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1. Presentación 
El sector turismo en Colombia está atravesando un ciclo de crecimiento importante, explicado  entre 

otros aspectos por el aumento del precio del dólar que ha posibilitado una mayor competitividad 

del producto turístico nacional frente a las preferencias de los consumidores internacionales y a su 

vez los esfuerzos por consolidar la paz han permitido la disminución de situaciones como el 

secuestro y los ataques en carretera, impulsando el desarrollo de actividades turísticas en zonas que 

antes estaban vedadas para los visitantes. El turismo se establece entonces como una valiosa fuente 

de creación de recursos y de nuevas oportunidades de empleo, consolidando a este sector como 

uno de los más promisorios para los próximos años en el marco del pos-acuerdo.  

Uno de los grandes retos económicos de Colombia en el corto plazo es consolidar al turismo  como 

un sector competitivo y que apoye la consolidación de un país más próspero y en paz, respetando y 

valorando las riquezas naturales,  como se establece en el Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018 

“Todos por un Nuevo País” y en el Plan Sectorial de Turismo 2014-2018 “Turismo para la 

Construcción de la Paz”, particularmente en lo establecido en el pilar 1: Competitividad para el 

Desarrollo Turístico Regional y Territorial, en su eje de implementación: Información y Estadísticas 

para el Turismo, en el cual se  ejecuta el Sistema de Información Turística para el Magdalena y Santa 

Marta D.T.C.H, como una iniciativa liderada por COTELCO capítulo Magdalena en convenio de 

cooperación con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo a través del Fondo Nacional de 

Turismo- FONTUR. 

Con la implementación de SITUR Magdalena se mejora la forma y organización de la información 

turística de Santa Marta y el Departamento, así como la promoción constante del destino. Con base 

en lo anterior el presente informe tiene por objetivo plantear los resultados de las realizaciones de 

SITUR Magdalena durante el período enero-agosto de 2016 con referencia a la caracterización de la 

oferta y análisis de la generación de empleo del sector turismo.  

En el documento que a continuación se despliega, en primera instancia se analiza la coyuntura 

económica nacional y departamental, seguidamente se presentan los principales indicadores del 

turismo, luego  la metodología del estudio y a continuación se realiza la exposición de resultados de 

la información recopilada por  SITUR Magdalena para el período mencionado en conjunto con las 

reflexiones finales.  

Coyuntura Económica de Colombia (2015-2016) 
Realizando un análisis general a los tres grandes indicadores macroeconómicos del país, siendo el 

primero el Producto Interno Bruto (PIB), que  para el 2015 ascendió a la suma de  531.376 millones 

de pesos a precios contantes del 2005, alcanzando una cifra de crecimiento para el mismo año de 

3,1%, estableciéndose como el resultado más bajo de los últimos cinco años. La rama de la actividad 

económica que más aportó al PIB fue la de establecimientos financieros de seguros aportando el 

20% del total de la producción, el Comercio, reparación, restaurantes y hoteles (sector de interés) 

fue el tercero con un 10% de participación. (DNP, DANE, 2016) 
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Revisando el segundo indicador, el índice de Precios al Consumidor (IPC), que durante los dos 

primeros meses de 2016, ostento un crecimiento de 7,6% donde la mayor ponderación es la del 

precio de la vivienda (30,1%), seguido de los alimentos (28,2%) y el transporte (15,2%), variable con 

alto poder de influencia en el sector turismo. (Banco de la República, 2015) 

El tercer indicador explica el comportamiento del desempleo, que para el 2016 muestra un 

comportamiento favorable del mercado laboral colombiano, en un ambiente de inflación creciente. 

Para mayo de 2016, la tasa de desempleo fue del 8,8%, la cual se redujo en 0,7%. La rama de 

Comercio, Hoteles y Restaurantes durante el trimestre móvil de marzo–mayo del 2016 aportó el 

27,7% de personal ocupado en el país. (DANE, 2016). 

Los indicadores macroeconómicos del país expresan una leve desaceleración, en un marco de 

inflación creciente y de desempleo relativamente controlado, con unas condiciones internacionales 

en las que se evidencian una posible desaceleración en la Unión europea y China y una leve 

recuperación de Estados Unidos.  La firma del acuerdo de paz será un gran aliciente para el 

fortalecimiento de la confianza en el país a fin de mejorar los flujos de inversión extranjera directa 

y definitivamente impulsar el mejoramiento de los resultados del turismo nacional.  

Coyuntura Económica del Magdalena y Santa Marta 
El índice de desempeño integral (IDI) del Magdalena muestra que en el 2011 se obtuvo un resultado  

del 45,3% y para 2014 se observa una mejora alcanzando un IDI de 51%, el cual refleja mejoras en 

los índices de Eficacia, Requisitos Legales y Gestión Administrativa y Fiscal, aunque se evidenció un 

desmejoramiento en el Índice de Eficiencia que pasó del 55,7 en el 2011 a 36% en el 2014 (DNP, 

2014). 

Por otro lado, el PIB del departamento del Magdalena ascendió a los 7.476.132 MM, compuesto por 

la rama de Comercio que aportó 966 MM, es decir el 15% (DNP, 2014). En este mismo año los 

restaurantes y hoteles representaron el 8,3% del PIB departamental, y el comercio el 8% (DANE, 

2016). Santa Marta por su parte, aportó 2.278.360 MM al PIB cuya tendencia en cuanto a la 

participación de hoteles, restaurantes y bares indica para la ciudad un 8%.  

El índice del nivel de precios departamentales para el mes de abril de 2016 fue de  4,2%, el cual se 

ubicó por debajo del promedio nacional (4,6%). Las ramas una mayor dinámica en el crecimiento de 

los precios fueron: alimentos, salud y otros gastos. En cuanto al mercado laboral durante el trimestre 

de marzo a mayo de 2016 la tasa de desempleo de Santa Marta fue del 10,4 superando al promedio 

nacional por más de 2 p.p. 

Indicadores Principales de Turismo[12] 
De acuerdo al boletín del mes de mayo, publicado por Ministerio de Comercio, Industria y Turismo 

para el 2015 ingresaron al país unos 4.447.004 viajeros y salieron 859.712. La región del mundo que 

mayor número de turistas recibió en el mundo en el 2014 fue Europa, tercero se ubica América, 

dentro de esta última Colombia es 5º con una participación del 0,23% del total de llegadas del 

mundo. (MinCIT, 2016). Durante el mes de Mayo, las llegadas de extranjeros crecieron 3% respecto 
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al mismo mes del año anterior. En lo corrido del año aumentaron 11,19%, lo que implica un 

incremento de 98.718 viajeros. 

De acuerdo con datos de la Asociación Hotelera y Turística de Colombia COTELCO el porcentaje 

ocupación hotelera (POH) en mayo de 2016 fue del 51,11%, inferior en 2,0 p.p. comparado con el 

mismo período del año anterior en el que  ascendió a 53,11%. En el año corrido  se promedia un 

POH del 54,4%, donde el Magdalena supera el promedio de ocupación hotelera nacional con un 

POH del 55,02 (COTELCO, 2016). En contraste, según el DANE el total de ocupación durante enero–

abril  fue 54,8%. Por su parte para el último trimestre del presente año el empleo del sector creció 

2,4%; su participación fue de 27,7% sobre el total de ocupados. Por su parte para el período Ene-

Abr de 2016, la variación de personas ocupadas cayó 0,2 p.p., siendo 3,5% en 2015 y 3,3% en 2016.  

Seguidamente se realizará un análisis y presentación de los resultados encontrados mediante la 

aplicación de la encuesta integrada de caracterización de oferta y medición de empleo (Encuesta de 

momento II). El período de análisis comprende los meses de enero a junio de 2016, que permitirá 

tener una visión general de las características de los establecimientos que hacen parte el sector 

turístico del departamento del Magdalena, para facilitar el análisis y comprensión del sector se 

dividió por tipología los establecimientos contactados, estableciendo 4 grupos generales: 

alojamiento, provisión de alimentos, agencias y transporte.  

2. Metodología  
El presente estudio es el resultado del análisis del sector turismo implementado en dos etapas 

complementarias  denominadas como Momento I y Momento II. 

En el Momento I se obtuvo una información básica, de 4001 establecimientos, validándose datos de 

contacto como teléfono, dirección correo electrónico, número de empleos totales de la empresa. 

Como resultado de esta etapa se encuestaron 417 establecimientos y se presentó un informe de 

caracterización inicial, en conjunto con un diagnóstico del sector y del mercado laboral del turismo.  

El Momento II, el cual se realiza con una periodicidad mensual, está diseñado para recopilar 

información específica de la industria turística y la generación empleo teniendo en cuenta el análisis 

de una muestra de organizaciones representativas del sector.  

Estructura de la Muestra 
En el Momento I, para la caracterización del empleo en la oferta turística del departamento del 

Magdalena, se encuestaron 4172 establecimientos con vocación turística, durante los meses de 

febrero, marzo y abril del 2016, tomando como punto de referencia el Distrito Turístico Cultural e 

Histórico de Santa Marta y sus corredores turísticos aledaños con alta influencia turística. En el 

                                                             
1 Los 400 establecimientos son el resultado de lo solicitado por el Ministerio de Comercio, Industria  mediante 
el anexo 1 del convenio FNT 159 de 2015. 
2 Muestra establecida por conveniencia, en la cual por medio del método de inclusión forzosa, teniendo en 
cuenta la representatividad de la organización en cada conjunto de establecimientos, se analizaron en total 417 
empresas pertenecientes al sector turístico de la ciudad de Santa Marta. 



 
 

 

10 

Momento II, se entrevistó en promedio a 200 establecimientos mensualmente a fin de la 

caracterización de la oferta turística y el análisis del impacto del empleo generado por el sector. 

Como línea base para el momento I se tomó la información del Registro Nacional de Turismo (RNT) 

de 2015. En refuerzo, ésta se validó y actualizó a través de bases de datos alternas dispuestas por 

COTELCO capítulo Magdalena. Mediante un comité de expertos se eligió la muestra de inclusión 

forzosa, la que representó el 51% de la muestra total, la cual comprende los establecimientos 

turísticos con mayor representatividad de acuerdo a los criterios de tamaño (activos y ventas), 

número de empleados, participación en el mercado y posicionamiento de la marca. El 49% restante 

de la muestra se eligió aleatoriamente. 

En este sentido y teniendo en cuenta la metodología declarada por la Organización Mundial de 

Turismo (OMT, 2008) en el presente estudio se clasificaron los tipos de establecimientos que 

componen la industria turística de la siguiente manera:  

Tabla 1. Industria y Actividades Comerciales de la Muestra 

Industria Turística Actividades 

 Servicios de alojamiento para 

visitantes 

 Alojamiento para visitantes 

 Servicios de provisión de alimentos y 

bebidas 

 Provisión de alimentos y bebidas 

 Servicios de transporte de pasajeros y 

alquiler de equipos de transporte 

 Transporte de pasajeros y alquiler de equipos 

de transporte 

 Agencias de agencias de viajes y otros 

servicios de reserva 

 venta de paquetes de viajes y de otros 

servicios de reserva 

Fuente: OMT (2008). Organización SITUR Magdalena (2016) 

Dentro de la muestra de Momento I, el 47% pertenecen a la actividad comercial de Alojamiento en 

donde se incluyen los hoteles, hostales, viviendas turísticas, apartamentos, cabañas y camping. Los 

Restaurantes y Bares (Provisión de Alimentos) representaron el 25% de la muestra, seguido por 

Agencias Operadoras (16%), Agencias de Viajes (9%)  y Transporte (3%) donde se encuentran 

inmerso el alquiler de vehículos. 
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Figura 1. Representación de la Muestra de Momento I según Tipo de Actividades 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

De los establecimientos con vocación turística encuestados en el primer momento, el 35% se 

encontró en la zona del Rodadero, el 27% en el Centro Histórico de la capital del Magdalena y el 

14% en el corredor de Taganga. En el denominado Corredor del Sur se encuentra Bello Horizonte, 

Aeropuerto, Pozos Colorados y Don Jaca, cuya participación dentro de la muestra fue del 3.2%. 

Ciénaga, Mamatoco y los establecimientos ubicados en puntos dispersos de Santa Marta suman en 

su conjunto el 4,1%. (Ver Figura 2) 

Por otro lado el corredor de Turismo y Naturaleza fue representado en un 6,7% donde se tuvo en 

cuenta el corregimiento de Minca, el  Parque Nacional Natural Tayrona y aquellos establecimientos 

sentados en la carretera vía a al departamento de la Guajira. Para el Momento I se estableció la 

siguiente distribución por zonas: 

Figura 2. Establecimientos Turísticos Encuestados según Zona Geográfica 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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Justificación Técnica del Tamaño de la Muestra de Momento II 
 

Toda investigación en el campo científico lleva implícito en algunas de sus etapas la determinación 
del tamaño de una muestra que sea representativa  para las estimaciones requeridas. El no realizar 
dicho proceso de forma adecuada, puede conducir a las situaciones como la realización del estudio 
sin el número adecuado o significativo de individuos; sin embargo para el cálculo del tamaño de la 
muestra del momento II de este análisis, se realiza un muestreo aleatorio estratificado con el 
desarrollo de una prueba piloto. 
 
Como parte de la población referente a las actividades de caracterización de la oferta y análisis de 
empleo se tomaron los prestadores turísticos establecidos en la base de datos del Registro nacional 
de Turismo (RNT). Sin embargo también se tuvo en cuenta algunos prestadores turísticos que 
aunque no poseen RNT son considerados como tradicionales y representativos en el sector turístico 
de la ciudad de Santa Marta. 

 
Para para el cálculo de la muestra se utilizó un muestreo aleatorio simple y se realizó de la siguiente 
forma: 

 
ὖέὦὰὥὧὭĕὲ ὴὶὩίὸὥὨέὶὩί ὸόὶὭίὸὭὧέίȡ  ὔ ρσρς ὊόὩὲὸὩ ὛὍὝὟὙ ὓὥὫὨὥὰὩὲὥȟςπρφ 

Para el cálculo de la muestra se tomó una muestra piloto de 200 empresas entre agencias, 

transporte y alquiler de vehículos, alojamiento y provisión de alimentos en el cual se tomó como 

variable de interés el número de empleos y la cuasivarianza obtenida en el mes de enero de 2016 

para este estudio fue de 2341. 

ὖέὦὰὥὧὭĕὲ ὴὶὩίὸὥὨέὶὩί ὸόὶὭίὸὭὧέίȡ  ὔ ρσρς 

ὅόὥίὭὺὥὶὭὥὲᾀὥȡ  Ὓ  ςστρ 

ὔὭὺὩὰ ὨὩ ὧέὲὪὭὥὲᾀὥ ὨὩὰ ωυϷ ὩὲὸέὲὧὩί  ὤ  ρȟωφ  

Ὁὶὶέὶ ὥὦίέὰόὸέḊω (Este valor tomado como referencia entre la diferencia entre el valor de medida 

y el parámetro) 

Ὂέὶάόὰὥ ὨὩ ὰὥ άόὩίὸὶὥȡ     ὲ
ὔὤὛ

ὔ‐ ὤὛ
     ίὩ έὦὸὭὩὲὩ   

ὲ
ρσρςzρȟωφz ςστρ

ρσρςφ ρȟωφ ρzσρς
ρπς  ὴὶὩίὸὥὨέὶὩί ὸόὶὭίὸὭὧέί  

Aplicando el muestreo estratificado después de la prueba piloto se pueden observar en la siguiente 

tabla los resultados de la muestra por estratos. 
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Tabla 2. Estratificación y Muestras por Tipo de Establecimientos del Sector Turístico de 
Santa Marta para Prueba Piloto Momento II 

Estratos  

(tipo de prestador 
turísticos) 

Población 
(N) 

ὡ
ὔ

ὔ
 

No. de 
encuestas 

prueba piloto 

Promedios 
empleos 
ώ  

Varianza 

días (Ὓ  
ὡ
ώz 

ὡ Ὓz 

AGENCIAS 239 0,18 57 6 38 1,1 7,0 

TRANSPORTE 22 0,02 17 31 3105 0,5 52,1 

ALOJAMIENTO 992 0,76 67 29 5955 22,0 4502,8 

PROVISION DE 
ALIMENTOS 59 0,04 59 12 131 0,5 5,9 

Total 1312 1 200   24,2 4567,8 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

ὲ
ὤ Вz ὡ Ὓz

‐
 

ὲ
ὲ

ρ
ὲ
ὔ

 

ὖέὦὰὥὧὭĕὲ ὴὶὩίὸὥὨέὶὩί ὸόὶὭίὸὭὧέίȡ  ὔ ρσρς 

ὔὭὺὩὰ ὨὩ ὧέὲὪὭὥὲᾀὥ ὨὩὰ ωυϷ ὩὲὸέὲὧὩί  ὤ  ρȟωφ  

Ὁὶὶέὶ ὥὦίέὰόὸέḊω (Este valor tomado como referencia entre la diferencia entre el valor de medida 

y el parámetro) 

ὖέὲὨὩὶὥὧὭέὲ ὨὩ Ὡίὸὶὥὸέίȡ ὡ  

ὠὥὶὭὥὲᾀὥ ὨὩὰ ὩίὸὶὥὸέȡὛ  

ὔὭὺὩὰ ὨὩ ὧέὲὪὭὥὲᾀὥ ὨὩὰ ωυϷ ὩὲὸέὲὧὩί  ὤ  ρȟωφ  

Ὁὶὶέὶ ὥὦίέὰόὸέω 

El estimado de la media de empleos por prestador turístico es:  

ώ ὡ ώz ςτȟς ḙςτ  ὩάὴὰὩέί 

Tamaño muestra 
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ὲ
ὤ Вz ὡ Ὓz

‐

ρȟωφᶻτυφχȟψ

ω
ςρφȟφσ 

ὲ
ςρφȟφσ

ρ
ςρφȟφσ
ςρφȟφσ

ρψφ ὴὶὩίὸὥὨέὶὩί ὸόὶὭίὸὭὧέί 

Entonces los tamaños de muestra por estrato serían: 

Tabla 3. Tamaño de la Muestra de Momento II por Estratos 

Estratos ὲz ὡ  
AGENCIAS (1312)*(0,18) = 34 

TRANSPORTE (1312)*0,02) =3 

ALOJAMIENTO (1312)*0,76) =141 

PROVISION DE ALIMENTOS (1312)*0,04) =8 

Total 186 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

 
Ahora bien, según lo solicitado en el convenio de implementación de SITUR Magdalena se tendría 

que tomar aquellos prestadores turísticos más significativos, teniendo en cuenta su 

representatividad en la industria turística del departamento, por lo que los resultados de los estratos 

(tipo de prestador) en la aplicación de las encuestas pueden cambiar con respecto al muestreo 

aleatorio estratificado, según las necesidades de inclusión de empresas de alta representación. 

 

Canales de Comunicación 
Para abordar los empresarios de la Industria Turística del departamento del Magdalena se utilizaron 

seis canales de comunicación, con el propósito de establecer un vínculo entre el empresario y el 

proyecto de SITUR y mostrarle la importancia de su participación en el mismo. En síntesis el 59,8% 

de la muestra se contactaron a través de visitas programadas, grupos focales y barridos, mientras 

que el 40,2% restante, se realizó por medio de llamadas telefónicas. A continuación se describen 

cada uno de los procesos realizados en pro de una comunicación fluida y eficaz con los 

representantes de los diversos establecimientos turísticos. 

o Publicidad a través de periódicos, radio y redes sociales como Facebook y Twitter 

o Visitas programadas con los Jefes de Talento Humano de las empresas 

o Grupos focales con Gerentes y Jefes de Talento Humano 

o Barridos por zona geográfica (Entrevistas semi estructuradas) 

o Llamadas telefónicas 
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o Mensajes de correo electrónico 

Finalmente para el Momento II, durante el período enero-agosto dieron respuesta a la encuesta en 

promedio 200 establecimientos mensualmente, los cuales diligenciaron la encuesta virtual 

dispuesta en la Plataforma Limesurvey. 
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3. Capítulo 1. Caracterización de la oferta turística del Magdalena. 
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1. Actividad de Servicios de Alojamiento 
El Viceministerio de Turismo de Colombia, define como establecimiento hotelero o de hospedaje, 

el conjunto de bienes destinados por la persona natural o jurídica a prestar el servicio de alojamiento 

no permanente inferior a 30 días. Los establecimientos bajo esta categoría se caracterizan por 

prestar un servicio de hospedaje, aposento, usado por personas o viajeros para pernoctar o 

acampar, este puede usarse durante las vacaciones o a lo largo de un viaje de negocios, entre otros. 

En economía se conoce como hotelería u hostelería a todas las actividades económicas relacionadas 

con la prestación de este tipo de servicios.  

Figura 3. Porcentajes de Ocupación Mensual por Zona Turística 

 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

La zona del corredor turístico de Bello Horizonte muestra lo niveles de ocupación más altos durante 

casi todo el período de estudio a excepción del mes de enero, siempre seguido por las zonas de El 

Rodadero y Taganga respectivamente. El promedio de ocupación en general muestra una tendencia 

al alza en los meses de enero y julio en donde los periodos de vacaciones posibilitan el arribo de un 

importante número de visitantes nacionales e internacionales. 

Teniendo como soporte los datos recogidos en la encuesta realizada por SITUR Magdalena y los 

mecanismos de filtro de la muestra. Se puede observar que la totalidad de las organizaciones 

encuestadas poseen registro mercantil y Registro Nacional de Turismo, siendo la modalidad de 

habitaciones la que prevalece en el servicio de alojamiento con un 58,9% de representatividad 

seguido de los apartamentos con un 25,9%. 
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Figura 4. División de modalidades del servicio de Alojamiento. 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

1.1 Porcentaje de Ocupación 

Mediante este análisis se evidencia que de las entidades encuestadas, el 59% prestan el servicio de 

alojamiento por medio de la modalidad de habitaciones, un 26% lo hace a través de la modalidad 

de apartamentos, las otras tres modalidades cubren el 15% restante, como se puede apreciar en la 

Figura 4[14]. En cuanto al porcentaje de ocupación por zonas, en la Figura 3 se puede observar el 

comportamiento de esta variable en lo que va corrido del presente año. Se observa como los picos 

de actividad hotelera se presentan en los meses de temporada, así mismo que las tres zonas con 

mayores porcentajes de ocupación son El Rodadero, El Corredor turístico de Bello Horizonte y Pozos 

Colorados, y el Centro Histórico, sin embargo existen otros sectores como Taganga y Otros, que 

repuntan en algunos meses del año como en Julio y Agosto; Para los meses concernientes a este 

Informe  se ve un aumento general en los porcentajes de ocupación.  

Figura 5. Porcentajes de Ocupación Hotelera General 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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Es importante mencionar que el porcentaje de ocupación mensual general para los meses de Julio 

y Agosto es de 63,88% y de 60,69% respectivamente, y el general para el año corrido es de 48.17%; 

en la Figura 5 se evidencia el detalle mensual de la ocupación general del sector; nuevamente 

confirmando que la ciudad es un destino que aunque tiene sus topes en las llamadas temporadas 

de vacaciones nacionales, mantiene una dinámica de ocupación a lo largo del año; y que además se 

ha venido convirtiendo en una alternativa para el turismo internacional que ocupa habitaciones 

durante cualquier época del año. 

1.2. Origen del Mercado 

Con respecto al origen de los clientes del sector alojamiento se puede mencionar que se compone 

en mayor proporción de turistas nacionales (de otras regiones del país diferentes al departamento 

del Magdalena) y turistas internacionales que visitan la ciudad en distintas épocas del año. El 

comportamiento de las visitas de turista nacional es estable a través de los primeros siete meses de 

2016, sin embargo su constitución cambia un poco en el mes de Agosto, en donde luego de ubicarse 

alrededor de un porcentaje reducido de turistas magdalenenses, aumentó al 22%. Es importante 

mencionar que esta variación se da entre turistas nacionales, ya que los turistas internacionales se 

comportan de manera estable con una leve tendencia a disminuir.  

Aunque Santa Marta como destino ha venido adaptándose a estándares de calidad internacionales,  

como se puede observar en la Figura 6 prevalece el turismo nacional como el gran consumidor del 

producto turístico de la ciudad y se mantiene el reto de consolidar los elementos necesarios para 

mostrarse como un destino atractivo a turistas de distintos países del mundo. 

Figura 6. Origen del Mercado Julio ς Agosto 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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1.3. Tarifa Promedio 
La Figura 7 muestra el promedio tarifario del sector alojamiento, el cual se  separó por zonas para 

profundizar en el comportamiento de esta variable. Las mayores tarifas observadas se presentan en 

los establecimientos pertenecientes a la zona de El Rodadero, seguidos del corredor turístico de 

Bello Horizonte, Pozos Colorados y el sector Otros. En el lado opuesto, las tarifas más baratas son 

encontradas en las zonas del Sector Naturaleza y Taganga. El promedio tarifario del sector para los 

meses de Julio y Agosto se encuentra en $161.180,02. (Ver tabla 4).  

Las tarifas siguen una tendencia relativamente estable y es claro que éstas se ajustan de acuerdo al 

aumento de la demanda de los servicios turísticos que se da especialmente en las temporadas de 

afluencia de turismo nacional. El sector de naturaleza que ha venido consolidándose, demuestra 

que le apunta a posicionarse en el mercado con una estrategia de bajo costo, al igual que la zona de 

Taganga donde la oferta de pequeña hotelería ha aumentado, la estrategia también es la de 

posicionamiento por medio de costos competitivos. Los sectores de mayor tradición de actividades 

turísticas particularmente  en la ciudad de Santa Marta y de mayor  desarrollo en infraestructura 

mantienen tarifas más elevadas, explicado lo anterior también porque estos se han venido 

adaptando a estándares más altos de calidad y orientándose hacia un segmento de mercado con 

mayores ingresos. 

Con respecto a los índices tarifarios de las diferentes zonas es importante realizar una breve 

comparación con ciudades de alto impacto económico en el país como lo son las ciudades de Bogotá, 

Medellín y Cartagena; en la Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Tabla 44 se puede evidenciar que en general los promedios tarifarios de estas ciudades están por 

encima de los promedios tarifarios de Santa Marta. Siendo la tarifa de la zona de El Rodadero la que 

evidencia un comportamiento distinto, la cual solo está por debajo de Cartagena para el mes de 

Agosto. Este fenómeno podría explicar el bajo flujo de turistas que muchos hoteleros han 

mencionado a COTELCO para los meses de Julio y Agosto, especialmente en esta zona.  

En promedio, las tarifas de la ciudad de Santa Marta tienen un precio inferior que las establecidas 

en  estos tres importantes destinos turísticos del país, aspecto que se convierte en una ventaja 

competitiva, ya que al comparar con otras ciudades el servicio de alojamiento de Santa Marta es de 

alta calidad y permite el acceso a diferentes segmentos de clientes; sin embargo también cabe 

anotar que es posible que la diferencia de precios este explicada por la gama, calidad de los servicios 

prestados,  el tipo de acomodación y el tipo de cliente que se presenta en las diferentes ciudades.  

Como punto a resaltar, se encuentra el aumento del doble de su tarifa para el sector Naturaleza, 

para los meses tratados en este informe, de la misma manera el sector Taganga posee una tendencia 

al alza, mientras el sector Otros presentó los menores precios observados hasta el momento, el 

resto de los sectores oscilaron entre los precios mostrados en el primer semestre del año y el 

promedio general obtuvo su mayor valor en el mes de Agosto. Posiblemente causado debido a la 

presión ejercida por el sector de El Rodadero.  
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Figura 7. Tarifa Promedio Mensual por  Zonas. Enero-Junio 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Tabla 4. Tabla de Promedio Tarifario (COP). Enero-Junio 2016 

Zona Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 

El Rodadero 175.753 112.663 162.368 117.451 115.526 154.747 175.107 284.308 

Corredor turístico del Sur 206.000 167.800 189.800 184.000 167.800 206.000 185.925 165.051 

Centro histórico 158.360 128.032 153.560 130.232 131.752 217.152 128.507 128.067 

Taganga 73.333 56.000 71.667 56.000 62.667 70.667 98.852 92.480 

Sector Naturaleza 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 66.800 66.800 

Otros 278.000 206.000 206.000 206.000 206.000 206.000 172.625 145.938 

General 153.574 116.749 135.566 120.614 118.958 147.428 144.371 177.991 

Bogotá 256.992 274.599 268.242 263.723 259.393 257.671 247.279 253.867 

Cartagena 443.105 369.202 399.320 376.827 356.139 349.805 365.056 359.372 

Medellín 196.243 184.451 192.093 194.047 192.935 195.053 200.821 209.264 

Fuente: COTELCO (2016). Informes Mensuales Indicadores Hoteleros. Estadísticas de Ciudades. 
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1.5. Actividad Comercial 
Para el caso de los establecimientos del sector alojamiento se encontró que en promedio tuvieron 

actividad comercial durante un 93,6% del año corrido. Se observa en la Figura 8 que el 

comportamiento de la actividad comercial del sector solo está por encima del promedio en el mes 

de Enero y Junio, los meses Julio y Agosto ambos por debajo del promedio, pero con un notable 

declive en el mes de Agosto, valor más bajo de actividad comercial en todo el período estudiado. 

Por otro lado en la Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Tabla 5 se encuentra un recuento mensual del número de establecimientos que no tuvieron 

actividad comercial durante cada uno de los meses estudiados, los datos más altos de este conteo 

se presentan en los meses de Julio y Agosto.  

Figura 8. Actividad Comercial Servicio de Alojamiento por Mes. Julio-Agosto 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Tabla 5. Número de Establecimientos de Alojamiento Cerrados. Enero-Junio 2016 
 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 

Cantidad de 

establecimientos 

cerrados 

3 2 1 2 2 1 13 20 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Sin embargo, la actividad comercial para el subsector de alojamiento muestra una alta regularidad 

en su accionar durante lo corrido del año, siendo una cantidad no representativa la de 

establecimientos que cierran, demostrando lo anterior que aunque el problema de informalidad en 
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alojamiento es alto especialmente en la ciudad de Santa Marta los establecimientos formales tienen 

la capacidad de mantenerse y ser competitivos tanto para los turistas nacionales como 

internacionales. 

1.6. Número de Camas 

En la Figura 9 se establecen los intervalos que describen el número de camas con que cuentan los 

establecimientos encuestados durante lo corrido del año 2016. 

Figura 9. Número de Camas que posee el Establecimiento 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

El 71% de los establecimientos encuestados afirman que poseen hasta 50 camas disponibles, 16% 

reporta que su oferta de camas esta entre 51 y 100, el 5% entre 101 y 150, otro 5% entre 151 y 200, 

y solo un 3% de los encuestados reportó que poseía más de 200 camas disponibles. 

El análisis de este conjunto de establecimientos permite explicar que la oferta  de camas es liderada 

por organizaciones pequeñas adaptadas a los requerimientos de los visitantes mayoritarios que son 

de origen nacional. Sin embargo cabe resaltar que el subsector ha venido adaptando rápidamente 

a las preferencias de turistas nacionales y extranjeros. 

1.7. Número de Habitaciones 

En lo referente al número de habitaciones disponibles se encontró que el 86,5% de las empresas 

cuentan con una oferta que va hasta 50 habitaciones, dentro del rango comprendido entre 51 y 100 

se encuentran el 9,2%, el 2,5% afirmaron en poseer habitaciones dentro del rango 101 y 150, y por 

último el 1,8% aseguró tener una oferta superior a las 200 habitaciones. 

Los resultados anteriores respaldan el análisis del tamaño de las organizaciones que 

mayoritariamente caracterizan el sector, los cuales son establecimientos pequeños adaptados a 
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necesidades nacionales, pero con fácil posibilidad de cambio. Aunque estas características también 

permiten exponer la posibilidad de que estas no sean muy estables y adaptables a los cambios en 

las tendencias de viaje nacionales e internacionales. 

Figura 10. Número de Habitaciones Disponibles 

 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

 

1.8. Tipos Especiales de Alojamiento 
Para los establecimientos que se establecen dentro de la modalidad de alojamiento se encontró que 

según el Registro Nacional de Turismo el 44,5% pertenecen a la subcategoría vivienda turística, el 

25% son hoteles, el 12,5% son hostales, el 10,7% son aparta-hoteles y el restante se encuentra 

clasificado en la Figura 11. Sin embargo gracias a análisis realizados por el estudio, se ha encontrado 

un desconocimiento general del tipo de servicio que se presta. Muchos prestadores de servicios 

turísticos no logra diferenciar entre vivienda turística y hostal[15];  esta podría ser otra explicación a 

los altos índices de informalidad en la categoría de alojamiento, entre otros.  
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Figura 11. Tipos de Alojamiento según RNT 

[16] 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Para los establecimientos que se encuentran dentro de la modalidad de alojamiento se encontró 

que un 64% presta servicios de hotel,  un 19% como hostales, un 13% como hoteles boutique y un 

4% como hoteles de otra denominación como son los hoteles mansión u hoteles spa.  

Figura 12. Tipos de Alojamiento para la Modalidad Hoteles 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

La oferta de alojamiento en el departamento ha venido adaptándose a las necesidades de los 

distintos segmentos de consumidores de servicios turísticos que el mismo recibe. Aunque sigue 

prevaleciendo la oferta de servicio de hotel tradicional para establecimientos de mayor tamaño, los 

hoteles boutique, mansión y tipo spa han aumentado en su oferta con establecimientos pequeños 

para un segmento muy especializado fundamentalmente de origen internacional, el sector 

Naturaleza también ha generado muchas expectativas durante lo corrido del año, especialmente en 

turistas locales e internacionales, gracias a la construcción de nuevas vías terciarias que comunican 

más fácilmente la ciudad con sectores rurales aledaños como es el caso de Minca.  

1,01% 5,95%10,70%

0,10%

0,20%

12,51%

25,03%

44,50%

ALBERGUE (HOSPEDAJE NO PERMANENTE) ALOJAMIENTO RURAL (HOSPEDAJE NO PERMANENTE)

APARTAHOTEL (HOSPEDAJE NO PERMANENTE) CAMPAMENTO

CENTRO VACACIONAL HOSTAL (HOSPEDAJE NO PERMANENTE)

19%

64%

13%

2% 2%
Hostal

Hotel

Hotel Boutique

Hotel Mansion

Hotel Spa



 
 

 

26 

2. Provisión de Alimentos 

2.1. Porcentaje de Clientes no Residentes en el Magdalena 

De los establecimientos que prestan el servicio de provisión de alimentos, el 100% cuenta con 

registro mercantil y un 29% menciono no haber actualizado el RNT para el primer semestre de 2016, 

sin embargo para el presente período de análisis, todos los establecimientos habían actualizado su 

registro, aunque para esta categoría no es obligatorio realizar el trámite de RNT. 

Se observa en la Figura 13 que el porcentaje de los clientes de la actividad son clientes ajenos al 

departamento de Magdalena y para los meses de julio y agosto, está por debajo del 50%. Lo cual 

deja ver una leve tendencia a la baja hacia mitad de año sobre la percepción de extranjeros recibidos 

por los establecimientos.  El comportamiento de la variable se considera estable, disminuyendo solo 

en los meses de Julio y Agosto. 

Figura 13. Porcentaje de Clientes de Origen Distinto al Magdalena 

 

Fuente: SITUR Magdalena 

Por otra parte, el porcentaje de no residentes en el departamento que reciben los servicios de la 

actividad de provisión de alimentos explica una excelente capacidad de atención de los clientes 

nacionales. La oferta gastronómica internacional sigue siendo baja, teniendo en cuenta el reto de la 

ciudad de Santa Marta de proyectarse como un destino de tipo mundial. 

2.2. Porcentaje de Ocupación del Establecimiento 
En el caso de la ocupación de los establecimientos de provisión de alimentos se observa que el 

periodo julio-agosto se encuentra por encima del 60%, manteniéndose la tendencia general del año 

a la baja, con los valores más altos de ocupación nuevamente en los meses con mayor actividad 

turística, para este caso Julio (68%); sin embargo, analizando la disminución del mes de agosto, se 

podría encontrar en los siguientes meses porcentajes de ocupación iguales o menores a los del 

primer semestre.  
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Figura 14. Ocupación en Establecimientos de Provisión de Alimentos. Julio ς Agosto 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

2.3. Número de Comidas o Bebidas Servidas Efectivamente Mensualmente en todo la 

Actividad 

En contraposición al mayor porcentaje de ocupación presentado por el sector que se describe en la 

Figura 14 6, el promedio de comidas y/o bebidas servidas efectivamente se mantiene dentro de los 

niveles observados durante el primer semestre, se observa un incremento en los meses de 

temporada; para el caso de la temporada de mitad de año se comporta de manera muy especial, 

debido a que el mes de Junio empieza con un repunte importante y empieza a disminuir a través de 

Julio y Agosto. Nuevamente el comportamiento observado se caracteriza por la tendencia a 

aumentar en los meses más cercanos a las temporadas, para este caso el mes de Julio muestra 

valores siempre mayores al mes siguiente.  

Tabla 6. Comidas y Bebidas Servidas Efectivamente 
 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 
Promedio de comidas o 

bebidas servidas 
efectivamente por 
establecimiento 

1.889 1.211 1.422 1.254 1.143 1.666 1.489 1.208 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

2.4. Tarifas promedio 
Como podemos ver en la Tabla 77 se describen los promedios de precios de la actividad de provisión 

de alimentos en la ciudad de Santa Marta son bastante competitivos, no sobrepasando en ningún 

momento del año los $22.000 en promedio, esto deja ver un amplia contribución de restaurantes 

de menús accesibles a la población en general, sin embargo una baja contribución de 

establecimientos de alta calidad de cocina en la lista de los establecimientos con RNT, nuevamente 

se aclara que no todos los restaurantes de la ciudad están obligados a registrarse. 
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Tabla 7. Promedio tarifario establecimientos de provisión de alimentos 
 

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto 

General $21.826 $22.173 $21.934 $21.782 $21.817 $22.063 $20.636 $21.409 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

2.5. Tipos de Especialidades en Oferta Gastronómica.  
El 41% de los establecimientos encuestados en la actividad de provisión de alimentos se especializan 

en cocina típica costeña, el cual es un renglón bastante importante y representativo culturalmente 

dado que brinda una identidad del menú para el caso de la atención de turistas internacionales. 

Del  mismo modo, el 79% de los establecimientos se especializan en una amplia gastronomía típica 

colombiana caracterizada por sus distintos sabores y opciones de acuerdo con la cultura regional. 

Lo anterior explica que la oferta de comidas extranjeras no es muy amplia alcanzando solo un 18%; 

adicionalmente, se evidencia en la información recolectada con base en la muestra de 

establecimientos que solo el 1%  basa su servicio en ofertar comida regional santadereana. 

La especialidad en comida de mar  es muy popular en la ciudad, el 44% de la oferta especializada de 

distribución de alimentos así lo demostró; mientras que sólo el 1% tiene especialidad en comida 

Oriental (China), la comida Italiana tiene gran acogida y oferta en el distrito, alcanzando un 

porcentaje de 11% del total ofertado. Ofertas gastronómicas como las anteriormente mencionadas, 

han limitado el acceso de otras que toman auge a nivel mundial por ser exóticas como es la comida 

Hindú y la Peruana (en los establecimientos de la muestra, no existe ninguno especializado en 

comida hindú o peruana). 

La comida Mexicana está incursionando en el mercado gastronómico de la ciudad de Santa Marta, 

alcanzando un 3% de la oferta en la muestra tomada para el desarrollo del análisis. Como se puede 

apreciar las comidas rápidas son de la oferta gastronómica un importante segmento alcanzando un 

16% de la oferta total de la muestra. 
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Figura 15. Especialidades Ofrecidas por los Establecimientos que Prestan Servicio de 
Provisión de Alimentos. 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

La comida Vegetariana es otra oferta gastronómica que también ha tomado fuerza, puesto que 

cuenta con varios establecimientos de este tipo de comidas, las cuales representan el 10% de la 

oferta analizada en el estudio. Aunque con menos representación la comida española hace parte de 

la oferta internacional con que cuenta la ciudad, llegando hasta un 3% de los establecimientos 

estudiados en la muestra. 

Se observa que de los establecimientos tomados para la muestra,  un 43% tiene especialidad en 

bebidas, lo que se hace indispensable hoy en día para alcanzar una gran demanda de turistas que 

vienen en reconocer de nuevos sabores y texturas propias del Caribe. 

El porcentaje de establecimientos que respondió tener otro tipo de especialidad definida es de 34%; 

se observa en la Figura 16 que la mayoría de los establecimientos que escogieron esta opción de 

respuesta, no cuentan con un menú especializado y están orientados a ofertas gastronómicas más 

populares y poco segmentadas; contando con un 57% de empresas que señalaron que no poseen 

una especialidad determinada. Sin embargo, esta particularidad permite que los establecimientos 

de distribución de alimentos encuestados puedan atender a distintos tipos de público con buena 

calidad y precios competitivos, esto como resultado de la utilización de ingredientes nacionales en 

conjunto con productos importados que a su vez generan encadenamientos con otros sectores, 

posibilitando un importante impacto en la dinámica de creación de empleo.  
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Figura 16. Especialidad del establecimiento

  

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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2.6. Actividad Comercial Mensual 
Los establecimientos del subsector de provisión de alimentos tuvieron en lo corrido del año 2016 

un 92,6% de actividad comercial, es decir abrieron sus negocios en aproximadamente 93% de los 

días transcurridos durante lo corrido del año 2016. El más alto desempeño de la actividad de 

provisión de alimentos se presentó durante Junio, y luego el descenso durante los meses de Julio y 

Agosto; es muy importante observar el comportamiento conjunto de todas las variables 

anteriormente mencionadas, es posible que observemos porcentajes de actividad comercial 

menores a los observados hasta el momento. 

Figura 17. Actividad Comercial. Julio- Agosto de 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Al igual que la actividad de alojamiento, los establecimientos de provisión de alimentos tienen un 

porcentaje alto de actividad comercial, lo que demuestra que para el conjunto de organizaciones 

estudiadas la adaptabilidad y la capacidad de mantenerse en el mercado es muy buena, teniendo 

en cuenta la alta competencia informal establecida en el mercado turístico del departamento del 

Magdalena.  

3. Transporte de Pasajeros 
Según el Viceministerio de Turismo de Colombia las organizaciones de transporte de pasajeros de 

turismo se clasifican en: Arrendadores de vehículos para turismo nacional e internacional, los cuales 

se basan en un conjunto de bienes destinados por una persona natural o jurídica a prestar el servicio 

de alquiler de vehículos, con o sin conductor; y empresas de transporte terrestre automotor especial 

y operadores de chivas, el cual es el servicio que se presta bajo la responsabilidad de una empresa 
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de transporte a un grupo de estudiantes, asalariados, turistas o particulares, que requieren de un 

servicio expreso. 

3.1. Indicadores de Transporte de Pasajeros 
Para el análisis se ha dejado por fuera el servicio de transporte de pasajeros interno que funcionan 

en el casco urbano de la ciudad de Santa Marta, por considerarse de uso masivo de habitantes de la 

ciudad y porque este no lleva estadísticas sobre las nacionalidades de sus usuarios. El 100% de los 

establecimientos encuestados cuentan con registro mercantil en cámara de comercio actualizado y 

RNT. 

3.1.1. Porcentaje de Ocupación del Servicio de Transporte 

En la Figura 18, se puede analizar que la gran mayoría del flujo transportado está constituido por 

transporte terrestre, dejando con un renglón mínimo al transporte marítimo. La tendencia 

desarrollada por la variable a lo largo del periodo estudiado es negativa, se observan dos meses de 

principal actividad como enero y junio y en este caso no se observa un remonte debido a la 

temporada de Semana Santa. Adicionalmente los meses de Julio y Agosto, objetos de este análisis 

no tienen mayor cambio con respecto a lo observado en el semestre anterior, se sigue observando 

un comportamiento ligado a la temporalidad de las vacaciones.  

 La mayor parte del transporte se hace por medio terrestre, que por lo general manejan flujo de 

visitantes intermunicipales o interdepartamental; el transporte marino se hace a través de lanchas 

o yates, para llegar a playas o comunidades aledañas al casco urbano; es importante anotar que no 

están organizadas empresas locales para la prestación del servicio de transporte aéreo, en las que 

se tengan medios de transporte como helicópteros privados u otros servicios relacionados.  

Figura 18. Promedio de Pasajeros Transportado Según Tipo de Transporte 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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3.1.2. Tarifa Promedio para el Transporte de Pasajeros Intermunicipal e Interdepartamental 

El promedio tarifario para el servicio de transporte de pasajeros se encuentra explicado en la Figura 

19, mostrando un promedio general de entre $33.000 y $100.000 COP, que varía debido a las 

temporadas. Pero llegando a encontrar precios de hasta $350.000 COP en los meses denominados 

como temporada alta. Se observa un importante aumento de los precios generales para los meses 

de Julio y Agosto, esto puede ser resultado de una mayor cantidad de establecimientos de esta 

categoría nos brindaron información para este corte, o a una variación en la expectativas de los 

prestadores de servicios o un aumento de la demanda para estos periodos. 

Figura 19. Tarifa promedio para el transporte de pasajeros 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

3.2. Alquiler de Vehículos 
El 100% de los establecimientos cuenta con Registro Mercantil además de RNT;  tuvieron actividad 

comercial en promedio un 84% de los días transcurridos entre enero y agosto de 2016. 

3.2.1. Número de Vehículos Disponibles para Alquiler, Porcentaje Promedio de Vehículos 

Alquilados Efectivamente y Promedio Tarifario 

En promedio existen 180 vehículos en cada uno de los establecimientos que participaron en el 

proceso, esta cifra funciona como un stock y no varía a menos que uno de los vehículos presenten 

daños, aunque incluso en estos casos la mayoría de los establecimientos posee vehículos extra que 

no están dentro del stock como un plan de contingencia.  

En la Figura 20 se observa en azul el porcentaje del total de vehículos disponible para alquilar que 

fue alquilado efectivamente. Se observa que los valores más altos se encuentran en los meses que 

son llamados ‘temporada alta’. Con respecto al promedio tarifario para este tipo de transporte, se 

maneja una tarifa diaria estándar de $160.000 pesos colombianos, aunque para los meses de julio 

y agosto, se maneja un promedio de $135.000 pesos colombianos. 
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Figura 20. Porcentaje de Vehículos Alquilados Efectivamente 

 

Fuente: SITUR Magdalena 

4. Agencias de Viajes y Operadoras 
La actividad de agencias de viajes y operadoras, son una parte importante de la cadena de servicios 

del Magdalena y de Santa Marta, cumplen la función de facilitar la estancia y el viaje de turistas que 

vienen en su mayoría por primera vez, en especial a los viajeros internacionales que no saben el 

idioma y que convertirían su experiencia de reposo en un odisea, si no se contara con este tipo de 

intermediarios. 

4.1. Agencias Operadoras 

Según las definiciones de prestadores de servicios turísticos del viceministerio de turismo de 

Colombia, las agencias operadoras son las empresas comerciales, debidamente constituidas por 

personas naturales o jurídicas que se dediquen profesionalmente a operar planes turísticos. Se 

caracterizan por operar planes turísticos, que han sido programados por agencias de viajes y/o por 

ellas mismas, prestar el servicio de transporte turístico, brindar equipo especializado y prestar el 

servicio de guianza.  

Las encuestas realizadas por SITUR Magdalena a las empresas que se dedican al sector operativo del 

turismo, muestran que un 100% de estas cuentan con registro mercantil y RNT actualizados, algunas 

de ellas se han asociado para prestar servicios conjuntos particularmente las que ofertan el servicio 

de guías. 

4.1.1. Porcentaje de Personas Atendidas 

En la Figura 21 se puede apreciar el porcentaje de personas atendidas según su origen, evidenciando 

que la gran mayoría de los turistas que compran planes o paquetes pertenecen a otros 

departamentos del país, seguidos muy cerca de los turistas internacionales. Mientras los habitantes 

de Santa Marta , representan un porcentaje muy pequeño, que presenta una tendencia creciente a 
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lo largo del año, de esta misma manera podemos observar que cada vez menos turistas de origen 

internacional comprar este tipo de paquetes, mientras los turistas nacionales se mantienen estables 

a lo largo del periodo, con respecto a los meses de julio y agosto, se observa el valor más elevado 

de turistas nacionales en el mes de temporada de julio; y se observan los valores más elevados para 

los turistas magdalenenses de todo el año corrido.  

Figura 21. Porcentaje de personas atendidas según su origen. 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Las agencias cumplen un papel muy importante en el impulso de la imagen de un destino y como se 

pudo analizar en el Magdalena éstas atienden en su gran mayoría a consumidores de turismo de 

origen nacional e internacional, los cuales impulsan a estas organizaciones a cumplir estándares de 

formación profesional y manejo de otro idioma que les ha permitido ser  más competitivas, 

contando con el capital humano con mayor niveles de educación del sector. 

4.1.2. Tipo de Actividades Deportivas 

El 90,3% de los encuestados por el SITUR, en lo referente a si prestaban el servicio de rappel cascada, 

respondió que  no ofrecían el servicio, por otro lado el 9,7% aseguró que sí prestaban dicho servicio. 

De las empresas encuestadas por el SITUR, el 1,61% ofrecen como actividad deportiva el parapente; 

el 53,2% de las empresas encuestadas que se dedican al turismo tienen dentro de su catálogo de 

actividades el senderismo. 

La Figura 22 evidencia que el 6,5% de las empresas encuestadas ofrecen dentro de sus actividades 

deportivas la escalada en roca. En lo que se refiere a pesca recreativa como actividad deportiva, el 

29% de las empresas prestan el servicio. El 9,7% de los encuestados por el SITUR respondieron que 

prestan el servicio de water-boarding (sky acuático) dentro de su catálogo de actividades deportivas, 

dentro de las firmas dedicadas al turismo encuestadas el 1,6% ofrecen en su catálogo de actividades 

el servicio de paintball. 
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Las agencias encuestadas reportaron según la evidencia recogida por el SITUR, que el 40,3% de ellas 

tenían dentro su catálogo de servicios el buceo recreativo, el gráfico muestra que el 37,1% de las 

agencias encuestadas brindan dentro de su paquete de actividades deportivas el snorkeling, dentro 

de las agencias operadoras encuestadas el 3,2% ofrecen alguna otra actividad náutica dentro de su 

paquete de actividades deportivas, el 16,1% de las agencias dedicadas al turismo encuestadas 

respondieron qué contaban con el servicio de canopy como actividad.  

Se observa que la actividad deportiva surf no es ofrecida masivamente por las agencias operadoras; 

solo el 4,8% de las agencias encuestadas brindan el servicio, el servicio de cuatrimotores como 

actividad solo es brindado por el 1,6% de los encuestados, las agencias encuestadas en su mayoría 

no ofrecen el servicio de ciclo montañismo, solo el 6,5% respondieron que si brindaban el servicio. 

Figura 22. Porcentaje de Agencias Operativas que Prestan Determinado Servicio Turístico 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

4.1.3. Tipos de Tours y Paquetes Ofertados 

En relación a los tours que recorren los diferentes paisajes del Departamento y su capital. Los tour 

más ofertados por las agencias operadoras son Minca con un 69,40%, Arrecife-Cañaveral-Cabo San 

Juan con un 69,35%, seguidos de Quebrada Valencia-Buritaca con 66,10%, luego Don Diego-

Tayronaka con un 64,50% y City tours con un 64,50%, como se puede evidenciar en la Figura 23.  
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Figura 23. Porcentaje de Agencias Operadoras por Paquete Turístico 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

4.2. Agencias de Viajes 
De acuerdo con el Viceministerio de Turismo las agencias de viajes son las empresas comerciales 

que se dedican profesionalmente a vender planes turísticos. Caracterizadas por organizar, vender y 

promover los planes turísticos tanto nacionales como internacionales, reservar y contratar todo tipo 

de servicios turísticos, asesorar y tramitar la obtención de documentación requerida, entre otros.  

 

En el departamento del Magdalena, el 100% de los establecimientos que se categorizaron como 

agencias de viajes cuentan con el registro mercantil de la Cámara de Comercio de Santa Marta para 

el Magdalena y RNT, lo cual indica una organización y formalización de las actividades que realizan 

estos establecimientos en el Departamento, especialmente con referencia a la venta de planes a 

distintos destinos turísticos.  

 

4.2.1. Viajes con Plan 

4.2.1.1 Personas que Viajaron según Destino. (Hacia el Magdalena) 

Del total de viajes que realizan estas agencias  se pueden dividir en dos, uno al interior del 

Magdalena y otro hacia afuera. Para el caso de los visitantes que vienen a través de las agencias 

hacia el Magdalena; se encuentra que en promedio, la gran mayoría de usuarios son de origen 

extranjero, seguidos muy de cerca por los turistas de origen nacional y por claras razones con un 

porcentaje mínimo de del propio departamento. Los usuarios internacionales empiezan a aumentar 

en los meses de abril y mayo, probablemente anticipando la compra de plan para realizarlo en los 

meses de Junio o Julio, y disminuyen en gran medida en los meses de Julio y Agosto, respondiendo 

nuevamente a la teoría de que en su gran mayoría se hacen reservas por adelantado. Según este 

comportamiento se espera un repunte de usuarios internacionales para el periodo de Septiembre y 
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Octubre, que anticipan el periodo de vacaciones de final de año. Cabe resaltar además el gran 

aumento de compras realizadas por clientes Nacionales en el mes de Agosto, los cuales 

representaron el 81,3% del total de clientela y para el mes de Julio resaltar el pico de clientes 

Magdalenenses. 

Figura 24. Tipos de Clientela con Destino Santa Marta/ Magdalena 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Lo anterior muestra una importante tendencia en el consumo de paquetes por parte de turistas 

extranjeros y del resto del  país  al departamento del Magdalena en especial hacia la ciudad de Santa 

Marta; situación que impone otro importante reto al sector y es adaptarse rápidamente a las 

preferencias de estos clientes ajustando sus niveles de calidad para posibilitar una experiencia que 

permita mantener  una tendencia creciente de compra de paquetes hacia el Magdalena. 

4.2.1.2 Personas que Viajaron según Destino. (Fuera del Magdalena) 

Con respecto a los viajes fuera del Magdalena, en caso de destinos internacionales se observa que 

la gran mayoría de los clientes son de origen nacional, en este caso contamos con un porcentaje 

mucho menor de clientes internacionales y mayor de clientes del Magdalena, el mes de febrero se 

comporta de manera atípica, mostrando una disminución significativa de clientes nacionales 

mientras aumentan los internacionales. La tendencia general de los clientes Magdalenenses para 

este periodo es creciente, mientras las otras dos categorías de clientela se comportan más bien de 

manera errática, pero manteniéndose dentro valores estables y cíclicos. 
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Figura 25. Tipos de Clientela con Destino Internacional 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Para el caso de los clientes con destinos nacionales, se puede observar como un gran porcentaje de 

estos están constituidos por magdalenenses, describiéndose una composición relacionada a las 

temporadas, en la cual en estos  meses los porcentajes de clientes nacionales  aumentan. Los 

clientes internacionales tienden a aumentar en las épocas próximas a las temporadas, y 

disminuyendo hacia el final del periodo estudiado. Para los meses de Julio y Agosto, es importante 

observar dos picos uno de clientes nacionales en Julio y otro de clientes magdalenenses en Agosto. 

La tendencia desarrollada por la variable a lo largo de lo corrido del año es bastante estable, se 

espera para los meses de Septiembre y Octubre una continuación de esta estabilidad, o un aumento 

en el consumo de planes a destinos nacionales por parte de clientes magdalenenses.  
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Figura 26. Tipos de usuarios de agencia con destino nacional, excluyendo el Magdalena 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

4.2.2. Tipos de Servicios Ofrecidos por las Agencias de Viajes 

Las agencias se dedican en gran porcentaje a la promoción  y venta de paquetes turísticos; en la 

Figura 27 se establecen los distintos tipos de servicios ofrecidos. 

 

Figura 27. Tipos de servicios prestados por la agencia de viajes 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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Dentro del portafolio de servicios de las agencias de viajes, se caracteriza la venta de planes 

turísticos como la oferta principal, el 94% de las agencias del sector ofrecen este servicio, seguida 

por las guías de turismo (67%), la compra de pasajes aéreos (53%) y el trámite de visado a turistas 

internacionales (28%).  

El 56% agencias de viajes en el departamento no cuentan con una especialidad en servicios; el 15.4% 

tiene el servicio de transporte dentro de su portafolio como otro servicio especial. En la Figura 28 

se puede observar que el restante de las agencias de viajes ofrece otras especialidades diferentes, 

sin embargo lo hacen en muy bajos porcentajes, lo cual hace importante la diversificación del 

portafolio turístico del departamento del Magdalena.  

Figura 28. Servicios complementarios que presta el establecimiento 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Las agencias de viajes realizan su mayor esfuerzo en la gestión para  la venta de paquetes turísticos 

y son empresas que cuentan con las personas con mayor preparación académica del sector; tienen 

un gran reto que es  poder promocionar las nuevas actividades que Santa Marta y el Magdalena 

como destino pueden ofrecer. Es fundamental su papel a fin de poder contar con turistas con un 

nivel de gasto de viaje más alto. 
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5. Capítulo 2. Medición del impacto de la industria en la generación de empleo 

en el departamento del Magdalena. 

1. Estructura del Empleo Turístico en el Departamento del Magdalena 
Con base en la muestra analizada para el primer semestre de 2016, la estructura del mercado laboral 

de la industria turística del Magdalena se configuró como se muestra en la Figura 29. En promedio 

se crearon unos 3.222 empleos mensualmente durante el período enero-agosto de 2016.  

Con una desviación estándar de 86 empleos durante los ocho meses, las fluctuaciones muestran ser 

suaves entre cada uno de los meses. La mayor generación de empleo durante el año corrido se 

presentó en su orden durante los meses de junio, enero y julio, que en promedio generó 3.306 

empleos como resultado de la actividad del conjunto de los establecimientos turísticos estudiados. 

A partir de Junio se evidencia un decrecimiento de alrededor de -0.93%, se espera que a partir de 

diciembre se establezcan variaciones positivas por encima del promedio mensual.  

Lo anterior refleja es producto de las temporadas de vacaciones de principio y mitad del año más 

no de expansión significativa de la industria turística, ya que la demanda de turistas aumenta 

sustancialmente en el departamento y con ello los establecimientos requieren mayor capacidad 

instalada y por ello deciden vincular mano de obra adicional. 

Figura 29. Empleos totales generados por la industria turística del Magdalena, Enero-
Agosto 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

 

La configuración del mercado laboral según género de la industria turística en Julio y Agosto del 

2016 no muestra diferencias significativas entre la participación de hombres y mujeres en el 

mercado laboral del sector turístico. Los hombres participan con un 46% y las mujeres el 54%.  
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Durante Agosto y Julio de 2016, la  edad  fue una 

variable  diciente de la caracterización del empleo del 

sector turístico del Magdalena. En primera instancia  

mostró que la presencia de menores de edad y adultos 

mayores en el sector turístico   no es estadísticamente 

significativa, es decir su representación tiende a cero 

en los establecimientos turísticos de departamento del 

Magdalena. Por otra parte, se percibió que las agencias 

al igual que los establecimientos de provisión de 

alimentos se caracterizaron en este periodo por 

concentrar una mano de obra con edad avanzada, 

entre los 41 y 64 años, por otro lado, los hoteles y 

hospedajes contaron con una mano de obra madura, 

es decir personal entre 26 y 40 años de edad; el sector 

transporte por su parte, informaron haber contratado 

personal entre 19 y 25 años  en este período.    

 

Figura 31. Participación laboral según edades quinquenales, Julio- Agosto 2016 

 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

La generación de empleo entre Enero y Agosto  por tipo de establecimiento al departamento se 

puede evidenciar en la Figura 32. En promedio, la actividad de Alojamiento es el principal generador 

de empleo del sector turístico del Magdalena, con una participación del 58%, Provisión de alimentos 

es segundo con 19%, el 23% restante se encuentra entre agencias y transporte. La actividad de 

alojamiento presenta síntomas de ser eslabón que brinda mayor  estabilidad en el mercado laboral 

del sector turismo, ya que a pesar de la disminución generalizada del empleo durante los meses de 
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julio y agosto, en comparación con enero a julio del mismo año, éste aumento participación en un 

37%. 

Figura 32. Aporte laboral según tipo de establecimiento, Enero-Agosto,  2016 

 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

 

El comportamiento de la generación de empleo del sector turístico del departamento del 

Magdalena se resume en la Figura 33. La tasa de crecimiento mensual del nivel de empleo se adecua 

a las temporadas turísticas que vive el territorio. La variación de febrero (-7%) es un claro ejemplo 

de la alta temporada de vacaciones experimentada en el mes de enero, la fuerte recuperación del 

mes de marzo es reflejo del aumento de las llegadas de turistas nacionales, experimentadas durante 

la semana santa, al igual que la temporada de vacaciones de mitad de junio. En contraste julio y 

agosto presentaron crecimientos negativos, se espera que para la temporada navideña  y de año 

nuevo de diciembre, las variaciones propendan al alza.          

Figura 33. Tasa de crecimiento de los empleos generados por la industria turística del 
departamento del Magdalena 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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2. Caracterización del Empleo 

2.1. Nivel educativo 

Seguidamente se analizan  los distintos niveles educativos de los empleados del sector de acuerdo 

con el tipo de establecimiento  (Figura 35). En general, el 42% del capital humano del sector turístico 

tiene ha alcanzado como mínimo el nivel de bachiller, el 38% técnico y/o tecnológico, el 17% 

universitario y tan sólo el 3% estudios avanzado como posgrados, lo que alerta sobre la necesidad 

de mejorar en la calidad del capital humano especializados en el sector turístico.  

Figura 34. Nivel educativo en el sector turístico del Magdalena Julio-Agosto2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

El análisis por tipo de establecimiento difiere para cada uno de los niveles de formación educativos. 

En Alojamiento se evidenció que la mayoría de su planta de empleados son bachilleres (51%); por 

otro lado,  el personal vinculado a las Agencias y Transporte agrupa el 55% y 48% en educación 

técnica y tecnológica respectivamente. En contraste se encuentra Provisión de Alimentos, en donde 

el 30% de sus trabajadores son universitarios, si bien no es la mayoría de su población hay que 

reconocer que tiene la mayor participación en comparación con los demás tipos de establecimientos 

en este nivel educativo. 
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47% 26% 16% 7% 4% 

No Sabe Muy Bajo Medio Muy Bueno Excelente 

Figura 35. Participación nivel educativo por tipo de establecimiento, Julio-Agosto2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

En la figura siguiente se describen los niveles de formación en segunda lengua (inglés) en el sector: 

Figura 36. Conocimiento de inglés en el sector turístico del Magdalena, Julio-Agosto, 2016 

 

 

 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

En cuanto al conocimiento y manejo de una segunda lengua, la Figura 36 y la Tabla 8. Evidencian el 

estado del sector en esta área. En síntesis el 47% del capital humano que pertenece al sector 

turístico del departamento no saben inglés, únicamente un 7% considera que sus empleados tienen 

un nivel bueno de inglés y otro 4% Excelente. Dentro del análisis por tipo de establecimiento, son 

las agencias las que manifiestan tener empleados con un nivel de inglés considerado como muy 

bueno y excelente.  Por otra parte en la muestra recogida entre julio y agosto Provisión de Alimentos 

manifestó que alrededor del 70% de sus empleados no saben inglés, demostrando uno de los retos 

más importantes para el sector por superar. La situación es similar para el sector de alojamiento y 

transporte.  
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Tabla 8. Conocimiento de inglés por tipo de establecimiento  en el sector turístico del 
Magdalena, Julio-Agosto, 2016 

Tipo de Establecimiento  No saben  Muy Bajo  Medio  
Muy 

bueno  
Excelente 

Agencias 17% 39% 28% 10% 7% 

Alojamiento  56% 23% 15% 5% 2% 

Establecimientos de 

esparcimiento 
13% 31% 19% 22% 16% 

Provisión de Alimentos 70% 10% 6% 11% 4% 

Transporte 46% 40% 6% 4% 4% 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

3. Vinculación Laboral 
La Figura 37 y la tabla 9 representan la distribución por tipo de vinculación laboral que tienen los 

empleados con cada tipo de establecimiento turístico del departamento del Magdalena durante 

Julio y Agosto. La vinculación permanente es predominante en todos los tipos de establecimientos 

turísticos, se destaca provisión de alimentos donde el 77% de sus empleados son vinculados con 

este tipo de contrato. El segundo tipo de contratación más recurrente en el sector es el de temporal 

contratado directamente (32%) en todo el sector. La participación de la contratación a través de 

agencias y de aprendices o estudiantes  por convenio suma alrededor del 14% entre los dos. 

Figura 37. Promedio de participación laboral según tipo de vinculación laboral y tipo de 
establecimiento, Enero-Agosto 2016 

 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Seguidamente se describen los tipos de vinculación durante el período enero-agosto de 2016: 
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Tabla 9. Participación por tipo de vinculación3 laboral, 2016 

Mes vinculación 

laboral  
Agencias  

Alojamient

o 

Provisión de 

Alimentos  
Transporte  

Enero TD 52% 38% 22% 54% 

TA 38% 38% 0% 15% 

P 22% 22% 77% 30% 

AC 54% 54% 1% 1% 

Febrero TD 42% 29% 9% 54% 

TA 0% 5% 0% 15% 

P 50% 63% 91% 30% 

AC 7% 2% 0% 1% 

Marzo TD 48% 37% 16% 56% 

TA 0% 5% 0% 15% 

P 43% 57% 83% 29% 

AC 9% 2% 0% 1% 

Abril TD 42% 30% 12% 54% 

TA 0% 6% 0% 15% 

P 51% 62% 88% 31% 

AC 6% 2% 0% 1% 

Mayo TD 42% 30% 8% 55%  
TA 0% 6% 0% 15%  
P 51% 62% 91% 29%  
AC 7% 2% 0% 1% 

Junio TD 48% 36% 19% 54%  
TA 0% 5% 0% 15%  
P 46% 57% 80% 30%  
AC 6% 2% 0% 1% 

Julio TD 10% 23% 27% 7%  
TA 0% 13% 22% 1%  
P 88% 63% 49% 85%  
AC 2% 1% 2% 8% 

Agosto TD 30% 12% 21% 3%  
TA 1% 8% 23% 1%  
P 61% 78% 53% 88%  
AC 8% 1% 2% 8% 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

                                                             
3 TD: Empleados con vinculación temporal directa; TA: Empleados contratados a través de Agencia; P: 
Empleados Permanentes; AC: Aprendiz o Estudiante por Convenio. 
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4. Jornada Laboral 
La jornada laboral es una variable aproximada que permite ver la calidad de las plazas ofertadas por 

el sector. La Figura 38 muestra la configuración del mercado laboral en el sector turístico del 

departamento según jornada laboral de tiempo completo (TC) o medio tiempo/por horas (MT). En 

general se tiene que la mayor parte de recurso humano esta con una jornada laboral de tiempo 

completo. En específico, el eslabón de alojamiento evidencia que la mayor parte de sus empleados 

(90% en promedio) trabajan bajo la modalidad de tiempo completo, incluso el modelo de horas 

extras es recurrente en la prestación de este servicio, en el segundo lugar se encuentra Provisión de 

Alimentos (76% TC), Transporte es tercero (68% TC) y en cuarto lugar las agencias con un 60% de 

personal contratado tiempo completo. 

Figura 38. Participación empleados según jornada laboral. Enero-agosto 2016 

 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

En la tabla siguiente se especifican las participaciones porcentuales del tipo de jornada laboral por 

tipo de establecimiento durante el período enero-agosto de 2016. 

Tabla 10. Participación por jornada laboral de los empleados, 2016 

Mes Jornada Laboral Agencias Alojamiento Provisión de Alimentos Transporte 

Enero TC 47,8% 85,2% 66,7% 66,5%  
MT 52,2% 14,8% 33,3% 33,5% 

Febrero TC 58,2% 96,4% 93,5% 67,7%  
MT 41,8% 3,6% 6,5% 32,3% 

Marzo TC 49,5% 88,1% 72,0% 67,1%  
MT 50,5% 11,9% 28,0% 32,9% 

Abril TC 60,2% 96,9% 76,5% 66,5%  
MT 39,8% 3,1% 23,5% 33,5% 

Mayo TC 59,8% 96,7% 78,3% 67,4% 
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MT 40,2% 3,3% 21,7% 32,6% 

Junio TC 54,8% 86,8% 69,9% 65,6%  
MT 45,2% 13,2% 30,1% 34,4% 

Julio TC 72,0% 83,5% 73,0% 73,0%  
MT 28,0% 16,5% 7,1% 27,0% 

Agosto TC 78,5% 84,5% 72,7% 72,7%  
MT 21,5% 15,5% 27,3% 27,3% 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

5. Remuneración 
El sector turístico del departamento del Magdalena se caracteriza por tener salarios bajos pero muy 

buena estabilidad en todos los tipos de establecimientos. La Figura 39 ilustra que el 65% de los 

salarios ofertados por los establecimientos turísticos del departamento son iguales o menores a 1 

salario mínimo legal vigente es decir $681.454 para el 2016 y el 32% percibe más de 1 pero menos 

de  3 salarios mínimos legales vigentes, es decir hasta  $2.068.362.  

Figura 39. Participación de rangos salariales en el sector turístico del Magdalenas, 2016 

 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 
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En la siguiente figura se puede observar que alojamiento que es la actividad con un 
porcentaje más alto de empleo en el sector cuenta con el más alto porcentaje de 

trabajadores devengando un salario mínimo. 

Figura 40. Participación de rangos salariales según tipo de establecimiento, 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

Ahora bien, según jerarquía de cargo, el 76% de los que devengan 1 SMLV o menos poseen cargos 

operativos, en promedio  46% de los administrativos tienen remuneraciones entre más de tres pero 

menos de cinco SMLV, y el 73% de los cargos gerenciales ganan más de cincos SMLV. 

Figura 41. Rangos salariales según tipo de establecimiento y jerarquía del cargo, Enero-
Marzo, 2016 
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Es fundamental explicar que el sector brinda espacios laborales muy estables, en su mayoría  para 

un capital humano con baja y media formación pero con una muy alta estabilidad. 

6. Dinámica del empleo 

Vacantes  

Las agencias, los establecimientos de alojamiento y provisión de alimentos, se comportaron de 

manera muy similar en la variable vacantes. Tal y como se observa en la Figura 42 donde existen 

vacantes con signo negativo, es decir despidos, fueron es los meses de Febrero (con respecto al mes 

de Enero) y el mes con más oportunidades de trabajar en el sector fue marzo. En singular se observa 

que el sector transporte es relativamente estable laboralmente hablando. 

Figura 42. Dinámica del empleo Vacantes y Despidos 

[17] 
Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

En resumen en cuanto a la dinámica del empleo se tiene la Figura 43, donde se muestra la tasa de 

permanencia. En general el sector turístico del departamento del Magdalena presentó una tasa de 

permanencia del 87%. Se observa una caída importante en el mes de julio, no obstante en el mes 

de julio, debido a la contratación de alojamiento en este mes. En general el sector brinda 

oportunidades de empleo que son  muy  estables  aunque  con  salarios  relativamente  bajos,  dado  

el  nivel  de  educación  exigido,  pero  a  medida  que  los  niveles  de  educación  aumentan  en  el  

tipo  de  cargo  los  salarios  se  comportarán de la misma forma. 
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Figura 43. Tasa de permanencia de los empleos generados, 2016 

 

Fuente: SITUR Magdalena (2016) 

7. Reflexiones Finales 
Durante el período de estudio se analizaron comportamientos en actividades como alojamiento, en 

la que se evidencia que Santa Marta ha venido adaptándose a estándares de calidad internacionales,  

sin embargo, prevalece el turismo nacional como el gran consumidor del producto turístico de la 

ciudad, manteniéndose el reto de consolidar los elementos necesarios para consolidarse como un 

destino atractivo a turistas de distintos países del mundo. 

En el terreno  de las tarifas de la actividad de alojamiento se encontró que siguen una tendencia 

relativamente estable y en comparación con otros destinos del país la ciudad de Santa Marta es muy 

competitiva a nivel de precios de las tarifas del servicio de habitaciones y es claro que éstas se 

ajustan de acuerdo al aumento de la demanda que se da especialmente en las temporadas de 

afluencia de turismo nacional. El sector de naturaleza que ha venido consolidándose, demuestra 

que le apunta a posicionarse en el mercado con una estrategia de bajo costo. 

Con respecto a la dinámica comercial para el subsector de alojamiento se observa una alta 

regularidad en su accionar durante lo corrido del año, siendo una cantidad muy baja de 

establecimientos que cierran, demostrando lo anterior que aunque el problema de informalidad en 

alojamiento es alto especialmente en la ciudad de Santa Marta, los establecimientos formales 

tienen la capacidad de mantenerse y ser competitivos tanto para los turistas nacionales como 

internacionales. El análisis de este conjunto de establecimientos permite explicar que la oferta  de 

camas es liderada por organizaciones pequeñas adaptadas a los requerimientos de los visitantes 

mayoritarios que son de origen nacional, empero cabe resaltar que el subsector ha venido 

adaptando rápidamente a las preferencias de turistas nacionales y extranjeros. 
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La oferta de alojamiento en el departamento ha venido adaptándose a las necesidades de los 

distintos segmentos de consumidores de servicios turísticos que el mismo recibe. Aunque sigue 

prevaleciendo la oferta de servicio de hotel tradicional para establecimientos de mayor tamaño, los 

hoteles boutique, mansión y tipo spa han aumentado en su oferta con establecimientos pequeños 

para un segmento muy especializado fundamentalmente de origen internacional, el segmento de 

naturaleza también ha generado muchas expectativas durante lo corrido del año, especialmente en 

turistas locales e internacionales, gracias a la construcción de nuevas vías terciarias que comunican 

más fácilmente la ciudad con sectores rurales aledaños como es el caso de Minca. 

Por otra parte, el porcentaje de no residentes en el departamento que reciben los servicios de la 

actividad de provisión de alimentos explica una excelente capacidad de atención de los clientes 

nacionales. La oferta gastronómica internacional sigue siendo baja, teniendo en cuenta el reto de la 

ciudad de Santa Marta de proyectarse como un destino de tipo mundial. 

La ocupación en los establecimientos de provisión de alimentos durante el periodo julio-agosto se 

encuentra por encima del 60%, manteniéndose la tendencia general del año a la baja, con los valores 

más altos de ocupación nuevamente en los meses con mayor actividad turística, para este caso Julio 

(68%). 

Los promedios de precios de la actividad de provisión de alimentos en la ciudad de Santa Marta son 

bastante competitivos, no sobrepasando en ningún momento del año los $22.000 en promedio, 

esto deja ver un amplia contribución de restaurantes de menús accesibles a la población en general  

y con especialidad de comida típica de la región Caribe, aunque se evidencia una baja contribución 

de establecimientos de alta calidad especialmente los de cocina internacional 

La mayor parte de la actividad de transporte se hace por medio terrestre, que por lo general 

manejan flujo de visitantes intermunicipales o interdepartamentales; el transporte marino se hace 

a través de lanchas o yates, para llegar a playas o comunidades aledañas al casco urbano. 

Para el caso de la actividad de las agencias de viajes la gran mayoría de los turistas que compran 

planes o paquetes pertenecen a otros departamentos del país, seguidos muy cerca de los turistas 

internacionales. Mientras los habitantes de Santa Marta, representan un porcentaje muy pequeño, 

que presenta una tendencia creciente a lo largo del año, de esta misma manera se observa que cada 

vez menos turistas de origen internacional comprar este tipo de paquetes, mientras los turistas 

nacionales se mantienen estables a lo largo del período. 

Las agencias de viajes realizan su mayor esfuerzo en la gestión para  la venta de paquetes turísticos 

y son empresas que cuentan con las personas con mayor preparación académica del sector; tienen 

un gran reto que es  poder promocionar las nuevas actividades que Santa Marta y el Magdalena 

como destinos pueden ofrecer. Es fundamental su papel a fin de poder contar con turistas con un 

nivel de gasto de viaje más alto. 

Haciendo referencia al empleo, la mayor generación de puestos de trabajo durante el año corrido 

se presentó en su orden durante los meses de junio, enero y julio, que en promedio generaron 3.306 
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empleos como resultado de la actividad. A partir de Junio se evidencia un decrecimiento de  -0.93%, 

esperándose que a partir de diciembre se establezcan variaciones positivas por encima del 

promedio mensual. En este sentido, el porcentaje de trabajadores de género masculino representan 

un 46% y las mujeres el 54%. La actividad de Alojamiento es la principal generadora de empleo del 

sector turístico del Magdalena, con una participación del 58%, Provisión de alimentos es segundo 

con 19%, el 23% restante se encuentran distribuidos entre agencias y transporte. 

En referencia al tema de formación en segunda lengua se observa que el 47% del capital humano 

que pertenece al sector turístico del departamento no saben inglés; únicamente un 7% considera 

que sus empleados tienen un nivel bueno de inglés y otro 4% Excelente. Dentro del análisis por tipo 

de establecimiento, son las agencias las que manifiestan tener empleados con un nivel de inglés 

muy bueno y excelente. Sigue siendo la formación en segunda lengua uno de los que debe asumir 

el sector en el corto plazo. 

En general se la mayor parte de recurso humano que está vinculado al sector cuenta con una jornada 

laboral de tiempo completo. En específico, el eslabón de alojamiento tiene la mayor parte de sus 

empleados (90% en promedio) trabajan bajo la modalidad de tiempo completo, incluso el modelo 

de horas extras es recurrente en la prestación de este servicio; en el segundo lugar se encuentra 

Provisión de Alimentos (76% TC), Transporte es tercero (68% TC) y en cuarto lugar las agencias con 

un 60% 

Alojamiento que es la actividad con un porcentaje más alto de empleo en el sector cuenta con el 

más alto porcentaje de trabajadores devengando un salario mínimo. Según la jerarquía del cargo, el 

76% de los que devengan 1 SMLV o menos poseen cargos operativos, en promedio  46% de los 

administrativos tienen remuneraciones entre más de tres pero menos de cinco SMLV, y el 73% de 

los cargos gerenciales ganan más de cincos SMLV. Es fundamental explicar que el sector brinda 

espacios laborales muy estables, en su mayoría  para un capital humano con baja y media formación 

pero con una muy alta estabilidad. 
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