimiento regional: El comercio aporta de manera significativa al

Producto Interno Bruto departamental, favoreciendo el crecimiento sostenido de Ila
region y consoliddndose como un motor clave de su economia.
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Clasificacion por tipo de producto o servicio

e Comercio de bienes duraderos: Incluye la venta de productos como

electrodomésticos, vehiculos, muebles y herramientas, que tienen un ciclo de vida
prolongado.
e Comercio de bienes no duraderos: Se refiere a productos de consumo frecuente, como

alimentos, bebidas, ropa y articulos de higiene.
e Comercio de servicios: Comprende actividades como reparaciones, soporte

tecnolégico, logistica, asesorias y otros servicios especializados.
e Comercio minorista y mayorista: La regidén presenta una estructura comercial mixta,

donde coexisten pequefios comercios de atencién directa al consumidor y empresas
mayoristas que abastecen a otros negocios.
e Plazas y mercados municipales: En los municipios objeto del estudio, las plazas de

mercado siguen siendo espacios clave de intercambio econdmico, especialmente para
productos agricolas, artesanales y del hogar.
e Centros comerciales y grandes superficies: En municipios como Facatativd, Madrid,

Mosquera y Villeta, se ha consolidado la presencia de centros comerciales y superficies
de gran escala, lo que ha impulsado la modernizaciéon del comercio local, atraido
inversion formal y mejorado el acceso a una oferta mas diversificada de bienes y
servicios.

e Comercio informal: Aunque plantea retos en términos de regulacién y formalizacién,

representa una fuente de sustento para numerosas familias y un reflejo de la
capacidad de adaptacién econdmica de las comunidades.

4.2.3. Transformacion Digital y Nuevas Oportunidades

La transformacién digital y el surgimiento de nuevos modelos de negocio han generado
cambios sustanciales en los sectores de turismo y comercio dentro del ambito territorial del
estudio. La adopcién de tecnologias, impulsada en parte por la pandemia, ha redefinido las
formas de comercializacién, promocién y consumo de bienes y servicios.

Principales aportes:

e Digitalizacidn del comercio: En los municipios incluidos en este estudio, un nimero

creciente de comerciantes ha incorporado redes sociales, plataformas de venta en
linea y medios de pago electrénicos como parte de sus operaciones. Esto ha
ampliado sus canales de distribucion, mejorado su visibilidad y permitido el acceso
a nuevos mercados, incluso fuera de su entorno inmediato.

e Turismo como motor comercial: El turismo no solo moviliza servicios de hospedaje

y recreacion, sino que genera oportunidades de negocio adicionales. En destinos
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como Villeta, La Vega y Tobia, la llegada de visitantes ha dinamizado la venta de
artesanias, productos agroindustriales, alimentos tipicos y flores, fortaleciendo el
comercio local e impulsando el encadenamiento productivo en las zonas rurales y
urbanas.

5. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

El estudio que actualmente desarrolla la CAmara de Comercio de Facatativa, en alianza con
la firma de consultoria, asesoria y formacidon empresarial Family Firm Consulting S.A.S., se
estructurd en cuatro fases metodoldgicas. Dicho esquema responde a un enfoque técnico-
juridico, acorde con las directrices recomendadas para la elaboracidon de estudios de
costumbres mercantiles, e incorpora de manera integral los componentes necesarios para
garantizar rigurosidad, objetividad y validez en sus resultados.

5.1. FASE 1: Diagnostico Inicial y Marco Conceptual

En esta primera etapa se llevard a cabo un analisis integral que permita establecer las bases
del estudio. Las principales actividades comprenden:

Analisis preliminar del marco normativo aplicable

Revisidn de la normativa vigente y su alcance en relacion con la certificacién de
costumbres mercantiles, identificando disposiciones juridicas, lineamientos técnicos
y criterios de aplicacion.

Construccion del Marco Conceptual

Definicion de los conceptos, categorias y lineamientos metodolédgicos que
orientaran el desarrollo del estudio, asegurando coherencia técnica y juridica en
todas sus fases.

Identificacion de actores clave

Mapeo vy caracterizaciéon de los principales gremios, asociaciones, empresarios y
grupos representativos del sector, con el fin de garantizar su participacion en el
proceso.

Revision de estudios previos

Recopilacion y analisis de investigaciones, diagndsticos y antecedentes relevantes
gue permitan fortalecer el enfoque metodolégico y evitar duplicidad de esfuerzos.
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5.2. FASE 2: Disefio metodoldgico y herramientas aplicadas

En esta fase se establece la estructura técnica y operativa que permitira la recoleccién y
analisis de la informacidn, garantizando rigurosidad y pertinencia en los resultados. Las
actividades principales son:

Calculo del tamaiio de la muestra

Determinacién de la muestra representativa de acuerdo con la férmula para
poblaciones finitas, considerando el universo de actores y los niveles de confianza'y
error aceptados.

k‘gpN

n= —
e?(N-1)+k*pq

Disefio metodoldgico ajustado al contexto local

Adaptacion de los instrumentos y técnicas de recoleccion de datos (formularios,
entrevistas, procesos de validacidn) a las caracteristicas propias del entorno
econdmico y social del territorio.

Definicidn de criterios de costumbres mercantiles

- Establecimiento de pardametros técnicos y juridicos que permitan identificar,
clasificar y evaluar las practicas mercantiles sujetas a certificacion.

- Elaboracién de instrumentos de levantamiento de informacién

- Construccion de encuestas, guias de entrevistas y matrices de evaluacién,
orientadas a obtener datos precisos y verificables.

Preparacion logistica y operativa

- Definicién del cronograma de ejecucion.

- Seleccidn de la muestra segun los criterios establecidos.

- Planeacién de recursos técnicos, humanos y operativos necesarios para el
levantamiento de informacién en campo.

5.2.1. Cdlculo de la muestra

En su esencia, la segmentacién implica identificar y categorizar grupos distintos dentro de
una audiencia mas amplia segun caracteristicas compartidas. Estos grupos pueden definirse
usando diversos criterios como demografia, comportamiento, psicografia o geografia. Esto
asegura que quienes realicen investigaciones puedan identificar necesidades o preferencias
especificas entre las audiencias objetivo, lo que a su vez garantiza datos e insights mas
eficientes y precisos.
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Dentro del estudio de costumbres mercantiles aplicables a los sectores de turismo y

comercio de La Camara de Comercio de Facatativa, se realiza una validacién de las
conductas de sus afiliados. De esta manera, se establece el universo de comerciantes donde
se validara las diferentes Costumbres y la muestra representativa de la misma. Sobre esa
muestra, se aplican encuestas telefénicas y/o personales para verificar con los comerciantes
del sector en realidad qué prdcticas aplican y posteriormente validar si cumplen los
requisitos de publicidad, uniformidad, reiteracion, vigencia y obligatoriedad.

El propdsito de encuestar a un gran numero de personas es, en el fondo, intentar
comprender las opiniones o comportamientos de un determinado grupo poblacional.
Como evidentemente no es factible tomar una muestra de todos y cada uno de los
miembros de un sector social, demografico, etc., lo que se hace es tomar una muestra
aleatoria de parte de las personas que entran dentro del sector concreto que se quiere
estudiar y esta muestra representara a la poblacién total a investigar.

Dado que no es viable consultar a cada individuo del universo poblacional, se recurre a una
técnica llamada muestreo. Esta consiste en seleccionar, de forma aleatoria, un niumero
representativo de personas que refleje fielmente al total de la poblaciéon que se desea
estudiar.

El tamafio de la muestra es un concepto clave en estadistica y en la investigacién de
mercado. Aplica cada vez que se desea encuestar a un grupo grande de personas,
especialmente cuando se busca comprender las caracteristicas de una poblacidon amplia.

k?gpN
e?(N-1)+k?pq

=

Esta formula tiene las siguientes variables:

VARIABLE DESCRIPCION

N Tamaiio de la poblacién

e Margen de error (por ejemplo, 0.05 para +5%)
k Nivel de confianza (valor Z)

p Probabilidad de éxito (usar 0.5 si se desconoce)
q Probabilidad de fracaso (q=1 - p)
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Determinar el Tamaiio de la Poblacion: Este es el nimero total de individuos en el grupo
gue deseas estudiar. Por ejemplo, si estas encuestando a todos los habitantes de una
ciudad, este numero sera la poblacidn total de esa ciudad.

Definir el Nivel de Confianza: Este es el grado de certeza que deseas tener en tus resultados.
Un nivel de confianza comuUnmente utilizado es del 95%, lo que significa que, si repitieras el
estudio muchas veces, el 95% de las muestras incluirian el verdadero pardmetro de la
poblacion.

Establecer el Margen de Error: Este es el rango dentro del cual esperas que caigan los
resultados de tu muestra en relacion con la poblacién. Un margen de error tipico es del 5%
o menos. Esto indica que los resultados de la muestra pueden variar en mas o menos 5
puntos porcentuales respecto a la poblacion.

La probabilidad de éxito y fracaso son 0.5, ya que se desconoce con certeza las
caracteristicas de la poblacién.

Usar la Formula para Calcular el Tamaifio de la Muestra: Una vez se tienen todos los
parametros de la férmula, se hace el calculo de la muestra para la encuesta.

5.2.2. Valores para el nivel de confianza

El propdsito de aplicar encuestas a un numero significativo de individuos radica en obtener
una comprension mas profunda de las opiniones y comportamientos de un grupo
poblacional determinado. Dado que no es viable incluir a la totalidad de los miembros de
un sector social o demografico, se recurre a la seleccién de una muestra aleatoria que
incluya a una parte representativa de dicho grupo. Esta muestra, en consecuencia, permite
inferir las caracteristicas y tendencias del conjunto total de la poblacion objeto de estudio.

e El valor mas utilizado de confianza es del 95%.
e El Valor de confianza aceptable esta en la escala del 90% al 99%.
e La determinacion del nivel de confianza a utilizar en cada estudio depende de

factores como el tiempo proyectado para el estudio, el presupuesto asignado vy el
nivel de exactitud que requiera cada proyecto.
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i COMFIANZA 95% 94% 93% 92% 919%,
Ee margen de error 0,05 0,06 0,07 0,08 0,095
i nivel de contfianza 1,96 1,88 1,81 1,75 1,?05
ip probabilidad de éx 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5!
iq probabilidad de fra 0,5 0,5 0,5 0,5 0,55
in 14.982,24 13.798,83 12.805,04 11.957,40 11.204,80!
E 39,96 57,04 77,26 100,60 12?,075
I Muestra 38 242] 66| 119] s8]

Para nuestro estudio de costumbres mercantiles, hemos tomado un nivel de confianza del
94% y se toma una muestra de 242 negocios, y como tenemos algunas preguntas especificas
para un segmento de nuestra poblacion, en dichos casos tomaremos el nivel de confianza
del 90% y una muestra de 88 negocios para mantener el nivel estadistico de confianza
aceptable.

5.3. FASE 3: Trabajo de campo, andlisis y validacion de la
informacion

En esta etapa se ejecutan las actividades orientadas a la recoleccion, depuracion y
verificacidn de la informacién, con el propdsito de garantizar su validez técnica y juridica.
Las acciones principales comprenden:

e Aplicacion de instrumentos de recoleccion de informacién mediante encuestas y
entrevistas dirigidas a los diferentes actores de comercio y turismo.
e Identificacidon y andlisis de patrones para determinar convergencias, frecuencia y
consistencia en las practicas observadas.
e Clasificacion de las costumbres segun los sectores econdmicos evaluados.
e Revision y consolidacion de resultados obtenidos en el trabajo de campo.
e Analisis juridico de cada practica identificada, verificando el cumplimiento de los
tres requisitos legales establecidos:
o Publicidad
o Reiteracion
o Uniformidad
e Evaluacion de la aplicabilidad juridica de las costumbres mercantiles, asegurando
gue no contravengan normas imperativas ni disposiciones de orden publico.
e Contraste con la normatividad vigente y la jurisprudencia relevante, para
garantizar la coherencia y pertinencia de los hallazgos.

5.3.1. Poblacion Encuestada
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La siguiente tabla resume la poblaciéon de establecimientos comerciales y turisticos

encuestados en cada provincia. En la regidn del Gualiva se superé la muestra proyectada,
alcanzando un 151% de cobertura. En la provincia de la Sabana de Occidente se logré el
100% de la muestra establecida. Por otro lado, la provincia del Tequendama presentd
mayores dificultades para aplicar las encuestas, tanto fisicas como virtuales, alcanzando un
cumplimiento del 87%. En esta ultima regidn se habia proyectado una muestra de cinco
establecimientos turisticos (incluyendo restaurantes, hoteles y otros negocios del sector),
pero solo se logrd encuestar a cuatro.

. Municipio Matriculados Muestra Encl..lestas

Provincia Realizadas |% Cumpl

VILLETA 1406 23 43

SASAIMA 294 5 5

NIMAIMA 170 7 9

NOCAIMA 202 6 7

LA VEGA 710 23 35

Gualiva SAN FRANCISCO 395 11 14
75 113 151%

FUNZA 2118 34 35

MADRID 2232 34 33

Sabana de FACATATIVA 3001 47 48

Occidente MOSQUERA 2609 39 38

EL ROSAL 514 8 6

ZIPACOM 86 1 4
164 164 100%
Tequendama |CACHIPAY 305 5 4 87%
14042 243 281 116%

Es importante dentro del andlisis de las encuestas, diferenciar a los grupos entrevistados de
comercio y turismo, ya que tenemos preguntas que estan enfocadas especificamente al
sector de turismo o al sector de comercio.

e En primera instancia tenemos el sector de comercio, donde se entrevistaron
negocios como almacenes de ropa, ferreterias, almacenes de productos naturales,
veterinarias y otros establecimientos encontrados principalmente en la provincia de
la Sabana de Occidente.

Municipio - Suma de Puntos: Municipio

EL ROSAL 5
Facatativa 31
Funza 25
Madrid 23
Mosquera 21
Villeta 2
Total general 107
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e Respecto al segundo segmento de la encuesta el sector de turismo, encontramos
dentro de este los restaurantes, hoteles y empresas de turismo, donde se abarcaron
las tres provincias, pero se hizo un énfasis principal en la provincia del Gualiva por
ser la regién de mayor desarrollo turistico.

Suma de Puntos:
Municipio  Municipio
Cachipay 4
EL ROSAL 1
Facatativa 17
Funza 10
La Vega 35
Madrid 10
Mosquera 17
Nimaima 9
Nocaima 7
San
Francisco 14
Sasaima 5
Villeta 43
Zipacdn 4
Total
general 174

e Dentro de las encuestas se detectd como hallazgo importante, la prevencion de las
personas a suministrar abiertamente la informacién solicitada, si bien se hacia la
presentacion del estudio que se estaba realizando, las personas se mostraron
prevenidas en sus respuestas y se encontraron varios establecimientos cerrados
completamente.

5.4. FASE 4: Entrega de informe final y socializacion

En esta fase se consolidan y presentan los resultados del estudio, integrando los hallazgos
técnicos, juridicos y metodoldgicos para su validacion y uso institucional. Las actividades
principales son:

Elaboracion del informe final

- Sintesis de hallazgos, analisis y conclusiones.

- Inclusién de recomendaciones estratégicas y anexos técnicos que respalden los
resultados.

Contexto y marco normativo
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Presentacién del marco juridico aplicable y de las disposiciones normativas que
sustentan la certificacion de costumbres mercantiles, con sus alcances e
implicaciones.

Presentacion de resultados a la Cdmara de Comercio de Facatativa
Socializacion de los principales hallazgos, conclusiones y propuestas, mediante
jornadas de exposicion y didlogo con los actores institucionales y gremiales.

Evaluacion juridica de los resultados

Redaccién de conceptos aplicables y analisis juridico de las practicas identificadas,
con el fin de garantizar la validez y aplicabilidad de las costumbres mercantiles
certificadas.

6. Informe Estadistico Estudio Mercantil

El presente informe expone los resultados obtenidos a partir de las encuestas aplicadas de
manera presencial a comerciantes, restaurantes, hoteles y otras entidades vinculadas al
sector turistico en las provincias de Sabana de Occidente, Gualiva y Tequendama, dentro
de la jurisdiccién de la CdAmara de Comercio de Facatativa.

El principal objetivo de esta encuesta fue identificar, evaluar y sustentar las practicas
comerciales y turisticas en la region, con el fin de contar con informacién actualizada y
relevante que sirva como base para el andlisis y la toma de decisiones estratégicas.

La encuesta fue estructurada en seis segmentos tematicos, cada uno enfocado en aspectos
especificos del entorno comercial y turistico de la regién:

Arrendamiento de inmuebles comerciales: Se indagdé sobre las condiciones,
procesos y factores relacionados con el alquiler de locales comerciales.

Compraventa de inmuebles: Dirigido a propietarios de establecimientos, este
maodulo exploré las caracteristicas del proceso de adquisicién de sus locales.

Comercio retail: Incluyé preguntas generales sobre la dinamica comercial en el
contexto regional.

Servicios de hospedaje: Abordé aspectos especificos de los negocios dedicados al
alojamiento.
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cafeterias y otros

Servicios turisticos, recreativos y culturales: Profundizé en las actividades

desarrolladas en la region que promueven el turismo y la cultura.

Esta investigacion permite comprender mejor el panorama actual del comercio y el turismo

en estas tres provincias, asi, el cuestionario se prepard con el enfoque e intencién de

determinar la existencia de practicas mercantiles que permitieran llegar a una conclusién

clara y contundente con relacidn a la existencia de costumbres mercantiles.

6.1. SEGMENTO ARRENDAMIENTO INMUEBLES COMERCIALES

En estos segmentos de la encuesta se tiene en cuenta la totalidad de encuestados y se parte

de la siguiente divisién encontrada en dicha poblacién:

Indique si el Local comercial donde funciona su negocio se encuentra Suma
Municipio

es:
Propio

Se encuentra en Arriendo
Total general

70
211
281

de

Puntos:

Esto nos indica que la tendencia se presenta en su mayoria, en el arrendamiento comercial,

sobre el cual realizaremos el analisis de las preguntas realizadas.

6.1.1. Pregunta 2. Indique la via que utilizo para enviar los

documentos necesarios para presentar la solitud para tomar

en arrendamiento el inmueble.

Indique si el Local comercial donde funciona su negocio | Suma de Puntos: | Punt.

se encuentra es: Municipio pregunta
Propio 70

Aplicacién escrita en papel. 14

No tengo la informacion 16

Se acude a la inmobiliaria 8

Se negocia en forma directa con los propietarios. 173
Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281

% General
25%

75%

%
Particular

7%
8%
4%
82%
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En esta pregunta encontramos que, los contratos de arrendamiento se realizan
principalmente entre los arrendatarios y el propietario del inmueble. Hay un nivel de
confianza entre los arrendatarios de realizar el contrato directo con los propietarios de los
inmuebles, mientras que solo el 4% de los encuestados respondieron que se hacia con una
inmobiliaria. Tenemos un 7% que no nos especificd si era con el propietario o con una
inmobiliaria, solo que se hizo de manera escrita, y un 8% de los encuestados en los que la
persona que atendid la encuesta no tenia la informacion al momento de realizarse esta.

250
211
200 173
150
100
70
50
14 16 I
Propio Aplicacidn escrita No tengo la Se acude ala Se negociaen  Total Se encuentra
en papel. informacion inmobiliaria forma directa con en Arriendo

los propietarios.

6.1.2. Pregunta 4. Al tomar el arrendamiento se autoriza al
Arrendador para realizar reportes a centrales de riesgo en
caso de incumplimiento.

Indique si el Local comercial donde Al tomar el arrendamiento se autoriza al Arrendador para realizar
funciona su negocio se encuentraes:  ~ reportes a centrales de riesgo en caso de incumplimient ~ Suma de Puntos: Municipio %
- Propio No Tengo Informacion 70
Total Propio 70
—/Se encuentra en Arriendo No Tengo Informacion 43 20%
NO 120 57%
Sl 48 23%
Total Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281

Con referencia a la pregunta sobre si se autoriza al arrendador para reportar a centrales de
riesgo en caso de incumplimiento, el 57% contestd que no se da la autorizacién, el 23%
manifiesta que si se da la autorizacion y el 20% no sabe la respuesta.

6.1.3. Pregunta 5. Indique si para la solicitud de contrato de
arrendamiento se paga estudio del cliente
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Respecto a la pregunta sobre si para la solicitud de contrato de arrendamiento se paga
estudio del cliente, los encuestados manifestaron en un 71% que no se paga por el estudio,

el 10% expresé que si se paga y el 19% que no sabia la respuesta.

Indique si el Local comercial donde Indique si para la solicitud de contrato de arrendamiento se paga

funciona su negocio se encuentra es: | ~ | estudio del cliente v  Suma de Puntos: Municipio %

=Propio (en blanco) 70

Total Propio 70

=/Se encuentra en Arriendo NO 149 71%
No tengo la informacion 40 19%
Si 22 10%

Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281

Indique si para la solicitud de contrato de
arrendamiento se paga estudio del cliente

®NO = Notengo lainformacion Si

6.1.4. Pregunta 6. Paratomar enarrendamiento uninmueble se
suscribe pagaré u otro titulo valor como parte de los
soportes del contrato.

En la pregunta sobre si para tomar en arrendamiento un inmueble se suscribe un pagaré u
otro titulo valor como parte de los soportes del contrato, se obtuvo que un 65% respondid
gue no se firma, un 9% contestd que si se firma y un 25% que no tenia informacion.

Indique si el Local comercial donde Para tomar en arrendamiento un inmueble se suscribe pagaré u otro titulo valor

funciona su negocio se encuentra es: ~ |como parte de los soportes del contrato. v Suma de Puntos: Municipio %

=Propio (en blanca) 70

Total Propio 70

©iSe encuentra en Arriendo NO 138 65%
No tengo la informacién 53 25%
Sl 20 9%

Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281
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Para tomar en arrendamiento un inmueble se suscribe pagaré u otro titulo valor
como parte de los soportes del contrato.

s NO = Notengo lainformacién =Sl

6.1.5. Pregunta7.Paratomaruninmueble qué tipo de contrato

se celebra:

Indique si el Local comercial donde funciona su Suma de Puntos: |Punt. %
negocio se encuentra es: Municipio pregunta |Pregunta
Propio 70
Arrendamiento. 174 82%
Concesion. 2 1%
No tengo la informacion 35 17%
Total Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281

250

211

200 174

150

100

70
50 35
: [
0 R —
Propio Arrendamiento. Concesion. No tengo la Total Se encuentra
informacion en Arriendo

En esta pregunta se busco aclarar si se realizaba un contrato de arrendamiento tradicional
o si se utilizaba algun contrato diferente, encontrando que el 82% de los encuestados
contestaron que se maneja un contrato de arrendamiento tradicional, el 1% de los
encuestados respondid que se realiza un contrato de concesidn y el 17% contesto que no
tenia informacidn al respecto.
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6.1.6. Pregunta9. Indique si el contrato de arrendamiento para
inmueble comercial se celebra:

En esta pregunta se buscaba evaluar el grado de formalidad de los contratos de
arrendamiento. De acuerdo con los resultados, el 78% de los encuestados manifestd que se
realizd un contrato formal por escrito, el 3% contestd que el contrato fue verbal y el 19%
no brindé informacién al respecto.

Indique si el Local comercial donde funciona su Suma de Puntos: |Punt. %
negocio se encuentra es: Municipio pregunta (Pregunta
Propio 70
Escrito 165 78%
No tengo la informacién 40 19%
Verbal. 6 3%
Total Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281

250
211

200
165

150

100
70

I °
O S |

Propio Escrito No tengo la Verbal. Total Se encuentra
informacion en Arriendo

6.1.7. Pregunta 10. Indique que garantia se solicita para la
celebracién del contrato de arrendamiento.
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Indique si el Local comercial donde funciona su Suma de Puntos: [Punt. %
negocio se encuentra es: Municipio pregunta |Pregunta
Propio 70

Codeudores 102 48%
Emisidn de Titulos valores o CDT. 1 0%
No hay Garantia. 47 22%
Pago de canones anticipados. 11 5%
Pdlizas de Seguros. 6 3%
No tengo la informacién 44 21%
Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281

En la pregunta relacionada con las garantias del contrato, el 48% respondid que se solicitd
codeudor, 22% manifestd que no hay garantias, el 5% declaré haber pagado cdnones
anticipados en garantia, el 3% expresé haber pagado una pdliza de seguroy el 21% no tenia
la informacién clara sobre las garantias.

250

211
200
150
102
100 70
47 44
50
1 I 1 6 I
0 | —
Propio Codeudores Emision de No hay Pago de Pélizasde  Notengola Total Se
Titulos Garantia. canones Seguros. informacién encuentra en
valores o anticipados. Arriendo

CDT.

6.1.8. Pregunta 12. Indique si el contrato de arrendamiento
para inmueble comercial se celebra:

Con relacidn a la pregunta sobre la forma en que se celebra el contrato de arrendamiento
del inmueble comercial, tenemos que un 74% contesta que se hace entre el propietario y el
arrendatario, un 1% indica que lo celebra mediante una inmobiliaria, y un 25% que no tiene
informacién al respecto.
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Indique si el contrato de arrendamiento para inmueble comercial se celebra:1 | - | Suma de Puntos: Municipio %

||:en blanco) 70
70

Entre el propietario y el arrendatario. 157 74%

No tengo la informacion 52 25%

Se celebra con una inmobiliaria 2 1%
211
281

Indique si el contrato de arrendamiento para
inmueble comercial se celebra:

2

= Entre el propietario y el arrendatario. = No tengo la informacion

Se celebra con una inmobhiliaria

6.1.9. Pregunta 13. Indique la comision recibida por el
intermediario en la celebracion de los contratos de
arrendamiento.

En la pregunta respecto a la comision recibida por el intermediario en la celebracién de los
contratos de arrendamiento, el 97% manifesté no tener la informacién.

Indique si el Local comercial donde Indique la comisién recibida por el intermediario en la

funciona su negocio se encuentra es: | * celebracion de los contratos de arrendamiento. ¥ Suma de Puntos: Municipio %

= Propio No tengo Informacion 70

Total Propio 70

= Se encuentra en Arriendo Entre el 1%y 5% 5 2%
Entre el 6% y 10% 1 0%
No tengo Informacién 205  97%

Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281
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6.1.10. Pregunta 14. El arrendatario debe hacer las adecuaciones
de Pisos, Cocinas, Cielos falsos, Sistema contra incendios,
entre otras.

Respecto a la pregunta sobre si el arrendatario debe hacer las adecuaciones de pisos,
cocinas, cielos falsos, sistema contra incendios, entre otras, se obtuvo que un 38% no tenia
la informacidén, un 34% contestd que si los realiza, un 18% contestd que no, y un 9% indicé
gue solo cuando son dafos mayores.

Indique si el Local comercial donde El arrendatario debe hacer las adecuaciones de Pisos, Cocinas, Cielos falsos,

funciona su negocio se encuentra es: |~ Sistema contra incendios, entre otras ~ Suma de Puntos: Municipio %

= Propio (en blanco) 70

Total Propio 70

=Se encuentra en Arriendo Cuando son dafios mayores 19 9%
No 39 18%
No tengo la informacion 81  38%
Si 7 3%

Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281

El arrendatario debe hacer las adecuaciones de
Pisos, Cocinas, Cielos falsos, Sistema contra
incendios, entre otras.

72 39

81

= Cuando son dafios mayores No No tengo la informacion Si

6.1.11. Pregunta 15. Quién debe obtener los permisos de Uso de
Suelo y Demas permisos necesarios para el funcionamiento
del establecimiento comercial.

En la pregunta referente a los permisos de uso de suelo y demas permisos necesarios para
el funcionamiento del establecimiento comercial, las respuestas muestran que un 39% de
los encuestados manifestd que fueron realizadas por el arrendatario, un 25% por parte del
propietario y un 36% no brindo informacion.
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Indique si el Local comercial donde funciona su Suma de Puntos: |Punt. %
negocio se encuentra es: Municipio pregunta |Pregunta
Propio 70
Arrendador, si es intermediario. 1 0%
Arrendatario. 82 39%
No tengo la informacion 76 36%
Propietario. 52 25%
Total Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281
250
211
200
150
100 82
70 76
52
50
l I
0
Propio Arrendador, si es Arrendatario. No tengo la Propietario. Total Se encuentra
intermediario. informacién en Arriendo

6.1.12. Pregunta 16. Quién debe obtener los permisos de
construccion, si el arrendamiento permite construccion.

Las respuestas muestran que un 36% manifiestan que las realiza el arrendatario, 30% que

las realiza el propietario y el 35% no tenia informacion al respecto.

Indique si el Local comercial donde funciona su Suma de Puntos: |Punt.
negocio se encuentra es: Municipio pregunta
Propio 70
Arrendatario. 75
No tengo la informacion 73
Propietario. 63
Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281

%
Pregunta

36%

35%
30%
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250
211

200

150

100 70

) I I
0 I
Propio Arrendatario. No tengo la Propietario. Total Se encuentra en

informacion Arriendo

6.1.13. Pregunta 17. Quién debe obtener los conceptos de
bomberos.

Con relacién al tramite de bomberos, el 50% manifiesta que lo realizé el arrendatario, el
18% manifestd que lo realizé el propietario y el 32% no brindd la informacion.

Indique si el Local comercial donde funciona su|Suma de Puntos: | Punt. %
negocio se encuentra es: Municipio pregunta | Pregunta
Propio /70
Arrendatario. 106 50%
No tengo la informacidn 68 32%
Propietario. 37 18%
Total Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281
250
211
200
150
100 70
50 I I
. [
Propio Arrendatario. No tengo la Propietario. Total Se
informacién encuentra en
Arriendo
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6.1.14. Pregunta 18. Cual es el plazo maximo de tolerancia ante

el retardo en el pago de canones de arrendamiento para
cobrar las sanciones.

Indique si el Local comercial donde funciona su|Suma de Puntos: | Punt. %

negocio se encuentra es: Municipio pregunta | Pregunta

Propio 70

De 1 a 15 dias. 141 67%

De 1 a 2 meses. 1 0%

De 15 a 30 dias. 4 2%

Mas de Dos meses. 2 1%

No hay sanciones 3 1%

No tengo la informacién 60 28%

Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281
250

211
200
150 141
100
70 60
50
1 4 2 3 I
o _ — — —_
Propio Delal5s Dela2 De 15a30 Masde Dos No hay No tengo la Total Se
dias. meses. dias. meses. sanciones informacion encuentra en
Arriendo

Con relacién a la consulta de la flexibilidad en el pago de los canones de arrendamiento, las
respuestas son: El 67% manifestd que tienen un plazo entre los primeros 15 dias de cada
mes, el 2% manifesté que tiene de 15 a 30 dias, el 1% manifestd que tienen 2 meses de
plazo, el 1% manifestd no tener sanciones y el 28% de los encuestados no brindo
informacién al respecto.

6.1.15. Pregunta 19. Cuadl es la sancion por retardo en el pago del
canon de arrendamiento.
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Indique si el Local comercial donde funciona su Suma de Puntos: |Punt. %
negocio se encuentra es: Municipio pregunta (Pregunta
Propio 70

1 canon de arrendamiento. 8 4%
2 cdnones de arrendamiento. 3 1%
3 cdnones de arrendamiento. 3 1%
Intereses moratorios. 88 42%
No hay sancion 51 24%
No tengo la informacidon 58 27%
Total Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281

En la pregunta correspondiente a la sancién que se tiene en caso de incumplimiento del

pago de los canones de arrendamiento, el 42% manifiesta que se deben pagar intereses

moratorios, el 24% manifiesta que no hay sancidn, el 4% manifiesta que se debe pagar un

canon de arrendamiento, el 1% manifiesta que se tienen que pagar entre 2 y 3 cdnones de

arrendamiento y el 27% no entregd informacion al respecto.

250 211
200
150
100 20 88
51 58
50
I ; : 1 1
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6.2. SEGMENTO COMPRAVENTA DE INMUEBLES

En el desarrollo se detecté una prevencién por parte de las personas a contestar la
encuesta, ademads, encontramos que las personas que nos atendieron eran administradores
del local o empleados de este, solo en unos pocos establecimientos nos atendieron los
propietarios. Bajo este panorama, los resultados obtenidos en este segmento de
compraventa de inmuebles no fueron los esperados, la respuesta mds comun fue no tener
informacidn al respecto, este segmento se componia de 12 preguntas, algunas de ellas con
la opcidn de complementar la respuesta. Mostraremos a continuacion los resultados, sin
embargo, desde el punto de vista estadistico no se pueden sacar conclusiones.
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6.2.1. Pregunta 25. Cobmo se pactan las condiciones para |

compraventa de inmuebles.

En el bloque de Compraventa, desafortunadamente no se obtuvieron respuestas de los
encuestados, el 75% de los encuestados contestd no tener informacion, 17% manifesté que
se realizo la promesa de compraventa por escrito.

Indique si el Local comercial d ~ Cémo se pactan las condiciones para la compraventa de inmuebl( ~  Suma de Puntos: Municipio

= Propio Escrito a través de promesa de compraventa. 12
Escrito en documento sin formalidades. 3
No tengo la informacion 53
Verbal. 2
Total Propio 70

6.2.2. Pregunta 26. Indique si el contrato de promesa de
compraventa se celebra Unicamente si hay financiacion

bancaria.
Indique si el Local comercial donde Indique si el contrato de promesa de compraventa se
funciona su negocio se encuentra es ~ | celebra inicamente si hay financiacién bancaria. | -~ Suma de Puntos: Municipio
=/ Propio No 13
No tengo la informacion 54
Si 3
Total Propio 70
+ Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281

Se evidencia que no es un requerimiento bancario, sin embargo, es mayor el nimero de
respuestas que no brindan informacién.

6.2.3. Pregunta 27. Indique el porcentaje del precio de
compraventa que se debe pagar para separar el inmueble.

En esta pregunta de compraventa nuevamente se tiene un 80% de no contestacion de la
pregunta, solo un 14% manifiesta que se cancelé un 10%, y el 6% manifestd que se canceld
el 20%.

33



Foe

Indique el porcentaje del precio de

Indique si el Local comercial donde compraventa que se debe pagar para

funciona su negocio se encuentra es: | ~  separar el inmueble. ~ |Suma de Puntos: Municipio

=IPropio 10% 10
20% 4
No tengo la informacion 56

Total Propio 70

+/Se encuentra en Arriendo 211

Total general 281

6.2.4. Pregunta 28. En los contratos de promesa de
compraventa sobre inmuebles se pactan arras o cldusula
penal, en qué porcentaje.

En esta pregunta de compraventa, nuevamente se tiene un 76% de no respuesta, mientras
qgue el 11% manifiesta que las arras son del 10%, y otro 11% manifesté que no se pactaron

arras.
Indique si el Local comercial donde En los contratos de promesa de compraventa sobre inmuebles se
funciona su negocio se encuentra es: - pactan arras o clausula penal, en qué porcentaje. - Suma de Puntos: Municipio
=IPropio 10%
20%
No se pactan.
No tengo la informacién 53
Total Propio 70
+/Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281

6.2.5. Pregunta 36. Quién Paga los costos de escrituracion.

En relacién con la pregunta de quién paga los costos de escrituracién, el 76% no suministro
informacidn, el 17% manifesté que se pagan en igual proporcion comprador y vendedor, y
el 7% manifesté que fue cancelado por el comprador.

Indique si el Local comercial
donde funciona su negocio se

encuentra es: ~ | Quién Paga los costos de escrituracion. |~  Suma de Puntos: Municipio

=IPropio Comprador y vendedor en igual proporcion. 12
Comprador. 5
No tengo la informacion 18
(en blanco) 35

Total Propio 70
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6.2.6. Pregunta 37. Quién Paga los costos de registro de |

compraventa.

En la pregunta de quién paga los costos de registro de la compraventa, se tiene un 77% que
no respondieron, el 14% manifiesta que se paga proporcionalmente, el 6% manifiesta que
fue cancelado por el comprador y el 3% manifiesta que lo pago el vendedor.

Indique si el Local comercial donde
funciona su negocio se encuentra es: |~ | Quién Paga los costos de registro de la compraventa. | ~ | Suma de Puntos: Municipio
-l Propio Comprador y vendedor en igual proporcién. 10
Comprador. ¥
Mo tengo la informacién BL
Vendedor. 2
Total Propio 70
+/Se encuentra en Arriendo 211
Total general 281

6.2.7. Pregunta 39. En qué momento se hace la entrega del

inmueble.

En la pregunta sobre el momento en que se hace la entrega del inmueble, se tiene un 76%
gue no respondiod, el 14% manifiesta que se entregd con la promesa de compraventa, el 7%
al momento de suscribir la escritura publica y un 3% manifesté que se pactd una fecha

especial.

Indique si el Local comercial donde

funciona su negocio se encuentra es: -~ En qué momento se hace la entrega del inmueble. ~  Suma de Puntos: Municipio
= Propio Al momento de suscribir escritura pablica de compraventa. 5
Al momento de suscribir promesa de compraventa. 10
No tengo la informacion 53
Se pacta una fecha especial. 2
Total Propio 70
211

+ Se encuentra en Arriendo

Total general 281

6.3. SEGMENTO COMERCIO RETAIL

El segmento de comercio retail fue aplicado a la totalidad de los entrevistados, dado que
representa una categoria transversal dentro del entorno comercial regional. Para el analisis
de este mddulo se tomd como base el total de 281 entrevistas realizadas, lo que permitio
obtener una visidon amplia y representativa de las dindmicas, percepciones y retos que
enfrentan los comerciantes en este sector.
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6.3.1. Pregunta 42. (Cual es el plazo regular de pago que
otorgan los proveedores?

La primera pregunta realizada referente al tema de comercio retail, corresponde al plazo
regular de pago que otorgan los proveedores, que también se puede interpretar como el
plazo regular que utiliza como empresa con sus proveedores.

L Comercioy (% Solo %
¢Cual es el plazo regular de pago que otorgan los proveedores? . .

Turismo Pregunta Comercio Pregunta
15 44 16% 7 7%
30 80 28% 48 45%
60 9 3% 6 6%
90 1 0% 1 1%
No me otorgan credito 145 52% 44 41%
(en blanco) 2 1% 1 1%
Total general 281 107

En esta pregunta se analizé primero el total de la poblacién, donde se ve que el 52% de los
encuestados no utilizé o no le otorgan crédito, el 28% utiliza un plazo de 30 dias, el 16%
utiliza un plazo de 15 dias y el 3% utiliza un plazo de 60 dias.

160 145
140
120
100 20
80
60 44
40
20 I 2 1 2
0 | N R
15 30 60 90 No me (en blanco)
otorgan
credito

Es importante resaltar en esta pregunta que, al tomar Unicamente la poblacién
estrictamente comercial, el porcentaje que utiliza crédito a 30 dias sube al 45% vy el
porcentaje que no utiliza crédito disminuye al 41%. En ambos segmentos se conserva una
politica tradicional de compra de contado.

6.3.2. Pregunta 43. ¢(Sobre qué montos de compras los
proveedores otorgan créditos?
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. 3 L Comercio y % %
éSobre qué montos de compras los proveedores otorgan créditos? .

Turismo Pregunta  Solo Comerc Pregunta
Antigliedad en las compras 73 26% 28 26%
Menos de 2.000.000 38 14% 10 9%
Menos de Un Salario Minimo (1.625.000) 2 1% 2 2%
No otorgan credito 130 46% 42 39%
ventas entre 2 y 5 Millones 23 8% 15 14%
ventas entre 5y 10 millones 9 3% 5 5%
Ventas Superiores a 10 Millones 3 1% 3 3%
ventas superiores a dos salarios minimos 1 0% 1 1%
(en blanco) 2 1% 1 1%
Total general 281 107

En relacidn con la pregunta sobre con qué montos de compras se otorgan créditos, la
respuesta es muy variada. El 46% no utiliza crédito, en el caso de comercio este porcentaje
baja al 39%, hay un 26% que manifiesta que no se otorga crédito por monto sino porque ya
hay una antigliedad en la relacién comercial que avala el crédito, el 14% del total de
encuestados habla de compras menores a los 2 millones, en el caso del segmento
netamente comercial el 14% manifiesta que el rango estd entre los 2 millones y 4 millones,
las demds respuestas varian dentro de un rango inferior al 10%.

140 130
120
100

80 73

60

38
40
23
20 9
2 l 3 1 2
0 — - — — —
Antigiedad Menos de Menos de No otorgan ventas ventas Ventas ventas  (en blanco)
en las 2.000.000 Un Salario credito entre2y5 entre5y 10 Superiores superiores
compras Minimo Millones  millones al0 a dos
(1.625.000) Millones  salarios

minimos

6.3.3. Pregunta 44. iQué tipo de descuentos o estrategias
comerciales otorgan los proveedores para posicionar un
producto nuevo?

En cuanto a la pregunta ¢Qué tipo de descuentos o estrategias comerciales otorgan los
proveedores para posicionar un producto nuevo?, se logra observar que del total de
encuestados, el 50% manifiesta que no hay estrategia en sus proveedores; cuando vemos
esta misma pregunta solo en los negocios de comercio, este porcentaje baja al 33%; luego
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tenemos un 27% del total de encuestados que hacen descuento sobre el precio; ahora, si
analizamos esta misma respuesta en los encuestados de comercio tenemos un 29%.
También tenemos un 10% del total de encuestados que manifiesta que los proveedores
entregan producto para muestra al consumidor; en el segmento de comercio en esta
respuesta tenemos un 20%; otra de las respuestas mas comunes fue el manejo de material
publicitario con un 9% del total de encuestados y un 15% en el segmento comercial.

¢Qué tipo de descuentos o estrategias comerciales otorgan los Comercioy |% %
proveedores para posicionar un producto nuevo? Turismo Pregunta  Solo Comerc Pregunta
No otorgan ningun descuento o estrategia 141 50% 35 33%
Se entrega material publicitario sin afectar precio ni producto 25 9% 16 15%
Se entregan productos para muestra al consumidor 27 10% 21 20%
Se hacen Descuentos en el precio 76 27% 31 29%
Se venden paquetes con productos adicionales gratuitos 10 4% 3 3%
(en blanco) 2 1% 1 1%
Total general 281 107
140
120
100
76
80
60
40 25 27
§ ] ] - :
0 |
No otorgan Se entrega Se entregan Se hacen Se venden (en blanco)
ningun descuento material productos para Descuentos enel paquetes con
o estrategia publicitario sin muestra al precio productos
afectar precio ni consumidor adicionales
producto gratuitos

6.3.4. Pregunta 45. {Permite que los proveedores organicen o
modifiquen la exposicion de productos en géndolas?

¢Permite que los proveedores organicen o modifiquen la exposicion

de productos gdndolas? Comercio y Turismo % Pregunta
No. 246 88%
Si. 33 12%
(en blanco) 2 1%
Total general 281

Continuando con la pregunta sobre si es permitido para los proveedores organizar o
modificar la exposicién de productos en las géndolas, la respuesta negativa es contundente,
con un 88% del total de encuestados. Solo el 12% permite la organizacidn de los productos

por parte de sus proveedores.
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6.3.5. Pregunta 46. iExige que los impulsadores de producto
exhiban la afiliacion a seguridad social para poder trabajar

desde su establecimiento?

éexige que los impulsadores de producto exhiban la afiliacion a

seguridad social para poder trabajar desde su establecimiento? Comercio y Turismo % Pregunta
No 19 7%
No se manejan impulsadoras 248 88%
Si 12 4%
(en blanco) 2 1%
Total general 281

En la pregunta referente a si se exige que los impulsadores de producto exhiban la afiliacién
a seguridad social para poder trabajar desde su establecimiento, la respuesta nuevamente
es contundente en no manejar impulsadores con sus proveedores.

122

= No = No se manejanimpulsadoras =Si = (en blanco)
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6.3.6.

Pregunta 47. ¢ Cuanto tiempo le concede a un proveedor
en producto nuevo para determinar si lo sigue adquiriendo?

Referente a la pregunta sobre cuanto tiempo se estipula con los proveedores para la
adquisicidon o no de un nuevo producto, la respuesta mas comun es que no se estipuld un
tiempo especifico con un 60%; el 14% manifiesta que se manejoé 2 semanas; luego tenemos
el 15% que manifiesta que se estipula 1 mes; tenemos un 9% que manifiesta que se
estipulan 2 meses, y un 2% que se establecen plazos diferentes.

éCudnto tiempo le concede a un proveedor en producto nuevo para [Comercioy |% %
determinar si lo sigue adquiriendo? Turismo Pregunta  Solo Comerc Pregunta
1 mes. 41 15% 20 19%
2 meses. 24 9% 20 19%
2 semanas. 39 14% 8 7%
No se estipulo 170 60% 53 50%
Otro. 7 2% 6 6%
Total general 281 107
200 170
150
100
50 4 - 39
] O 7
O - I
1 mes. 2 meses. 2 semanas. No se estipulo Otro.
6.3.7. Pregunta 49. {Que estrategias maneja para evitar que se

pierda producto por fecha de vencimiento?

Esta pregunta se realizd con respuesta multiple, para el analisis solo tomamos las personas
gue respondieron afirmativamente a la utilizaciéon de estrategias para el manejo de
productos con fecha de vencimiento, con un total de 90 encuestados, de los cuales 65 (un
72%) manifestaron tener un control de inventarios para controlar la rotacion y las fechas de
vencimiento como alarma para evitar el vencimiento de los productos; un 38% manifestd
comprar cantidades acordes a la rotacion de cada producto para evitar pérdidas; y el 19%
manifestd que cuando ya ve que los productos estan cerca a la fecha de vencimiento, aplica
promociones para que el producto se venda y no tener pérdidas de producto.
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Que estrategias maneja para evitar que se pierda producto por %
fecha de vencimiento Solo Comercio Pregunta
Control de Inventarios 65 72%
Control de las Compras 34 38%
Estrategias de Promocion de producto antes del vencimiento 17 19%
Total general 90

80

60

40 34

17
w —
0 I
Control de Inventarios Control de las Compras Estrategias de Promocion de

producto antes del
vencimiento

6.3.8. Pregunta 50. ¢Cual es el destino de un producto cuya
fecha de consumo se ha vencido o de mala calidad?

Se establece en esta pregunta que el 68% hace devolucién del producto a sus proveedores,
el 22% manifiesta que se hace destruccién interna, el 7% manifiesta que se utiliza como
alimento para animales y tenemos otras respuestas con el 1%. En esta pregunta tenemos
un 35% que manifiesta que no aplica en su negocio, este porcentaje se encuentra dentro
del segmento de turismo, en cuyas compras no aplica normalmente el tema de mala calidad

o vencimiento de sus insumos.

éCudl es el destino de un producto cuya fecha de consumo se ha Comercioy |Puntos

vencido o de mala calidad? Turismo Pregunta |% Pregunta

No aplica 97 35% 34 32%
Aprovechamiento interno 1 1% 1 1%
Es muy poco la devolucién y casi siempre responde 1 1% 1 1%
Se tienen unas alertas y se ponen en descuento 1 1% 1 1%
Se destruye. 41 22% 10 9%
Se devuelve al proveedor. 126 68% 58 54%
Si se trata de alimentos, se dispone para alimento de animales. 12 7% 1 1%
(en blanco) 2 1% 1 1%
Total general 281 107

Total Pregunta 184
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6.3.9. Pregunta 52. Cuando concede posibilidad de retracto o
cambios a sus clientes, otorga:

En el andlisis del comercio en general, se hizo la indagacién de la posibilidad que tienen los
consumidores de invocar el derecho de retracto o cambio de producto. En las respuestas
podemos ver una variabilidad en los criterios aplicados. Asi, el 50% contestd que no aplica
el retractro en la compra, o no le da la opcidn a sus clientes de devolver el producto, luego
tenemos un 33% que dice que tiene 1 hora para hacer la reclamacion, tenemos un 30% que
manifiesta que se concede una semana para hacer cambios y un 16% que dice que los
clientes tienen un dia para hacer la gestion de cambio o devoluciéon. También se tiene un
8% gue manifiesta que se concede un mes para esta gestion.
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¢Cuando concede posibilidad de retracto o cambios a sus clientes, [Suma de Puntos
otorga: Puntos: Pregunta |% Pregunta
A |No aplica 66
B |Nunca se pueden retractar de una compra. 79 28%
C |1 hora para devolver. 44 33%
D |1lafio 1 1%
E |1mes 11 8%
F |15 dias 4 3%
G |Cuando esta en mala calidad 1 1%
H |Demuestra que salié de mala calidad 1 1%
| |Dependiendo el producto y la garantia del proveedor 1 1%
J |Factura en mano y historia clinica 1 1%
K |Garantia de la fabrica 1 1%
L |Se les garantiza siempre y cuando no se use 1 1%
M |[Se verifica y se acepta para enviar al proveedor 1 1%
N |Sitienen el stickerny esta de ala calidad se cambia 1 1%
O |Siempre que sea por calidad del producto 1 1%
P |Solo en accesorios 1 1%
Solo talla o por hilo, se revisa si es por daio del cliente no se le 1
Q |reconoce 1%
R |Tiene que demostra cual es la falla de calidad 1 1%
S |Un dia para devolver el producto. 22 16%
T |Una semana para devolver el producto. 40 30%
(en blanco) 2
Total general 281 134
90
80 79
70
60
50
44
40
40
30
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20
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4
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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6.3.10. Pregunta 54. Cuando se concede retracto o cambio en
alguna compra:

Esta pregunta se realizd a todos los encuestados, teniendo un 47% de encuestados que
manifestaron que la pregunta no aplica en su negocio, mientras que, en el segmento
comercial, este porcentaje solo obtuvo un 15% de encuestados.

) Suma de Puntos: |Puntos Solo %
Cuando se concede retracto o cambio en alguna compra: L .
Municipio Pregunta % Pregunta  Comercio Pregunta

No aplica 133 16 15%
Otro. 6 4% 6 6%
Se devuelve el dinero. 31 21% 5 5%
Se entrega un bono para compra posterior. 4 3% 1 1%
Solamente se permite cambiar productos, pero no se devuelve dinero. 107 72% 79 74%
[Total general | 281 143 107

Esto nos lleva a tomar para nuestro andlisis el segmento solo de comercio, donde tenemos
un 74% de los encuestados que solo permiten cambio de producto, pero no se devuelve
dinero, el 5% si manifiesta que se hace devolucién de dinero y el 1% manifestd que entrega
un bono para compra posterior.

90

79
80
70
60
50
40
30
20
10 6 5 1
0 [ | N
Otro. Se devuelve el dinero. Se entrega un bono Solamente se permite
para compra cambiar productos,
posterior. pero no se devuelve
dinero.

6.3.11. Pregunta 56. éSe aplican tarifas diferentes por temporada
alta o baja?

De acuerdo con la pregunta sobre si se aplican tarifas diferentes por temporada alta o baja,
encontramos que la principal tendencia del mercado es mantener las mismas tarifas
durante todo el afno. Tenemos un 39% que maneja precios diferentes en temporada alta,
mientras que un 10% maneja precios diferentes en temporada baja.
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¢éSe aplican tarifas diferentes por temporada alta o baja? Suma de Puntos: N% Pregunta

En temporada Alta 110 39% 22 21%
En Temporada Baja 29 10% 23 21%
No. 113 40% 47 44%
(en blanco) 24 9% 15 14%
Total general 281 107

También podemos analizar la misma pregunta en el segmento comercial, y encontramos
que el 44% no hace variacién de precios, y el 21% de los establecimientos hace ajustes en

temporada alta o baja.

120 110 113

100
80
60

40
29
24

20

En temporada Alta En Temporada Baja No. (en blanco)

6.4. SEGMENTO SERVICIOS DE HOSPEDAIJE

El siguiente segmento de preguntas indaga el comportamiento del sector turismo y hace
referencia a los servicios de hospedaje en la region. Asi, en este segmento tenemos
principalmente la provincia del Gualiva, que es muy visitada por los turistas de todo el pais;
en una menor participacion a la provincia del Tequendama; finalmente a algunos municipios
de la provincia de la Sabana de Occidente.

Al respecto, es importante resaltar que, por encontrarnos en temporada baja, dicho factor
dificulté nuestra labor en los municipios ya que algunos establecimientos se encontraron
cerrados o no se encontraba la persona responsable del lugar. Asi mismo, es importante
mencionar que tratamos de hacer una cobertura no solo en el centro de cada municipio,
sino que nos desplazamos por las diferentes vias de acceso, pues es alli donde funcionan la
mayor cantidad de establecimientos de turismo.
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6.4.1. Pregunta 57. {Ofrece servicios de hospedaje?

Para el analisis de este segmento nos enfocamos en el segmento turismo, donde se logré
encuestar a un total de 174 establecimientos. Sobre esta pregunta en particular, 88
establecimientos manifestaron que ofrecian servicio de hospedaje, para nuestro andlisis
estadistico esto nos refleja un nivel de confianza del 91%.

6.4.2. Pregunta 58. A través de que canales hace la oferta de
servicio de Hospedaje.

Ofrece servicios | A través de que canales hace la oferta Suma de Punt. %
de Hospedaje de servicio de Hospedaje. Punt.os.: . Pregunta | Pregunta
Municipio

No. (en blanco) 86

Total No. 86

Si Directa. 21 24%
Referencia 1 1%
Plataformas de rentas cortas 1 1%
Plataformas de Turismo en linea. 27 31%
Redes Sociales. 38 43%

Total Si 88

Total general 174

Frente a la pregunta sobre los canales a través de los cuales se hace la oferta de servicios
de hospedaje, encontramos mucha diversidad en las respuestas, pues el 43% maneja redes
sociales como Facebook, Instagram, etc.; un 31% de establecimientos manejan plataformas
de turismo en linea; y un 24% manejan la promocion directa, el voz a voz.

= Directa.
m Referencia

m Plataformas de rentas cortas
1

= Plataformas de Turismo en
linea.

m Redes Sociales.
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intermediarios en turismo.

az

mDela3%

mDe3a5%

= De5a10%

= Mas del 10%

= No se utilizan Intermediarios

de turismo

= No tengo la informacién

Tl Y

Pregunta 60. Cuanto es la comision cobrada por |

Dentro del cuestionario, se indagd el porcentaje de comisidn que cobran los intermediarios

de turismo o plataformas de turismo, donde se obtuvo que un 25% no tenia informacion;
un 33% que no utilizaba intermediarios de turismo; un 19% que manifestd que el cobro era
de mas del 10%; un 10% que manifesté que estaba entre el 1y 3%; un 6% que manifestd

que este cobro estaba entre el 3% y 5%; y finalmente un 7% menciond que el porcentaje
estaba entre el 5% y 10%.

Ofrece servicios | Cuanto es la comisién cobrada por los it:lis_ de Punt.
de Hospedaje intermediarios en turismo. o Pregunta
Municipio
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si Dela3% 9
De 3 a5% 5
De 5 a 10% 6
Mads del 10% 17
No se utilizan Intermediarios de 29
turismo
No tengo la informacidn 22
Total Si 88
Total general 174

6.4.4.

reservar?

%
Pregunta

10%
6%
7%
19%

33%
25%

Pregunta 61. ¢Cuanto se exige de pago anticipado para
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De igual manera, se indagé frente a la exigencia de pago anticipado para reservar, donde se
evidencio que el 75% de los encuestados manifestd que se cobra mas de un 20%, mientras

que un 17% manifestd que no se exige un anticipo para la reserva. Por otro lado, se encontré
que el 5% de los encuestados exige menos del 10% y un 3% que exige entre un 10% y 20%.

m Entre el 10% y 20%
m Mas del 20%
= Menos del 10%

= No se exige.

Ofrece servicios | ¢Cuanto se exige de pago anticipado ?’tr:t?)s: de Punt. %
de Hospedaje para reservar? Ml Pregunta | Pregunta
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si Entre el 10% y 20% 3 3%
Mads del 20% 66 75%
Menos del 10% 4 5%
No se exige. 15 17%
Total Si 88
Total general 174

6.4.5. Pregunta 62. ¢Tiene politica de cancelaciones de reserva?

Indagando a mayor profundidad sobre el manejo de las reservas, se hicieron las preguntas
sobre si se tiene una politica clara de cancelaciones y en qué casos el cliente debe pagar
multa o perder el anticipo.
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Ofrece servicios | Tiene politica de cancelaciones de i::lis: oG Punt. %
de Hospedaje reserva MR Pregunta | Pregunta
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si No 24 27%
Si 64 73%
Total Si 88
Total general 174

Con relacidn a la existencia de una politica de cancelacion, el 73% tiene una politica clara
hacia sus clientes, mientras que el 27% no tiene una politica de cancelacion. Es importante
relacionar que en la pregunta anterior algunos establecimientos no exigen anticipo.

= No

u Sj

6.4.6. Pregunta 63. ¢En qué casos el cliente debe pagar multa o
perder el anticipo en caso de antelaciéon?

En la pregunta referente al cobro de multa o perdida del anticipo, el 45% manifiesta que no
se cobra multa y se establecen mecanismos de cambio de reserva o devolucidn del anticipo;
el 26% evalua los casos y si realmente no hay una justificacién en la cancelacién hace cobro
de multa; mientras que el 20% manifiesta que se pierde el anticipo y el 85% indica que si
hizo pago de anticipo se le cobra, de lo contrario no hay cobro de multa.
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= Depende del caso.

= Nunca se cobra y se devuelve el

anticipo.

= Si hay anticipo se cobra, si no, no se

cobra nada.

= Siempre la paga o pierde el anticipo.

Ofrece Suma de
L . g . Punt.
servicios de éen qué casos el cliente debe pagar multa o | Puntos:
. .. ., . Pregunta
Hospedaje perder el anticipo en caso de antelacion. Municipio
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si Depende del caso. 23
Nunca se cobra y se devuelve el anticipo. 40
Si hay anticipo se cobra, si no, no se cobra nada. 7
Siempre la paga o pierde el anticipo. 18
Total Si 88
Total general 174

6.4.7.

alta o baja?

%
Pregunta

26%
45%
8%

20%

Pregunta 64. éSe aplican tarifas diferentes por temporada

Dentro del segmento de servicios de hospedaje también se realizé la pregunta de manejo

de tarifas diferentes por temporada alta o baja. Aqui se encuentra que, un 74% de los

encuestados aplica tarifas diferentes en temporada alta y, un 5% que maneja tarifas

diferentes en temporada baja. Asi, solamente el 22% mantiene sus precios iguales durante

todo el afio.
- . . . . Suma de
Ofrece servicios | ¢Se aplican tarifas diferentes por Punt.
de Hospedaje temporada alta o baja? Punths': . Pregunta
Municipio
No. En temporada Alta 86
Si En temporada Alta 65
En Temporada Baja 4
No. 19
Total Si 88
Total general 174

%
Pregunta

74%
5%
22%
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® En temporada Alta
m En Temporada Baja

= No.

6.4.8. Pregunta 66. ¢Ofrece precios especiales por grupos,
noches extendidas o convenios empresariales?

= No

m S,

En cuanto al manejo de precios especiales para grupos grandes o noches extendidas, el 84%
de los encuestados manifestd que si ofrecen precios especiales, mientras que el 16%
manifestd que maneja la misma tarifa.

Ofrece  servicios ¢Ofrece precios e_speuales por grupf)s, Suma de PuNL. %
. noches extendidas o convenios | Puntos:
de Hospedaje . o Pregunta | Pregunta
empresariales? Municipio
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si No 14 16%
Si. 74 84%
Total Si 88
Total general 174

6.4.9. Pregunta 67. ¢Utiliza algun contrato o formato escrito
para reservas largas, grupos o estancias corporativas?
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¢Utiliza algin contrato o formato |Suma

Ofrece servicios Punt.
escrito para reservas largas, grupos o | Puntos:

de Hospedaje . . . Pregunta
estancias corporativas? Municipio

No. (en blanco) 86

Total No. 86

Si No. 53
Si. 35

Total Si 88

Total general 174

Frctr— I

%
Pregunta

60%
40%

Profundizando en el tema de reservas largas, grupos o estancias corporativas, se pregunté

si se utilizaba algun contrato o formato escrito para la reserva. De esta forma, los hallazgos

muestran que el 60% utiliza el mismo procedimiento de una reserva normal, mientras que

el 40% utiliza un contrato especial para estas reservas.

6.4.10. Pregunta 68. Cuando se
desayuno, transporte, tours, lavanderia u otros ése indica

expresamente la inclusion?

= No.

m Si.

= No.

= Si.

Incluyen servicios como
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éCuando se Incluye servicios como
- Suma de
Ofrece servicios | desayuno, transporte, tours, Puntos: Punt. %
de Hospedaje lavanderia u otros se indica - Pregunta | Pregunta
. iy Municipio
expresamente la inclusion?
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si No. 29 33%
Si. 59 67%
Total Si 88
Total general 174

Sobre esta pregunta se encontré que un 67% manifiesta que se presentan en la oferta y el
33% manifiesta que no tiene servicios incluidos o los tiene y no los especifica, sino que estan
incluidos por defecto.

6.4.11. Pregunta 69. ¢Qué servicios estan incluidos en la reserva
sin gue sea necesaria la descripcidon expresa?

Ofrece  servicios ¢Qué servicios estan incluidos en la|Suma de Punt %
de Hospedaie reserva sin que sea necesaria la|Puntos: Pre ;mta Pore unta
peaa) descripcidon expresa? Municipio & &
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si Desayuno. 42 48%
Desayuno.;Almuerzo. 2 2%
Lavanderia 2 2%
Ninguna 29 33%
Otro. Cual 2 2%
Tres Comidas. 13 15%
Total Si 88
Total general 174
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Continuando con los servicios que se ofrecen sin ser necesario ser expresados en la oferta,
la respuesta mds comun es el desayuno con un 48%, el 33% no ofrece ningln servicio
adicional y el 15% ofrece un servicio completo con las tres comidas.

6.4.12. Pregunta 71. Cuando hace alianzas con otras empresas
para ofrecer paquetes turisticos, icodmo se establecen los
beneficios para cada uno?

80 73
70
60
50
40
30
20
10 4 7 4
0 — | —
No hago Alianzas con  No recibe ningin  Recibe una comisién Se estima el costo de
otras empresas pago. del operador del cada servicio y se
paquete turistico.  distribuye entre los
intervinientes.

Ofrece servicios de [Cuando hace alianzas con otras Suma de Puntos: |Punt. %

Hospedaje empresas para ofrecer paquetes Municipio Pregunta |Pregunta

No. (en blanco) 86

Total No. 86

Si No hago Alianzas con otras empresas 73 83%
No recibe ningun pago. 4 5%
Recibe una comisién del operador del paquete turistico. 7 8%
Se estima el costo de cada servicio y se distribuye entre los 4 5%

Total Si 88

Total general 174

En el segmento de encuestados que si tienen este tipo de alianzas, tenemos un 5% que no
recibe ningun pago por esta alianza, Unicamente es una relacion reciproca de promocidn;
el 8% recibe un porcentaje estipulado en la alianza; y otro 5% define el porcentaje de
acuerdo con las utilidades que queden en cada momento que se preste el servicio.
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80 73
70
60
50
40
30
20
10 4 7 4

0 — [ —

No hago Alianzas con  No recibe ningin  Recibe una comisién Se estima el costo de
otras empresas pago. del operador del cada servicio y se
paquete turistico.  distribuye entre los
intervinientes.

6.4.13. Pregunta 72. éCuadl es la hora permitida para ingreso de
los huéspedes a las habitaciones Check- in?

40 37
35

30 26

25 23

20

15

10

(O]

2
I

1:00PM 12:00M 3:00PM Despues de las 3 PM

o

En relacién con la pregunta de la hora de inicio del Check-in en los establecimientos,
tenemos una flexibilidad en los horarios que se aplican. El 42% manifiesta que se hace a las
3 p.m., el 30% informa que se hacealalp.m.yel 26% lo realiza a las 12 p.m., sin embargo,
todos expresaron que en temporada baja no tienen inconveniente de entregar las
habitaciones antes de la hora, de acuerdo con la disponibilidad que se tenga de las
habitaciones.

Ofrece  servicios éCudlesla ,hora permitida par§ ingreso Suma de Punt. %

P ——— de los ‘huespedes a las habitaciones Punt'os': ‘ EUT [
Check- in? Municipio

No. (en blanco) 86

Total No. 86

Si 1:00PM 26 30%
12:00M 23 26%
3:00PM 37 42%
Despues de las 3 PM 2 2%
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Total Si 88
Total general 174

6.4.14. Pregunta 73. éCual es la hora maxima de salida de los
huéspedes de las habitaciones Check - Out?

También se indago sobre la hora de salida de los huéspedes o Check-Out, encontrando que
el 48% lo realizaala 1 p.m., el 26% lo realiza a las 12 p.m. y el 26% lo realiza alas 3 p.m. o
después de esta hora.

. . | éCudleslahoramaximadesalida de los | Suma de
Ofrece servicios , S Punt. %
S — huéspedes de las habitaciones Check - Punt.os.: _ R [o—
Out? Municipio
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si 1:00PM 42 48%
12:00M 23 26%
3:00PM 18 20%
Despues de las 3 PM 5 6%
Total Si 88
Total general 174
45 42
40
35
30
25 23
20 18
15
10 s
5
. [
1:00PM 12:00M 3:00PM Despues de las 3 PM

6.4.15. Pregunta 74. Después del check-out, éipermite a los
huéspedes utilizar las instalaciones del hotel, como piscinas,
restaurantes o zonas de recreacion?
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Después del check-out, é¢permite a los Suma de
Ofrece servicios | huéspedes utilizar las instalaciones del Puntos: Punt. %
de Hospedaje hotel, como piscinas, restaurantes o L Pregunta | Pregunta
zonas de recreacién? Municipio
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si No. 21 24%
Si. 67 76%
Total Si 88
Total general 174

Dentro de la encuesta también se pregunté si se le permite al cliente continuar usando las
instalaciones del hotel una vez se realice el check-out. En los resultados encontramos que
el 76% de los lugares si permiten el uso de las instalaciones, y el 24% respondid que no se
permite. Es importante aclarar que no todos los lugares tienen piscina, restaurante u otro
servicio para sus clientes, algunos lugares Unicamente tienen las habitaciones.

= No.

m Sj.

6.4.16. Pregunta 75. ¢En caso de dafios efectuados por
huéspedes que no puedan ser pagados en forma inmediata,
se utiliza retencion de bienes?

= No.

m Sj.
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En el caso de dafios efectuados por los clientes, se indago si se hace retencion de bienes

cuando este no tiene como responder. Asi, la respuesta obtenida fue: un 88% no retiene los
bienes, y un 13% si hace retencion de los bienes.

¢éEn caso de danos efectuados por
- ) Suma de
Ofrece servicios | huéspedes que no puedan ser pagados Puntos: Punt. %
de Hospedaje en forma inmediata, se utiliza . Pregunta | Pregunta
- . Municipio
retencion de bienes?
No. (en blanco) 86
Total No. 86
Si No. 77 88%
Si. 11 13%
Total Si 88
Total general 174

6.5. SEGMENTO SERVICIOS DE ALIMENTACION

Otro de los servicios analizados en esta encuesta en los diferentes municipios fue referente
a los servicios de alimentacion, en este grupo tenemos presentes los restaurantes y los
hoteles o entidades de turismo que brindan el servicio de restaurante.

6.5.1. Pregunta 76 Ofrece Servicios de Alimentacién y Pregunta
77. Usted ofrece el servicio de alimentacién directamente o
a través de un proveedor.

. . » Usted ofrece el servicio de alimentacién directamente o |Suma de Puntos: |Punt. %

Ofrece Servicios de Alimentacién , .
a través de un proveedor. Municipio Pregunta |Pregunta

No (en blanco) 35

Total No 35

Si Directo. 135 97%
Proveedor 4 3%

Total Si 139

Total general 174

Tenemos un total de 139 establecimientos que ofrecen el servicio de alimentacidn, dentro
de los cuales el 97% presta directamente el servicio y un 3% presta este servicio a través de
un tercero.
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= Directo. = Proveedor

6.5.2. Pregunta 78. Cuando hace alianzas con otras empresas
para ofrecer paquetes turisticos, écomo se establecen los
beneficios para cada uno?

Cuando hace alianzas con otras empresas para ofrecer
. . i . B . Suma de Puntos: |Punt. %
Ofrece Servicios de Alimentacion paquetes turisticos, ¢coémo se establecen los beneficios L
Municipio Pregunta |Pregunta

para cada uno?1

No (en blanco) 35

Total No 35

Si No hago convenios con otras empresas 128 92,1%
No recibe ninglin pago. 5 3,6%
Recibe una comisién del operador del paquete turistico. 1 0,7%
Se estima el costo de cada servicio y se distribuye entre 5
los intervinientes. 3,6%

Total Si 139

Total general 174

En este segmento de clientes también hicimos la indagacién de si se hacen alianzas con
empresas de turismo y qué beneficios tiene estas alianzas. En esta pregunta encontramos
qgue el 92% de los establecimientos no realiza alianzas, el 3,6% no recibe pago sino una
colaboracidn reciproca con estas entidades de turismo, y un 3,6% divide las utilidades con
las entidades de turismo.
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= No hago convenios con otras empresas
= No recibe ningun pago.

= Recibe una comision del operador del paquete turistico.

6.5.3. Pregunta 79. Cuando se utilizan convenios con
operadores de turismo, ¢ Cuanto es la comision cobrada por
los intermediarios en turismo?

mDela3%

m De 52 10%

= Mas del 10%

= No hago convenios con

operadores turisticos

m No recibe ningun pago.

Cuando se utilizan convenios con operadores de turismo,
. . - . - . . Suma de Puntos: [Punt. %
Ofrece Servicios de Alimentacion ¢Cudnto es la comision cobrada por los intermediarios en .
. Municipio Pregunta |Pregunta

turismo?

No (en blanco) 35

Total No 35

Si De1la3% 3 2%
De 5 a 10% 1 1%
Mas del 10% 1 1%
No hago convenios con operadores turisticos 119 86%
No recibe ningln pago. 15 11%

Total Si 139

Total general 174
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En la pregunta sobre el porcentaje de comision que se aplica con las entidades de turismo,
encontramos que el 86% de entidades no hacen alianzas, luego un 11% que no recibe
ningun pago, un 2% que recibe entre un 1%y 3%, un 1% que recibe entre el 5% y 10% y un

1% que recibe mas del 10%.

6.5.4. Pregunta 80. ¢Pacta con los proveedores de productos
alimenticios el suministro de cantidades mensuales y con
pago mensual?

Referente al proceso de compra de los establecimientos, se percibe que las compras no se
realizan por cantidades fijas mensuales, solo el 14% realiza parte de sus compras con pacto
con sus proveedores de cantidades mensuales.

. i ., ¢éPacta con los proveedores de productos alimenticios el [Suma de Puntos: |Punt. %

Ofrece Servicios de Alimentacion . X .
suministro de cantidades mensuales y con pago mensual? | Municipio Pregunta |Pregunta

No (en blanco) 35

Total No 35

Si No. 120 86%
Si. 19 14%

Total Si 139

Total general 174

= No.

m Si.

6.5.5. Pregunta 81. ¢Pacta con los proveedores de productos
alimenticios el suministro de cantidades segun
requerimiento y con pago contraentrega?
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¢éPacta con los proveedores de productos alimenticios el
- . - . . , . Suma de Puntos: |Punt. %
Ofrece Servicios de Alimentacion suministro de cantidades segun requerimiento y con pago .
Municipio Pregunta (Pregunta

contraentrega?

No (en blanco) 35

Total No 35

Si No. 6 4%
Si. 133 96%

Total Si 139

Total general 174

Dentro del segmento de servicio de alimentacidn, podemos decir que las compras se hacen

a diario, teniendo como base la proyeccién de consumo de cada dia y lo que se vendio el
dia anterior, la mayor parte de las compras se hace de contado, solo se toma crédito en los
casos que no se cuente con liquidez para realizar el pago de contado.

6.5.6.

= No.

u Sj.

terminar un contrato de suministro con proveedores?

. . ., ¢indique la antelacion con la cual se deba terminar un Suma de Puntos: [Punt.
Ofrece Servicios de Alimentacion . .
contrato de suministro con proveedores? Municipio Pregunta
No (en blanco) 35
Total No 35
Si 1 mes 7
1 semana. 28
2 semanas 15
No se pacto este plazo 88
No se le avisa 1
Total Si 137
Total general 172

Pregunta 82. ¢indique la antelacidon con la cual se deba

%
Pregunta

5%
20%
11%
63%

1%

Para el analisis de la pregunta referente al tiempo de antelacion con el cual se termina un

contrato de suministro con los proveedores, debemos retomar la respuesta anterior del
tipo de compras que realizan estos establecimientos, no hay un contrato de compras fijas
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con los proveedores por eso también tenemos en esta pregunta un 63% de los encuestados
gue manifesto que no se pacto un plazo para la terminacidn del contrato, tenemos un 20%
que respondidé que se tiene una semana, luego tenemos un 11% que contesto que se tiene
2 semanas, un 5% que se tiene un mes y un 1% que manifiesta que no es necesario avisar
la terminacién del contrato.

100
90
80
70
60
50
40 28
30

20 15
7
o N :
0 — -

1 mes 1 semana. 2 semanas No se pacto este No se le avisa
plazo

88

6.5.7. Pregunta 84. ¢Se aplican tarifas diferentes por temporada
alta o baja?

En el segmento de alimentacién, revisamos la pregunta de manejo de tarifas diferentes por
temporada alta o baja, aqui encontramos un 77% que mantiene los mismos precios todo el
afio y un 23% que hace variaciones en los precios en temporada alta o en temporada baja.

= No.

= Si.
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. . L ¢Se aplican tarifas diferentes por temporada alta o Suma de Puntos: [Punt. %
Ofrece Servicios de Alimentacion ) L
baja?1 Municipio Pregunta |Pregunta
No (en blanco) 35
Total No 35
Si No. 107 77%
Si. 32 23%
Total Si 139 100%
Total general 174

6.5.8.

convenios empresariales?

Pregunta 85. ¢ Ofrece precios especiales por grupos o

. . . ¢Ofrece precios especiales por grupos o convenios Suma de Puntos: [Punt. %
Ofrece Servicios de Alimentacion i .
empresariales Municipio Pregunta [Pregunta
No (en blanco) 35
Total No 35
Si No 59 42%
Si 80 58%
Total Si 139 100%
Total general 174

Continuando con el manejo de precios especiales para grupos o convenios empresariales,

en los servicios de alimentacion tenemos una respuesta pareja, el 58% de los

establecimientos ofrece tarifas especiales, donde manifestaban algunos que se daba la

opcién de manejar un mismo plato para todo el grupo, el cual podia estar dentro de la carta

o alguna opcidn especial; y tenemos un 42% de los encuestados que manifestd que se

manejan los mismos precios, alli encontramos establecimientos que ofrecen platos caseros

y que el precio que manejan es muy competitivo para sus clientes.

6.5.9.

Pregunta 86. ¢ Establece menu infantil?

No
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En esta pregunta relacionada con la opcidon de menu infantil, seguimos la misma tendencia
de la pregunta anterior. Un 53% de los restaurantes ofrecen opcién de menu infantil y un
47% no ofrece esta opcion, asi, dentro del analisis nuevamente referenciamos las opciones
que ofrece cada restaurante, algunos tienen un menu casero o una carta reducida de platos
donde no se contempla esta opcidn, y otros restaurantes donde se tiene una carta mas
estructurada de platos a la carta, donde se contempla una o varias opciones de menu
infantil.

= No.

m Si.
Ofrece Servicios de Alimentacion ¢Establece mend infantil? Sum? de Puntos: |Punt. i

Municipio Pregunta |Pregunta
No (en blanco) 35
Total No 35
Si No. 65 47%
Si. 74 53%

Total Si 139
Total general 174

6.5.10. Pregunta 87. {Ofrece a sus clientes menus alternativos
para veganos y vegetarianos?

Frente a la pregunta sobre la oferta de menus alternativos para veganos y vegetarianos, se
mantiene la misma tendencia con un 59% que ofrece opciones para este segmento de
clientes, y un 41% que no ofrece opciones de menu alternativo, aunque ofrece la opcién de
cambio de proteina por mas ensalada o por otro producto que se encuentre dentro del
menu ofrecido.
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. . ~ ¢Ofrece a sus clientes menus alternativos para veganosy [Suma de Puntos: |Punt.

Ofrece Servicios de Alimentacion ) L

vegetarianos? Municipio Pregunta
No (en blanco) 35
Total No 35
Si No. 57

Si. 82
Total Si 139
Total general 174

= No.

6.5.11. Pregunta 88.

degustaciones sin costo?

m Si.

%
Pregunta

41%
59%

iOfrece a sus clientes entradas o

En cuanto a la pregunta de ofrecer entradas o degustaciones, la respuesta mds comun es

que no se ofrecen estas opciones, con un 73% de los encuestados, pues algunos nos

manifestaron que los costos ya no permiten ofrecer esta opcién. El 27% manifiesta que

ofrece una entrada o degustacion, aqui tenemos los asaderos o algunos restaurantes que

ofrecen una ensalada o una pequeiia entrada.

= No.
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. . » ¢Ofrece a sus clientes entradas o degustaciones sin Suma de Puntos: |Punt. %

Ofrece Servicios de Alimentacion L
costo? Municipio Pregunta [Pregunta

No (en blanco) 35

Total No 35

Si No. 102 73%
Si. 37 27%

Total Si 139

Total general 174

6.5.12. Pregunta 89. éipermite el ingreso de mascotas en los

establecimientos?

Por ultimo, se preguntd a los establecimientos si se permitia el ingreso de mascotas en los
establecimientos, obteniendo una respuesta positiva del 83% y una respuesta negativa del
17%. En todos aquellos que contestaron afirmativamente, se contemplan unas medidas de
control necesarias para el manejo responsable de las mismas dentro del establecimiento, y
las que contestaron que no, algunas manifestaban que el establecimiento era muy pequefio
para permitir el ingreso de estas o que no se les permitia el ingreso para evitar que otros
clientes se molestaran con el ingreso de ellas.

. . . . L o Suma de Puntos: |Punt. %
Ofrece Servicios de Alimentacion épermite el ingreso de mascotas en los establecimientos? L
Municipio Pregunta |Pregunta
No (en blanco) 130
Total No 130
Si No. 24 17%
Si. 115 83%

Total Si 139
Total general 174

= No.

m Sj.

67



Foe

6.6. SEGMENTO SERVICIOS DE ACTIVIDADES TURISTICAS
RECREATIVAS Y CULTURALES.

Dentro de la encuesta se contempld las preguntas relacionadas con el ofrecimiento de
actividades turisticas propias de la region a los clientes como servicio complementario.

Suma de Puntos:

Ofrece servicios de actividades Turisticas Municipio %

No. 154 89%
Si. 20 11%
Total general 174

6.6.1. Pregunta 90. {Ofrece servicios de actividades turisticas?

Se detecto que solo el 11% de los encuestados en el sector de turismo ofrecen directamente
o mediante alianzas con terceros, las actividades de turismo. Esto nos indica que no hay
integracion entre los operadores de turismo de la regién y los hoteles o restaurantes que
operan en la region, pues la mayoria ofrecen solo los servicios contemplados dentro de sus
instalaciones, lo que indica que hay una oportunidad muy grande de trabajo en conjunto
para seguir fortaleciendo el turismo como fuente de desarrollo regional.

6.6.2. Pregunta 91. Cuando hace alianzas con otras empresas
para ofrecer paquetes turisticos écomo se establecen los
beneficios para cada uno?

Cuando hace alianzas con otras empresas para ofrecer paguetes Suma de Puntos:
Ofrece servicios de actividades Turisticas ~ turlsticos ¢ cdmo se establecen los beneficios para cada uno? '~ Municipio

Na. (en blanca) 13
TotalNo. 154
= 5i, No recibe ninglin pago. g
No g2 hacen alianzas 5
Recibe una comisidn del operador dal paguets turitico. 5
Se estima el costo de cada servicio v se distrbuye entre los intervinientes 1
Total Si. i}
Total general 174
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El 45% de los que encuestados que respondieron si ofrecen actividades de turismo,
manifestd que no recibe ningln pago por esta promocién, el 25% no realiza alianzas para
prestar los servicios de turismo pues lo hace independientemente, otro 25% recibe una
comisidn por el paquete turistico y el 5% distribuye la utilidad de la operacidn turistica entre
los que intervienen en ella.

6.6.3.

Pregunta 92. Cuando se utilizan convenios

con
operadores de turismo, ¢ Cuanto es la comision cobrada por
los intermediarios en turismo?

Cuando se utilizan convenios con operadores de turisma,

Ofrece servicios de actividades Turisticas #Cuanto es la comision cobrada porlos intermediarios en  Suma de Puntos:

~ turismo?l ~  Municipio £
= Nao. (en blanca) 154
TotzlNo. 154
5. De 3= 5% 2 105
De 5a 10% 3 15%
No se cobra comision 1 =
(en blanco) 14 T
Totzl5i 20
Total general 174

En esta pregunta encontramos un 70% que no contestd la pregunta, un 10% dijo que la
comision estaba entre el 3 y 5%, el 15% manifestéd que estaba entre el 5y 10% y un 5%
manifestd que no se cobraba comision.

6.6.4. Pregunta 93. Cuando celebra convenios con hoteles o
restaurantes, érecibe comision por el consumo u
hospedaje?

Cuando celebra convenios con hoteleso

Ofrece servicios de activid ades Turisticas . s ue
restauran tes, srecibe comision por el

Suma de Puntos:

*  consumo u hospedaje? ~  Municipio %
= Ma. (en blanco) 154
Total Mo. 154
=150 M. 15 75%
Si 5 25%
Total Si. 20
Total general 174

Las respuestas obtenidas en esta pregunta reflejan la falta de integracion entre los
diferentes agentes de la cadena de turismo, pues el 75% manifiesta que no recibe comision,
y el 25% manifiesta que, si recibe comisidn, no se percibe beneficios ni para los agestes de
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turismo que recomiendan un determinado hotel o restaurante, ni los hoteles o restaurante

ven beneficio en interactuar con los agentes turisticos de la region.

6.6.5. Pregunta 94. éiLos hoteles y restaurantes permiten la

instalacion de puestos de informacion de las actividades
turisticas o recreativas?

iLos hoteles y restaurantes permiten la instalacion

Ofrece servicios de actividades Turisticas de puestosde informacion de las activid ades

Suma de Puntos:

* |turisticas o recreativas ? " Municipio %
= Mo. (en blanco) 154
Total No. 154
= 5i. NO 8 Al
5l 12 10
Total 5i. 20
Total general 174

A la pregunta ¢Los hoteles y restaurantes permiten la instalacion de puestos de
informacidn de las actividades turisticas o recreativas? El 60% manifiesta que si permiten
colocar la informacién de turismo, y el 40% manifiesta que no lo permiten.

6.6.6. Pregunta 95. ¢Los Hoteles y restaurantes permiten la

del
actividades turisticas y recreativas sin costo?

distribucion de informacion comercial servicio de

iLos Hoteles y restaurantes permiten la

Ofrece servicios de actividades Turisticas

distribucion de informacion comercial del servicic  Suma de Puntos:

* |de actividad es turisticas y recreativas sin costo? |~ Municipio %
Mo. (en blanco) 154
Total No. 154
5. MNao. [ 05
Si. 14 T
Total 5i 20
174

Total general

En esta pregunta tenemos el 70% que dicen que la informacidn se permite sin costo y el

30% que dice que no se permite.
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6.6.7. Pregunta 96. Para la prestacion de servicios que pueden
ser considerados extremos ése suscribe alguna podliza de
Responsabilidad que proteja a los clientes?

iPara |la prestacion de servicios que pueden ser

Ofrece servicios de activid ades Turisticas considerados extremos, se suscribe alguna poliza de Suma de Puntos:

" Responsabilidad que proteja a los clientes *  Municipio k)
= Mao. (en blanco) 154
Total Mo. 154
5i. NO [ 30%
5l 14 T0%
Total 5i 20
Total general 174

Con relacidn a la prestacidn de servicios que pueden ser considerados extremos, el 70%
manifiesta que se maneja péliza de responsabilidad para sus usuarios, y el 30% manifiesta
que no presta este servicio.

6.6.8. Pregunta 97. épara la prestacion de servicios que pueden
ser considerados extremos, se informa al cliente de la
existencia de pdlizas de responsabilidad?

En la pregunta épara la prestacidn de servicios que pueden ser considerados extremos, se
informa al cliente de la existencia de pdlizas de responsabilidad?, el 65% manifestd que se
le informa al cliente y un 35% manifesté que no.

dpara la prestaclén de serviclos que pueden ser
conslderados extremos, se Informa alcliente de la Suma de Puntos:

Ofrece serviclos de actividades
Turlsticas

T existencla de pélizas de responsabllidad? T Munlelplo %
-Nao. [en blanco) 154
Total No. 154
=5L Mo, 7 35%
Si. 13 65%
Total 51. 20
Total general 174
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6.6.9. Pregunta 98. épara la prestacion de servicios que pueden
ser considerados extremos, se verifica la proteccion de
seguridad social de los clientes?

{para la prestaclén de serviclos que pueden ser
Ofrece serviclos de actividades
conslderados extremos, severflflca la proteceldn de Suma de Puntos:

Tl = " | seguridad sockl de los clientes? | Munlelplo
No. [en blanco) 154
Total No. 134
-5l Mo. 10 50%
Si. 10 50%
Total 51 20
Total general 174

En esta pregunta el 50% manifiesta que se verifica la proteccién de seguridad social de los
clientes y el otro 50% manifiesta que no se hace.

6.6.10. Pregunta 99. épara la prestacion de servicios que pueden
ser considerados extremos, se informa al cliente de los
riesgos y se suscriben documentos de consentimiento
informado de contraindicaciones?

. . ipara la prestacion de s==vicios que pueden ser consderados extremos, se
Ofrece senvicios de actividades

. infarma al cliente de |os riesgos y se suscriben documentos de Suma de Puntos:
Turisticas " consentimiento informado de contraindicaciones? ™ Municipio

=MNo. {en blancao) 154

Total No. 154
=5i. Nao. B A0%
b 12 B0%

Total 5i. 20

Total general 174

En la pregunta, ¢para la prestacion de servicios que pueden ser considerados extremos, se
informa al cliente de los riesgos y se suscriben documentos de consentimiento
informado de contraindicaciones?, el 60% manifiesta que si se elabora el documento y el
40% que no se evalla.

6.6.11. Pregunta 100. ¢Al prestar los servicios de guias para
visitas de iglesias 0 monumentos que no cobran entrada, se
paga comision al administrador de la iglesia o monumento?
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Ofrece servicios de actividades £Al prestar los servicios de guias para visitas de iglesiaso

Turisticas monumentos que no cobran entrada, se paga comision al Suma de Puntos:
* administrador de la iglesia o monumento? *  Municipio
Mo. (en blanco) 154
Total No. 154
5. Nao. 15 TE5
5l 5 25%
Total 5i 20
Total general 174

En relacidn con la pregunta ¢Al prestar los servicios de guias para visitas de iglesias o
monumentos que no cobran entrada, se paga comisién al administrador de la iglesia o
monumento?, se tiene un 75% que manifiesta que no se paga comision al administrador de
la iglesia 0 monumento, y el 25% manifiesta que si se paga.

7. MARCO NORMATIVO Y CONCEPTUAL

7.1. Analisis Normativo Vigente de la Costumbre Mercantil

La Costumbre Mercantil es una fuente importante del derecho, entendida como aquellos
actos o hechos que nos pueden servir para determinar u ordenar los procedimientos que
producen normas, es decir, las fuentes del derecho estan llamadas a ser la materia prima
del legislador y, en el caso de la costumbre, siguiendo su definicién seguin la RAE, como la
“manera habitual de actuar o comportarse”, nos determina un comportamiento que genera
la conviccion en la comunidad respecto de la forma de proceder, de contratar o de
relacionarse en torno a todas las operaciones mercantiles.

a. Codigo de Comercio Colombiano

Dada esa conviccién, la legislacién colombiana le da a la Costumbre Mercantil el mismo
alcance de la Ley, siempre y cuando no la contrarie manifiesta o tacitamente, tal como se
define en el articulo tercero del Cddigo de Comercio Colombiano que se transcribird,
articulo que también indica las caracteristicas que debe tener esa costumbre, respecto de
lo cual haremos comentarios y andlisis mdas adelante.

“ARTICULO 30. <AUTORIDAD DE LA COSTUMBRE MERCANTIL - COSTUMBRE LOCAL
- COSTUMBRE GENERAL>. La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la
ley comercial, siempre que no la contrarie manifiesta o tdcitamente y que los hechos
constitutivos de la misma sean publicos, uniformes y reiterados en el lugar donde
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hayan de cumplirse las prestaciones o surgido las relaciones que deban regularse por
ella.

En defecto de costumbre local se tendrd en cuenta la general del pais, siempre que
reuna los requisitos exigidos en el inciso anterior.”

Ademas, es importante mencionar que, en virtud del convencimiento que debe tener la
comunidad para la aplicacién de una determinada forma de actuar o comportarse para que
la costumbre sea fuente de derecho, es importante analizar cuando estos comportamientos
pueden suplir a la ley y una de las maneras es cuando la costumbre ayuda y complementa
a la norma juridica para determinar el sentido de las palabras o para interpretar sus actos,
tal como se indica en el Articulo quinto del cédigo de Comercio:

“ARTICULO 50. <APLICACION DE LA COSTUMBRE MERCANTIL>. Las costumbres
mercantiles servirdn, ademds, para determinar el sentido de las palabras o frases
técnicas del comercio y para interpretar los actos y convenios mercantiles.”

Esto maxime cuando en Colombia, por su diversidad cultural el sentido de las palabras
puede tener un alcance diverso en diferentes regiones.

De otro lado, para el analisis de la Costumbre como fuente del derecho, es importante
considerar que no todas las normas tienen el mismo alcance, especialmente en derecho
mercantil, donde encontramos varios ejemplos de normatividad imperativa, respecto de la
cual las partes no pueden pactar en contrario, normas de caracter supletivo, es decir,
normas que regulan el vinculo comercial, la conducta y la forma de proceder, en caso de
gue las partes no hayan dispuesto o regulado contractualmente la relacién comercial.

En este Ultimo caso, se abre una puerta al convencimiento y conductas repetitivas de los
comerciantes, consideradas costumbre mercantil para regular sus relaciones y operaciones
mercantiles, ademas de suplir la ausencia total de normatividad que regulen la materia.

Para entrar en materia con relacién al marco normativo que permite la aplicacion de la
costumbre mercantil como fuente del derecho, se debe iniciar por lo descrito en los
articulos tercero y quinto del cédigo de comercio. De ellos, se extracta, como se ha hecho
en diversas publicaciones, las siguientes caracteristicas de la costumbre:

Para que una conducta sea considerada Costumbre y por ello sea fuente del derecho se
requiere que sea:

e Publica: Conocida, aceptada y con criterio de obligatoriedad por la una
comunidad determinada.
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e Uniforme: Toda la comunidad asume que el comportamiento es obligatorio

en el mismo sentido y unificacion de la practica.
e Reiterada: Realizada de forma permanente.

e No contraria a la ley: La costumbre no puede oponerse a disposiciones
legales de cardcter imperativo, segun lo dispone el articulo 3 del Cédigo de
Comercio?, que establece la prevalencia de la norma legal frente a cualquier
acuerdo o practica en contrario.

La costumbre mercantil puede actuar en las siguientes aplicaciones:

e Interpretativa: como se describe en el articulo 5 del Cédigo de Comercio?, la
costumbre puede ayudar a interpretar el sentido de las palabras y su aplicacion en
las operaciones mercantiles.

e Costumbre secundum legem: Costumbre que complementa o desarrolla una ley
vigente

e Costumbre praeter legem: Costumbre que regula situaciones no contempladas por
la ley, por lo tanto, suple la norma legal por no existir.

e Costumbre contra legem: Costumbre que contradice una ley existente, por lo tanto,
no puede ser admitida.

b. Cddigo General del Proceso

Desde el punto de vista procesal, cuando en un proceso judicial se requiere probar la
existencia de la costumbre, el ordenamiento juridico colombiano establece:

“ARTICULO 178. PRUEBA DE USOS Y COSTUMBRES. Los usos y costumbres
aplicables conforme a la ley sustancial deberdn acreditarse con documentos, copia
de decisiones judiciales definitivas que demuestren su existencia y vigencia o con un
conjunto de testimonios.

ARTICULO 179. PRUEBA DE LA COSTUMBRE MERCANTIL. La costumbre mercantil
nacional y su vigencia se probardn:

2 cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial, siempre
que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes y
reiterados en un lugar determinado”.

3 codigo de Comerecio, art. 5: “Las costumbres mercantiles servirdn, ademds, para determinar el sentido de
las palabras o frases técnicas del comercio y para interpretar los actos y convenios mercantiles”.
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1. Con el testimonio de dos (2) comerciantes inscritos en el registro mercantil que
den cuenta razonada de los hechos y de los requisitos exigidos a los mismos en el
Cddigo de Comercio.

2. Con decisiones judiciales definitivas que aseveren su existencia, proferidas dentro
de los cinco (5) afios anteriores al diferendo.

3. Con certificacion de la cdmara de comercio correspondiente al lugar donde rija.

La costumbre mercantil extranjera y su vigencia se acreditardn con certificacion del
respectivo consul colombiano o, en su defecto, del de una nacion amiga. Dichos
funcionarios para expedir el certificado solicitardn constancia a la cdmara de
comercio local o a la entidad que hiciere sus veces y, a falta de una y otra, a dos (2)
abogados del lugar con reconocida honorabilidad, especialistas en derecho
comercial. También podrd probarse mediante dictamen pericial rendido por persona
o institucion experta debido a su conocimiento o experiencia en cuanto a la ley de un
pais o territorio, con independencia de si estd habilitado para actuar como abogado
alli.

La costumbre mercantil internacional y su vigencia se probardn con la copia de la
sentencia o laudo en que una autoridad jurisdiccional internacional la hubiere
reconocido, interpretado o aplicado. También se probard con certificacion de una
entidad internacional idénea o mediante dictamen pericial rendido por persona o
institucion experta debido a su conocimiento o experiencia.”

Este ordenamiento juridico procesal se complementa con la funcién delegada por el estado
a las Camaras de Comercio, articulo 86 del Cédigo de Comercio y el articulo 1.2.3.1 del
Decreto 1074 de 2015, en donde se asignd como funcion:

“Articulo 86. Las Camaras de Comercio ejercerdn las siguientes funciones: {(...) 5.
Recopilar las costumbres mercantiles de los lugares correspondientes a su
jurisdiccion y certificar sobre la existencia de las recopiladas; {(...)".

También se menciona en otros cuerpos normativos, como el Cédigo Civil, y normas
jurisprudenciales relevantes.

c. Cadigo Civil Colombiano

Aunque es anterior al Cédigo de Comercio, tiene algunas referencias indirectas al uso o
practica reiterada como fuente de derecho, especialmente en:

e Art. 8 C.C.: Reconoce la costumbre como fuente del derecho, siempre que no
contradiga la ley.
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e Art. 1618 C.C. y ss.: Sobre interpretacion de los contratos, se permite atender a la

practica habitual como medio de interpretacion.

A continuacion, el cuadro resumen en formato juridico sobre los articulos que regulan la

costumbre mercantil en Colombia, organizado por cuerpo normativo, con nimero de

articulo, contenido principal y observaciones:

Marco Normativo sobre la Costumbre Mercantil en Colombia

Cuerpo 3
. Articulo
Normativo
Cddigo de
. Art. 3
Comercio
Art. 4
Art. 5
Art. 6
Cadigo Civil Art. 8
Art. 1618y
ss.
Cddigo
General del Art. 179
Proceso

Contenido Principal

Reconoce la costumbre mercantil
como fuente supletoria del derecho
comercial, siempre que no contradiga
la ley.

Define la costumbre mercantil como
la repeticidn general y uniforme de
una conducta bajo conviccion juridica.

Regula los medios de prueba de la
costumbre mercantil. Incluye
registros, certificaciones y
dictamenes.

Permite aplicar la costumbre
mercantil internacional cuando no
exista disposicidn interna.

Reconoce la costumbre como fuente
del derecho, siempre que no
contradiga la ley.

Permite acudir a la practica habitual o
costumbre del lugar como criterio de
interpretacion contractual.

Reconoce que la costumbre puede
probarse mediante dictamen pericial,
documentos o certificaciones.

d. Precedentes Relevantes.

Observaciones

Base legal para aplicar
costumbre mercantil en
ausencia de norma expresa.

Establece criterios de validez
(generalidad, uniformidad y
obligatoriedad).

Base para que las cdmaras de
comercio expidan
certificaciones.

Aplica especialmente en
comercio exterior o contratos
internacionales.

Aplica de forma general,
incluyendo materias civiles y
mercantiles.

Aplica en la interpretacién de
contratos cuando hay
ambigliedad o silencio.

Fundamenta la admisibilidad de
la prueba de costumbre en
procesos judiciales.
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El valor juridico de la costumbre mercantil ha sido ampliamente reconocido y delimitado
por la Sala de Casacidn Civil de la Corte Suprema de Justicia de la Republica de Colombia,
la cual ha establecido criterios claros para su aplicabilidad, admisibilidad como prueba y
validez en controversias comerciales.

En el contexto del presente estudio, que se desarrolld en tres provincias dentro de la
jurisdiccion de la Cdmara de Comercio de Facatativd, la jurisprudencia sirve como guia
metodolégica y sustento legal para:

e Definir los estdndares probatorios exigidos por la Ley y la Jurisprudencia para
acreditar la existencia de una costumbre mercantil valida.

e Determinar el tipo de evidencia admisible (entrevistas, encuestas, documentos
comerciales, contratos, actas, etc.).

e Evitar errores metodolégicos que lleven a la invalidaciéon de la practica por no
cumplir con los criterios exigidos judicialmente.

e Este enfoque otorga a la costumbre un papel normativo complementario y
adaptativo frente a la rigidez de la ley escrita.

Algunos pronunciamientos jurisprudenciales que deben tenerse como referencia para este
estudio incluyen:

e La Corte suprema de justicia recuerda que la costumbre mercantil debe ser probada
plenamente y que el juez no puede presumir su existencia ni su aplicacion
automatica. Sentencia SC14044-2015 (Rad. No. 11001-3103-042-2007-00299-01)

® La costumbre mercantil no puede acreditarse con testimonios aislados o practicas
de empresas particulares. Se requiere demostracién de su generalidad en un sector
o region determinada. Sentencia de 26 de octubre de 2000 (Exp. 5081)

e Aun tratandose de una practica habitual, esta no puede tener valor juridico si
contraviene disposiciones imperativas del ordenamiento comercial. Sentencia
SC4777-2021

Es conveniente resaltar que, ante la demanda de inconstitucionalidad realizada en contra del
Cddigo de Comercio, en su integridad, atacando el rango legal que dicha norma otorga a la
costumbre Mercantil, En Sentencia No. C-486/93, La Corte Constitucional se pronuncio de
forma precisa y contundente con relacién a la importancia de la Costumbre y su aplicacidon
de la siguiente forma:

“11. La doctrina es conteste en definir la costumbre, en términos generales y sin abarcar a la
internacional y a la que puede germinar en el contexto de las instituciones publicas, como una prdctica
o comportamiento social que se repite durante un periodo de tiempo con caracteristicas de
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generalidad - accion o conducta predicable de una pluralidad de sujetos -, uniformidad - semejanza
del hecho en la situacion contemplada -, constancia - sin solucidn de continuidad o interrupciones -,
frecuencia - reiteracion de los actos que la constituyen en breves intervalos - y publicidad -
transparencia y recognoscibilidad del proceder en el dmbito social.

La costumbre, elemento imprescindible de la cultura de un pueblo - inclusive, tejido conjuntivo
necesario para la Constitucion de una Nacion -, puede tener relevancia en el mundo del derecho y dar
lugar a reglas de comportamiento que tengan la connotacion de normas juridicas y conformar, por lo
tanto, el ordenamiento juridico.

12. Pese a que en términos generales se acepte que en ciertos casos y bajo ciertas condiciones, la
costumbre general puede llegar a adquirir fuerza juridica, se controvierte en la doctrina el
fundamento de su juridicidad. Es esta una materia en la que dificilmente se puede alcanzar el
consenso, pues cada postura sobre el concepto y la naturaleza del fenémeno juridico, apareja una
vision diferente y correlativa de la costumbre como fuente de reglas juridicas.

Para la doctrina tradicional el fundamento juridico de la costumbre radica en la voluntad tdcita del
pueblo que como ente politico puede manifestarse tanto de manera formal - ley escrita - como
informal - costumbre juridica. Dentro de esta linea de pensamiento SANTO TOMAS DE AQUINO, en el
TRATADO DE LA LEY, expone (Suma. I-ll, questio 97 articulo 3): " (...) De ahi que, aun cuando una
persona particular no tenga potestad en absoluto para instituir una ley, sin embargo, todo el pueblo
unido, mediante la costumbre, si tiene tal poder". Una variante relativamente moderna de esta linea
de pensamiento prefiere referirse al pueblo en cuanto formacién social y natural que refleja y vierte
en la costumbre su espiritu.

Sin duda la doctrina mds extendida, de impronta psicologista, se coloca en el drea visual del
destinatario de la costumbre y desde alli percibe que su juridicidad proviene de la creencia arraigada
sobre la obligatoriedad del comportamiento que ella indica (opinio iuris et necessitatis) y la
consecuencia juridica negativa que acompafia a su inobservancia.

En un plano objetivo se ha dicho que la costumbre se torna juridica si recae sobre una esfera de la
vida que tenga relevancia para el derecho y sea pasible de una disciplina juridica, lo que puede advenir
alli donde resulte necesario configurar prdcticas uniformes para constituir o conservar el grupo o una
determinada actividad social.

Desde otra vertiente del pensamiento se ha sostenido que la juridicidad de la costumbre se supedita
a que el juez la acoja como fuente y la aplique a la solucion de la controversia.”

8. RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO

En esta seccidn se presentan los resultados derivados de la fase de trabajo de campo
realizada en el marco del estudio de costumbre mercantil. El informe detallado de trabajo
de campo ya fue remitido previamente y, para efectos de este documento, se adjuntan de
manera complementaria los resultados estadisticos consolidados, que reflejan Ia
informacidn recolectada en los diferentes municipios de la jurisdiccién.

Dado lo anterior, se procede a realizar el andlisis de los resultados de la encuesta con el
propdsito de determinar si las practicas identificadas entre los comerciantes encuestados
cumplen con los requisitos minimos establecidos por la ley para ser catalogadas como
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costumbre mercantil y, en consecuencia, puedan ser objeto de certificacion por parte de la
Camara de Comercio de Facatativa.

® Requisito de publicidad: Las practicas comerciales descritas en los resultados de la
encuesta cumplen con el criterio de ser publicas, en la medida en que son conocidas,
aceptadas y practicadas de manera abierta dentro de la comunidad de comerciantes
de la zona, generando asi un sentido de obligatoriedad social.

® Requisito de uniformidad: Conforme a la interpretacion legal y doctrinal, la
uniformidad no exige la aplicacién absoluta por parte del 100% de los comerciantes,
sino un grado significativo de aceptacién y prdctica reiterada. Bajo este entendido,
las prdacticas mercantiles identificadas pueden considerarse uniformes, dado el alto
porcentaje de aplicabilidad evidenciado en la muestra encuestada, lo que las
convierte en conductas vinculantes en la oferta mercantil y en la ejecucién de
contratos.

e Requisito de reiteracion: Las practicas reportadas son ejecutadas de manera
constante y permanente a lo largo del tiempo, lo cual satisface el criterio de
reiteracion exigido para la configuracion de una costumbre mercantil valida.

e Requisito de no contrariedad con la ley: Ninguna de las prdcticas analizadas
contradice disposiciones legales de caracter imperativo. En consecuencia, pueden
considerarse practicas licitas que se insertan de manera armodnica en las relaciones
mercantiles de la region.

Es preciso resaltar también que no basta con el cumplimiento de los requisitos anteriores
para que una practica mercantil puede ser considerada costumbre, pues, ademas, se
requiere que dicha practica cumpla con una de las funciones que se le otorga a la costumbre
por disposicién legal, es decir, esta practica debe generar en la comunidad mercantil sentido
de obligatoriedad o el criterio de un deber ser en la practica mercantil, por ello la razén por
la cual se puede determinar que una practica se constituye como costumbre mercantil, ésta
debe cumplir con al menos una de las siguientes funciones*:

e “FUNCION INTERPRETATIVA: La primera funcién prevista en la ley para la
costumbre es la de determinar el sentido de las palabras o frases técnicas del
comercio, e interpretar los actos y convenciones mercantiles.

e FUNCION INTEGRADORA: La segunda funcién que cumple la costumbre es la de
completar determinadas disposiciones de la ley, en las que expresamente se invocan
las costumbres de los comerciantes mismos.

4 Cdmara de Comercio de Honda, Guaduas y Norte del Tolima. Funciones de la costumbre mercantil.
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e FUNCION NORMATIVA O SUPLETIVA: La tercera de las funciones que corresponden
a la costumbre es la que cumple, no para ayudar a interpretar los contratos, ni para
integrar determinadas disposiciones legales en blanco, sino para llenar lagunas de
la ley, como verdadera ley comercial.”

8.1. Analisis General Sobre Practicas Empresariales.

A partir del trabajo de campo desarrollado, se procedié al analisis de las respuestas
obtenidas mediante las encuestas, las cuales fueron disefnadas con el propdsito de
identificar la existencia de practicas mercantiles susceptibles de configurarse como
costumbre. Asi, mediante este ejercicio se evidenciaron tres hallazgos relevantes: en primer
lugar, una actitud de reserva por parte de algunos comerciantes frente a preguntas
directamente relacionadas con sus negocios; en segundo lugar, la presencia de practicas
frecuentes que, aunque generalizadas en algunos casos, no cumplen estriccamente con los
requisitos para ser consideradas costumbre mercantil; y en tercer lugar, la existencia de
practicas comerciales que, de acuerdo con los resultados obtenidos, cumplen con los
criterios necesarios para considerarse costumbre mercantil, lo cual serda revisado a
profundidad posteriormente.

En cuanto a los dos primeros hallazgos mencionados, es importante destacar que, lejos de
ser descartables, estos hallazgos aportan elementos importantes para comprender la
evolucidn de las practicas contractuales en la regidn y permiten identificar tendencias
emergentes en las dindmicas empresariales locales.

Asimismo, el estudio puso de manifiesto que, ante diversas situaciones recurrentes en la
actividad mercantil, no se identificd una practica suficientemente uniforme que permita
inferir la existencia de una costumbre consolidada. En términos generales, los comerciantes
—en ejercicio de su libertad contractual y autonomia privada— adoptan pardmetros
particulares que dificultan la consolidacion de conductas homogéneas aceptadas
colectivamente.

Entre los temas abordados en las encuestas se incluyeron practicas relacionadas con
garantias contractuales, sanciones por incumplimiento, permisos de funcionamiento,
terminacidn anticipada de contratos, entre otros aspectos. Sin embargo, en ninguno de
estos se identificd un patrén generalizado con el nivel de publicidad, uniformidad y
reiteracion exigido por la normativa comercial vigente.

Por ejemplo, frente a las sanciones por el retardo en el pago del canon de arrendamiento,
solo el 41 % de los encuestados sefialé que aplica intereses moratorios, mientras que otros
indicaron la imposicidn de sanciones equivalentes a canones adicionales como penalidad.
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Esta dispersion en las respuestas refleja la inexistencia de un criterio comun respecto al tipo
o monto de la sancién, lo cual impide que se configure como una practica consolidada.

De igual forma, en relacién con las garantias exigidas por los arrendadores, se constaté una
amplia diversidad de mecanismos utilizados para respaldar el cumplimiento de las
obligaciones contractuales. Aunque la figura del codeudor es la mds frecuente, su uso no
alcanza un nivel de generalizacion suficiente para considerarse una practica uniforme,
obligatoria o inherente a este tipo de contratos.

Otro tema analizado fue la obtencién de permisos para adecuaciones, tales como licencias
de construccion, conceptos de uso del suelo o vistos buenos por parte del cuerpo de
bomberos. Ante la falta de una norma clara que determine al responsable, los comerciantes
adoptan estrategias diversas, lo cual impide identificar una practica reiterada y homogénea
con efectos juridicos vinculantes.

En el sector de servicios de hospedaje también se observaron diferencias significativas. Por
ejemplo, solo el 48 % de los encuestados indicé que el desayuno estd incluido por defecto
en la reserva, aun sin una oferta expresa. Respecto a los horarios de ingreso, el 42 % los fija
alas3:00 p.m., el 30 % ala1:00 p. m.y el 26 % a las 12:00 m. En cuanto a los horarios de
salida, el 48 % lo establece a la 1:00 p. m., el 26 % a las 12:00 m. y el 20 % a las 3:00 p. m.
Esta dispersion demuestra que no existe una prdctica uniforme ni reiterada en estos
aspectos.

Por ultimo, en el sector de servicios de alimentacién se indago sobre la oferta de menus
infantiles, vegetarianos y veganos. Los resultados muestran que el 53 % de los
establecimientos ofrece menus infantilesy el 59 % incluye opciones vegetarianas o veganas.
Si bien estas cifras evidencian una tendencia hacia la diversificacion gastrondmica, no
alcanzan todavia el nivel de estandarizacién requerido para ser consideradas costumbre
mercantil.

En conclusién, el trabajo de campo permitiéd identificar practicas comerciales
representativas y tendencias relevantes en los sectores analizados. Por un lado, algunas de
ellas no cumplen de manera integral con los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion exigidos por el articulo 3.2 del Cédigo de Comercio para ser calificadas
juridicamente como costumbre mercantil, y por otra parte, se lograron identificar ocho
practicas comerciales frecuentes que, al ser sometidas bajo este estudio, cumplieron a
cabalidad con los requisitos mencionados, por lo que se les considera costumbre mercantil
susceptibles de certificacion por la CAmara de Comercio del lugar.

En el analisis de practicas mercantiles también se tiene en cuenta que en Colombia es
tendencia que se realicen pagos por prestacion de servicios o adquisicion de bienes a través
de mecanismo digitales, como es el caso de los QR o llaves de pago; esta practica
empresarial no fue tenida en cuenta para la determinacién de costumbre mercantiles,
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teniendo en cuenta que no constituye un elemento que permita a los comerciantes
establecer parametros para la formacién, ejecucion o terminacion de contratos
mercantiles, pues se refiere al uso de métodos modernos para la gestion de pago, en
consecuencia, el uso de esos mecanismo no constituiria una costumbre mercantil como
fuente de derecho.

8.2. Practicas que no constituyen costumbre mercantil

Es importante precisar que no todas las conductas reiteradas por los comerciantes alcanzan
el rango de costumbre mercantil. De acuerdo con el articulo 3.2 del Cédigo de Comercio,
una practica solo podra ser reconocida como tal si cumple con los requisitos de publicidad,
uniformidad y reiteracién, ademas de no contradecir disposiciones legales vigentes®.

En ese sentido, la sola existencia de comportamientos extendidos en la comunidad
empresarial no implica su reconocimiento automatico como fuente del derecho mercantil
ni su viabilidad para ser objeto de certificacion.

En el marco de la funciéon registral y certificadora asignada a las cdmaras de comercio,
resulta indispensable distinguir entre aquellas practicas que si cumplen los criterios
juridicos exigidos para configurarse como costumbre mercantil y aquellas que, aunque
frecuentes o representativas, obedecen mas bien a decisiones individuales, al cumplimiento
de normas expresas, o a factores culturales y econédmicos propios del contexto regional.

Con este propdsito, a continuacidn, se presentan algunas practicas observadas en el trabajo
de campo que, si bien no alcanzan los requisitos para consolidarse como costumbre
mercantil, si reflejan tendencias empresariales relevantes y contribuyen a una mejor
comprensién de la dindmica contractual y comercial en la jurisdiccion evaluada.

8.2.1. Celebracidén por escrito de contratos de arrendamiento de

locales comerciales
Este punto se puede observar en el numeral 6.1.6. Pregunta 9: “Indique si el contrato de
arrendamiento para inmueble comercial se celebra”. Asi, el andlisis de campo evidencié que
el 81% de los comerciantes encuestados celebra contratos de arrendamiento por escrito.
Esta practica, aunque ampliamente utilizada, no configura costumbre mercantil, pues su
reiteracion obedece principalmente a la necesidad de contar con seguridad juridica y no al
reconocimiento comunitario de una conducta espontanea o auténoma.

Conforme al Cédigo Civil, los contratos se perfeccionan por el solo consentimiento de las
partes y pueden celebrarse de forma verbal o escrita, salvo cuando la ley exija solemnidad®.

> Cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial, siempre
que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes y
reiterados en un lugar determinado.”

6 Cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”
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En el caso de los arrendamientos comerciales, el contrato se perfecciona con el acuerdo de

voluntades, incluso si es verbal. No obstante, en la practica, los comerciantes prefieren
formalizarlo por escrito para facilitar la prueba, proteger sus derechos y regular con mayor
claridad sus obligaciones, en concordancia con lo previsto en el articulo 518 del Cédigo de
Comercio’.

Adicionalmente, se constatd que, aunque existen otras formas juridicas para otorgar la
tenencia y explotacion de inmuebles (como la cesién de uso o contratos atipicos), el
arrendamiento sigue siendo el mecanismo predominante para garantizar estabilidad
contractual en la operacién de establecimientos de comercio.

Respecto a esta prdctica empresarial, podemos afirmar que no constituye una costumbre
mercantil considerando que no cumple con la funcidn interpretativa, puesto que la practica
no busca interpretar términos técnicos ni dar claridad a expresiones ambiguas o a vacios
legales.

El contrato escrito no surge para definir qué significa “arrendamiento” ni para precisar su
alcance juridico; esa definicion ya estd en la ley. Lo que se busca es seguridad probatoria y
juridica, no suplir una ambigliedad técnica del lenguaje comercial.

Por otro lado, no cumple con la funcidn integradora, pues la legislacion mercantil y civil no
remite a la costumbre para determinar si los contratos de arrendamiento deben celebrarse
por escrito. Por el contrario, establece que estos contratos se perfeccionan por el
consentimiento, sea verbal o escrito. Por tanto, la practica de documentarlos por escrito no
completa una norma en blanco, sino que refuerza una opcidn que ya permite la ley.

Por ultimo, no cumple con la funcidn normativa, ya que en materia de arrendamientos
comerciales no hay vacio legal, pues el Cddigo Civil y el Cddigo de Comercio regulan
suficientemente este contrato. El hecho de que los comerciantes prefieran formalizarlo por
escrito no llena un vacio normativo, sino que responde a la conveniencia practica de contar
con un documento probatorio. Por tanto, no adquiere el caridcter de norma
consuetudinaria.

8.2.2. Contrato de Arrendamiento para otorgamiento de espacios para
la tenencia de inmuebles con destino a ejecucion de actividades
comerciales.

Como observamos en el numeral 6.1.5. Pregunta 7: “Para tomar un inmueble qué tipo de
contrato se celebra”, se encuentra que, en la practica empresarial regional, la tenencia de
inmuebles para el desarrollo de actividades comerciales se formaliza mediante distintas

7 Cédigo de Comercio, art. 518: Regula aspectos sobre contratos de arrendamiento de locales comerciales.
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figuras contractuales, tales como el comodato, la concesion o el arrendamiento, cada una

con efectos juridicos y tributarios diferenciados.

La eleccion del tipo contractual responde, generalmente, a la conveniencia de las partes,
especialmente de los propietarios, administradores inmobiliarios o centros comerciales,
quienes evaluan los beneficios y limitaciones legales de cada figura. En este contexto, se ha
identificado como tendencia emergente el uso del contrato de concesién de espacios,
debido a su menor rigidez frente al arrendamiento tradicional.

No obstante, los resultados obtenidos muestran que el 82 % de los encuestados continua
utilizando el contrato de arrendamiento, mientras que solo el 1 % manifesté emplear la
figura de concesién. El 17% restante contesté que no tenia informacion al respecto. Asi,
estd clara predominancia del arrendamiento tradicional evidencia que, pese a algunas
variaciones puntuales, es la figura juridica mas utilizada para otorgar a terceros el uso y
tenencia de inmuebles para la explotacidn de actividades mercantiles.

En consecuencia, aunque la eleccién del tipo contractual constituye una decisidn
estratégica y refleja ciertas tendencias del mercado, no cumple con las funciones de la
costumbre mercantil, pues no se puede entender como una fuente de derecho
interpretativa, siempre que no genera un significado técnico propio ni permite aclarar el
alcance de estas figuras, toda vez que las mismas ya se encuentran definidas expresamente
en la legislacion civil y comercial. Tampoco es integradora, pues el régimen juridico de los
contratos de arrendamiento, comodato y concesidn esta regulado de manera expresa, sin
gue la legislacion haga referencia a la costumbre como criterio integrador y, por tanto, la
practica observada no cumple este rol. Finalmente, no cumple una funcién normativa o
supletiva, ya que la practica detectada no puede desplegar dicha funcidn, pues no existe
vacio normativo en la materia.

En conclusidn, si bien el arrendamiento continda siendo la figura contractual predominante,
esta es una decisién que se enmarca en una decisidén juridica y econémica de los
propietarios de los inmuebles, sin que genere el sentido de obligatoriedad para la
celebracidn del contrato que se pueda enmarcar como una fuente de derecho.

8.2.3. Celebracidon de contratos de arrendamiento sin intermediarios.

Se puede observar en el numeral 6.1.1. Pregunta 2: “Indique la via que utilizd para enviar
los documentos necesarios para presentar la solitud para tomar en arrendamiento el
inmueble”. De esta forma, el estudio evidencidé que en el 82% de los casos analizados, los
comerciantes negocian directamente con el propietario o arrendador. Tan solo el 4% de los
comerciantes encuestados indicd que recurrian a la intermediacién de corredores o agentes
inmobiliarios.
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Esta situaciéon muestra que, en la regidn, los comerciantes tienen como practica celebrar los

contratos de forma directa sin la participacion de intermediarios. En términos juridicos, la
intermediacion o corretaje esta regulada en los articulos 1340 y siguientes del Cédigo de
Comercio®, que definen al corredor como un auxiliar independiente del comercio cuya labor
consiste en poner en contacto a las partes. Sin embargo, la practica comercial de no
contratar intermediarios refleja que la contratacidn directa se mantiene como la via mas
comun, aunque ello responda mas a factores econdmicos y culturales, que a la existencia
de una costumbre mercantil consolidada que pueda constituirse como fuente de derecho.

Ahora, analizdndolo de cara al cumplimiento de las funciones de la costumbre mercantil,
esta practica comercial no es interpretativa, pues la regulaciéon legal del corretaje ya
establece de manera clara el alcance y las funciones del corredor, por lo que la practica de
optar en ciertos casos por la intermediacidn no aporta un nuevo criterio de interpretaciéon
ni genera un uso técnico reconocido que complemente el entendimiento del corretaje o de
la intermediacion. Tampoco es integradora, pues en materia de corretaje la regulacién legal
es completa y no existe una norma en blanco que requiera ser integrada mediante las
practicas del sector. Y no es supletiva, ya que, en este caso, no existe un vacio normativo,
dado que la intermediacidn se encuentra expresamente regulada en el Cédigo de Comercio.

8.3. Practicas con alcance de costumbre mercantil

Dentro de la encuesta realizada se identificaron ciertas conductas que, en el contexto de
los contratos de arrendamiento, cumplen con los criterios de publicidad, uniformidad y
reiteracion exigidos por el articulo 3 del Cédigo de Comercio®. En consecuencia, estas
practicas pueden ser reconocidas con el alcance de costumbre mercantil, al reflejar un
comportamiento generalizado y aceptado en la comunidad empresarial de la jurisdiccién.

Se considera pertinente resaltar que, ademas del cumplimiento de los requisitos dispuestos
en la ley para considerar una practica mercantil como costumbre, para que una practica
mercantil puede ser considerada costumbre, requiere que dicha practica cumpla con al
menos una de las funciones que se le otorga a la costumbre por disposicién legal, es decir,
esta practica debe generar en la comunidad mercantil sentido de obligatoriedad o el criterio
de un deber ser en la practica mercantil, integrando esa practica mercantil con la regulacidn
normativa de la comunidad, en consecuencia, se puede determinar que una practica se

8 Cédigo de Comercio, art. 1340 y ss.: definen el contrato de corretaje y la actividad del corredor.

9 cédigo de Comerecio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial, siempre
que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes y
reiterados en un lugar determinado”.
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constituye como costumbre mercantil si cumple con al menos una de las funcione, las cueles
se exponen nuevamente:

e FUNCION INTERPRETATIVA: La primera funcién prevista en la ley para la costumbre
es la de determinar el sentido de las palabras o frases técnicas del comercio, e
interpretar los actos y convenciones mercantiles.

e FUNCION INTEGRADORA: La segunda funcién que cumple la costumbre es la de
completar determinadas disposiciones de la ley, en las que expresamente se invocan
las costumbres de los comerciantes mismos.

e FUNCION NORMATIVA O SUPLETIVA: La tercera de las funciones que corresponden
a la costumbre es la que cumple, no para ayudar a interpretar los contratos, ni para
integrar determinadas disposiciones legales en blanco, sino para llenar lagunas de
la ley, como verdadera ley comercial.”

8.3.1. Tolerancia ante el retardo en el pago de canones de
arrendamiento.

Nombre de la practica Tolerancia ante el retardo en el pago de canones de
arrendamiento

Descripcion En ausencia de regulacién contractual especifica, los
arrendadores suelen otorgar un periodo de tolerancia
antes de aplicar sanciones econdmicas por el retardo en
el pago del canon de arrendamiento. De acuerdo con los
resultados del trabajo de campo, el 68% de los
arrendadores consideran tolerable un retardo de entre 1
y 15 dias en el pago, antes de proceder a cobrar sanciones
contractuales. Este periodo de tolerancia se aplica
Unicamente cuando no se ha estipulado expresamente en

el contrato.
Sector econdmico Comercio — Arrendamiento de locales comerciales
Ambito geografico Jurisdiccién de la Cdmara de Comercio de Facatativa
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Requisitos legales Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de

comerciantes.

Reiteracion: 68% de los arrendadores encuestados
reportaron esta practica.

Uniformidad: La mayoria establece un margen de hasta
15 dias como tolerancia, lo que demuestra consistencia en
la practica.

No contrariedad con la ley: No vulnera normas
imperativas, siempre que no exista clausula contractual
que regule otro término.

Funcion de la Costumbre | Interpretativa: Porque aclara como deben entenderse las
obligaciones en el arrendamiento cuando no hay una
cldusula especifica que lo regule.

Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio'?, la

Conclusién practica redne los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
caracter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil vdlida vy
susceptible de certificacién por la Cdmara de Comercio de
Facatativa, consistente en la tolerancia de hasta 15 dias
de retardo en el pago de cdnones de arrendamiento antes
de aplicar sanciones econdmicas.

La practica de tolerar hasta 15 dias de retardo en el pago de canones de arrendamiento
sin aplicar sanciones econdmicas puede ser considerada como costumbre mercantil en la
jurisdiccion de la Cdmara de Comercio de Facatativa, en tanto cumple con los requisitos de
publicidad, uniformidad y reiteracion previstos en el articulo 3 del Cédigo de Comercio.
Asimismo, no se encuentra contraria a normas imperativas del ordenamiento juridico, pues

10 cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes
y reiterados en un lugar determinado”.
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en ausencia de estipulacidn contractual expresa, los comerciantes tienen la facultad de
pactar y aplicar margenes de tolerancia dentro de su autonomia de la voluntad, reconocida
por el articulo 1602 del Cédigo Civil'?.

En consecuencia, esta practica constituye un criterio valido que la Cdmara de Comercio
puede certificar como costumbre mercantil aplicable en los contratos de arrendamiento de
locales comerciales, aportando seguridad juridica a las relaciones contractuales en la
region.

Comparacion con la normatividad vigente: el Cédigo de Comercio colombiano no regula
ningun plazo de tolerancia y la Ley 820 de 2003 en su articulo 9%2, de aplicacién supletiva en
el contexto mercantil, establece como obligacion del arrendatario al pago del precio en los
plazos estipulados, dejando a las partes la libertad para pactar la fecha o época de
cumplimiento, asi mismo, no existe normatividad expresa que regule el plazo de tolerancia,
luego entonces, la decisién de tolerar o no un atraso depende enteramente de la voluntad
del arrendador, en este caso se considera pertinente calificar de costumbre este plazo de
tolerancia.

Dentro de nuestro trabajo de investigacién, no encontramos pronunciamiento
jurisprudencial al respecto.

8.3.2. Practicas de exhibicidon en gdéndolas en tiendas de autoservicio

Nombre de la practica No intervencidn de los proveedores en la exposicion de
productos en géndolas

1.1.1. Practicas de exhibicidon en géndolas en
tiendas de autoservicio

Descripcion En ausencia de regulacion especifica, se identificd en
varias regiones del Pais una practica comercial en donde
los comerciantes de tiendas de autoservicio al detal

pueden permitir que los proveedores acomoden y

11 Cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”
12| ey 820 de 2003, art. 9 num. 1: “Pagar el precio del arrendamiento dentro del plazo estipulado en el contrato,
en el inmueble arrendado o en el lugar convenido”.
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organicen libremente los productos que se exhibirdn en

gondolas, cuando ello ocurre, los comerciantes permiten
al proveedor buscar la mejor posicidon para lograr sus
objetivos de ventas.

De acuerdo con los resultados del trabajo de campo, se
encontré que solamente el 12% de los encuestados
permite que el proveedor organice los productos en la
tienda de autoservicio, por lo tanto, se puede afirmar que,
en las zonas de visitas, se tiene como costumbre mercantil
que sea Unicamente el propietario del establecimiento
quien organiza las gondolas para exhibicion de productos
en las tiendas de autoservicio.

Sector econédmico Comercio Minorista en tiendas de autoservicio
Ambito geografico Jurisdiccién de la Cdmara de Comercio de Facatativa
Requisitos legales Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de

comerciantes, quienes reconocen que la organizacién de
los productos corresponde de manera exclusiva al
propietario del establecimiento.

Reiteracidon: Toda vez que los comerciantes aplican de
manera constante y permanente esta practica en el
desarrollo de sus actividades diarias, lo que le otorga
estabilidad y permanencia en el tiempo.

Uniformidad: Dado que los resultados del trabajo de
campo reflejan que la gran mayoria de los comerciantes
encuestados (88%) mantiene esta practica, mientras que
solo una minoria (12%) permite la intervencion de los
proveedores. Esto demuestra un patrén homogéneo y
generalizado en la comunidad empresarial.

No contrariedad con la ley: No vulnera normas
imperativas. Se enmarca en la autonomia de los
comerciantes para administrar sus establecimientos y
definir la forma en que desean exhibir sus productos, en
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concordancia con las facultades reconocidas por Ia

legislacién mercantil.

Funcidn de la Costumbre | Supletiva: Funciona como una regla que llena un vacio. Ni
la ley ni los contratos suelen decir quién organiza los
productos en las géondolas de una tienda o la autorizaciéon
del comerciante para hacerlo.

Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio?3, la

Conclusién practica relne los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
caracter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil valida vy
susceptible de certificacidn por la Cdmara de Comercio de
Facatativa, consistente en que el propietario del
establecimiento es quien puede organizar las géndolas
para exhibicion de productos en las tiendas de
autoservicio.

En consecuencia, la practica consistente en que sea Unicamente el propietario del
establecimiento quien organiza las géondolas para exhibicion de productos en las tiendas
de autoservicio reune los elementos de publicidad, uniformidad, reiteracion y no
contrariedad con la ley, lo cual permite afirmar que constituye una costumbre mercantil
valida y susceptible de certificacidn por parte de la Cdmara de Comercio.

Comparacion con la normatividad vigente: Este tipo de accion se centra en mejoramiento
de acciones de salida y exhibicién de productos, en el cual algunos proveedores piden el
mejor posicionamiento de sus productos que implica estrategias para mejorar la visibilidad
y la rentabilidad del producto en el punto de venta, tanto para el proveedor como para el
minorista, en este caso, no existe ninguna norma que regule la materia ni hemos
encontrado algun antecedente jurisprudencial relacionado.

1.1.2. Retracto en la adquisicion de productos en canales tradicionales.

13 cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes
y reiterados en un lugar determinado”.
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Nombre de la practica Retracto en la adquisicion de productos en canales

tradicionales

Es importante mencionar que se considera canal
Descripcion tradicional la venta que se realiza en forma presencial en
tienda o almacén, canal de comercializacion respecto del
cual la ley no establece el derecho de retracto para el
comprador, bajo el criterio y consideracion que el
comprador tuvo la oportunidad de ver, palpar, estudiar y
evaluar el producto directa y fisicamente antes de la

decisién de compra.

Sin embargo, de acuerdo con el estudio realizado, se
encontré que el 74% de los encuestados manifiesta la
concesion del retracto a sus clientes, pero Unicamente
permitiendo el cambio de producto, es decir, no se otorga
el derecho a devolucion de dinero. De tal manera, se
puede afirmar que es costumbre mercantil, para
adquisiciones en canales tradicionales, otorgar el derecho
a retracto limitado al cambio de producto sin devolver el

dinero.
Sector econémico Comercio en Canales Tradicionales
Ambito geografico Jurisdiccidn de la Cdmara de Comercio de Facatativa
Requisitos legales Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de

comerciantes.

Reiteracion: La préactica se desarrolla de manera
constante y permanente en el tiempo, en tanto los
comerciantes la aplican de forma habitual en las
operaciones de compraventa presenciales.

Uniformidad: El 74% de los encuestados indico que aplica
esta practica, lo cual evidencia un nivel significativo de
homogeneidad en la conducta de los comerciantes.
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No contrariedad con la ley: No vulnera normas

imperativas. La legislacién colombiana Unicamente regula
el derecho de retracto para las ventas realizadas por
canales no tradicionales o a distancia (Ley 1480 de 2011,
Estatuto del Consumidor!?).

Funcidn de la Costumbre | Supletiva: Llena un vacio legal y da una solucion uniforme
gue los comerciantes aplican cuando la ley no dice nada
sobre el tema.

Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio®>, la

Conclusidon practica reune los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
caracter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil vdlida vy
susceptible de certificacidn por la Cdmara de Comercio de
Facatativa, consistente en que los compradores tienen
derecho a retracto ante el “arrepentimiento” o
inconformidad al adquirir un producto por adquisiciones
en canales tradicionales.

Por tanto, se concluye que la practica consistente en conceder el derecho de retracto en
las compras realizadas en canales tradicionales, limitado exclusivamente al cambio del
producto y sin devolucidon de dinero, cumple con los requisitos de publicidad, uniformidad,
reiteracion y no contrariedad con la ley. En consecuencia, puede ser considerada una
costumbre mercantil valida y certificable dentro de la jurisdiccion estudiada.

Comparacién con la normatividad vigente: El articulo 47 de la Ley 1480 de 20116, Estatuto
del consumidor, regula el derecho de retracto para compras efectuadas mediante sistemas

14 |ey 1480 de 2011, art. 47: “En todos los contratos para la venta de bienes y prestacion de servicios mediante
sistemas de financiacion otorgada por el productor o proveedor, venta de tiempos compartidos o ventas que
utilizan métodos no tradicionales o a distancia, que por su naturaleza no deban consumirse o no hayan
comenzado a ejecutarse antes de cinco (5) dias, se entenderd pactado el derecho de retracto por parte del
consumidor <sic> En el evento en que se haga uso de la facultad de retracto, se resolverd el contrato y se
deberd reintegrar el dinero que el consumidor hubiese pagado”.

15 cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes

y reiterados en un lugar determinado”.

16 |ey 1480 de 2011, “ARTICULO 47. RETRACTO. En todos los contratos para la venta de bienes y prestacion de
servicios mediante sistemas de financiacion otorgada por el productor o proveedor, venta de tiempos
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de financiacidn otorgada por el productor o proveedor, venta de tiempos compartidos o
ventas que utilizan métodos no tradicionales o a distancia, dejando sin regulacién las ventas
en canales tradicionales, al respecto, no se ha encontrado jurisprudencia sobre el derecho
al retracto por ventas en canales tradicionales.

1.1.3. Pago Anticipado para Reservas de Hospedaje.

Nombre de la practica Pago Anticipado para Reservas de Hospedaje

) En el mercado del hospedaje, asi como en otras
Descripcion prestaciones de servicio se hace necesaria la reserva y
establecer los mecanismos para asegurar el cupo en el
hospedaje y, del mismo modo, que el establecimiento

comercial no tenga habitaciones vacias por cancelaciones

compartidos o ventas que utilizan métodos no tradicionales o a distancia, que por su naturaleza no deban
consumirse o no hayan comenzado a ejecutarse antes de cinco (5) dias, se entenderd pactado el derecho de
retracto por parte del consumidor <sic> En el evento en que se haga uso de la facultad de retracto, se resolvera
el contrato y se deberd reintegrar el dinero que el consumidor hubiese pagado.

El consumidor deberd devolver el producto al productor o proveedor por los mismos medios y en las mismas
condiciones en que lo recibid. Los costos de transporte y los demds que conlleve la devolucion del bien serdn
cubiertos por el consumidor.

El término madximo para ejercer el derecho de retracto serd de cinco (5) dias habiles contados a partir de la
entrega del bien o de la celebracion del contrato en caso de la prestacion de servicios.
Se exceptuan del derecho de retracto, los siguientes casos:

1. En los contratos de prestacion de servicios cuya prestacion haya comenzado con el acuerdo del consumidor;
2. En los contratos de suministro de bienes o servicios cuyo precio esté sujeto a fluctuaciones de coeficientes
del mercado financiero que el productor no pueda controlar;

3. En los contratos de suministro de bienes confeccionados conforme a las especificaciones del consumidor o
claramente personalizados;

4. En los contratos de suministro de bienes que, por su naturaleza, no puedan ser devueltos o puedan
deteriorarse o caducar con rapidez;

5. En los contratos de servicios de apuestas y loterias;

6. En los contratos de adquisicion de bienes perecederos;

7. En los contratos de adquisicion de bienes de uso personal.

<Inciso modificado por el articulo 3 de la Ley 2439 de 2024. El nuevo texto es el siguiente:> En los casos de
comercio electrdnico la devolucion del dinero a favor del consumidor no podrd exceder de quince (15) dias
calendario desde el momento en que ejercio el derecho y haya cumplido con las obligaciones: i) suministrar los
datos correctos y completos requeridos por el proveedor para efectuar el proceso, ii) la devolucidon del producto
en los términos del presente articulo; la suma serd aplicada directamente sobre el instrumento de pago o
medio de pago correspondiente o a través del medio acordado entre las partes, para tal fin el proveedor deberad
informar de manera clara, detallada y especifica al consumidor las opciones de las cuales dispone.

PARAGRAFO 1lo. <Pardgrafo adicionado por el articulo 3 de la Ley 2439 de 2024. El nuevo texto es el
siguiente:> Todos los actores, incluida la entidad financiera, deberdn cumplir con el término establecido en el
presente articulo.
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injustificadas. Esto, tratdndose de establecimientos de
mediana o pequefa capacidad, lo cual implica que las
cancelaciones injustificadas afectan considerablemente
su operacion y expectativas de ingreso y operacion.

Dado lo anterior, en el estudio realizado se encontré que
el valor que debe pagar previamente el futuro huésped
como anticipo de la reserva es de mas del 20% del costo
del servicio. Considerandose como una practica reiterada
y uniforme entre los comerciantes de servicios de
hospedaje.

Sector econdmico

Comercio — Hoteles y Turismo

Ambito geografico

Jurisdicciéon de la Cdmara de Comercio de Facatativa

Requisitos legales

Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de
comerciantes del sector de hospedaje y también por los
consumidores que acceden a estos servicios.

Reiteracidn: La exigencia del anticipo no se presenta de
manera aislada o eventual, sino que constituye una
practica constante y reiterada en el tiempo. En la medida
en que los establecimientos recurren permanentemente
a esta medida para protegerse de cancelaciones
injustificadas, la conducta adquiere estabilidad vy
permanencia, configurando la reiteracién requerida.

Uniformidad: El estudio evidencié que el 75% de los
comerciantes de hospedaje solicita este anticipo, lo que
refleja homogeneidad en la conducta.

No contrariedad con la ley: No vulnera normas
imperativas. El ordenamiento juridico colombiano
reconoce la libertad contractual (art. 1602 del Cddigo
Civil'’) y permite que, en ausencia de disposicion legal

17 Cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”
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especifica, las partes pacten mecanismos para garantizar

el cumplimiento de las obligaciones.

Funcion de la Costumbre | Supletiva: Actia como fuente normativa no escrita que
complementa el ordenamiento juridico, estableciendo un
pardmetro objetivo y previsible en materia de anticipos
para la reserva de hospedaje.

Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio??, la

Conclusién practica relne los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
caracter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil valida vy
susceptible de certificacidn por la Cdmara de Comercio de
Facatativa, consistente en que los que los comerciantes
tienen como practica solicitar el pago inicial de mas del
20% del costo del servicio.

La practica de solicitar un anticipo equivalente al 20% o mas del valor del servicio de
hospedaje cumple con los requisitos de publicidad, uniformidad, reiteracion y no
contrariedad con la ley, por lo que puede considerarse una costumbre mercantil valida y
certificable en el sector de servicios de hospedaje dentro de la jurisdiccion analizada.

Comparacion con la normatividad vigente: Se encontré que no existe en Colombia
legislacién vigente que regule un tope legal general para anticipos en reservas de
hospedaje, pues esto depende de la libre contratacion (art. 1602 del Cédigo de Civil*° y art.
333 de la C.P.?9), sujeta a las normas e instituciones que protegen al consumidor, que en
este caso son la Ley 1480 del 20112 y la Superintendencia de Industria y Comercio.

Asi, desde la perspectiva de proteccién al consumidor, exigir anticipo equivalente al 20% o
mas del valor del servicio es posible, siempre que quede claramente informado antes de

18 cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial, siempre
que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes y
reiterados en un lugar determinado”.
19 Cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”
20 constitucidn Politica, art. 333: “La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites
del bien comun. Para su ejercicio, nadie podrd exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley”.
21 ey 1480 de 2011, art. 1: “Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y el
libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses
econdmicos (...)".
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contratar, no sea abusivo??, y las consecuencias de cancelacién, reembolso o retencion
estén debidamente estipuladas y sean proporcionales.

1.1.4. Tarifas preferenciales por grupos, noches extendidas o convenios.

Nombre de la practica Tarifas preferenciales por grupos, noches extendidas o
convenios

En el mercado del hospedaje, se encuentran practicas
Descripcion empresariales consolidadas y uniformes con referencia a
la aplicacion de precios especiales cuando se trate de
grupos, noches extendidas o convenios, es decir, es
entendido que, entre los comerciantes, cuando se realiza
una reserva de grupos o convenios empresariales, el
precio del servicio es fijado de forma distinta a la tarifa
ordinaria. El estudio realizado demuestra que el 84% de
los encuestados fijan tarifa especial para servicios a

grupos, convenios empresariales y noches extendidas.

Sector econédmico Comercio — Hoteles y Turismo
Ambito geografico Jurisdiccidn de la Cdmara de Comercio de Facatativa
Requisitos legales Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de

comerciantes del sector de hospedaje y también por los
consumidores que acceden a estos servicios.

Reiteracidn: La aplicacién de precios especiales no es un
hecho aislado, sino una conducta que se repite de manera
constante en las operaciones del sector hotelero. Cada
vez que se presentan reservas de grupos, convenios
empresariales o estadias prolongadas, los comerciantes

22 | ey 1480 de 2011, art. 42: “Son cléusulas abusivas aquellas que producen un desequilibrio injustificado en
perjuicio del consumidor y las que, en las mismas condiciones, afecten el tiempo, modo o lugar en que el
consumidor puede ejercer sus derechos. Para establecer la naturaleza y magnitud del desequilibrio, serdn
relevantes todas las condiciones particulares de la transaccion particular que se analiza.

Los productores y proveedores no podrdn incluir cldusulas abusivas en los contratos celebrados con los
consumidores, En caso de ser incluidas serdn ineficaces de pleno derecho.”
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reiteran la prdactica de ajustar la tarifa, lo que cumple con

el requisito de permanencia en el tiempo.

Uniformidad: El 84% de los comerciantes encuestados
manifesto aplicar esta practica, lo que demuestra un nivel
alto de homogeneidad.

No contrariedad con la ley: No vulnera normas
imperativas. El ordenamiento juridico reconoce la libertad
contractual y la facultad de los comerciantes para fijar sus
tarifas (art. 333 C.P.23 y art. 1602 C.C.%%). En este sentido,
establecer precios especiales para determinadas
condiciones comerciales no vulnera la ley, sino que
constituye un ejercicio legitimo de la autonomia de la
voluntad y de la libertad de empresa.

Funcion de la Costumbre | Supletiva: Llena un vacio que la ley no regula y establece
una norma no escrita que comerciantes y clientes ya
reconocen como valida en el mercado.

Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio?>, la
Conclusion practica reune los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
caracter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil valida vy
susceptible de certificacién por la Cdmara de Comercio de
Facatativa, consistente en que los que los comerciantes
tienen como practica fijar tarifas especiales para servicios
a grupos, convenios empresariales y noches extendidas.

En conclusion, la practica consistente en ofrecer tarifas preferenciales en el servicio de
hospedaje para grupos, convenios o noches extendidas cumple con los requisitos de
publicidad, uniformidad, reiteracién y no contrariedad con la ley. En consecuencia, puede
ser considerada una costumbre mercantil vdlida y certificable en la jurisdiccidon analizada.

23 Constitucidn Politica, art. 333: “La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites
del bien comun. Para su ejercicio, nadie podrd exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley”.
24 cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”

%5 codigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes
y reiterados en un lugar determinado”.

98



Fae

Comparacion con la normatividad vigente: Con relacion a esta practica, no existe ninguna

norma o jurisprudencia que regule la materia que nos pueda servir como antecedente legal

o jurisprudencial, se trata de una practica comercial aplicable por la mayoria de los

comerciantes del sector hospedaje para mejorar o incrementar la ocupaciéon de su

establecimiento.

1.1.5. Uso de Instalaciones Hoteleras después del Check-Out.

Nombre de la practica

Uso de Instalaciones Hoteleras después del Check-Out

Descripcion

En el mercado del hospedaje, se entiende que el “check-
out” o registro de salida, es el momento en que el
contrato de hospedaje es liquidado, se realiza
oficialmente la entrega de la habitacién y el huésped debe
retirar sus cosas de la habitacion asignada, paga los cargos
y, por su parte, el hotel cierra la cuenta y genera la
facturacién. Sin embargo, en el estudio realizado, se
encontrd que, pese a ese cierre y liquidacién del contrato,
el 76% de los encuestados permite al huésped que
continue en las instalaciones haciendo uso de los
restaurantes y zonas de recreacion, es decir, el hotel
permite a los huéspedes que siga usando las piscinas o
parques infantiles, asi el contrato de hospedaje ya se haya
liquidado y facturado.

Sector econdmico

Comercio — Hoteles y Turismo

Ambito geografico

Jurisdiccién de la Cdmara de Comercio de Facatativa

Requisitos legales

Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de los
comerciantes del sector hotelero como por los
huéspedes.

Reiteracidn: La conducta no se trata de un hecho aislado,
sino de una practica reiterada en el tiempo, que se repite
habitualmente en el sector del hospedaje cada vez que los
clientes realizan el check-out.
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Uniformidad: El estudio sefiala que el 76% de los

comerciantes encuestados aplica esta practica, lo que
demuestra un alto grado de uniformidad.

No contrariedad con la ley: No vulnera normas
imperativas. Por el contrario, se enmarca dentro de la
autonomia empresarial para decidir el uso de sus
instalaciones y dentro de la libertad contractual (art. 1602
C.C.%%), ya que, una vez liquidado el contrato de
hospedaje, nada impide que el hotel permita a los clientes
permanecer en las zonas comunes como cortesia o
politica comercial.

Funcién de la Costumbre | Supletiva: Porque llena un vacio: establece una regla no
escrita sobre lo que pasa después del check-out. Asi,
aunque el contrato esté liquidado, la costumbre reconoce
que el huésped puede seguir disfrutando de ciertos
servicios hasta salir definitivamente del hotel.

Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio?’, la

Conclusién practica redne los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
caracter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil vdlida vy
susceptible de certificacién por la Cdmara de Comercio de
Facatativa, consistente en que los comerciantes permiten
a sus huéspedes el uso de las instalaciones del hotel, como
piscinas, restaurantes o zonas de recreacion después de
realizado el check-out.

La practica consistente en permitir a los huéspedes el uso de instalaciones del hotel
(piscinas, restaurantes, zonas de recreacion) aun después del check-out cumple con los
requisitos de publicidad, uniformidad, reiteracién y no contrariedad con la ley. Por tanto,
puede considerarse una costumbre mercantil valida y certificable en la jurisdiccién
analizada, aportando seguridad juridica y estandarizacion en el sector de hospedaje.

26 cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”
27 cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes
y reiterados en un lugar determinado”.
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Comparacion con la normatividad vigente: Esta practica comercial no tiene ningun tipo de
regulacién ni hemos encontrado antecedente jurisprudencial al respecto.

1.1.6. Ingreso de mascotas en establecimientos de consumo de alimentos.

Nombre de la practica Ingreso de mascotas en establecimientos de consumo
de alimentos

Entorno a las tendencias nacionales con relacion a la
Descripcion inclusion de las mascotas en el entorno familiar, en el
estudio realizado se consultd si los establecimientos han
establecido como practica empresarial aceptada permitir
el ingreso de mascotas a sus establecimientos,
encontrando que el 83% de los establecimientos
encuestados permite el ingreso de mascotas a sus
establecimientos, generando de esta forma una practica

comun y uniforme con relacidn al acceso de las mascotas.

Sector econémico Comercio — Restaurantes.
Ambito geografico Jurisdiccién de la Cdmara de Comercio de Facatativa
Requisitos legales Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de los

comerciantes del sector de servicios de alimentacion
como también por los consumidores.

Reiteracidn: La conducta es reiterada en el tiempo, ya
gue se aplica de manera constante en las actividades
diarias de los establecimientos de alimentacion.

Uniformidad: El estudio muestra que el 83% de los
establecimientos encuestados permite el ingreso de
mascotas. Este porcentaje refleja un alto grado de
homogeneidad, suficiente para hablar de uniformidad en
la practica.

No contrariedad con la ley: No vulnera normas
imperativas. Al contrario, se ajusta a la libertad
empresarial y a la autonomia de la voluntad (art. 333 de
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la Constituciéon?® y art. 1602 del Cédigo Civil?®). En
Colombia no existe prohibicién general que impida el

ingreso de mascotas a establecimientos de alimentacién,
salvo disposiciones sanitarias especificas en contextos
particulares, por lo que no vulnera normas de caracter
obligatorio.

Funcién de la Costumbre | Interpretativa: Porque precisa como debe entenderse en
la practica la apertura al publico de los establecimientos
comerciales en lo que respecta a la presencia de
mascotas, otorgando claridad vy coherencia al
entendimiento de las relaciones mercantiles en este

ambito.
Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio®’, la
Conclusién practica redne los requisitos de publicidad, uniformidad y

reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
cardcter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil valida y
susceptible de certificacidn por la Cdmara de Comercio de
Facatativa, consistente en que los establecimientos de
comercio dedicados al servicio de alimentacién permitan
gue sus visitantes ingresen a los establecimientos con
mascotas.

La prdactica de permitir el ingreso de mascotas en establecimientos de consumo de
alimentos cumple con los requisitos de publicidad, uniformidad, reiteracién y no
contrariedad con la ley. Por ello, puede considerarse una costumbre mercantil vdlida y
certificable, que refleja las nuevas dindmicas sociales y comerciales en torno a la inclusion
de las mascotas en la vida cotidiana de los consumidores.

Comparacion con la Normatividad Vigente: con relacion a la convivencia con los animales,
tenemos legislacion al respecto, sin embargo, no existe una ley especifica sobre el ingreso
de mascotas a establecimientos en condiciones generales, pero, por ejemplo, la Ley 361 de

28 constitucidn Politica, art. 333: “La actividad econémica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites
del bien comun. Para su ejercicio, nadie podrd exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley”.
2 cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”
30 codigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes
y reiterados en un lugar determinado”.
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1997, articulo 593!, garantiza el derecho de las personas con discapacidad a ingresar a
cualquier lugar publico o privado acompafado de su perro de asistencia.

La Ley 1774 de 20163, articulo 1, reconoce a los animales como seres sintientes, indicando
expresamente que no son cosas, promoviendo la responsabilidad de sus duefios y
castigando su maltrato.

La Ley 2054 de 2020, establecié que con relacién a los animales domésticos o mascotas
que el ingreso o permanencia en cualquier lugar, se sujetara a la reglamentacion de los
lugares publicos, abiertos al publico o edificaciones publicas, dado lo anterior, el ingreso de
animales de compaiia a estos establecimientos es una tendencia que se ha ido
generalizando y que nos lleva a afirmar que este concepto constituye, a la fecha, una
costumbre mercantil.

1.1.7. Compra bajo pedido y pago contra entrega a proveedores
alimenticios.

31 Jey 361 de 1997, art. 59: “Las empresas de cardcter publico, privado o mixto cuyo objeto sea el transporte
aéreo, terrestre, maritimo, ferroviario o fluvial, deberdn facilitar sin costo adicional alguno para la personas
con limitacion, el transporte de los equipos de ayuda biomecdnica, sillas de ruedas u otros implementos
directamente relacionados con la limitacion, asi como los perros guias que acompaifien las personas con
limitacion visual”.

32 ley 1774 de 2016, art. 1: “Los animales como seres sintientes no son cosas, recibirdn especial proteccion
contra el sufrimiento y el dolor, en especial, el causado directa o indirectamente por los humanos, por lo cual
en la presente ley se tipifican como punibles algunas conductas relacionadas con el maltrato a los animales, y
se establece un procedimiento sancionatorio de cardcter policivo y judicial”.

33 Ley 2054 de 2020, art. 10: “Modifiquese el articulo 117 de la Ley 1801 de 2016, el cual quedara asi:

ARTICULO 117. Tenencia de Animales domésticos o Mascotas. Solo podrdn tenerse como mascotas los
animales asi autorizados por la normatividad vigente. Para estos animales el ingreso o permanencia en
cualquier lugar, se sujetard a la reglamentacion de los lugares publicos, abiertos al publico o edificaciones
publicas.

No podrdn prohibirse el trdnsito y permanencia de animales domésticos o mascotas en las zonas comunes de
propiedades horizontales o conjuntos residenciales. Los ejemplares caninos deberdn ir sujetos por medio de
trailla y, en el caso de los caninos potencialmente peligroso, ademds irdn provisto de bozal y el correspondiente
permiso, de conformidad con la Ley.

Los administradores de los conjuntos residenciales y de propiedades horizontal, quedan autorizados para no
aplicar las normas de los Manuales de Convivencia que contrarien las disposiciones aqui descritas; por tanto,
deberadn solicitar de manera inmediata a las Asambleas de Copropietarios, la actualizacion de los Manuales
de Convivencia de propiedades horizontal o conjuntos residenciales, a la normatividad que contempla el
capitulo Il del presente cddigo.”
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Nombre de la practica Compra bajo pedido y pago contra entrega a

proveedores alimenticios

En ausencia de una regulacidon contractual especifica
Descripcion sobre las condiciones de suministro de productos
alimenticios, se observa que los comerciantes, al realizar
pedidos segun su necesidad puntual, adoptan como

practica habitual el pago contra entrega.

Segun los resultados del estudio, el 96% de los
encuestados indicd que efectua el pago en el momento de
recibir los productos, lo que evidencia una conducta
comercial reiterada en este ambito. Esta modalidad
refleja una practica comun que responde tanto a la
naturaleza perecedera de los bienes comercializados
como a la dinamica operativa entre proveedores y
comerciantes en la region.

Sector econédmico Comercio — Proveedores de Alimentos.
Ambito geografico Jurisdicciéon de la Cdmara de Comercio de Facatativa
Requisitos legales Publicidad: Conocida y aceptada en la comunidad de los

comerciantes del sector de proveedores de alimentos
como también por los compradores y/o consumidores.

Reiteracidn: La conducta es reiterada y permanente, ya
gue el pago contraentrega se aplica de manera habitual
en las operaciones comerciales relacionadas con
productos alimenticios.

Uniformidad: El estudio evidencia que el 96% de los
comerciantes  encuestados realiza los pagos
contraentrega. Este porcentaje demuestra un altisimo
grado de uniformidad, pues practicamente todos los
comerciantes adoptan esta practica, lo que la convierte en
una conducta homogénea y generalizada.
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No contrariedad con la ley: No vulnera normas
imperativas. Por el contrario, se ajusta al principio de
libertad contractual (art. 1602 del Cédigo Civil**), que
permite a las partes definir las condiciones de pago en sus
transacciones. En ausencia de estipulacién contractual
especifica, el pago contraentrega es un mecanismo valido
y legitimo que garantiza simultdneamente el
cumplimiento de las obligaciones de ambas partes.

Funcion de la Costumbre | Interpretativa: Se constituye en una herramienta para
interpretar la voluntad de los contratantes, en el sentido
de entender que, salvo estipulacidon contraria, el pago
debe efectuarse al momento de recibir los productos.

Analisis juridico y De acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio®, la
Conclusidon practica reune los requisitos de publicidad, uniformidad y
reiteracion, y no contraviene disposiciones legales de
cardcter imperativo. En consecuencia, puede ser
considerada como costumbre mercantil vdlida vy
susceptible de certificacién por la CAmara de Comercio de
Facatativa, consistente en que los comerciantes al
momento de solicitar el suministro de cantidades segun
su requerimiento a los proveedores de productos
alimenticios realizan siempre los pagos contraentrega.

La practica consistente en realizar el pago contraentrega en las compras de productos
alimenticios cumple con los requisitos de publicidad, uniformidad, reiteracién y no
contrariedad con la ley, de acuerdo con el articulo 3 del Cédigo de Comercio®®. Por lo tanto,
puede considerarse una costumbre mercantil valida y certificable en la jurisdiccidon
analizada, fortaleciendo la seguridad juridica en este tipo de transacciones comerciales.

34 Cédigo Civil, art. 1602: “Todo contrato legalmente celebrado es una ley para los contratantes.”
35 cédigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes
y reiterados en un lugar determinado”.
36 codigo de Comercio, art. 3: “La costumbre mercantil tendrd la misma autoridad que la ley comercial,
siempre que no la contrarie expresamente y que los hechos constitutivos de la misma sean publicos, uniformes
y reiterados en un lugar determinado”.

105

Foe



e

Comparacion con la normatividad vigente: De acuerdo con esto, el articulo 905 del Cddigo
de Comercio®’, define el contrato de compraventa y establece la obligacion del vendedor
de transferir la propiedad y entregar la cosa, y la del comprador de pagar el precio. A su vez,
el articulo 9473 estipula que el pago del precio puede hacerse “en el plazo estipulado o, en
su defecto, al momento de recibir la cosa”. Lo que se refuerza teniendo en cuenta lo
establecido por el articulo 1929 del Cédigo Civil*® sobre que el precio debe pagarse “en el
lugar y tiempo de la entrega” si no se pacta otra cosa.

De manera tal, que es evidente que el pago contra entrega no solo es practica usual, sino
que corresponde al régimen supletorio legal en la compraventa cuando no se ha estipulado
plazo y lugar de entrega en el contrato.

2. CONCLUSIONES

9.1 CONCLUSIONES ANALISIS ESTADISTICO

El estudio estadistico de costumbres mercantiles en las provincias de Sabana de Occidente,
Gualivd y Tequendama, jurisdiccion de la Cdmara de Comercio de Facatativa, permitid
evidenciar tendencias claras en materia de comercio, arrendamientos, compraventas,
turismo, hospedaje y servicios de alimentacidn.

Arrendamientos y compraventas

o Predomina el arriendo de locales comerciales frente a la propiedad (75% en
arriendo vs. 25% propios).

o La gran mayoria de contratos se celebran directamente entre arrendador y
arrendatario, con poca intermediacion de inmobiliarias.

o Existe una relativa formalidad: el 78% de contratos de arrendamiento se
firman por escrito.

o En garantias, predomina el codeudor como requisito, pero aun hay un
porcentaje relevante sin garantias claras.

37 Cédigo de Comercio, art. 905: “La compraventa es un contrato en que una de las partes se obliga a trasmitir
la propiedad de una cosa y la otra a pagarla en dinero. El dinero que el comprador da por la cosa vendida se
llama precio.”

38 cédigo de Comercio, art. 947: “El comprador deberd pagar el precio en el plazo estipulado o, en su defecto,
al momento de recibir la cosa.”

39 Cédigo Civil, art. 1929: “El precio deberd pagarse en el lugar y el tiempo estipulados, o en el lugar y el tiempo
de la entrega, no habiendo estipulacion en contrario.”
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En compraventa de inmuebles, se evidencio alta falta de informacién:
mayoria de los encuestados no respondié o desconocia los procedlmlentos,
lo cual muestra baja estandarizaciéon de practicas mercantiles en este
ambito.

Sector comercio (retail)

O

Predomina el pago de contado en las relaciones con proveedores, aunque el
crédito a 30 dias es relevante en comercios mas estructurados.

Mas del 50% no identifica estrategias de impulso por parte de proveedores,
lo que evidencia un mercado aun poco sofisticado en técnicas comerciales.

La mayoria no permite la reorganizacién de géndolas por proveedores, lo
que refleja control sobre la exhibicidn de productos.

Se aplican practicas basicas de manejo de inventarios y control de
vencimientos, aunque muchas empresas recurren a devoluciones como
principal solucién ante productos vencidos.

En retractos y devoluciones, prevalece la opcidon de cambio de producto sin
devolucion de dinero, lo que muestra practicas restrictivas para el
consumidor.

Sector hospedaje

(@]

Se identifican canales modernos de promocidn: 43% utiliza redes sociales y
31% plataformas de turismo en linea.

El 75% exige anticipos mayores al 20% para reservar, y el 73% cuenta con
politicas de cancelacidn, aunque no siempre se aplican sanciones.

El 84% ofrece tarifas especiales para grupos o estancias prolongadas, lo que
muestra flexibilidad comercial.

Hay una tendencia clara al ajuste de tarifas en temporada alta (74%).

A pesar de contar con practicas modernas, la mayoria de establecimientos
no formaliza alianzas turisticas (83%), lo que limita la integracién regional.

Sector alimentacién (restaurantes)

O

El 97% presta el servicio directamente y maneja compras principalmente de
contado y seguln requerimiento diario.

La mayoria no establece contratos de suministro ni plazos de terminacion
formales, lo que refleja informalidad en las relaciones proveedor—
restaurante.
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o Aunque el 58% ofrece tarifas especiales para grupos y el 59% menus
alternativos (veganos o vegetarianos), aun existe una porcién significativa
que no adapta su oferta a nuevas demandas.

o ElI 83% permite el ingreso de mascotas, lo que refleja adaptacion a
tendencias actuales de consumo.

Actividades turisticas complementarias

o Solo el 11% de los encuestados ofrece actividades turisticas adicionales, lo
cual revela una gran oportunidad de integracion con la oferta regional, aun
desaprovechada.

9.2 CONCLUSIONES JURIDICAS DEL ANALISIS DE COSTUMBRE
MERCANTIL

El estudio permitioé identificar un conjunto de prdcticas empresariales, en los sectores de
turismo y comercio, que cumplen con los requisitos de publicidad, uniformidad, reiteracidon
y no contrariedad con la ley, conforme a lo dispuesto en el articulo 3.2 del Cddigo de
Comercio. En consecuencia, estas practicas pueden ser consideradas costumbres
mercantiles vélidas y susceptibles de certificacidon por parte de la Cdmara de Comercio de
Facatativa.

Adicionalmente, la investigacidn permitio reconocer otras practicas frecuentes y tendencias
empresariales que, si bien resultan relevantes para el andlisis del comportamiento
comercial en la regién, no alcanzan el grado de uniformidad ni reiteracion exigido por la
normativa vigente. Estos hallazgos, aunque no configurables como costumbre mercantil,
ofrecen insumos valiosos para entender la dindmica contractual local y reflejan el proceso
de transformacion de los usos empresariales.

En términos generales, se concluye que las costumbres mercantiles identificadas vy
certificables constituyen un instrumento que fortalece la seguridad juridica, al proporcionar
parametros de conducta claros, conocidos y aceptados por la comunidad empresarial.
Asimismo, contribuyen a la formalizacidon de las relaciones comerciales, al promover la
confianza entre las partes, incrementar la previsibilidad contractual y respaldar el papel de
la Cdmara de Comercio como ente certificador y garante de la transparencia en el entorno
empresarial regional.

108



Foe

3. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Cdmara de Comercio de Facatativa inicie el proceso de certificacion
formal de aquellas practicas que, conforme al analisis juridico realizado, cumplen
plenamente con los requisitos establecidos en el articulo 3.2 del Cédigo de Comercio. La
incorporacion de dichas practicas en el registro oficial de costumbres mercantiles permitira
brindar respaldo institucional a los comerciantes para invocarlas validamente en sus
relaciones contractuales y juridicas.

Adicionalmente, se sugiere que los resultados del estudio sean ampliamente socializados
mediante estrategias de divulgacion como jornadas de capacitacion, talleres, guias practicas
o circulares informativas. Este proceso facilitard que los empresarios de la jurisdiccion
conozcan y apliquen adecuadamente las costumbres certificadas en el desarrollo de sus
actividades comerciales.

Asimismo, es recomendable fortalecer la funcién registral, incorporando los hallazgos del
estudio en las bases de datos institucionales y en los trdmites propios de la Cdmara. Esto
permitira expedir certificados de costumbre mercantil con mayor agilidad y sustento
técnico-juridico.

Se sugiere establecer un sistema de monitoreo y actualizacién periddica, con un horizonte
de tres a cinco afios, que permita evaluar la vigencia o evolucidon de las costumbres
certificadas. Esta actualizaciéon debe considerar los cambios en el entorno econémico,
normativo, social o tecnolégico que puedan afectar las dinamicas comerciales locales.

Finalmente, se aconseja promover una articulacion interinstitucional con entidades como
alcaldias, gremios y asociaciones empresariales, con el objetivo de fomentar Ia
estandarizacion de practicas comerciales y reducir los niveles de informalidad. Del mismo
modo, se debe incentivar la utilizacion de las costumbres certificadas como criterios
interpretativos en la resolucidon de conflictos, fortaleciendo la labor de jueces, conciliadores
y arbitros, y consolidando asi un entorno comercial mas predecible, confiable vy
transparente.
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5. ANEXOS

Informe detallado trabajo de campo con registro fotografico.
Planillas de encuestas con firmas de comerciantes.

Marco conceptual.

formulario de preguntas realizadas
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