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RESUMEN 

La investigación titulada “Marketing relacional y fidelización de los clientes del 

hotel San Marino Tarapoto 2017”, tiene como objetivo, determinar la relación entre 

el marketing relacional y la fidelización de los clientes del hotel San Marino 

Tarapoto 2017. La metodología de la investigación tomada en cuenta fue de un 

diseño descriptivo correlacional, tubo población 712 clientes, y una muestra de 

250 clientes frecuentes del hotel San Marino, los instrumentos que permiten la 

recolección de datos fueron los cuestionarios y la técnica de encuesta, Las 

conclusiones son las siguientes: existe relación entre el marketing relacional y la 

fidelización de los clientes del hotel San Marino Tarapoto, 2017, donde la sig. 

(Bilateral) obtenida 0.00 es menor que 0.05, esta relación es positiva y directa 

considerable, ya que Coeficiente de correlación obtenida posee un valor de 0.791; 

con respecto al marketing relacional, esta fue calificada como regular por el 41% 

de los clientes evaluados, seguida de la calificación mala en un 32% y 27% 

calificada como buena; respecto al nivel de fidelización de los clientes del hotel 

San Marino. Tarapoto el mayor puntaje obtenido es 42% que equivale a un nivel 

bajo, seguido de 33% y 26%, medio y alto respectivamente. 

Palabra clave: marketing relacional, fidelización del cliente  
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ABSTRACT 

The qualified investigation "Relational Marketing and loyalty of the clients of the 

hotel San Marino Tarapoto 2017 ", has as aim, determine the relation between the 

relational marketing and the loyalty of the clients of the hotel San Marino Tarapoto 

2017. The methodology of the investigation taken in account was of a descriptive 

design correlacional, pipe population 712 clients, and a sample of 250 frequent 

clients of the hotel San Marino, the instruments that allow the compilation of 

information were the questionnaires and the technology of survey, The 

conclusions are the following ones: relation exists between the relational 

marketing and the loyalty of the clients of the hotel San Marino Tarapoto, 2017, 

where the sig. (Bilateral) obtained 0.00 it is minor that 0.05, this relation is positive 

and direct considerable, since Coefficient of obtained correlation possesses a 

value of 0.791; with regard to the relational marketing, this one was qualified like to 

regulate for 41 % of the clients evaluated, followed of the bad qualification in 32 % 

and 27 % qualified like good; with regard to the level of loyalty of the clients of the 

hotel San Marino. Tarapoto the greater obtained scored is a 42 % that is 

equivalent to a low level, followed by 33 % and 26 %, way and high place 

respectively. 

Keyword: relationship marketing, customer loyalty 
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