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INTRODUCCIÓN 

 

La gestión de Marketing en estos último años se ha enfrentado a cambios 

drásticos en el entorno de las empresas que han supuesto un reto 

importante en su desarrollo, han llevado a la operación de factores nuevos y 

a cambios en la importancia de los existentes.  Especialmente se ha 

generado una complejidad que dificulta en gran medida las posibilidades de 

gestión de las variables comerciales de una forma conocida, para poder 

alcanzar una ventaja sostenible en mercados de rápida transformación. 

 

El Entorno Tecnológico es tal vez la fuerza que más drásticamente está 

moldeando nuestro mundo ahora. La tecnología ha producido maravillas 

tanto en la medicina como en la ciencia, nuestra actitud hacia la tecnología 

depende si nos impresiona más sus maravillas o sus tropiezos. El entorno 

tecnológico cambia rápidamente. 

 

Las nuevas tecnologías crean nuevos mercados y oportunidades, sin 

embargo, cada tecnología nueva sustituye a una tecnología vieja. El reto es 

en cada caso no sólo técnico sino también comercial  “ Crear versiones 

prácticas y costeables de esos productos.” 

 

Esta tecnología permite a las compañías tratar una gran cantidad de clientes 

como mercados de uno, únicos, los adelantos en el diseño por 



 

computadoras, la base de datos, la comunicación interactiva y la tecnología 

de fabricación también Han hecho posible el desarrollo de una estrategia 

denominada Marketing Relacional, que interactúa individualmente con 

masas de clientes para diseñar productos o servicios hecho a la medida de 

las necesidades individuales.                                                                                                 

 

En tal sentido el presente trabajo de investigación tiene como propósito 

esencial, determinar la importancia de implantar la estrategia de marketing 

relacional, y si la grande y mediana industria hotelera, aplica dicha 

estrategia. 

 

La estructura del presente trabajo de investigación esta conformada en tres 

capítulos, los cuales se describen a continuación: 

 

En el capitulo I, se presenta el marco teórico - conceptual de referencia que 

incluye las generalidades de la mercadotecnia, así como el desarrollo del 

Marketing Relacional, definición, importancia, modelos, y como llevar a cabo 

esta estrategia, a través de sus herramientas básicas.  A la misma vez 

comtiempla dentro del marco histórico,  el origen y evolución de la hotelería, 

y su desarrollo en El Salvador, su situación y oferta actual en el mercado, así 

como el desarrollo de la grande y mediana industria hotelera, y la 

importancia de está para el país. 

 



 

En el capitulo II, se presentan los resultados de la investigación de campo 

efectuados para determinar la aplicación del marketing relacional en la 

grande y mediana industria hotelera del área metropolitana de San Salvador. 

En este se incluye la importancia del estudio, los objetivos de la 

investigación, sus limitantes, así como el método, técnica y el instrumento 

utilizado en la misma.  Además se presenta el análisis  de la información y la 

presentación de los resultados; con sus respectivas conclusiones. 

 

En el capitulo III, se presenta una guía en la que se desarrollan las acciones 

estratégicas para implementar el marketing relacional en el sector de la 

grande y mediana industria hotelera del área metropolitana de San Salvador.  

 

Dicha guía, incluye el análisis situacional del sector, a través del ( F.O.D.A ); 

sus objetivos, y el modelo de la estrategia de marketing relacional a 

implantar por la grande y mediana industria hotelera, así como las acciones 

estratégicas como la creación de la base de datos, la segmentación, la 

creación de valor a la empresa - cliente, la gestión de la base de clientes, la 

consecución de clientes, ventajas y desventajas de los medios de contactos, 

así como el de fidelizar al cliente y como recuperarlos, presentando por 

último el desarrollo de un Plan eficaz de marketing relacional. 

 

Para finalizar se presentan las recomendaciones originadas en la 

investigación realizada, la bibliografía consultada en el desarrollo de la 

investigación, así como los anexos que servirán al lector como medio de 

referencia para una mejor comprensión de este documento. 


