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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

 

DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

 

Cartagena de indias es una ciudad colonial declarada patrimonio histórico y 

cultural de la humanidad, convertida en uno de los principales destinos turísticos a 

nivel nacional e internacional. De ese modo, detrás de la historia que encierra el 

corralito de piedras, existe un trabajo compuesto por una cadena de valor donde 

se promociona a los invitados de su belleza y encanto. 

Al hablar del turismo, se hace referencia a una canasta constituida por una 

variedad de productos y servicios, que buscan satisfacer las necesidades de los 

visitantes. Dentro de estos, el sector hotelero resalta por la labor de recibir y alojar 

a los viajeros, brindándoles el mejor confort y una experiencia única e inolvidable.  

Sin embargo, hoy en día no basta con tener un excelente producto y/o servicio a 

ofrecer en el mercado. También se hace imprescindible el acompañamiento de 

planes de marketing a medida que continúa el aumento del nivel económico por 

encima de la mera subsistencia y que la globalización ha abierto puertas a la 

competencia entre las empresas.  

De esta manera, además de los canales tradicionales publicitarios como la radio, 

la televisión, las pancartas, entre otros; el internet se ha convertido en una 

herramienta muy importante en el marketing dentro de un mundo globalizado, ya 

que ha servido como puente comunicativo y promocionador de los diversos 

productos y/o servicios entre las diferentes naciones, según estudios realizados 

por la multinacional Google Inc., el 94% de los consumidores busca en Internet los 

productos antes de comprarlos, además, tres de cada cinco personas usan un 

buscador para encontrar dónde hacer sus compras, lo que convierte al Marketing 
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Online, como una herramienta poderosa de bajo costo al momento de publicitar 

una empresa u organización usando la web como herramienta1. 

Cartagena, es una ciudad que le proporciona al sector hotelero herramientas que 

pueden utilizar como estrategia de marketing para impulsar sus ventas. Tal como 

dice un refrán coloquial, “una imagen vale más que mil palabras”, el internet 

resulta un instrumento ideal para usar como canal de propagación del paisaje 

natural y arquitectónico de la ciudad, que resulta atractivo al mercado objetivo del 

área de estudio. 

Con la finalidad de ir a la vanguardia de los tiempos, el gremio hotelero del centro 

histórico de Cartagena, también utiliza el marketing online para promocionar la 

ciudad como destino turístico en los otros países con tan solo un click. A la fecha 

son pocos los estudios realizados acerca de la incidencia y la efectividad de esta 

estrategia de mercadeo dentro de este sector. En consecuencia, tampoco se ha 

determinado que tan útil ha resultado su aplicación dentro del sistema de 

mercadeo empleado. 

A partir del anterior planteamiento, resulta fundamental analizar el uso que se le 

está dando al marketing digital, como estrategia de mercadeo del turismo en la 

ciudad, con la finalidad de observar el impacto que ha tenido dentro del sector 

hotelero del centro histórico de la ciudad de Cartagena.  

 

 

 

 

 

 

                                            
1
 GOOGLE INC. Guía de Marketing Online Para Pequeñas y Medianas Empresas (En línea). 

Disponible en http://unblogdemarketing.files.wordpress.com/2014/03/guia_marketing_online.pdf 
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FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

 

Tomando en consideración lo descrito con anterioridad, surge el siguiente 

interrogante: 

¿Cómo incide el marketing online en las estrategias de mercadeo implementadas 

por el  sector hotelero del centro histórico de la ciudad de Cartagena? 

 

Sistematización del problema 

Del planteamiento anterior se pueden derivar los siguientes cuestionamientos: 

- ¿Cuáles son los diferentes canales usados como componentes de  

estrategias de mercadeo en el sector hotelero del centro histórico de la 

ciudad de Cartagena? 

- ¿Cómo se utiliza el marketing online en el sector hotelero del centro 

histórico de la ciudad de Cartagena? 

- ¿Cuál es el nivel de eficiencia del marketing online como estrategia de 

mercadeo en el sector hotelero del centro histórico de la ciudad de 

Cartagena? 

- ¿Qué recomendaciones se le puede realizar al sector hotelero del centro 

histórico de la ciudad de Cartagena en cuanto al uso que se le está dando 

al marketing online? 
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DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

 

Delimitación especial 

El área de estudio para el desarrollo de esta investigación es a nivel del sector 

turístico de Cartagena, más específicamente en lo que respecta al gremio hotelero 

del centro histórico de la ciudad.  

El centro histórico corresponde a las diferentes calles y sectores de la ciudad de 

Cartagena que se encuentran dentro del epicentro histórico de las murallas, 

correspondiente al denominado “corralito de piedra”.  

 

Delimitación temporal 

A través de las diferentes técnicas para el recaudo de información y análisis de la 

misma, el grupo investigador, analizara las estrategias de mercadeo 

implementadas por marketing online en el sector hotelero del centro histórico de la 

ciudad de Cartagena durante años 2012 – 2013, lo cual reflejará el grado de 

utilización e impacto de este mecanismo sobre la zona.  
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OBJETIVOS 

 

 

OBJETIVOS GENERAL 

 

Evaluar la incidencia del marketing online en las estrategias de mercadeo 

implementadas en el sector hotelero del centro histórico de la ciudad de Cartagena 

mediante el análisis de indicadores de efectividad y  resultados; con la finalidad de 

conocer la efectividad de esta herramienta dentro de la población estudio.  

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

- Identificar las diferentes estrategias de mercadeo utilizadas en el sector 

hotelero del centro histórico de la ciudad de Cartagena, con la finalidad de 

conocer el papel del internet como herramienta publicitaria frente a los otros 

canales de comunicación utilizados por el sector. 

- Estimar el nivel de efectividad del marketing online como estrategia de 

mercadeo en el sector hotelero del centro histórico de la ciudad de 

Cartagena, mediante las métricas del marketing e indicadores de eficiencia. 

- Diagnosticar el estado de aplicación del marketing online en el sector 

hotelero del centro histórico de la ciudad de Cartagena, teniendo en cuenta 

sus etapas. 
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JUSTIFICACIÓN 

 

 

En un estudio realizado por Clara Muela Molina, cita que, “según la tendencia 

marcada por otros mercados más desarrollados como el norteamericano o el 

inglés, a muy corto plazo La Internet, recibirá más ingresos que la radio, uno de 

los medios más tradicionales y con la segunda audiencia cuantitativamente 

mayoritaria.”2 De este modo, la web se ha convertido en una herramienta de 

proyección exitosa en lo que respecta a la publicidad y las ventas de un producto o 

servicio; gracias a la interacción que este brinda, se permite visionar hacia la 

comercialización en el ciberespacio. 

En este sentido, es importante apuntar a la aparición de este nuevo estilo de 

publicitario denominado marketing online, el cual está rompiendo barreras, en lo 

que corresponde a la interacción con los clientes desde diferentes sitios 

geográficos. El sector hotelero, ha potencializado esta estrategia de mercadeo 

aplicándola en su modelo de negocio, puesto que las características de sus 

clientes (personas ubicadas en domicilios con distancias considerables del lugar), 

donde se les brindaran los diferentes servicios que deseen obtener, les permite 

trabajar de esta manera en una forma eficiente y a un bajo costo. 

Según estudios hechos por la Cámara de Comercio de Cartagena, en una 

investigación denominada: La competitividad turística de Cartagena de Indias: 

Análisis del destino y posicionamiento en el mercado, menciona que 

“Históricamente, Cartagena de Indias ha sido el destino turístico vacacional por 

excelencia de Colombia, tanto para el mercado nacional como para el 

internacional”3. Sabiendo lo anterior y atañendo a la temática tratada en párrafos 

                                            
2
 MUELA, Clara. La publicidad en Internet: situación actual y tendencias en la comunicación con el 

consumidor. Septiembre, 2007. 
3
 QUINTERO, Paola; BERNAL, Camila; LOPEZ, Héctor. La competitividad turística de Cartagena 

de Indias: Análisis del destino y posicionamiento en el mercado. Cámara de Comercio de 
Cartagena. 
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anteriores, se hace pertinente realizar una evaluación acerca de la incidencia del 

marketing online en las estrategias de mercadeo implementadas el sector hotelero 

de la ciudad, siendo este uno de los principales servicios ofrecidos por el turismo a 

sus visitantes. 

Es de gran importancia desarrollar este proyecto, ya que se sumaría al esfuerzo 

que se está realizando para conocer a fondo la demanda de uno de los sectores 

más importantes de Cartagena como es el turístico. Lo anterior, con la finalidad de 

analizar las herramientas de marketing que se usan para promocionar la ciudad, 

observando el impacto y efectividad del marketing online, y así mismo fortalecer 

las estrategias de mercadeo para aumentar la competitividad de la ciudad como 

destino turístico. 

Siguiendo este hilo temático, se pueden apreciar diversas razones para 

seleccionar el sector hotelero del centro histórico como objeto central a estudiar 

del presente proyecto, con la finalidad de enmarcar la implementación del 

marketing online en uno de los corazones productivos de la ciudad. 
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MARCO REFERENCIAL 

 

 

ANTECEDENTES 

 

La publicación presentada por Ruiz, Gil y Moliner (2012) acerca del “Tecnologías 

de la información en el sector hotelero y sus implicaciones en las relaciones 

empresa-cliente”, tiene como objetivo generar un marco conceptual sobre el 

desarrollo de las TIC’s en el mercado turístico. En esta línea, se plantea conocer el 

nivel de uso de las TIC’s en la empresa turística y, en concreto, en la industria 

hotelera. Se expone de los beneficios sobre la incorporación de las TIC’s a la 

industria turística, al recoger la evidencia existente en cuanto a las relaciones 

entre TIC’s y diversas variables del marketing relacional. El artículo concluye que 

la evidencia empírica ha detectado la necesidad para la industria hotelera de 

orientar el uso de las TIC’s a la fidelización del cliente, a través de un servicio 

personalizado, de elevada calidad y de alto valor añadido. De esta manera, se 

crea una relación directa con el presente proyecto, debido a que direccionan sus 

estudios en evaluar la incidencia del marketing online en el sector hotelero, 

resaltando la eficiencia dentro de la gestión de los entes participantes. 

 

El trabajo de Vázquez, Belén y Suarez (2009) acerca de “Las agencias de viaje 

virtuales: ¿Cómo analizar la calidad de e-servicio y sus efectos sobre la 

satisfacción del cliente?” que tiene como objetivo identificar las dimensiones de 

calidad de servicio recibida a través de la web y su influencia sobre la satisfacción 

del turista potencial. El artículo, habla acerca de cómo ha cambiado la forma de 

hacer negocios en la industria turística, en cuanto al desarrollo de las tecnologías 

de la información, resaltando la competencia y labor realizada por las agencias de 

viajes virtuales en España, midiendo la calidad de e-servicio percibida por sus 
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clientes. Se pudo concluir, que resulta prioritario mejorar la percepción de los 

usuarios acerca de la capacidad de respuesta y la calidad hedónica de los 

servicios ofertados por las AVV; y que es el interés de reforzar entre los usuarios 

de las AVV la importancia de la calidad de la información. Siendo así se estable 

una relación con el presente proyecto en que ambas investigaciones evalúan la 

veracidad del marketing online en relación con otras estrategias tradicionales. 

 

La investigación de Pérez y Blasco (2006) acerca del “Internet y sus 

aplicaciones en el sector turístico” tiene como objetivo analizar las aplicaciones 

que Internet tiene en el sector turístico. Este proyecto, expone acerca de los 

conceptos del Internet y cuáles son sus aplicaciones y sus implicaciones para la 

actividad económica y el mundo de la empresa. Se puede concluir, que el 

responsable de un negocio de venta de viajes debe plantearse al menos la 

posibilidad de dirigir su negocio al mundo de Internet sea cual sea el modelo de 

negocio al que se adapte. Además, hay que tener en cuenta que el negocio online 

es complementario del negocio tradicional, y aunque la adaptación de la agencia 

minorista a Internet va a ser un proceso lento, ésta debe desarrollar su actividad 

en la Red, ya que en el futuro "estar en Internet". Este trabajo se relaciona, con el 

presente proyecto, en su intención por analizar la efectividad del mercadeo online 

frente a los canales tradicionales, usando como objeto de estudio áreas del 

turismo de manera focalizada. 
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MARCO TEÓRICO 

El marketing 

Desde los comienzos de la historia del ser humano, el hombre ha funcionado 

como un eje productor de bienes y servicios, con la finalidad de satisfacer las 

necesidades de una sociedad. De esta manera, la comercialización de los 

productos es una actividad antiquísima que ha venido desde el desarrollo del 

trueque, hasta el mercado que se conoce hoy en día; el cual es empujado por una 

fuerza motora que ha revolucionado el mundo de la compra y venta, denominada 

marketing. 

Marketing, no es simplemente el desarrollo de una campaña publicitaria, donde se 

le intente vender a unos clientes un artículo que elabore una empresa. Es una 

herramienta, que va más allá de la promoción de un producto. Es aquella actividad 

que da a relucir el desenvolvimiento de un valor agregado fundamentado en una 

planeación y en estrategias y tácticas que buscan identificar las necesidades y 

deseos de un mercado objetivo, y así satisfacer al consumidor. 

Dicho concepto, es una actividad de estrategia y creatividad, que pone a pensar 

acerca de la manera más eficiente y eficaz  por medio de la cual se le puede llegar 

a un determinado público. Consecuentemente, Al Ries y Jack Trout exponen 22 

leyes inmutables en la mercadotecnia que se deben tener en cuenta, para que una 

empresa sea más competente dentro de este mercado 

 

Ley del liderazgo Es mejor ser el primero que el mejor. 

Ley de la categoría Si no puedes ser el primero en una categoría, crea 
otra nueva donde puedas serlo. 

Ley de la mente Es mejor ser el primero en la mente que en el punto 
de venta. 

Ley de la percepción El marketing no es una batalla de productos, sino de 
percepciones. 

Ley del enfoque El principio más poderoso es poseer una palabra en la 
mente de los clientes. 

Ley de la exclusividad Dos empresas no pueden poseer una  misma palabra 
en la mente de los clientes. 
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Ley de la escalera Qué estrategia usar depende del peldaño en que se 
ocupe. 

Ley de la dualidad A la larga, cada mercado se convierte en una carrera 
de dos participantes. 

Ley de lo opuesto Si optas al segundo puesto, tu estrategia estará 
determinada por el líder.  

Ley de la división Con el tiempo una categoría se divide para dar más 
lugar.  

Ley de la perspectiva Los efectos del Marketing son a largo plazo. 
Ley de la extensión de 
línea 

Hay una presión irresistible que lleva a la extensión de 
la marca. 

Ley del sacrificio Siempre hay que renunciar a algo para conseguir otra 
cosa. 

Ley del atributo Para cada atributo hay un opuesto igual de efectivo. 
Ley de la franqueza Cuando se admite algo negativo, el cliente potencial le 

dará algo positivo. 
Ley de la singularidad En cada situación solo una jugada producirá 

resultados sustanciales. 
Ley de lo impredecible Usted no podrá predecir el futuro. 
Ley del éxito El éxito puede preceder a la arrogancia, y esta, al 

fracaso. 
Ley del fracaso  El fracaso debe ser esperado y aceptado. 
Ley del bombo A menudo la situación es lo contrario de lo que se 

publica en la prensa. 
Ley de la aceleración Los programas que triunfan no se construyen sobre 

novedades, sino sobre tendencias. 
Ley de los recursos Sin los fondos adecuados, la idea no despegara del 

suelo. 
Tabla 1. Leyes inmutables de la mercadotecnia

4
 

 

De esta manera, el concepto de marketing ha tomado gran auge dentro del 

desenvolvimiento de las labores que ejecuta cualquier empresa, debido a que el 

éxito de las ventas y como consecuencia de esto maximización de ingreso, 

depende en sobremanera de la forma como se administre las actividades del 

mercadeo en una organización. Esta ha sido una herramienta que ha 

evolucionado a través del tiempo, y hoy en día se maneja en un sentido muy 

amplio la definición de esta palabra.  

                                            
4
 PEREZ, Emilio. E-Marketing: El marketing a través de las nuevas tecnologías. Ideas propias 

Editorial. 2006. 
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Tradicionalmente, el marketing se da mediante un trato directo con los clientes o 

por la publicidad que otorgan los medios de comunicación escritos, televisivos o 

radiales. Sin embargo, actualmente este concepto ha evolucionado, abriéndole 

paso al desarrollo de un nuevo e innovador concepto denominado como marketing 

online, es decir, utilizar el internet como herramienta para el uso de la 

mercadotecnia. 

 

Marketing Online  

Junto con el desarrollo de las TIC’s (tecnologías de la información y 

comunicación), el internet se ha convertido en un instrumento de gran auge  

perteneciente a la cotidianidad del ser humano. Se ha transformado en un hito 

histórico que ha marcado una trascendencia en la mente de las personas, y 

sobretodo ha señalado una tendencia mercantil en la sociedad de consumo a 

través de la publicidad y las ventas en la web. 

El creador de la red social de Facebook, Mark Zuckerberg, afirma que “cada 100 

años los medios cambian. Los últimos 100 años pertenecieron a los medios 

masivos. Durante los próximos 100, la información no será solamente enviada a 

las personas: será compartida entre las millones de conexiones de las que 

dispondrán.” De esta manera, el marketing online es la herramienta destinada a 

abarcar la mayor estrategia del mercadeo, ya que tratándose de un tópico 

novedoso, aún posee muchos campos por explorar.  

En plena era de las comunicaciones, las personas se encuentran abordadas por 

una gran cantidad de mensajes que los llaman a consumir o adquirir una amplia 

gama de productos. La competencia corporativa se ha tornado muy reñida y es 

necesario buscar alternativas que aumenten el nivel de competitividad de las 

empresas. Teniendo en cuenta lo anterior, las organizaciones deben encontrar 

formas innovadoras de llegar a sus clientes objetivos, puesto que “El público ha 

cambiado sus hábitos de uso de medios pasa menos tiempo expuesto a los 
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medios tradicionales. Por esa razón los anunciantes deben buscar a su público en 

los nuevos medios y plataformas”5.  

“Los clientes de una solución de búsqueda de Google incrementan las 

conversiones y las ventas online hasta un 20%. En ocasiones, esto sucede pocos 

días después de implantarla en sus sitios.”6 La anterior cita demuestra que tan 

importante puede llegar a ser una buena inversión en el marketing online.  

Las TIC’s han cambiado el comportamiento del consumidor. Luego de abrir al 

público el internet en 1992, Pizza Hut fue una de las empresas pioneras en 

implementar el e-marketing durante el año 1994, de aquí en adelante el e-

commerce ha ido incrementando, volviéndose en una herramienta poderosa en las 

ventas de una empresa7. Es necesario aclarar que el mercadeo online funciona 

como un apéndice de las teorías del marketing tradicional, pero en ningún 

momento como una nueva rama o teoría del marketing. “Se habla de ver y notar el 

marketing digital, no de hacer marketing digital”.8 

Philip Kotler, habla acerca de los cinco principios del nuevo mercadeo, siendo 

precisamente uno de los postulados: “desarrollar marketing de alta tecnología”, lo 

cual hace evidente la importancia de su implementación dentro de una empresa. 

El mundo y el consumidor, son entes que van cambiando, y la idea radica en ir a la 

vanguardia de estos movimientos dentro del mercado y adaptarse a las nuevas 

tendencias. 

Silvia Vargas, en su proyecto de grado titulado Nuevas formas de publicidad y 

mercadeo en la era digital: una mirada exploratoria a comunidades, portales 

interactivos y advergames; expone que debido a la implementación del marketing 

digital, los anunciantes han logrado un trato más estrecho y personalizado con el 

                                            
5
 FORBES, Greg. Análisis del impacto de la publicidad online en el mix de medios para las 

empresas de telecomunicaciones. 
6
 GOOGLE INC. Maximización del retorno de la inversión de un sitio web: la importancia de una 

búsqueda de calidad (En línea). Disponible en 
http://static.googleusercontent.com/media/www.google.it/es/it/enterprise/gsa/pdf/website_roi_wp.pd
f 
7
 HAEGELE, Katie. E-adversiting and e-marketing: Oline opportunities. 2001. 

8
 Marketing digital (En linea). Disponible en http://www.tmduc.cl/2012/11/24/23574/ 
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consumidor mediante las nuevas tendencias de la interactividad, la 

personalización, el e-marketing, el advertainment y la viralidad. 

En primer lugar, el termino interactividad es un concepto que ha marcado el uso 

que el usuario le otorga al internet. Esta definición, puede ser adoptada desde dos 

perspectivas a saber o bien, haciendo referencia a participación en relaciones 

comunicativas establecidas entre las personas, o como el trato que se establece 

entre los seres humanos y las máquinas9. A partir de la anterior afirmación, el 

internet ha tomado una significación más amplia en la vida de los individuos. 

Daniel Solana, director creativo ejecutivo de Doubleyou, expone que con internet 

se ha recuperado otro sentido: el tacto. El tacto ejercido virtualmente, tiene un 

componente emocional. Interactuar es tocar. “Con el ratón yo puedo coger, 

arrastrar, pulsar, acariciar, y esto añade una nueva dimensión a mi experiencia en 

internet. Esta nueva experiencia se ha dado en llamar con un término japonés: 

Kansei: sensibilidad del tacto”10. 

De igual modo, junto con el concepto de interactividad en internet, también se 

expandió un poco más el concepto del marketing. Anteriormente se hablaba de 

una mercadotecnia masiva, la cual poco a poco fue evolucionando y enfocándose 

a los diversos nichos de mercado. Hoy en día gracias a los avances tecnológicos, 

se habla de personalización, que consiste en desarrollar sitios web cuya interfaz y 

cuyas funcionalidades se adapten a los usuarios en función de sus expectativas, 

necesidades, preferencias y deseos11. La idea, radica en recolectar u obtener un 

gran número de datos de los usuarios, y ofrecerles bienes y servicio acorde con 

sus gustos. 

Siguiendo este orden de ideas, e-marketing también ha resultado una herramienta 

muy utilizada por las empresas debido a la efectiva publicidad BTL que ofrece. Se 

define  “como la estrategia de marketing directo que engloba un calendario de 

                                            
9
 LAMARCA, María. Interactividad (En línea). Disponible en 

http://www.hipertexto.info/documentos/interactiv.htm 
10

 Universidad de Málaga. La interactividad en internet tiende a ser diálogo, relación y experiencia. 
Seminario Permanente de Comunicación Interactiva. 2005. 
11

 SERRANO, Jorge. La personalización web, santo grial del comercio electrónico. Diciembre, 
2011. 
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mensajes de diversas promociones con los contactos relevantes necesarios y 

“llamadas‐a‐la‐acción” específicas a través del correo electrónico.12” En otras 

palabras, esta herramienta busca difundir información que la empresa considera 

relevante que conozcan sus clientes a través del uso del e-mail como canal 

distribuidor de información. 

También se encuentra la herramienta del advertainment, que es una palabra 

inglesa derivada de la fusión de dos vocablos: advertising (publicidad) y 

entertainment (entretenimiento). Su objetivo principal, es promover la publicidad 

mediante entretenimiento, es decir, generar entretenimiento por marca mediante el 

desarrollo de rifas, juegos, premios, concursos, entre otros recursos; con la 

finalidad de llegar a la mente de las personas13. Es una estrategia tan novedosa y 

eficiente, que como dijo Agustín Medina en su artículo La publicidad que viene: 

advertainment y advergaming,  “El advertainment está aquí para quedarse”.14 

Por último, las tendencias publicitarias en la actualidad apuntan al uso de la 

viralidad como medio por excelencia para la propagación de información, dicha 

estrategia busca “generar conversaciones y, por tanto, se busca que el poder de 

atracción lo consiga un mensaje de marcado carácter creativo”15. Sin embargo, el 

Dr. Ralps F. Wilson en el año 2000 propone una definición más precisa, la cual 

expone al marketing viral de la siguiente forma: “cualquier estrategia que anime a 

las personas a pasar un mensaje de marketing a otros, creando el desarrollo 

potencial en la exposición del mensaje y su influencia. Al igual que los virus, este 

tipo de estrategias toma ventaja de la rápida multiplicación para expandir mensaje 

de miles, a millones.” 

Lo anterior, es complementado con el uso de las redes para una mayor 

propagación del mensaje a difundir, de tal manera que la información viaja a 

través de internet por todo el mundo, en un segundo y con tan solo un clic. Sin 

embargo, se dice que “El buen marketing viral, es el que genera verdadero interés 

                                            
12

 WSI Corporate. El poder del marketing por e-mail y redes sociales. 2010.  
13

 Advertainment (En linea). Disponible en http://publicitado.com/advertainment/ 
14

 MEDINA, Agustín. La publicidad que viene: advertainment y advergaming. Febrero, 2007. 
15

 SIVERA, Silvia. La adolescencia del marketing viral. 2012. 



26 
 

entre su público objetivo. Suele hacerlo encontrando las motivaciones esenciales 

de ese público, y dedicando tiempo y esfuerzo a crear un contenido, servicio o 

experiencia que llegue a este público sin provocar el escepticismo de la publicidad 

tradicional.”16 

Etapas del marketing online 

Toda clase de proyecto que se aplica, sea en el ámbito laboral o personal tiene un 

proceso de desarrollo, el cual está dividido en etapas. Marketing online no es la 

excepción a esta regla. A continuación se muestra los diferentes grados en que se 

puede estar dentro de esta estrategia publicitaria (Ver grafica1). 

La grafica resume las 4 etapas por las que pasa una estrategia de marketing 

online, tener clientes suscriptores que se encuentran enterados de las novedades 

de la empresa y por ende atrayendo clientes.17  

1. ADQUISICION: Usualmente se realiza a través de la viralidad, buen sitio en 

los buscadores o e-marketing (campañas hacia nuevos contactos), y su 

objetivo es conseguir un alto nivel de tráfico web. 

2. CONVERSION: Este consiste en pasar de tener un simple tráfico web a 

obtener clientes. Para esto se debe hacer un análisis web de los usuarios 

de la página, con el fin de poder mirar la forma en que se atrae y lograr  la 

compra del producto ofrecido. (realizar campañas y promociones atractivas 

para los visitantes) Advertainment y personalización resultan ideal para esta 

labor. 

3. RETENCION: Busca crear fidelidad en los clientes y convertir a los usuarios 

de clientes esporádicos a consumidores periódicos. Para esto es ideal usar 

nuevamente e-marketing podría ser una opción (campañas que fomenten 

las compras repetitivas), acompañado de las redes sociales (permiten 

interactividad con los consumidores y crear hábitos de consumos a través 

                                            
16

 REVISTA TENDENCIAS. El verdadero marketing viral. 2005. 
17

 HURTADO, Alex. Estrategia De Marketing Por Internet: 4 Fases En La Trayectoria De Un Sitio 
Web (En línea). Disponible en http://alexhurtado.net/estrategia-marketing-por-internet/ 
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de la constante actualización de datos). Todo lo anterior, se podrá lograr 

con un producto de calidad y manteniendo el contacto con los compradores. 

4. MEDICIÓN Y OPTIMIZACIÓN:  Eric T. Peterson en su obra Web Analytics 

Demystifield la Analítica Web, es la disciplina "encargada de analizar y 

entender la experiencia online con el objetivo de mejorarla y hacerla más 

eficaz" , el objetivo de este es transformar clientes en suscriptores, en este 

momento se podría decir que la labor está bien realizada y la labor a seguir 

será mantenerse o mejorar, las estrategias que se apliquen tendrán un 

efecto multiplicador y los consumidores serán la mejor estrategia de 

publicidad, contando sus buenas experiencias con el producto o servicio 

brindado. Se recomienda mantener la interactividad, el e-marketing y el 

advertainment. 

 

Ilustración 1. Etapas del Marketing Online
18

 

                                            
18

 HERMOSA, Santiago. Las 4 fases del ciclo de marketing online (En línea). Disponible en: 
http://recursosmarketing.icemd.com/articulos/las-4-fases-del-ciclo-de-marketing-online/ 



28 
 

 

Indicadores de eficiencia 

El marketing es una herramienta utilizada por las empresas para maximizar sus 

ingresos a través de la atracción de nuevos clientes, dando a conocer las 

características del producto o servicio ofrecido. Sin embargo, las organizaciones 

no pueden tomar decisiones al respecto sin considerar el impacto que tiene dicha 

estrategia dentro de la empresa. Por tal motivo, se debe establecer un sistema 

que indique el grado de eficiencia que está teniendo la inversión realizada por la 

compañía. 

En un sistema básico de gestión administrativa se habla de la necesidad de 

planear, organizar, dirigir y controlar; donde cada una de las fases es muy 

importante para el éxito de la organización.19 En lo respectivo a la etapa de 

controlar, George R. Terry realizó un postulado el cual menciona que es “el 

proceso para determinar lo que se está llevando a cabo, valorizándolo y, si es 

necesario, aplicando medidas correctivas, de manera que la ejecución se 

desarrolle de acuerdo con lo planeado.” 20 

Cuando se busca medir o controlar, en el caso del marketing “cualquier medida 

será siempre un error, aunque un error necesario, ya que vale más lo 

aproximadamente correcto que lo exactamente equivocado’”21. Conociendo lo 

anterior, se trata de encontrar una forma en donde a través de un proceso de 

monitoreo se establezcan indicadores que muestren si las estrategias aplicadas 

resultan o no eficientes para la compañía.   

A continuación, un cuadro que muestra las métricas claves según los postulados 

de Rosenwal, Farris, Bendle, Pfeifer y Reibstein:  

                                            
19

 CIAVENATO, Idalberto. Introducción a la teoría general de la administración. Editorial McGraw 
Hill. México, 2000.  
20

 CASTRO, Belem; GARCIA, Nadxieli Paola; OLMOS, Martin. Tutorial de administración: Control. 
Diciembre, 2006. 
21

 ALCAIDE, Juan Carlos; LOPEZ, Francisco. Métricas del Marketing: Un error necesario. Marzo, 
2010. Revista Mk Marketing. 
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 MÉTRICA CÁLCULOS PROPÓSITOS 

1 Margen unitario Precio unitario menos coste  
Unitario.  

Determinar el valor de las ventas 
incrementales.  Servir como guía 
para la fijación del precio y las 
decisiones sobre actividades 
promocionales.  

2 Margen (%) Margen unitario como  
porcentaje del precio  
Unitario.  

Comparar los márgenes entre 
diferentes productos, tamaños, 
presentaciones de un producto. 
Determinar el valor de las ventas 
incrementales. Servir como guía 
para la fijación del precio y las 
decisiones sobre actividades 
promocionales.  

3 Margen de los  
canales  

Beneficios del canal como  
un porcentaje del precio  
final del canal.  

Evaluar del valor añadido de los 
canales en relación al precio de 
ventas. Calcular el efecto que tienen 
los cambios de precios en cada 
nivel o etapa del canal en los 
precios finales y los márgenes 
respecto al de otros niveles en el 
mismo canal o cadena de 
aprovisionamiento.  

4 Precio unitario  
promedio  

Total de ingresos por el total 
de unidades vendidas.  

Comprender como el precio 
promedio se ve afectado por los 
cambios de precio o el mix de 
productos. 

5 Costes 
variables y  
fijos  

Clasificar los costes en dos  
categorías: los que varían  
en función del volumen  
(Variables) y aquellos que 
no lo hacen (fijos).  

Comprender de qué forma los 
costes se afectan en función del 
volumen de ventas.  

6 Gastos de  
marketing 
sobre  
ventas  

Relacionar los costes que 
se consideran “gastos de 
marketing” con los 
volúmenes de venta.  

Comprender de qué forma los 
gastos de marketing varían en 
función de las ventas.  

7 Contribución 
por  
unidad  

Precio unitario menos  
costes variables unitarios 

Determinar el impacto en los 
beneficios de los cambios de 
precios. Calcular el punto muerto de 
las ventas. 

8 Margen de 
contribución 
(%)  

Contribución unitaria 
dividida por el precio 
unitario.  

Determinar el impacto en los 
beneficios de los cambios en los 
volúmenes vendidos.  
Calcular el punto muerto de las 
ventas.  

9 Punto muerto Punto muerto por unidad, Indicador aproximado de la 
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de las ventas.  dividir los costes fijos por la 
contribución unitaria.  
Punto muerto en niveles de 
ingresos, dividir los costes 
fijos por el margen de 
contribución. 

“atracción” y capacidad de 
generación de beneficios de un 
proyecto o actividad.  

10 Volumen de  
beneficios 
esperado 

Ajustar el cálculo del punto 
muerto para incluir el  
objetivo de beneficios.  

Asegurar que las metas de 
unidades  
vendidas le permiten a la empresa  
alcanzar la tasa de retorno 
esperada en términos de retorno 
sobre las ventas (ROS), ROI o 
cualquier otra medición financiera.  

11 Objetivo de  
ingresos  

Convertir el volumen de 
beneficios esperado en 
términos de objetivos de 
ingresos utilizando los 
precios unitarios. 
Alternativamente, combinar 
los datos de costes y 
objetivos con la información 
sobre los márgenes de 
contribución.  

Asegurar que los objetivos de 
ingresos le permiten a la empresa 
alcanzar la tasa de retorno 
esperada en términos de retorno 
sobre las ventas (ROS), ROI o 
cualquier otra medición financiera.  

12 Beneficios 
netos 

Ingresos por venta menos 
total de costes. 

La ecuación básica de los 
beneficios de una empresa 

13 Retorno sobre 
las ventas 
(ROS,  
return on sales) 

Beneficio neto como un 
porcentaje de los ingresos 
por ventas.  

Calcular el porcentaje de los 
ingresos que se convierten en 
beneficios.  

14 Retorno sobre 
la inversión 
(ROI, return on  
investment) 

Beneficios netos en relación 
a la inversión necesaria 
para generar esos 
beneficios.  

Una medición que determina cuán 
bien se utilizan los activos de la 
empresa. 

15 Beneficio  
económico 

Beneficios netos en 
operaciones después de 
impuestos menos los costes 
del capital.  

Muestra los niveles de beneficios en 
términos de dinero (euros). Ofrece 
una diferenciación más neta entre 
los niveles de retorno que los que 
muestran los cálculos en 
porcentajes.  

16 Período de  
recuperación  
(payback) 

Tiempo requerido para el 
retorno de la inversión 
inicial. 

Una forma simple para calcular el 
retorno.  

17 Valor presente 
neto (NPV, net 
present  value) 

El valor del flujo de futuros 
ingresos en efectivos 
después de deducir el valor 
del dinero en el tiempo.  

Resumir el valor de los flujos en 
efectivo en diferentes períodos de 
tiempo. 
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18 Tasa interna de  
retorno (IRR,  
internal rate of  
return)  

La tasa de descuento con la 
que el valor presente neto 
de una inversión es cero.  

Usualmente la tasa interna de 
retorno (IRR) se compara con la 
tasa de retorno esperada de la 
empresa; si la IRR es superior a la 
tasa de retorno esperada, se 
invierte; si es inferior, se rechaza la 
inversión. 

19 Retorno sobre 
las inversiones 
en marketing 
(ROMI) 

Ingresos incrementales 
atribuidos a marketing sobre 
las inversiones de 
marketing.  

Comparar las ventas generadas en 
términos de ingresos con los gastos 
de marketing que han generado 
esas ventas. El porcentaje obtenido 
ayuda a comparar entre diferentes 
planes o proyectos de diferentes 
magnitudes.  

 

Tabla 2. Métricas del marketing
22

 

 

De este modo, teniendo en cuenta la anterior tabla para estudiar los indicadores 

cuantitativos de eficiencia, según lo propuesto por Alejandro Domínguez y Silvia 

Hermo en su libro Métricas del Marketing,23 se proponen las siguientes preguntas 

para evaluar la parte cualitativa, con la finalidad de conocer el nivel de eficiencia 

de las estrategias de mercadeo implementadas: 

 

¿Cómo son de rentables? 

“Retorno sobre la inversión (ROI) es un estimado del beneficio (el “retorno”) sobre 

el dinero gastado (la “inversión”) en una alternativa en particular, y consiste en 

determinar los beneficios, calcular los costes y resumir los resultados.”24  En este 

sentido, resulta ideal esta herramienta para evaluar la rentabilidad  de un plan de 

marketing aplicado por una empresa. 

                                            
22

 ALCAIDE, Juan Carlos. Tendencias de marketing para la segunda década del siglo XXI. 
23

 DOMÍNGUEZ, Alejandro; HERMO, Silvia. Métricas del Marketing. Madrid, 2007. 
24

 AMENDOLA, Luis. Retorno de la inversión en la gestión de activos “Maintenance Balanced 
Scorecard”.   
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ROI, es una herramienta sencilla que bien utilizada puede brindar información 

valiosa para una empresa. Resulta ideal manejar de forma adecuada este 

indicador debido a la clara forma en que expone los beneficios generados con el 

desarrollo de un producto. 

A continuación se presenta la fórmula para determinar el ROI dentro de un 

proyecto.  

ROI= beneficios/costos25 

Según la anterior formula, en el cálculo del ROI se deben tener muy claros cuales 

son los beneficios y costos de aplicar el proyecto. A continuación una tabla que 

describe los puntos a tener en cuenta de forma discriminada: 

BENEFICIOS COSTOS 

- Reducción de costes 

- Aumenta la productividad 

- Mejoras en el proceso 

- Reducción de los residuos 

- Número de personas 

involucradas 

- Las tasas de mano de obra y las 

horas estimadas 

- Cuotas de Consultoría 

- Gastos de capacitación 

Tabla 3. Beneficios y costos del ROI26 

En el caso específico del marketing debe considerarse: 

BENEFICIOS COSTOS 

- Clientes que Genera  - Inversión para adquirir esos 

clientes 

 

Teniendo en cuenta estas dos variables, el resultado obtenido será el costo de 

obtener un nuevo cliente según la estrategia aplicada. 

 

 

                                            
25

 DUART, Josep. ROI y el e-learning: más allá de beneficios y costes. 2002 
26

 XEROX. How to calculate Return on Investment (En línea). Disponible en: 
http://www.office.xerox.com/latest/XOGFL-55U.pdf  
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¿Les gustamos? 

El porcentaje de clientes satisfechos, es un sistema métrico que logra determinar 

el gusto de las personas por el servicio o producto ofrecido, puesto que este “más 

que un simple indicador de rendimiento se puede considerar como un indicador de 

calidad”27. 

“Es necesario realizar un seguimiento de los clientes, y más aún en el caso de 

clientes insatisfechos que se han quejado con la empresa. Con ello se consigue 

que el cliente perciba que tanto la empresa como sus empleados están muy 

comprometidos para lograr su satisfacción”28 y para lograr lo anterior se 

recomienda realizar “Encuestas de satisfacción” Las cuales arrojaran datos acerca 

de la percepción de los usuarios por el servicio ofrecido. 

 

¿Son fieles?  

Para contestar este interrogante, se debe utilizar la tasa de retención de clientes, 

la cual es definida por Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo como la 

“Proporción de clientes que se mantienen fieles a una oferta de un servicio que se 

sostiene en el tiempo, es decir, el número de clientes fieles en un momento dado 

entre el número inicial de clientes. También denominado churn rate.”29  

A continuación, una fórmula para determinar la tasa de retención: 

                                      

Donde 

                   
                                      

         
 

                                            
27

 REY, Carina. La satisfacción del usuario: un concepto en alza. Universidad de Barcelona. 
Edición 3era. Barcelona, 2000. 
28

 Centros Europeos de Empresas Innovadoras de la Comunidad Valenciana. Manual 07: Análisis 
de satisfacción del cliente. 2008. 
29

 NISPEN, Joost. Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo. 2012. 
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¿Reconocen nuestra marca? 

La marca es un concepto de gran importancia para cualquier organización que 

comercialice un bien o servicio, “para el consumidor, una marca es sencillamente 

el nombre de un producto o servicio; para la empresa, la marca es un valor integral 

que, además de las características funcionales del bien o servicio, incorpora sus 

mejores atributos intangibles: su cultura y filosofía.”30 De este modo, es 

imprescindible crear un capital de marca que marque aquel efecto diferencial 

positivo en la respuesta del cliente.  

La utilización apropiada de la marcas es un factor de éxito de las empresas que 

identifica al fabricante o vendedor de un producto y/o servicio, y que lo diferencia 

de los competidores. De esta manera, para ser posicionadas en la mente del 

cliente debe brindar unos atributos del producto, el ofrecimiento de un beneficio de 

deseable, y estimular unas creencias y valores positivos (conciencia social). 

  

 

                                            
30

 SUBIRA, M Ester. La importancia de la marca. Marcas de fabricante y marcas “blancas”. 
Evolución y tendencias. Barcelona. Mayo, 2010. 

Clientest = Total de clientes en la actualidad 

Clientest+1 = Clientes que permanecen  fieles a la compañía 
durante el periodo de tiempo estudiado 

Clientes nuevos = Clientes que se vincularon a la compañía en el 
periodo de tiempo estudiado 
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MARCO CONCEPTUAL 

 

- Hoteles Tradicionales: Son aquellos que cuentan con los servicios básicos 

para que una persona pueda descansar, alimentarse e higienizarse. Para 

que esto se cumpla los hoteles tienen que tener habitaciones privadas con 

baño, servicios de alimentos y bebidas, de bell boys y de recepción en las 

mismas instalaciones.31 

- Indicadores: Herramientas para clarificar y definir, de forma más precisa, 

objetivos e impactos. Son medidas verificables de cambio o resultado 

diseñadas para contar con un estándar contra el cual evaluar, estimar o 

demostrar el progreso con respecto a metas establecidas.32 

- Marketing: La American Marketing Association define el mercadeo como 

una función organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar y 

entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de 

manera que satisfagan las metas individuales y las de la empresa.33  

- Marketing Digital: También conocido como la mercadotecnia interactiva, 

consiste en la utilización del internet para implementar estrategias de 

marketing.  

- Publicidad BTL: “Podemos definir el concepto BTL como una serie de 

técnicas y prácticas publicitarias que intentan crear nuevos canales de 

comunicación entre la marca y el consumidor.”34 

- TIC’s: Son las tecnologías de la Información y Comunicación, es decir, son 

aquellas herramientas computacionales e informáticas que procesan, 

sintetizan, recuperan y presentan información representada de la más 

variada forma.35 

                                            
31

 GENISE, Carolina. Hotelería tradicional versus nuevas modalidades de alojamiento. Universidad 
de Palermo. Diciembre, 2010. 
32

 MONDRAGON, Angélica. ¿Que son los indicadores?. Revista de información y análisis (2002). 
33

 LAMB, Charles; HAIR, Joseph; MC DANIEL, Carl. Marketing. Edit. Thomson, 8va Edicion.  
34

 RED GRAFICA LATINOAMERICANA; El concepto Publicidad BTL (En línea). Disponible en: 
http://redgrafica.com/El-concepto-BTL 
35

 ¿Qué son las TIC´s? (En línea). Disponible en: 
http://webdelprofesor.ula.ve/ciencias/sanrey/tics.pdf 
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- Turismo: La Organización Mundial del Turismo (OMT), define el turismo 

como el conjunto de actividades que realizan las personas durante sus 

viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo 

de tiempo consecutivo inferior a un año y mayor a 24 horas, con fines de 

ocio, por negocio y otros motivos. 
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DISEÑO METODOLÓGICO 

 

 

TIPO DE INVESTIGACIÓN 

 

Según Salkind, la investigación descriptiva “reseña las características de un 

fenómeno existente”36. Se busca medir o evaluar los aspectos, dimensiones o 

componentes más relevantes del objeto de estudio, con la finalidad aportar un 

conocimiento con respecto a un tema. 

No obstante, la presente investigación es de tipo descriptivo, puesto que se 

consideraran diferentes aspectos acerca de una temática relevante para el 

ambiente en donde se desarrollara. Se expondrá la incidencia del marketing online 

para el sector turístico de la ciudad de Cartagena, considerando su papel frente a 

los otros canales de comunicación utilizados.  

Además, se tendrán en cuenta diferentes variables que ayudan a cuantificar el 

nivel de eficiencia de estos medios virtuales dentro del campo de estudio, lo cual 

además de ser una investigación descriptiva, también es de carácter mixto, ya que 

se tienen en cuenta aspectos cuantitavos y cualitativos en el estudio.  

 

FUENTES DE INFORMACIÓN 

 

Fuentes de información primaria 

Se llevarán sondeos a través de encuestas con los hoteles del sector histórico de 

la ciudad que se constituirán en las fuentes de información primaria, con el fin de 

obtener resultados precisos y lo más confiables posibles.  

                                            
36

 SALKIND, Neil. Métodos de investigación. Edit. Prentice Hall. México, 1997. 
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Se realizarán tabulaciones con el posterior diligenciamiento de las encuestas, que 

permitirán realizar un análisis más intensivo y más claridad en la interpretación de 

la información hallada para mejor conocimiento de la incidencia del marketing 

online en las estrategias del sector turístico de la ciudad.  

Tamaño de la muestra 

Según la base de datos proporcionada por la Cámara de Comercio de Cartagena, 

entre los barrios de Bocagrande y el Centro, existen 190 empresas de alojamiento 

turístico, entre los cuales se conglomeran hoteles tradicionales, hostales, hoteles 

boutique, hoteles garni, hospedaje y residencias vacacionales.  

De este modo, discriminando la anterior base de datos teniendo en cuenta la 

población a estudiar de la presente investigación, se encontró un total de 43 

hoteles tradicionales dentro del centro histórico de la ciudad los cuales serán 

objetos de estudio, puesto que son los más generales sin necesidad de ofrecer 

una temática especial que llame a un target especifico de turistas. (Véase anexo 

1). 

Consecuentemente, se escogerá una muestra poblacional, conociendo que “por 

motivos económicos, de tiempo y de dificultad de acceso a toda la población, sería 

conveniente entrevistar a una cierta parte de la población, una muestra… para 

poder extraer después conclusiones a toda la población”37. De esta manera, 

teniendo en cuenta un nivel de confianza del 95%, se aplicó la siguiente formula: 

  
     

(   )       
 

  
                

(    )                   
 

                    

 

                                            
37

 LAGARES, Paula; PUERTO, Justo. Población y muestra: Técnicas de muestreos. Universidad 
de Sevilla. 2001. 
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Fuentes Secundarias 

“En los datos primarios el autor busca lo que él precisamente necesita en 

información. Sin embargo, la experiencia demuestra que muchos de los problemas 

de investigación se resuelven tomando información secundaria”.38 De esta 

manera, se observa la importancia de este tipo de fuentes dentro de una 

investigación.  

Como bien es conocido, “una fuente secundaria interpreta y analiza fuentes 

primarias.”39 Por tal razón, se utilizaran como fuentes secundarias diversos 

artículos científicos y periodísticos referentes al tópico a estudiar, reportes de 

autoridades oficiales, locales y/o globales, entre otros; esto con el fin de brindar 

argumentación y soporte a la información obtenida en el desarrollo del proyecto.  

 

METODOLOGÍA 

 

Para el desarrollo del presente proyecto se utilizarán los métodos deductivos, que 

se constituirán en las herramientas que se implementarán para la interpretación de 

la información obtenida a través de la aplicación de encuestas a los diversos 

hoteles del Centro histórico que se encuentran mencionados en el anexo 1. 

Para el análisis y procesamiento de la información se realizarán tablas y gráficos, 

que permitan dar un mejor tratamiento a la información. Además, se establecerán 

                                            
38

 OCAMPO, Luis. Fuentes secundarias (En línea). Disponible en 
http://www.luisocampo.pro.bo/descargas/Fuentesecundarias.pdf 
39

 UNIVERSIDAD DEL TURABO (En línea). Disponible en:  
http://bibliotecavirtualut.suagm.edu/Instruccion/fuentes.htm 

n= Tamaño de la muestra 
E= Margen de error 
Z= Nivel de confianza 
P= Probabilidad de que suceda el evento 
Q= Probabilidad de que no suceda el evento 
N= Tamaño de la población 
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de manera discriminada las conclusiones que arroje el proyecto en cada una de 

sus etapas, con el fin de evaluar la factibilidad y eficiencia del marketing online en 

el sector hotelero. 

Por último, para el tratamiento de los datos y la descripción del estado del sector 

hotelero se implementaran indicadores de impacto, haciendo uso principalmente 

del indicador económico ROI, el cual permitirá analizar el retorno de la inversión 

realizada por los hoteles en lo que respecta al marketing online. 
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HIPÓTESIS 

 

- Gracias al desarrollo de las TIC’s, el marketing online es la estrategia de 

mercadeo más implementada por las empresas del sector hotelero del 

centro histórico de Cartagena, a pesar de los paradigmas y taboos que las 

personas poseen con respecto a la aceptación o rechazo de la publicidad 

transmitida vía internet. 

- El marketing online es una estrategia de mercadeo en vía de desarrollo en 

cuanto a su implementación dentro del sector hotelero del centro histórico 

de la ciudad de Cartagena. 

- El marketing online ofrece la contribución de valor agregado, servicios y 

rendimiento de quienes utilizan esta poderosa herramienta de captación. 
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ANALISIS DE LA INCIDENCIA DEL MARKETING ONLINE EN LAS 

ESTRATEGIAS DE MERCADEO IMPLEMENTADAS EN EL SECTOR 

HOTELERO DEL CENTRO HISTORICO DE LA CIUDAD DE CARTAGENA 

 

CARACTERIZACION DE LA POBLACION MUESTRA 

 

Cartagena de Indias es una localidad turística por excelencia, la cual 

constantemente se encuentra recibiendo una gran cantidad de visitantes que se 

alojan varios días en la ciudad, adquiriendo los servicios brindados por el sector 

hotelero.  

En el centro histórico de la ciudad se pueden encontrar una variedad de hoteles 

con diferentes temáticas, servicios, decoraciones, entre otras cualidades; las 

cuales caracterizan los diversos sitios, con la finalidad de satisfacer las 

necesidades de los visitante y brindarles una gama opciones donde escoger.  

De este modo, se puede observar que el 33,85% y 27,31% de los hoteles manejan 

una categorización de tres y cuatro estrellas respectivamente, y solamente el 

5,38% corresponde a la clasificación de una estrella, evidenciando que el tipo de 

mercado al que apuntan la mayoría de estos hoteles concierne a personas con 

nivel económico medio y alto (Véase tabla 4). 

Clasificación Porcentaje 

Una estrella 5,38% 

Dos Estrellas 19,49% 

Tres estrellas 33,85% 

Cuatro estrellas 27,31% 

Cinco estrellas 13,97% 

Total general 100,00% 
  

Tabla 4. Clasificación de los hoteles por estrellas 
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Por otro lado, los productos que brindan el 100% de los hoteles encuestados son 

el servicio de cable y la recepción 24 horas, junto con el servicio de Wifi que 

solamente no está implementado por el 12,5% de los hoteles dos estrellas, y el de 

lavandería, que de igual modo solo el 5,68% de los hoteles tres estrella no ofrecen 

este servicio. A partir de lo anterior, se puede afirmar que estos servicios 

corresponden a las actividades básicas que un hotel con cualquier clasificación de 

estrellas del centro histórico de la ciudad promete como mínimo a todos sus 

huéspedes (Véase grafica 2, 3, 4 y 5).  

 

Ilustración 2. Servicios de los hoteles: Wifi. 

 

 Ilustración 3. Servicios de los hoteles: Servicio de cable. 
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Servicios de los hoteles: Servicio de cable 

Una estrella

Dos estrellas

Tres estrellas

Cuatro estrellas

Cinco estrellas

(en blanco)



44 
 

 

 

Ilustración 4. Servicio de los hoteles: Recepción 24 horas. 

 

 

Ilustración 5. Servicios de los hoteles: Lavandería. 

 

Otro servicio habitual en los hoteles es el servicio al cuarto. El 100% de los hoteles 

cinco estrellas posee este servicio, mientras que en los hoteles de una y dos 
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estrellas solamente el 50% lo brinda, evidenciándose que entre mayor sea la 

categoría del hotel se frecuenta más esta actividad (Véase grafica 6). 

 

 

Ilustración 6. Servicio de los hoteles: servicio al cuarto. 

 

Además de las actividades mencionadas con anterioridad, acorde a la gráfica 7 los 

hoteles prestan otros servicios como el spa, proporcionada al 44,44% y 100% de 

los hoteles cuatro estrellas y cinco estrellas respectivamente. También se 

encuentra  el restaurante, el cual según la gráfica 8 poseen el 100%, 88,89% y 

35,71% de los hoteles de 5, 4 y 3 estrellas, de manera correspondiente.  

  

Ilustración 7. Servicios de los hoteles: Spa 
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5,13% 

94,87% 

Servicios del hotel: Gimnasio 

Gimnasio

(en blanco)

33,33% 

66,67% 

Servicios del hotel: Servicio de 
piscina 

Servicio de
piscina

(en blanco)

12,82% 

87,18% 

Servicios del hotel: Discoteca-Bar 

Discoteca-Bar
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17,95% 

82,05% 

Servicios del hotel: Salon de 
eventos 

Salon de
eventos
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Ilustración 8. Servicios de los hoteles: Restaurante 

 

También se encuentran hoteles que brindan otros servicios menos comunes como 

el gimnasio, piscina, discoteca-bar y salón de eventos, los cuales le brindan un 

valor agregado al establecimiento. Además, existen otros servicios más exclusivos 

y diferenciales como el préstamo de bicicletas, cocina común, zona social, 

mayordomía y conserje (Véase graficas 9 y 10). 

   

Ilustración 9. Servicios de los hoteles menos usuales. 
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Ilustración 10. Otros servicios de los hoteles. 

 

Por otra parte, en lo respectivo al precio del alojamiento en los hoteles, se puede 

observar en la tabla 5 que todos los de una estrella cuestan entre $51.000 y 

$100.000 pesos, mientras que los de cinco estrellas y el 55,56 de los de cuatro 

estrellas están valorizados en más de $151.000 pesos la noche. En la categoría 

de dos y tres estrellas, el 62,50% y 50% de forma correspondiente, tienen un valor 

entre $51.000 y $100.000 pesos. De este modo, se evidencia nuevamente el nivel 

socio-económico de los clientes a los que apunta el sector hotelero del centro 

histórico de la ciudad de Cartagena. 

 

Precio del alojamiento 1 estrella 2 estrellas 3 estrellas 4 estrellas 5 estrellas Total general 

Menos de $50.000 0,00% 25,00% 0,00% 0,00% 0,00% 5,13% 

$51.000-$100.000 100,00% 62,50% 50,00% 33,33% 0,00% 43,59% 

$101.000-$150.000 0,00% 0,00% 28,57% 11,11% 0,00% 12,82% 

Mas de $151.000 0,00% 12,50% 21,43% 55,56% 100,00% 38,46% 

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

Tabla 5. Precio del alojamiento en los hoteles acorde a su clasificación por estrellas. 

 

2% 2% 3% 
3% 

5% 

85% 

Otros servicios de los hoteles 

Cocina comun y zona social
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31% 
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36% 
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74% 

26% 

Publico a los que se enfoca: Mercado 
internacional 

Mercado
internacional
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De este mismo modo, también es imprescindible conocer el tipo de mercado al 

que apuntan los hoteles del centro histórico de la ciudad, con la finalidad de 

conocer la proyección del sector y el tipo de huéspedes que suelen hospedarse en 

sus habitaciones. El 74% del sector se enfoca en el mercado internacional, el 64% 

a nivel nacional y solo el 31% en el mercado local. Del anterior enunciado, se 

puede concluir que los clientes potenciales de los hoteles de este ámbito son los 

extranjeros que vienen como turistas a conocer la ciudad (Véase grafica 11). 

 

 

 

 

  

 

 

Ilustración 11. Público al que se enfoca el sector hotelero. 

 

A partir del anterior planteamiento, es necesario que los hoteles del centro 

histórico de la ciudad posean mecanismos que faciliten la realización de reservas 

desde lugares distantes. Según los datos arrojados en la encuesta, las reservas 
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de forma presencial y mediante llamadas telefónicas son las más usadas en un 

85,00%, y el 90,00% respectivamente, y el 79% se puede realizar a través de la 

página web del hotel, mientras solo el 67% se hacen por medio de intermediarios 

online; lo cual muestra que priman las reservas a distancia, pero también se hacen 

imprescindibles de manera directa con el hotel. 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 12. Realización de reservas en los hoteles. 
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RESULTADO 1: EL INTERNET COMO HERRAMIENTA PUBLICITARIA 

FRENTE A LAS DIFERENTES ESTRATEGIAS DE MERCADEO UTILIZADAS 

EN EL SECTOR HOTELERO DEL CENTRO HISTÓRICO DE LA CIUDAD DE 

CARTAGENA 

 

Al momento de publicitar los servicios o productos de una empresa, existe una 

amplia gama de canales de comunicación en los que se pueden promocionar los 

mismos. Por esto, las empresas deben estudiar cuales son los mecanismos y 

estrategias más efectivas, teniendo en cuenta el número de clientes que atrae. 

Por la naturaleza de la ciudad de Cartagena, el sector hotelero es uno de los 

mercados más competitivos, razón por la cual las estrategias publicitarias juegan 

un papel fundamental a la hora de llamar clientes. Una excelente locación, 

instalaciones cómodas, personal calificado, entre otras opciones; son el arma que 

posee cada hotel para adquirir huéspedes. 

Los hoteles ubicados en el centro amurallado de Cartagena, cuentan con la 

ventaja de estar situados en el corazón histórico de la ciudad, lo cual es una 

ventaja competitiva para atraer clientes, únicamente deben encontrar la 

herramienta idónea para captar su atención. 

Al momento de promocionar sus servicios, el 85% de la población encuestada 

utiliza el Internet para promocionar sus instalaciones, mientras solo el 51% de los 

hoteles optan por la distribución de flayers; lo cual evidencia que el internet es la 

herramienta publicitaria de mayor uso en el sector hotelero del centro histórico de 

la ciudad de Cartagena, superando incluso a medios de comunicación masiva 

tradicionales como la radio y televisión.  

De este este modo, se puede afirmar que para el sector hotelero del centro 

histórico de Cartagena las estrategias BTL, sobre todo en lo que respecta al uso 

del internet, tienen un mayor impacto como estrategia publicitaria frente a las ATL; 

corroborando lo expuesto por la empresa Microsoft en su análisis del impacto de la 
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publicidad online en el mix de medios para las empresas de telecomunicaciones, 

en donde afirman que “El público ha cambiado sus hábitos de uso de medios pasa 

menos tiempo expuesto a los medios tradicionales. Por esa razón los anunciantes 

deben buscar a su público en los nuevos medios y plataformas.”40 

 

Ilustración 13.  Estrategias publicitarias implementadas por los hoteles. 

 

Por otro lado, se encontró que los hoteles de una estrella dejan la captación de 

clientes a factores circunstanciales, estos afirmaron que atraer a los clientes de 

una forma “visual” y mediante el “voz a voz” les funcionaba como estrategia 

publicitaria. 

                                            
40

 IBID 
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Ilustración 14. Otras estrategias de marketing 

 

Sabiendo las herramientas de comunicación utilizadas por los hoteles, es 

momento de saber cuál de estas es la más efectiva a la hora de llamar la atención 

de los turistas. Por tal motivo, a la población estudio se le pregunto cuál de los 

canales de comunicación publicitaria consideraban que era el más efectivo.  

En la tabla 6 se refleja que para el 76,92% de los hoteles del centro histórico de 

Cartagena que el medio de publicidad más efectivo para promocionar sus 

servicios es el uso de la web como canal de comunicación, opinión que se 

discrimino en un 100% para los hoteles de una estrella, 37,50% para los de dos 

estrellas, 85,71%,100% y 66,67% para los hoteles de tres, cuatro y cinco estrellas 

de forma correspondiente. 

Estrategias más 
eficientes  

Una 
estrella 

Dos 
estrellas 

Tres 
estrellas 

Cuatro 
estrellas 

Cinco 
estrellas 

Total general 

Flayers 0,00% 37,50% 0,00% 0,00% 0,00% 7,69% 

Internet 100,00% 37,50% 85,71% 100,00% 66,67% 76,92% 

Envío de 
portafolios de 
servicios 

0,00% 12,50% 7,14% 0,00% 0,00% 5,13% 

Revistas - 
Periódicos 

0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 33,33% 5,13% 

Total general 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 

 

Tabla 6. Estrategias de marketing más eficientes. 
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Además se encontró una excelente aceptación por los hoteles en usar diferentes 

herramientas que brinda el internet para hacer reservas como se puede observar 

en la gráfica 12.  

El 90% de los hoteles del centro histórico de la ciudad de Cartagena cuenta con 

página web para su hotel tal y como se aprecia en la ilustración 15, lo cual indica 

que esta herramienta ha tenido una gran aceptación por el gremio. 

 

 

Ilustración 15. Hoteles con página web. 

 

Según lo estudiado, se evidencia de una forma clara que para los hoteles del 

centro histórico de la ciudad de Cartagena el internet es la herramienta publicitaria 

de mayor efectividad y uso frente a las diferentes estrategias de mercadeo, la cual 

está adquiriendo protagonismo como estrategia de marketing, debido al auge que 

está tomando el uso de las TIC’s en un mundo globalizado. 

90% 

10% 

Hoteles con pagina web 

Si

No
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RESULTADO 2: EFICIENCIA DEL MARKETING ONLINE COMO ESTRATEGIA 

DE MERCADEO EN EL SECTOR HOTELERO DEL CENTRO HISTÓRICO DE 

LA CIUDAD DE CARTAGENA 

 

Conociendo el papel protagónico que tiene el marketing online dentro de las 

estrategias de mercadeo implementadas por el sector hotelero del centro histórico 

de la ciudad de Cartagena, resulta necesario medir el nivel de eficiencia del mismo 

para saber si está cumpliendo con su objetivo. La métrica dentro del marketing es 

necesaria para poder determinar el impacto que tiene esta sobre su público 

objetivo, y es por esto que se analizan desde diferentes perspectivas con el fin de 

conocer diferentes ángulos de la gestión realizada y tener cierto control de la 

misma. 

De esta manera, utilizando la teoría de Alejandro Domínguez y Silvia Hermo en su 

libro Métricas del Marketing, se dará respuesta a las siguientes preguntas con el 

fin de conocer que tan eficiente es el marketing online para los hoteles del centro 

histórico de la ciudad de Cartagena. 

 

¿Es rentable el marketing online para el sector hotelero del centro histórico 

de la ciudad de Cartagena? 

Con el fin de conocer la rentabilidad del marketing online como estrategia 

publicitaria, se utilizará la herramienta ROI como indicador, el cual realiza una 

relación beneficios-costes que da una idea global acerca de la rentabilidad 

promedio de la inversión realizada. 

En el presente estudio se hablará del promedio de clientes captados por el 

marketing online como el beneficio generado por el mismo. De este modo, el 41% 

de los hoteles manifestó que entre un 40% y 60% de sus clientes han sido 

atraídos por medio de la web, y otro 35% hablo de  un 60% y 80%, (Véase grafica 

16), lo cual refleja una evidente alta captación de clientes por este medio.  
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Por otro lado, para un mejor análisis se ponderó la información manifestada en la 

tabla 7. Como resultado se encontró que, en general un 58% de los turistas que se 

hospedan en los hoteles del centro histórico de la ciudad de Cartagena son 

atraídos a través de la web, cifra que abarca más de la mitad de la población, 

arrojando un balance positivo para el marketing online como estrategia publicitaria.  

 

 

Ilustración 16. Porcentaje de clientes atraídos por las estrategias de marketing online. 

 

ii Xi Fi hi Xi*hi 

[0%-20%) 10% 0 0% 0% 

[20%-40%) 30% 5 15% 4% 

[40%-60%) 50% 14 41% 21% 

[60%-80%) 70% 12 35% 25% 

[80%-100%] 90% 3 9% 8% 

   34 100% 58% 

 

Tabla 7. Tabla de distribución de frecuencia de los clientes atraídos por las estrategias de marketing 
online. 
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Para realizar el análisis de los costes, se usó como referencia la inversión que se 

realiza por los hoteles en marketing online con respecto a las utilidades generadas 

por sus operaciones naturales, en donde un 53% manifestó invertir entre un 0% y 

20% y solo el 9% afirma que invierte entre el 40% y 60% (Véase gráfica 17). 

 

Ilustración 17. Porcentaje de utilidades invertidas en marketing online. 

 

De esta manera, para un mejor análisis también se ponderó la información 

manifestada en la tabla 8. Como resultado se encontró que en promedio los 

hoteles invierten un 32% de sus utilidades en publicidad online, lo cual muestra 

que el internet como instrumento del marketing es una herramienta económica, 

efectiva y practica. 

ii Xi Fi hi Xi*hi 

[0%-20%) 10% 18 53% 5% 

[20%-40%) 30% 5 15% 4% 

[40%-60%) 50% 3 9% 4% 

[60%-80%) 70% 8 24% 16% 

[80%-100%] 90% 0 0% 0% 

 
  34 100% 31% 

 

Tabla 8. Tabla de distribución de frecuencia del porcentaje de utilidades invertidas en marketing 
online. 
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Ecuación 1. Aplicación del ROI. 

 

Sabiendo que el ROI busca medir los beneficios adquiridos por una inversión, del 

anterior resultado se puede afirmar que el marketing online como estrategia 

publicitaria para los hoteles del centro histórico de Cartagena tiene un alto índice 

de rentabilidad, contando con un retorno sobre la inversión del 189%, arrojando 

una cifra positiva ya que sobrepasa el limite regular del 100% de rentabilidad, 

alcanzando por poco a duplicar la cifra de retorno. 

 

¿Les gustan los hoteles del centro histórico de la ciudad de Cartagena a los 

visitantes? 

Un cliente satisfecho resulta una excelente estrategia de marketing, ya que su 

efecto multiplicador se traducirá en potenciales compradores para la empresa. De 

este modo, las entidades se deben asegurar que el servicio ofrecido mantiene los 

estándares planeados por la compañía. De esta manera, se conoce al cliente y 

sus exigencias, llenando sus expectativas y fidelizándolo.41 

En la actualidad aún existen ciertos tabúes y temores por la adquisición de 

productos o servicios vía web debido a problemas de calidad, los compradores 

encuentran que lo manifestado a través de internet se aleja a la realidad, y es por 

esto que los hoteles deben tener mucho cuidado en la manera que venden su 

                                            
41 VALENZUELA, Ignacio. La importancia de la implantación de un sistema de gestión de calidad. 
La gaceta jurídica de Granada y Jaén.  
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hotel de manera online si desean tener huéspedes satisfechos que recomienden 

sus instalaciones y deseen volver a las mismas.42 

El 100% de los hoteles encuestados que poseen página web, afirman que las 

personas que contactaron sus servicios por medio de la web quedaron satisfechas 

con la labor realizada con respecto al portafolio publicado online, lo cual muestra 

que la información suministrada vía internet es totalmente veraz y acorde a los 

requisitos solicitados por los clientes (Véase grafica 18). 

 

. 

Ilustración 18. Clientes satisfechos con el servicio prestado. 

 

De esta manera, se puede afirmar que los hoteles del centro histórico de la ciudad 

de Cartagena son de agrado para sus visitantes, lejos de promocionar publicidad 

engañosa trabajan en pro de satisfacer a sus clientes y ofrecer un servicio de 

calidad del que puedan hablar y recomendar.  

 

 

                                            
42

 MCAFEE. Haga sus compras por internet con confianza (En línea). Disponible en: 
https://www.vivelaexperienciamcafee.com/documentos/Shop_Online_with_Confidence_es.pdf 

92% 

8% 

Clientes satisfechos con el servicio 
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(en blanco)
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¿Son fieles los huéspedes de los hoteles del centro histórico de la ciudad de 

Cartagena con los mismos? 

 

La fidelización de los clientes es clave para el éxito de una compañía. De este 

modo, resulta importante para los hoteles tener claro la proporción de huéspedes 

que recurren a adquirir nuevamente los servicios ofrecidos por este. 

A partir del anterior planteamiento, con el fin de poder determinar la proporción de 

clientes fieles al servicio prestado por los hoteles del centro histórico de la ciudad 

de Cartagena, se calculará la tasa de retención.  

                                      

Donde 

                   
                                      

         
 

                   
                    

      
 

                       

Ecuación 2. Aplicación de la tasa de deserción. 

 

Según el resultado arrojado por las encuestas, cada hotel del centro histórico de 

Cartagena es visitado por 47.369 huéspedes anualmente en promedio, de los 

cuales 7.306 son recurrentes con los servicios prestados y 25.287 asistían por 

primera vez a sus instalaciones.  

 

Conociendo que un 32% de los visitantes de los hoteles son desertores, se puede 

concluir que un 68% se convierten en posibles visitantes concurrentes, esto 

significa que los clientes de los hoteles del centro histórico de Cartagena en su 

gran mayoría son fieles a la labor que presta el sector, lo cual es consecuencia del 

excelente servicio que se ofrece  donde se satisfacen las necesidades y 

expectativas de sus huéspedes, incitándolos a repetir nuevamente la experiencia 
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de adquirir los servicios suministrados, además del trabajo realizado por el 

marketing online a través de sus estrategias de fidelización, puesto que 74% de 

los hoteles encuestados cuenta con estrategias de marketing online para la 

fidelización de clientes (Véase Grafica 23), sea a través de redes sociales, emails 

o intermediarios web. 

 

¿Son reconocidos los hoteles del centro histórico de la ciudad de Cartagena 

como marca en la web? 

 

El posicionamiento de una marca es el resultado del trabajo en conjunto realizado 

por una compañía para que su nombre tenga reconocimiento en el mercado. Para 

los hoteles del centro histórico de Cartagena, se encontró que tan solo un 10% de 

la población encuestada tiene prestigio y reconocimiento por los viajeros en la 

web, otro 23% manifiesta que “tal vez” puede que su nombre sea reconocido por 

los turistas, y un 67% definitivamente no poseen un renombre en los medios 

digitales (Véase grafica 19).  

De este modo, a pesar de que el sector hotelero del Centro histórico de la ciudad 

de Cartagena implemente el internet como estrategia de mercadeo, no realizan 

una gestión para promover la marca de la empresa. Esta situación tiene como una 

de las causas el mayor uso de intermediarios web en vez de estrategias propias 

del marketing online (véase grafica 13). 
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Ilustración 19. Hoteles con marca reconocida en la web. 

 

Después haber analizado la información recolectada por el trabajo de campo, se 

puede concluir que el nivel de eficiencia del marketing online como canal 

publicitario para los hoteles del centro histórico de la ciudad de Cartagena es alto, 

ya que presenta una rentabilidad en la inversión del 189%, lo cual significa que el 

internet como herramienta de marketing brinda altas cifras de productividad y 

eficiencia a bajo costo.  

Además, los clientes se encuentran satisfechos en un 100% con el servicio 

prestado en contraste a lo exhibido en la web, es decir, que los hoteles presentan 

información fidedigna y veraz. Por otro lado, se puede observar una tasa de 

retención del 68% de los huéspedes que conocen la marca, aunque no se está 

aprovechando las herramientas que brinda el marketing digital para el 

posicionamiento de los hoteles como marca.  

 

 

 

10% 
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SI
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RESULTADO 3: ESTADO DE APLICACIÓN DEL MARKETING ONLINE EN EL 

SECTOR HOTELERO DEL CENTRO HISTÓRICO DE LA CIUDAD DE 

CARTAGENA 

 

A partir de los anteriores capítulos, se puede observar que el internet como 

herramienta de marketing del sector hotelero del centro histórico de la ciudad de 

Cartagena es una realidad evidente y creciente, ya que el público al que 

mayormente apuntan es a nivel nacional o internacional, y a pesar de la distancia, 

con un solo clic cualquier persona puede entrar a la web y conocer los diversos 

hoteles que ofrece la ciudad junto con sus distintos servicios, accediendo a estos 

con facilidad y practicidad. 

De esta manera, el internet como herramienta de marketing, es un elemento 

fundamental e imprescindible para la publicidad de la población estudiada, pero se 

entraría a cuestionar el estado de aplicación que tiene en la actualidad el 

marketing online en el sector hotelero del centro histórico de Cartagena, teniendo 

en cuenta la amplia gama de posibilidades e innovaciones que ofrece la web en 

este ámbito. 

De esta manera, se cuestionó a la población muestra acerca de las estrategias 

propias de marketing online que tienen, entendiéndose como propias aquellas que 

los hoteles en sí mismos desarrollan sin necesidad de un intermediario online, 

como la página web del establecimiento, el uso de las redes sociales, entre otras.  

De esta manera, el 51% afirma que posee estrategias propias, mientras que el 

39% solamente utilizan intermediarios online para promocionar los servicios de su 

hotel, lo cual denota que el sector hotelero de la ciudad de Cartagena está 

desarrollando tácticas en la web para dar a conocer su establecimiento a nivel 

nacional e internacional, entendiendo su relevancia e importancia en las ventas 

que genera el internet como herramienta publicitaria. 
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Ilustración 20. Estrategias propias de los hoteles de marketing online. 

 

Ahora, el internet ofrece una amplia gama de estrategias publicitarias que no se 

limitan a una única página web que posea el establecimiento. Entre las estrategias 

más reconocidas se pueden encontrar las redes sociales, el e-mail, los 

intermediarios online y los spam o viralidad.  

 

De este modo, es imprescindible conocer su aplicabilidad en el sector hotelero del 

centro histórico de la ciudad de Cartagena, y así ampliar un poco más la visión 

acerca del estado actual en el que se encuentra el marketing online como 

herramienta de mercadeo en la población a estudiar.  

 

 

 

 

 

 

 

51% 
39% 

10% 

Estrategias propias de marketing 
online 

Si

No

(en blanco)



64 
 

64% 

36% 

Herramientas publicitarias a traves de 
la web: Redes sociales 

Redes sociales

(en blanco) 59% 

41% 

Herramientas publicitarias a traves 
de la web: E-mail 

E-mail

(en blanco)

67% 

33% 

Herramientas publicitarias a traves de 
la web: Intermediarios online 

Intermediarios
online
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3% 

97% 
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Ilustración 21. Herramientas publicitarias a través de la web. 

 

La encuesta realizada a la población estudio, arrojo como resultado que de las  

herramientas publicitarias a través de la web, el 67% de los encuestados afirman 

que la estrategia que más utilizan son los intermediarios online, porcentaje que 

supera incluso el obtenido en lo referente a las estrategias propias de marketing 

online en los hoteles, evidenciando el importante papel que estos entes 

comerciales desempeñan en las estrategias de marketing online del sector 

hotelero del centro histórico de Cartagena (Véase grafica 21).  

Por otro lado, con un porcentaje del 3%, los datos afirman que la menos usada 

son los spam, mostrando que la viralidad es la estrategia de marketing online 
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menos implementada en las estrategias de mercadeo del sector hotelero de la 

ciudad de Cartagena. 

De igual manera, teniendo en cuenta la relevancia del internet como herramienta 

de marketing, el 72% de la población estudio afirma que actualizan periódicamente 

la publicidad en internet, con la finalidad de brindar un servicio óptimo y eficaz en 

la web, siendo este un espacio potencial para ventas en cada uno de los hoteles 

del sector (Véase grafica 22). 

 

 

Ilustración 22. Actualización periódica de la publicidad en Internet.  

 

Por otra parte, del mismo modo en que las empresas trabajan por conseguir 

clientes, también les interesa ganarse su confianza y que estos nuevamente 

recurran a adquirir los servicios suministrados, con la finalidad de hablar de una 

fidelización de los clientes, donde el marketing es una de las estrategias 

potenciales por excelencia para lograr este objetivo.   

El 74% del sector hotelero del centro histórico de la ciudad de Cartagena, cuenta 

con estrategias vía web para la fidelización de sus huéspedes, lo cual muestra que 
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el internet no solamente es usado como una herramienta para ventas, sino 

también como un instrumento para consolidar a los clientes (Véase grafica 23). 

 

Ilustración 23. Estrategias vía web para la fidelización de los clientes. 

 

A partir de los anteriores planteamientos, se puede observar que en la actualidad 

el marketing online es una herramienta muy utilizada por el sector hotelero y que 

esta se encuentra en constante crecimiento, pues aún existen muchos terrenos 

inexplorados y material por innovar en el marketing online, pero cada día este 

instrumento abarca una mayor numero de hoteles en la ciudad de Cartagena. 

El internet es la herramienta de marketing más utilizada por el sector hotelero. De 

este modo, es imprescindible que cada una de las empresas de este sector posea 

herramientas propias para analizar la eficiencia de las estrategias publicitarias que 

implementa en el marketing online para evaluar el servicio ofrecido y la gestión 

desarrollada con los clientes.  

Sin embargo, solamente el 44% de la población estudiada posee herramientas 

para analizar la eficiencia de las estrategias de marketing online, porcentaje que si 

colocamos en contraste frente a los otros resultados de aplicabilidad del marketing 

online, es bastante reducido (Véase grafica 24).  
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Ilustración 24. Herramientas para analizar la eficiencia de las estrategias de marketing online. 

 

Además, de este porcentaje de los hoteles que afirmaron que poseían 

herramientas para el análisis de las estrategias de marketing online también se les 

cuestiono acerca de cuáles son estas estrategias, y el 77% de los encuestados no 

respondieron la pregunta. Esto da a entender que aunque muchos hoteles 

asienten tener tales herramientas, estos aún no tienen claridad con respecto al 

desarrollo y aplicabilidad del tema. 

Dentro de la población que contesto acerca de cuáles eran sus tácticas de análisis 

de las estrategias de marketing online, el 10% afirma que realiza este proceso 

mediante la actualización de la información del hotel en la web, el 8% por medio 

de estadística de ventas y el 3% y 2% lo hace a través de encuestas de 

satisfacción y Arawak, respectivamente; mostrando poca experiencia y desarrollo 

del tópico. 
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Ilustración 25. Herramientas para analizar la eficiencia de las estrategias de marketing online. 

 

En arras de complementar la información suministrada, a continuación se presenta 

el análisis DOFA del marketing online como estrategia de mercadeo en la 

población estudio, de acuerdo a los datos suministrados por el sector hotelero del 

centro histórico de la ciudad de Cartagena y la observación realizada en el trabajo 

de campo. 

DEBILIDADES FORTALEZAS OPORTUNIDADES AMENAZAS 
D1: En la mayoría de los 
hoteles no tienen 
institucionalizada a una 
persona que se encargue 
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establecimiento. 
 
D2: No se está realizando el 
análisis adecuado para el 
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a través del marketing 
online. 
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frente a los diferentes 
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implementados por el 
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F2: Posición de bajo costo 
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y redituabilidad frente a la 
inversión realizada. 

 
F3: Estrategia de 
mercadeo de fácil uso e 
implantación en los 
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F4: Herramienta de alta 

O1: Innovaciones 
tecnológica propuestas 
por el internet. 
 
O2: Desarrollo de un 
mundo globalizado que 
ha convertido el internet 
como una herramienta de 
fácil acceso y uso 
común. 
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rechazo de la publicidad 
transmitida vía internet 
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labor de promover la 
creación y/o 
reconocimiento de la marca 
en la web. 
 
D4: No se desarrollan 
estrategias agresivas de 
captación de clientes vía 
web debido a que la 
mayoría de la gestión es 
realizada a través de 
intermediarios web. 
 

captación de clientes. 
 
F5: Permite distribuir la 
información publicitaria 
de forma globalizada, 
rápida, segura y efectiva.  
 
F6: El marketing online 
ofrece la contribución de 
valor agregado, servicios 
y diferenciación del 
producto. 
 
F7: La información 
distribuida acerca de los 
servicios ofrecidos por 
los hoteles a través de la 
web, resulta verídica y 
satisfactoria a los 
clientes.  
 
F8: El marketing online 
está impulsando el 
crecimiento y flujo de 
ventas del sector hotelero. 
 
F9: Herramienta de fácil 
uso para los clientes a la 
hora de realizar reservas y 
solicitar los servicios del 
hotel. 
 
F10: El marketing online 
permite implementar 
estrategias de retención y 
seguimiento a los 
clientes, generando altas 
tazas de fidelización en el 
sector hotelero del centro 
histórico de la ciudad de 
Cartagena. 
 
F11: El marketing online 
permite promocionar a los 
hoteles del centro 
histórico como una 
experiencia turística por el 
ambiente en que se 
encuentra el sector, y no 
solamente como un sito 
de hospedaje mediante el 
uso de herramientas 
audiovisuales.  
 
F12: Permite la captación 
de nuevos clientes. 
 

como atractivo turístico. 
 
O5: La excelente 
ubicación del sector en 
el centro histórico de la 
ciudad le brinda diversas 
herramientas 
audiovisuales para 
promover los hoteles de 
la zona. 
 
O6: Adquisiciones y 
asociaciones 
estratégicas entre los 
entre los intermediarios 
web y los hoteles del 
sector. 
 

 
 
 

 

Tabla 9. Análisis DOFA del marketing online en el sector hotelero del centro histórico de la ciudad de 
Cartagena. 
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Se puede concluir, que en la actualidad el marketing online es la herramienta de 

mercadeo que más utilizan en el sector hotelero del centro histórico de la ciudad 

de Cartagena, implementando los diversos recursos que ofrece el internet para 

desarrollar un espacio publicitario y de ventas.  

El sector estudiado se encuentra en la etapa de Retención del marketing online, 

en donde se crea la fidelidad de los clientes, logrando mayor número de compras 

a través de la promoción del servicio de calidad que se ofrece. Sin embargo, aún 

queda territorio por explorar y nuevas formas de innovar, y definir las herramientas 

para el análisis de la eficiencia de la publicidad en la web, razón por la cual se 

considera que el desarrollo de esta herramienta está en crecimiento, pero este 

medio digital no ha alcanzado el pico de su eficiencia y mejora. 
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 CRONOGRAMA 

*En el mes de diciembre de 2012 y 2013 no se desarrolló ninguna actividad 

ACTIVIDADES 

AÑO 2012 AÑO 2013 AÑO 2014 

OCT NOV ENE - OCT NOV ENE FEB MAR 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

A: Investigación bibliográfica preliminar 
acerca del marketing online. 

       *            *             

B: Consulta a expertos y especialistas 
acerca de la viabilidad del proyecto. 

                                

C: Definición del tema del proyecto.                                 
D: Elaboración de la propuesta.                                 
E: Aprobación de la propuesta.                                 
F: Elaboración y aprobación del 
anteproyecto. 

                                

G: Diseño de las herramientas que se 
implementaran como fuentes de la 
información primaria (Entrevistas y 
Encuestas). 

                                

H: Aplicaciones de Encuestas y Entrevistas 
(Trabajo de Campo). 

                                

I: Codificación y tabulación de la información 
primaria recopilada. 

                                

J: Análisis de la información.                                 
K: Entrega final del proyecto de acuerdo con 
las normas vigentes. 
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CONCLUSIONES  

 

 

Se puede concluir que el marketing online es una estrategia publicitaria plausible 

que ejerce gran influencia en las tácticas de mercadeo del sector hotelero de 

Centro histórico de la ciudad de Cartagena, lo cual se evidencia con su alto índice 

de aplicación por la población estudio. Además, se recomienda el uso de la misma 

debido a que resulta más efectiva y practica a la hora de ser usado como canal de 

comunicación para la distribución de publicidad a la población objetivo de clientes. 

Además, el internet presenta mayor efectividad, redituabilidad y uso frente a las 

diferentes estrategias de mercadeo implementadas por el sector hotelero del 

Centro histórico de la ciudad de Cartagena, ya que presenta una rentabilidad en la 

inversión del 189%, lo cual significa que el internet como herramienta de marketing 

brinda altas cifras de productividad y eficacia a bajo costo.  

“Para las empresas… que deseen adquirir más clientes, aumentar las ventas y 

mejorar el ROI, el mensaje es claro: hay que redistribuir el presupuesto y 

aumentar la inversión en el medio digital.”43  

Por otro lado, el sector estudiado se encuentra en la etapa de Retención del 

marketing online, en donde se crea la fidelidad de los clientes, lo cual muestra que  

aún queda territorio por explorar y nuevas formas de innovar. Este medio digital no 

ha alcanzado el punto máximo de su desarrollo en el sector hotelero del centro 

histórico de la ciudad de Cartagena. 

En general, el internet se encontró como un protagonista y táctica efectiva de 

marketing del sector hotelero del Centro histórico de la ciudad de Cartagena. Este 

brinda la contribución de valor agregado, servicios y rendimiento de quienes 

utilizan esta poderosa herramienta de captación. Sin embargo, este no se está 

                                            
43

 IBID 
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desarrollando mediante estrategias propias de mercadeo sino que en su mayoría 

la gestión es realizada a través de intermediarios web. 
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ANEXO 1. ENCUESTAS APLICADAS AL SECTOR HOTELERO DEL CENTRO 
HISTORICO DE LA UNIVERSIDAD DE CARTAGENA 

 

ANALISIS DE MERCADO 

 

 

 

 

 

 

Objetivo: Obtener información que permita identificar,  la incidencia del marketing online en las estrategias de 
mercadeo implementadas en el sector hotelero del centro histórico de la ciudad de Cartagena. 

 

 

1. Teniendo en cuenta los estándares de 

clasificación de los hoteles, ¿Qué 

cantidad de estrellas se le debería 

otorgar a su hotel? 

a. Una estrella 

b. Dos estrellas 

c. Tres estrellas 

d. Cuatro estrellas 

e. Cinco estrellas  

 

2. ¿Cuál de los siguientes servicios 

ofrece su hotel? (Respuesta de 

selección múltiple) 

1. Spa 

2. Restaurante 

3. Gimnasio 

4. Wifi  

5. Servicio de cable 

6. Servicio de piscina 

7. Recepción 24 horas 

8. Servicio al cuarto  

9. Discoteca - Bar 

10. Salón de eventos 

11. Lavandería  

12. Otros. ¿Cuál? _______________ 

 

3. En promedio, ¿En qué rango de 

precios ubicaría usted un día de 

alojamiento en su hotel por persona? 

a. Menos de $50.000 

b. $51.000 - $100.000 

c. $101.000 - $150.000 

d. Más de $151.000 

4. ¿A qué públicos (Mercados)  se enfoca 

el servicio ofrecido? (Respuesta de 

selección múltiple) 

1. Mercado Local  

2. Mercado nacional  

3. Mercado Internacional  

5. ¿Cuántos clientes promedio se 

hospedan en su hotel anualmente? 

______________________________ 

 

6. En promedio, ¿Qué porcentaje de 

huéspedes son frecuentes en el 

servicio ofrecido por su hotel? 

______________________________ 

 

7. En promedio, ¿Qué porcentaje de 

clientes son huéspedes que visitan 

por primera vez su hotel? 

______________________________ 

 

8. ¿De qué manera se pueden realizar 

reservas en su hotel? (Respuesta de 

selección múltiple) 

1. En la página web del hotel 

2. Vía telefónica 

3. Intermediarios online 

DECLARACIÓN DE CONFIDENCIALIDAD: 
 

“Los datos obtenidos  a continuación,  serán utilizados 
exclusivamente para propósitos de orden académicos, por lo cual 
garantizamos la completa reserva y discreción”.                                         

Agradecemos su colaboración 
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4. Agencias de viaje 

5. Presencial 

6. Otros. ¿Cuál?_______________ 

 

9. ¿Cuáles son las estrategias de 

comunicación (publicitarias) 

desarrolla el Hotel promocionar sus 

servicios? (Respuesta de selección 

múltiple) 

1. Televisión 

2. Radio 

3. Flayers 

4. Internet 

5. Envío de portafolios de servicios a 

las empresas 

6. Vallas publicitarias 

7. Revistas - Periódicos 

8. Otro. ¿Cuál? 

 

10.  ¿Cuál de las siguientes opciones, 

presenta mayor efectividad en la 

promoción de  los servicios del Hotel?  

 

a. Televisión 

b. Radio 

c. Flayers 

d. Internet 

e. envió de portafolios de servicios a las 

empresas 

f. Vallas publicitarias 

g. Revistas – Periódicos 

h. Otro. ¿Cuál?_______________ 

 

11. ¿Su hotel cuenta con página web? 

a. Si 

b. No 

 

12. ¿Qué porcentaje de sus utilidades 

invierte en estrategias de marketing 

online? 

a. 0% - 20% 

b. 21% - 40% 

c. 41% - 60% 

d. 61% - 80% 

e. 81% - 100% 

 

13. ¿Qué porcentaje de sus Clientes han 

sido atraídos por las estrategias de 

marketing online del Hotel? 

a. 0% - 20% 

b. 21% - 40% 

c. 41% - 60% 

d. 61% - 80% 

e. 81% - 100% 

 

14. ¿Se encuentran satisfechos los 

clientes con el servicio brindado por el 

hotel con respecto al portafolio de 

servicios que se les ofreció vía 

internet? 

a. Si 

b. No 

 

15. ¿Su hotel cuenta con una marca 

reconocida en la web? 

a. Si 

b. Tal vez 

c. No 

 

16. ¿Cuenta su hotel con estrategias 

propias de marketing online? 

a. Si 

b. No 

 

17. ¿Cuál de las siguientes herramientas 

publicitarias a través de la web usted 

utiliza para promocionar su hotel? 

(Respuesta de selección múltiple) 

1. Redes sociales 

2. E-mail 

3. Intermediarios online 

4. Spam 

5. Otros ¿Cuál? 

 

18. ¿Su hotel actualiza periódicamente la 

publicidad que genera en internet?  

a. Si 

b. No 

 

19. ¿Cuenta usted con estrategias vía 

web, con el objeto de fidelización de 

clientes que ha tenido en su 

establecimiento? 

a. Si 

b. No  

 

20. Teniendo en cuenta la gestión 

publicitaria que usted realiza por 

internet, ¿Su hotel cuenta con 

herramientas para analizar la 

eficiencia de sus estrategias de 

marketing a través de la web? 

a. Sí. ¿Cuál? _________________ 

b. No
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ANEXO 2. BASE DE DATOS (INFORMACION PERSONAL) 

 

ID COMER NOMBRE DIR TEL 1 FAX CELULAR E-mail REPRESENTANTE LEGAL CIIU DESCRIPCION CIIU 

800020023 HOTEL SANTA 
CLARA S.A.                                       

CRA. 8 No. 39-
29                                             

6646070 6648040 0                                                              EDUARDO VARGAS 
GRACIA 

551101 PRESTACION DE SERVICIOS 
HOTELEROS EN GENERAL, 
ADMINISTRACION DEL HOTEL 
SANTA CLARA, CONSTRUCCION Y 
DOTACION HOTEL SANTA CLARA      

900115137 BANTU HOTEL 
LTDA                                             

CENTRO CLL 
DE LA 
TABLADA # 7-
62                              

6643362 6643362 0 fernel.perei
ra@hotelcar
ibe.com                               

GRUPO HOTELERO MAR 
Y SOL S.A. 

551100 SERVICIO HOTELEROS                                                                                                                 

900164481 DELIRIO HOTEL                                                CALLE DE LA 
IGLESIA No. 
35-27                                

6602404 6649244 0                                                              HERNAN RAUL 
MAESTRE CASTRO 

551100 OPERACION DE ESTABLECIMIENTOS 
HOTELEROS, EXPLOTACION 
COMERCIAL DE LA INDUSTRIA 
HOTELERA, SERVICIOS HOTELEROS 
BASICOS Y/O COMPLEMEN 

800220021 HOTEL SAN 
PEDRO DE 
MAJAGUA                                   

SAN DIEGO 
CRA 8 # 39-29                                      

6646070 6645810 0 financiera@
hotelmajag
ua.com                                  

EDUARDO  SARAVIA 
CALDERON 

551100 LA CONSTRUCCION,DOTACION Y 
ADMINISTRACION  EN LA RAMA 
HOTELERA                                                                     

900399868 HOTEL STIL 
CARTAGENA                                         

CENTRO 
CALLE 34 No 
11-15                                     

6608994 6600018 0                                                              JORDI JOAN ROSSELLO 
ESCALAS 

551100 SERVICIO HOTELERIA, 
RESTAURANTE, BAR                                                                                               

900041831 HOTEL CASA DEL 
CURATO                                        

B. SAN DIEGO 
CALLE DEL 
CURATO #38-
89                         

6643648 6643648 0                                                              JORGE ENRIQUE 
AGUILAR REY 

551102 SERVICIO DE HOTELERIA Y 
HOSPEDAJE EN GENERAL, 
REALIZACION DE EVENTOS 
SOCIALES - ORGANIZACIÓN DE 
FIESTAS,  ALQUILERES PARA 
EVENTOS  

900244455 HOTEL 
MONTERREY.                                             

GETSEMANI 
CRA. 8 B # 25-
100                                  

6503030 0 0                                                              PAUL GEORGES 
STEPHANE 
BEAUMARTIN 

551100 HOTELERIA, RESTAURANTES, 
SERVICIOS A TURISTAS, 
IMPORTACION Y EXPORTACION, 
COMERC DE BIENES                                         

900440023 HOTEL TORRE DEL 
RELOJ S.A.S.                                 

BARRIO 
CENTRO CR 7 

6646666 0 3164708481                                                              ROSA MARIA FUSTER 
QUIÑONERO 

551100 SERVICIO DE HOSPEDAJE, SERVICIO 
DE BAR Y RESTAURANTE.                                                                              
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32 77                                     

900351486 TORREON AZUL                                                 CALLE STUAR 
No. 7-46 
CENTRO 
HISTORICO                        

6600126 0 3145824632                                                              CARLOS ALFONSO 
ARROYAVE CARDONA 

551100 ADMINISTRACION Y DESARROLLO 
HOTELERO.                                                                                              

900249602 HOTEL CASA LOLA                                              GETSEMANI 
CLLE DEL 
GUERRERO 
29-108                           

6641538 0 0 reservas@c
asalola.com.
co                                     

CARLOS ENRIQUE 
DAVID CARO 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTELES, 
RESTAURANTE                                                                                                

900454632 CENTRO HOTEL                                                 CENTRO CLLE 
ARZOBISPADO 
# 34-80                              

6640461 0 0                                                              JORGE OSCAR SUAREZ 
CORREA 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTELES, OTRAS 
ACTIVIDADES EMPRESARIALES.                                                                           

900527057 HOTEL PATIO 
CARTAGENA                                        

SAN DIEGO C 
36  9-41 L 04                                    

6609100 0 3188373045 info@hotel
patio de la 
cruz.com                               

SANDRA PATRICIA 
VELASQUEZ SALAZAR 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTELES Y  
APARTAHOTELES,SERVICIO DE 
HOSPEDAJE.                                                                     

900460828 EL CANDIL DE LOS 
SANTOS                                      

SAN DIEGO 
CALLE 
CAMPOSANT
O # 9-36                            

6600187 0 0 candildeloss
antos@gma
il.com                                  

CARMEN ELVIRA 
HOYOS CAMPILLO 

551100 ESTABLECIMIENTO DE 
ALOJAMIENTO Y HOSPEDAJE, 
VIVIENDA TURISTICA.                                                                    

22424986 HOTEL CASA 
GLORIA                                            

BARRIO SAN 
DIEGO CLL 
SAN PEDRO 
MARTIR  , No 
10-11 CASA 
GLORI 

6600840 0 0                                                              GARRIDO TORRES 
GLORIA 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTEL, 
HOSTALES, APARTAHOTELES, 
OTRAS ACTIVIDADES                                                                   

1047438150 HOTEL CASA 
MARA                                              

GETSEMANI 
CL DEL 
ESPIRITU 
SANTO # 29 - 
139                   

6645980 0 0                                                              AKEL ALZATE ALBERTO 551100 SERVICIO DE HOSPEDAJE FAMILIAR.                                                                                                    

900500532 HOTEL VILLA 
COLONIAL 
CARTAGENA                               

CALLE DE LAS 
MARAVILLAS 
# 30-60 
GETSEMANI                    

6644996 0 0                                                              MARTHA EDITH ALZATE 
DUQUE 

551101 SERVICIO DE HOSPEDAJE A 
VIAJEROS                                                                                                   

900572256 HOTEL EMBLEMA 
ZAGUAN DE LA 
HUERTA                            

BARRIO SAN 
DIEGO K.10   
39-118 APT 01                        

6642123 0 3167027265 p.martinez
@zzaguand
elahuertaca
rtagena.co
m                    

JOHANNA MARCELA 
HERNANDEZ DIAZ 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTELES, 
HOSPEDAJE Y APARTAHOTELES. 
ACTIVIDADES DE VIAJES U 
ORGANIZACIONES DE VIAJES. 
SERVICIO TRANSPORTE EXCURSION 
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1047427365 HOTEL VIENA.                                                 GETSEMANI 
CLL. SAN 
ANDRES # 30-
53                            

6646242 0 3216918934 ledystatiana
1506@hot
mail.com                                 

MACHUCA AHUMEDO 
LEDIS TATIANA 

551100 SERVICIO DE HOSPEDAJE, 
ARRENDAMIENTO, COMERCIO.                                                                                    

900400195 SAN DIEGO 974 
SUITES                                         

BARRIO SAN 
DIEGO CALLE 
39 DEL 
CAMPO 
SANTO No. 9-
74           

6700010 0 0                                                              RODRIGO PUENTE 
ESCALLON 

551100 OPERACION HOTELERA Y 
TURISTICA                                                                                                     

900188971 HOTEL PORTAL DE 
SAN DIEGO                                    

CENTRO, 
CALLE 2a DE 
BADILLO No. 
36-17                        

6601083 0 0                                                              ADRIANA DE JESUS 
GOMEZ BALLESTAS 

551100 PRESTACION DE SERVICIOS DE 
HOSPEDAJE EN HOTELES, 
HOSTALES Y APARTAHOTELES. 
SERVICIO DE RESTAURENTE, 
CAFETERIA Y MINIBARES.         

900433873 HOTEL SANTA 
CRUZ 
CARTAGENA                                   

CENTRO 
CALLE DE LA 
MONEDA # 7-
54                             

6642649 0 0                                                              NERYS ISABEL RUIZ 
GALLEGO 

551100 PRESTACION DE SERVICIOS DE 
HOTELERIA YO HOSPEDAJE, 
SERVICIOS DE CAFETERIA Y 
MINIBARES, TOURS POR LA CIUDAD 
E ISLAS ALEDAÑA.        

77159281 HOTEL SOL DE LA 
INDIA                                        

CENTRO LAS 
CARRETAS # 
34-69                                  

6660738 0 0                                                              TORRES JULIO JESUS 
DEL CARMEN 

551100 SERVICIO DE ALOJAMIENTO Y 
HOSPEDAJE.                                                                                               

900482020 CASA DEL 
TEJADILLO                                           

CENTRO 
CALLE DEL 
TEJADILLO # 
38-53                           

6642974 0 0                                                              LEONOR  ROJAS DE 
PAJON 

551101 PRESTACION DE SERVICIOS DE 
HOTELERIA Y HOSPEDAJE EN 
HOTELES, CASAS, APARTAMENTOS, 
FINCAS E ISLAS, SERVICIOS DE 
RESTAURANTES, CAFET 

0 ISLA REAL TIERRA 
BOMBA S.A.S.                                

CALLE DE LAS 
PALMAS No  
28-25 
GETESEMANI                     

0 0 0                                                              LUIS  LOPEZ MARRUGO 551100 SERVICIO DE HOTELERIA Y 
HOSPEDAJE Y ALOJAMIENTO, 
INVERSIONES DESARROLLOS 
TURISTICOS, HOTELEROS, 
CONSTRUCCIONES CIVILES, 
CONSTRUCCI 

900513010 PUERTA DE 
CARTAGENA 
HOTEL                                    

CENTRO 
CALLE 
SARGENTO 
MAYOR Nº 6-
05                          

6600961 0 0 puertasdeca
rtagena@g
mail.com                                 

NERYS ISABEL RUIZ 
GALLEGO 

551100 PRESTACION DE SERVICIOS DE 
HOSPEDAJE EN HOTELES, 
HOSTALES Y APARTA HOTELES,  
SERVICIO DE RESTAURANTE, 
CAFETERIA Y MINIBARES.       
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6787206 HOTEL MAROEL                                                 CALLE DE LAS 
TORTUGAS 
NO. 31  12                             

6649279 0 0                                                              ESTRADA RAMIREZ 
AUGUSTO DE JESUS 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTELES, 
HOSTALES Y APARTA HOTELES, 
ALOJAMIENTO EN HOTELES                                                          

1066727993 HOTEL DENVER 
TROPICAL                                        

CALLE 1 
BADILLO No. 
35- 81                                   

0 0 0 jeider_120
@hotmail.c
om                                       

AVILES AVILEZ ONER 
DAVID 

551100 SERVICIO DE ALOJAMIENTO Y 
HOSPEDAJE.                                                                                               

700019739 CASA INDIA - 
VICENZO DI 
MARCO E.U.                           

CENTRO 
CALLE DEL 
COLISEO No. 
5-67                            

6610391 6601202 3166948550 casaindiaata
lina@gmail.
com                                   

DI MARCO VINCENZO 
FELICE 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTELES, 
HOSTALES Y APARTA HOTELES.                                                                                 

22771193 HOTEL LONDRES 
CARTAGENA                                      

CLLE. 30 # 9-
44 
GETSEMANI                                    

6645682 0 0                                                              LAMIR GALLEGO GELUE 551101 HOSPEDAJE FAMILIAR.                                                                                                                

45467608 HOTEL LA 
MURALLA                                             

CLLE 30 # 10-
66 
GETSEMANI                                    

6641295 0 0                                                              YABER LAMIR WADAD 551101 HOSPEDAJE FAMILIAR, ARRIENDO.                                                                                                      

51618168 HOTEL MARIA L.                                               CENTRO 
CALLE 2da DE 
BADILLO No. 
36-58                        

6645770 0 3114133916                                                              CARDENAS AVELLA 
YANET 

551200 SERVICIO DE RESIDENCIAS POR 
HORA, EXPENDIO DE BEBIDAS 
ALCOHOLICAS PARA  CONSUMO 
DENTRO DEL ESTABLECIMIENTO.                        

92028835 HOTEL TROPICAL                                               GETSEMANI 
CL. 30 No. 8B-
58                                   

6645479 0 0                                                              PATERNINA VARGAS 
JACOB DE JESUS 

551101 SERVICIO DE HOSPEDAJE                                                                                                              

42762787 HOTEL 
CARTAGENA REAL 
INN                                     

GETSEMANI 
CL 30 # 10-33                                      

6646344 6646344 0                                                              OTALVARO JIMENEZ 
AMPARO. 

551202 ALOJAMIENTO EN HABITACIONES 
AMOBLADAS.                                                                                             

79297366 CASA MORALES 
COLONIAL                                        

CENTRO, 
CALLE 38 No. 
5-09                                    

6644041 0 3112379060 casamorales
colonial@g
mail.com                                

MORALES VASQUEZ 
EDILBERTO MIGUEL 

551100 ALOJAMIENTO EN CASA DE 
HUESPEDES, ACTIVIDADES DE 
CONTRATACION PARA EVENTOS 
ESPECIALES.                                             

20199366 HOTEL 
RESIDENCIAS "EL 
COCHE"                                 

CALLE DEL 
COLEGIO Nº 
34-47                                   

6645733 0 3107282490                                                              AVELLA DE CARDENAS 
MARIA LUISA 

551101 ALOJAMIENTO PASAJEROS 
NACIONALES Y EXTRANJEROS, 
SERVICIO DE RESIDENCIAS. 
EXPENDIO DE BEBIDAS 
ALCOHOLICAS, CONSUMO DENTRO 
DEL ESTAB 

51688421 PATIO DE 
GETSEMANI                                           

GETSEMANI 
CR 11 #26 A 

0 0 3112274688 gomez_es_p
e@hotmail.

GOMEZ LOZANO 
ESPERANZA 

551100 ALOJAMIENTO EN HOTELES, 
HOSTALES Y APARTAHOTELES.                                                                                  
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79 APTO 101 
B                          

com                                      

43518503 HOTEL LUNA 
NUEVA                                             

GETSEMANI 
C.30 No. 10-
36                                     

6601830 0 3107235298                                                              ALZATE DUQUE DIANA 
PATRICIA 

551203 SERVICIO DE HOSPEDAJE                                                                                                              

64866108 HOTEL LOS 
BALCONES DE 
BADILLO                                

CALLE 
SEGUNDA DE 
BADILLO 
N°36-12                             

6601703 0 0                                                              DE LA OSSA RAMOS 
GISELA 

551100 SERVICIO DE HOSPEDAJE Y 
ALOJAMIENTO                                                                                                

44000856 HOTEL CASA SAN 
ROQUE                                         

GETSEMANI, 
CALLE 
MARAVILLAS 
No 30-45                         

0 0 3175223746                                                              CALDERA GUTIERREZ 
VIVIANA LUCIA 

551100 HOTELERIA, SERVICIO DE 
HOSPEDAJE                                                                                                   

700088016 HOTEL LA CASA 
ROSA                                           

CENTRO CLLE 
SAN PEDRO 
CLAVER 
No.31-21                        

6642839 0 3003456896                                                              ROSELLO APARICIO 
VICENTE MANUEL 

551100 SERVICIO DE HOTEL Y 
RESTAURANTE.APARTAHOTEL Y 
HOSPEDAJE.                                                                           

45755909 HOTEL CONTACT 
INTERNET CAFE                                  

CENTRO 
CALLE MEDIA 
LUNA # 10 - 
20                            

6601611 0 3014379249                                                              LAMIR PADUA KARIME 551100 ALQUILER DE HABITACIONES POR 
DIA, ALQUILER DE COMPUTADORES 
POR HORAS, VENTA DE BEBIDAS 
REFRESCANTES Y PASABOCAS.                   

42025446 HOTEL NUEVO 
PEREIRA                                          

CLL MEDIA 
LUNA No 10-
23                                      

0 0 0                                                              ARIAS ALZATE LUZ 
ELENA 

551100 HOSPEDAJE, VENTA DE ALIMENTOS 
Y BEBIDAS.                                                                                           

49654279 HOTEL ARTUR II                                               CALLE LA 
MONEDA No. 
7-10 2o. PISO                            

6645585 0 0                                                              CASTRO ALBARRACIN 
MARIA NUVIA 

551100 ALOJAMIENTO Y HOSPEDAJE.                                                                                                           
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ANEXO 3. BASE DE DATOS (INFORMACION FINANCIERA) 

 

 

NOMBRE ULT 
RENOV 

FEC INICIO CANT 
PERS 

CANT 
EST 

 TOTAL ACTIVOS   TOT PASIVOS   INGRESOS   PATRIMONIO   UTIL NETA  

HOTEL 
SANTA 
CLARA S.A.                                       

28-mar-12 23/11/1987 308 1     
109.586.024.000  

           
42.557.957.000  

           
30.373.797.000  

           
67.028.067.000  

             
349.929.000  

BANTU 
HOTEL LTDA                                             

26-mar-12 26/10/2006 24 1               
7.429.870.274  

                 
771.283.743  

              
1.769.431.215  

              
6.658.586.531  

               
22.410.015  

DELIRIO 
HOTEL                                                

28-mar-12 30/07/2007 14 1               
3.447.146.485  

              
2.265.868.873  

                 
934.437.706  

              
1.181.277.612  

          
(272.968.677) 

HOTEL SAN 
PEDRO DE 
MAJAGUA                                   

29-mar-12 11/02/1994 45 2               
3.353.147.911  

              
2.608.010.267  

              
4.534.196.604  

                 
745.137.644  

             
446.715.049  

HOTEL STIL 
CARTAGENA                                         

23-mar-12 03/12/2010 27 1               
1.648.720.560  

                 
229.347.779  

              
1.343.706.766  

              
1.419.372.781  

          
(208.422.906) 

HOTEL CASA 
DEL CURATO                                        

21-feb-12 29/08/2005 5 1               
1.281.987.000  

                    
58.923.000  

                 
562.327.766  

              
1.223.064.000  

             
195.880.606  

HOTEL 
MONTERREY.                                             

23-mar-12 02/10/2008 25 1                  
943.749.000  

                 
498.304.000  

              
1.892.291.000  

                 
445.445.000  

             
189.664.000  

HOTEL 
TORRE DEL 
RELOJ S.A.S.                                 

06-feb-12 25/05/2011 6 1                  
449.393.000  

                 
459.179.000  

                    
65.179.000  

                    
(9.786.000) 

             
(19.785.993) 

TORREON 
AZUL                                                 

30-mar-12 13/04/2010 4 2                  
126.341.870  

                 
118.838.436  

                 
156.158.594  

                      
7.503.434  

             
(32.496.566) 

HOTEL CASA 
LOLA                                              

30-mar-12 31/10/2008 9 1                  
126.155.035  

                    
18.939.305  

                 
487.251.612  

                 
107.215.730  

               
68.415.724  
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CENTRO 
HOTEL                                                 

27-mar-12 29/07/2011 5 1                  
112.858.743  

                                     
-    

                                     
-    

                 
112.858.743  

                                 -    

HOTEL PATIO 
CARTAGENA                                        

28-may-
12 

28/05/2012 4 2                     
60.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                    
60.000.000  

                                 -    

EL CANDIL DE 
LOS SANTOS                                      

21-mar-12 01/09/2011 2 1                     
53.201.593  

                    
49.035.197  

                    
38.636.364  

                      
4.166.396  

                     
499.718  

HOTEL CASA 
GLORIA                                            

02-abr-12 21/11/2008 2 1                     
51.957.000  

                                     
-    

                    
79.999.000  

                    
51.957.000  

               
35.959.000  

HOTEL CASA 
MARA                                              

22-mar-12 21/04/2010 1 1                     
30.582.800  

                      
6.812.767  

                    
87.976.000  

                    
23.770.033  

               
18.770.033  

HOTEL VILLA 
COLONIAL 
CARTAGENA                               

13-feb-12 14/02/2012 0 2                     
30.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                    
30.000.000  

                                 -    

HOTEL 
EMBLEMA 
ZAGUAN DE 
LA HUERTA                            

16-nov-12 16/11/2012 0 1                     
24.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                    
24.000.000  

                                 -    

HOTEL 
VIENA.                                                 

25-sep-12 25/09/2012 3 1                     
23.726.400  

                                     
-    

                                     
-    

                    
23.726.400  

                                 -    

SAN DIEGO 
974 SUITES                                         

29-mar-12 09/12/2010 5 1                     
20.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                    
20.000.000  

                                 -    

HOTEL 
PORTAL DE 
SAN DIEGO                                    

29-mar-12 10/12/2007 5 1                     
19.100.400  

                      
3.264.000  

                                     
-    

                    
15.836.400  

                                 -    

HOTEL 
SANTA CRUZ 
CARTAGENA                                   

22-mar-12 06/05/2011 6 1                     
14.150.000  

                      
3.260.000  

                                     
-    

                    
10.890.000  

                                 -    

HOTEL SOL 
DE LA INDIA                                        

28-mar-12 10/05/2010 4 1                     
14.030.400  

                      
1.187.900  

                                     
-    

                    
12.842.500  

                                 -    

CASA DEL 
TEJADILLO                                           

29-mar-12 30/11/2011 3 1                     
10.200.000  

                          
200.000  

                                     
-    

                    
10.000.000  

                                 -    

ISLA REAL 18-ene-12 18/01/2012 3 1                                                                                                                                                    -    
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TIERRA 
BOMBA 
S.A.S.                                

10.000.000  -    -    10.000.000  

PUERTA DE 
CARTAGENA 
HOTEL                                    

22-mar-12 22/03/2012 6 1                     
10.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                    
10.000.000  

                                 -    

HOTEL 
MAROEL                                                 

02-feb-12 28/11/2008 2 1                       
9.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
9.000.000  

                                 -    

HOTEL 
DENVER 
TROPICAL                                        

22-sep-12 22/09/2012 0 1                       
8.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
8.000.000  

                                 -    

CASA INDIA - 
VICENZO DI 
MARCO E.U.                           

16-mar-12 14/05/2010 1 2                       
5.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
5.000.000  

                                 -    

HOTEL 
LONDRES 
CARTAGENA                                      

05-mar-12 17/10/1995 1 1                       
3.744.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
3.744.000  

                                 -    

HOTEL LA 
MURALLA                                             

21-mar-12 17/10/1995 1 1                       
3.120.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
3.120.000  

                                 -    

HOTEL 
MARIA L.                                               

21-mar-12 17/04/2004 0 1                       
3.050.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
3.050.000  

                                 -    

HOTEL 
TROPICAL                                               

20-feb-12 07/02/2002 1 1                       
2.200.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
2.200.000  

                                 -    

HOTEL 
CARTAGENA 
REAL INN                                     

11-ene-12 13/05/1992 1 1                       
2.150.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
2.150.000  

                                 -    

CASA 
MORALES 
COLONIAL                                        

29-mar-12 10/04/2008 1 1                       
2.080.000  

                                     
-    

                    
17.694.000  

                      
2.080.000  

                                 -    

HOTEL 
RESIDENCIAS 
"EL COCHE"                                 

28-mar-12 19/01/2006 2 1                       
2.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
2.000.000  

                                 -    
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PATIO DE 
GETSEMANI                                           

31-mar-12 08/11/2011 4 1                       
2.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
2.000.000  

                                 -    

HOTEL LUNA 
NUEVA                                             

23-abr-12 23/04/2012 3 1                       
1.100.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
1.100.000  

                                 -    

HOTEL LOS 
BALCONES 
DE BADILLO                                

29-feb-12 14/02/2004 3 1                       
1.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                                     
-    

                                 -    

HOTEL CASA 
SAN ROQUE                                         

30-mar-12 03/10/2006 0 1                       
1.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
1.000.000  

                                 -    

HOTEL LA 
CASA ROSA                                           

15-may-
12 

22/09/2010 1 1                       
1.000.000  

                                     
-    

                                     
-    

                      
1.000.000  

                                 -    

HOTEL 
CONTACT 
INTERNET 
CAFE                                  

02-mar-12 15/09/1997 3 2                           
990.000  

                                     
-    

                                     
-    

                          
990.000  

                                 -    

HOTEL 
NUEVO 
PEREIRA                                          

16-feb-12 24/01/2007 2 1                           
800.000  

                                     
-    

                                     
-    

                          
800.000  

                                 -    

HOTEL 
ARTUR II                                               

28-mar-12 17/03/2011 3 1                           
800.000  

                                     
-    

                                     
-    

                          
800.000  

                                 -    

 

 


