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RESUMEN 

El objetivo de la presente investigación es realizada con el fin de determinar el nivel 

de influencia de la estrategia del marketing relacional en el posicionamiento de los productos 

de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A. La investigación 

utilizó el enfoque cuantitativo con un diseño transversal no experimental. Como instrumento 

de recolección de información se utilizó un cuestionario y se aplicó a una muestra de 18 

médicos cirujanos de los principales centros hospitalarios públicos y privados de la ciudad 

de Trujillo. La encuesta mide en los clientes las dimensiones de posicionamiento: análisis 

de la competencia, estrategias de diferenciación y creación emocional de mara. Los 

resultados arrojaron un valor de Spearman = 0.517, que indica una relación significativa y 

moderada entre la estrategia de marketing relacional y el posicionamiento de marca de 

suturas Tagum; es decir que, a mayor satisfacción con nuestras estrategias de marketing 

relacional, los especialistas médicos tendrán una mejor percepción de nuestra marca y un 

mayor posicionamiento. Asimismo, la relación entre el marketing relacional y el análisis de 

la competencia se obtuvo un coeficiente de Rho de Spearman de 0.428, verificándose una 

correlación significativa y moderada. La relación el Marketing relacional y las estrategias de 

diferenciación arrojó un coeficiente de Rho de Spearman de 0.531 determinándose una 

correlación significativa y moderada y la relación entre el Marketing relacional y la creación 

emocional de la marca arrojó un coeficiente de Rho de Spearman de 0.503 corroborando una 

correlación significativa y moderada de los productos de la línea de suturas de la marca 

Tagum. 

Palabras clave: marketing relacional, posicionamiento 
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ABSTRACT 

The objective of the present investigation is carried out in order to determine the level of 

influence of the relational marketing strategy in the positioning of the products of the suture 

line of the Tagum brand, of the company Tagumedica S.A. The research used the 

quantitative approach with a non-experimental cross-sectional design. As a tool for 

collecting information, a questionnaire was used and applied to a sample of 18 surgeons 

from the main public and private hospitals in the city of Trujillo. The survey measures in the 

clients the dimensions of positioning: analysis of the competition, differentiation strategies 

and emotional creation of mara. The results showed a Spearman value = 0.517, which 

indicates a significant and moderate relationship between the relational marketing strategy 

and the positioning of Tagum sutures brand; that is to say, to greater satisfaction with our 

strategies of relational marketing, the medical specialists will have a better perception of our 

brand and a greater positioning. Likewise, the relationship between relational marketing and 

competition analysis obtained a Spearman's Rho coefficient of 0.428, verifying a significant 

and moderate correlation. The relationship between Relational Marketing and differentiation 

strategies showed a Spearman Rho coefficient of 0.531, determining a significant and 

moderate correlation, and the relationship between relational Marketing and the emotional 

creation of the brand yielded a Spearman Rho coefficient of 0.503 corroborating a 

Significant and moderate correlation of the products of the Tagum brand suture line. 

Keywords: relational marketing, positioning 
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1.1. Realidad problemática 

La gestión de la relación con los clientes es uno de los pilares para la dirección 

empresarial actual. Saber reconocer las preferencias, requerimientos y capacidades de los 

clientes, exige a implementar y aplicar un sistema de comunicación que permita obtener 

información oportuna para tomar las mejores decisiones en beneficio de ambas partes. Esto 

ayudará a que los clientes se sientan valorados y se logren cubrir el total de sus expectativas 

de calidad. Con ellos los clientes externos de la organización obtendrán mayor satisfacción 

por los productos y servicios ofrecidos y a cambio brindarán su lealtad a la marca y por ende 

la compañía obtendrá una mejora en su rentabilidad (Guadarrama y Rosales, 2015, p. 309). 

El marketing relacional es un proceso que prevalece la generación de valor para el 

cliente y lo convierte en el punto central del marketing; por ello es primordial para una 

compañía que busca ser exitosa, analizar la manera en cómo lograr la fidelización de sus 

clientes actuales y atraer a nuevos, direccionando su estrategia en satisfacer y fidelizar de 

los que ya actualmente ya vienen consumiendo sus productos y servicios (La Fuente, 2013, 

p. 63). 

Grönross, 1994 (citado en La Fuente, 2013, p. 67) nos dice que el marketing 

relacional es un proceso que permite direccionar todas las actividades para identificar y 

conocer a los potenciales clientes y crear relaciones con ellos. Su objetivo es mantener e 

incrementar una relación de fidelización con nuestros clientes para que se conviertan en 

nuestras fuentes de referenciales positivas para nuevos clientes, con quienes a su vez se 

generarán nuevas relaciones de fidelización. 

El marketing relacional nace como una tentativa para romper las limitaciones del 

marketing transaccional y su objetivo es desarrollar sólidamente y mantener las relaciones 

con los clientes y extenderlas a largo plazo, a través de la creación de un mejor valor con un 

enfoque en el cliente (Wakabayashi y Oblitas, 2012, p. 72). 
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A decir de Barroso y Martin, 1999 (citado en La Fuente 2013, p. 69) las herramientas 

recomendadas para el desarrollo e implementación exitosa del marketing relacional consiste 

en trabajar en la mejora de la Gestión del Cliente, a través de una información detallada de 

los clientes y del mercado objetivo para desarrollar la estrategias adecuadas hacia ellos; la 

Gestión del Personal, que permitirá desarrollar a nuestro talento interno para que desarrolle 

muy aparte de su presentación personal, habilidades de empatía, comunicación efectiva y 

sobre todo amabilidad en su contacto con los clientes y finalmente la Gestión de las 

expectativas y satisfacción del cliente, que permitirá a la empresa coberturar las necesidades 

de nuestros clientes y de los potenciales. 

Los grandes fabricantes de dispositivos médicos saben de la importancia de elevar la 

marca e imagen de sus productos y esto es una constante. Compañías líderes como Johnson 

& Johnson, Welch Allyn y Baxter están trabajando fuertemente en la innovación y calidad 

de sus productos que marquen la diferencia en un rubro tan delicado como el de la salud. 

Para asegurar que esto suceda están invirtiendo en tecnología médica de última generación 

para mejorar sus productos y servicios en salud y además de incorporar las BPM (buenas 

prácticas de manufactura) lo que les permite seguir bien posicionado y liderando este 

mercado. (Dinero.com, párr. 2, 3 y 6). 

Los productos que se destacan en este mercado específico son los dispositivos electro 

quirúrgicos, el instrumental quirúrgico manual y las suturas y grapas quirúrgicas. De estos, 

los dos últimos productos ostentan la mayor demanda por el incremento en las intervenciones 

quirúrgicas estéticas; pero esto podrías tener una caída debido a la creciente preferencia por 

las prácticas médicas que aseguran una mínima intervención invasiva. Por ello, el mercado 

de dispositivos electro quirúrgicos podría tener mayor porcentaje de crecimiento proyectado 

hasta el 2020. Actualmente, los líderes en esta industria son América del Norte, Europa y 

Asia-Pacífico. Se prevee que esta última será la zona con mayor crecimiento entre 2016 y 
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2020, con un incremento del 16,1% anual; debido al turismo médico y al incremento de 

enfermedades crónicas que requieren de tratamiento quirúrgico (El Hospital, 2016, párr. 2, 

3 y 5). 

Según este último, vemos la importancia que tiene hoy en día las estrategias de 

posicionamiento en la industria de dispositivos médicos de reposición periódica, que 

permitan aprovechar esta tendencia e incremento en su uso y comercialización en nuestro 

país. Dentro de la industria farmacéutica y de dispositivos médicos se ejecutan campañas 

específicas para la promoción constante de sus productos; esta situación eleva la 

competitividad entre los laboratorios y compañías del rubro, por la gran variedad de 

productos, marcas y servicios ofrecidos. Esta frecuencia de las visitas afianza las relaciones 

entre visitadores y especialistas médicos ya que se construye a través de conversaciones, 

donde normalmente se tocan temas científicos y detalles de las características técnicas y usos 

de los productos y dispositivos médicos, lo que refuerza aún más dichas relaciones 

personales con los especialistas médicos. (La Fuente, 2013, p. 66). 

Según Global Health Intelligence (GHI), el mercado de equipos y dispositivos 

médicos en Perú aún está en menor nivel de desarrollo respecto a Latinoamérica. Sin 

embargo, esperamos un incremento en la cantidad de equipos que se importarán hacia el 

Perú. GHI proyectó que estas importaciones a nuestro país totalizarán US$389 millones en 

2017, que representó una caída del 14% respecto al 2016. Con respecto a la importación en 

unidades de equipos y dispositivos médicos, la firma pronosticó que Perú cerraría el 2017 

con un total de 636 millones de unidades, donde están incluidos máquinas de resonancia 

magnética, escáneres TAC y otros pequeños como jeringas, stents, piezas e instrumentos que 

se solicitan en gran volumen. En términos generales, Perú tuvo un incremento del 48% 

equipos dispositivos médicos importados en comparación con el 2016. En Argentina se 

incrementará en un 10% y tanto Brasil como Chile en un 15%, hay señales de que Perú 
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tendrá buen crecimiento en 2018. Para poder analizar mejor esta realidad de mercado 

peruano, los gerentes y especialistas el marketing deben aprovechar la información que 

brinda GHI en los rubros de salud, entre ellos: 1) Base de datos sobre hospitales, 2) 

Investigación a medida, 3) Tamaño/participación de mercado e 4) Inteligencia competitiva. 

(Romero, 2017, párr. 1, 2, 3, 4, 5 y 8). 

Tagumedica es una empresa peruana, con más de 50 años de experiencia en la 

elaboración especializada, producción, comercialización y distribución de suturas 

quirúrgicas y material médico de alta calidad.  También importan insumos médicos de Japón 

y Alemania. 

En la Libertad; Tagumedica llega a los hospitales Minsa y EsSalud (Víctor Lazarte 

Echegaray, Hospital Virgen de la Puerta, Hospital Belén, Hospital Regional, IRO, IREN- 

NORTE) y también al Distribuidor DROFAR para la comercialización de los productos.     

El presente trabajo de investigación se basa en los datos obtenidos del reporte de 

ventas en los últimos 2 años, los cuales nos indican que Tagumedica empezó a perder 

participación de mercado del 70% que tenía como líder en la venta y posicionamiento de 

marca de Suturas quirúrgicas en el Perú, debido a que se presentaron problemas en el 2018 

de las suturas de especialidades como Glicosorb (Ácido Poliglicolico) 6/0, 7/0 sutura 

utilizada para intervenciones Oftálmicas y de la sutura Polipropileno 5/0, 6/0, 7/0, sutura 

utilizada para cirugía vascular y cardiovascular. Los productos de la línea de suturas de la 

marca Tagum han perdido su posicionamiento en el mercado en lo que respecta la ciudad de 

Trujillo, pasando de tener una participación de mercado del 70% en el 2017 al 45% al cierre 

del año 2018.  
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García & Rios (2018) en su investigación “Marketing relacional y el nivel de 

posicionamiento en la Empresa EDIPESA S.R.L., Tarapoto 2017”, tuvieron como objetivo 

determinar la relación existente en ambas variables. Desarrollaron una investigación 

aplicada, descriptiva y correlacional, con diseño no experimental. Trabajaron con una 

muestra de 62 clientes y utilizaron como instrumento el cuestionario. Sus principales 

conclusiones fueron que la empresa aplica un marketing relacional deficiente, porque lo 

clientes manifestaron que las fechas festivas del año, la empresa no realiza promociones, 

descuentos de acuerdo a sus necesidades, asimismo indicaron que la atención que brindan 

no es percibida como especial y no dan una solución rápida sus problemas o requerimientos 

de información de los productos que ofrece. Los resultados de posicionamiento indican un 

35%,  los clientes señalaron que la empresa no vende al crédito, no existe amabilidad en el 

trato y su local no tiene espacio suficiente para exhibir adecuadamente sus productos.  

Figueroa (2017), en su tesis de pregrado tuvo objetivo “determinar la relación entre 

el marketing relacional y el posicionamiento de la marca ADMIMED SAC”.  El utilizó el 

método hipotético-deductivo con un enfoque cuantitativo y de tipo descriptiva correlacional. 

Trabajó con una muestra de 50 pacientes a quienes aplicó un cuestionario como instrumento 

para la recolección de datos. Dentro de las conclusiones se determinó que existe relación 

significativa entre el marketing relacional y el posicionamiento de la marca; esto permitirá a 

la empresa seguir mejorando sus estrategias de marketing y brindar sus servicios que 

consoliden la marca en la mente de sus clientes. 

Saavedra (2017), en su trabajo de investigación de pregrado “Marketing relacional y 

posicionamiento de la empresa multiventas Saavedra, Tarapoto 2016”, determinó la relación 

que existe entre el marketing relacional y el posicionamiento en dicha empresa. El autor 

desarrolló un estudio con diseño descriptivo correlacional, con una muestra de 55 clientes y 

se aplicó un cuestionario para la obtención de los datos. Concluyó que la empresa presenta 



 

Rodríguez Garcia, Rubi Liliana Pág. 16 

 

INFLUENCIA DEL MARKETING RELACIONAL EN EL POSICIONAMIENTO 
DE LOS PRODUCTOS DE LA LÍNEA DE SUTURAS DE LA MARCA TAGUM, 

DE LA EMPRESA TAGUMÉDICA S.A. TRUJILLO, 2019 
un marketing relacional inadecuado e ineficiente y el cliente no percibe beneficios porque 

no aplica estrategias de precios y tampoco promociona sus productos de forma 

personalizada.  

Moreno & Retamozo (2016), en su tesis de pregrado “Propuesta de estrategias de 

marketing relacional para generar posicionamiento de marca en una empresa de capacitación 

para sector público, Trujillo 2016”, plantearon como objetivo identificar estrategias de 

marketing relacional para el posicionamiento de la mencionada empresa. El estudio 

desarrollado fue no experimental, descriptivo y transversal, con una muestra de 132 clientes. 

Utilizó un cuestionario como instrumento de recolección de datos. Los autores concluyeron 

que las estrategias de marketing relacional más adecuadas son marketing online, mailing y 

venta directa. La empresa sólo utiliza marketing directo, mediante publicidad impresa 

(dípticos, afiches) y entrega souvenirs (bolígrafos) que entrega a sus clientes registrados.  

Glener (2017), con su investigación “Marketing relacional y su relación en la 

fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad 

de Trujillo – año 2017”, tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la empresa indicada. El enfoque utilizado fue a 

través de un diseño no experimental, de corte transversal correlacional. Se aplicó la técnica 

de encuesta y como instrumento al cuestionario, a una muestra de 239 socios. Sus 

conclusiones fueron que existe una relación significativa entre el marketing relacional y la 

fidelización de sus clientes. Asimismo, también se encontró una relación significativa con la 

información que se les brinda a los clientes sobre los productos y servicios de la institución 

financiera. Concluye además con el comportamiento post-compra, con la experiencia de 

cliente y con la satisfacción de beneficios que otorga la cooperativa a sus clientes, todos 

estos aspectos tienen una relación significativa. 
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Pérez & Ramírez (2015) en trabajo de investigación titulado “Relación entre 

marketing relacional y posicionamiento de Agronegocios Akunta S.A.C Chiclayo-2015”, 

determinaron la relación que existe entre las variables indicadas en empresas del rubro agro 

negocio. Su investigación fue de tipo correlacional descriptiva, con diseño no experimental, 

transversal. Trabajaron con una muestra de 181 clientes y utilizaron como instrumento un 

cuestionario. Las autoras concluyeron que la empresa no evidencia tener una buena relación 

con sus clientes, ya que el 80% de ellos indicaron que no perciben una buena relación con la 

empresa. Sobre el posicionamiento, el 85% de clientes no se identifican con la empresa y 

tiene poco conocimiento de sus productos. 

El marketing relacional como aquel que se forja entre la empresa y el cliente por un 

largo periodo. Esto puede permitir a la organización minimizar el esfuerzo en la negociación 

para una nueva venta; porque este tipo de marketing facilita a la compañía a ofrecer sus 

productos o servicios al mejor precio a sus clientes, para que éstos le aseguren la compra 

frecuente por un amplio periodo de tiempo. (Arellano 2010, p. 396) 

Un ejemplo de aplicación del marketing relacional es la comunicación directa y 

personal que se da a través de visitas a los clientes para informarles a cerca de los productos, 

servicios, nuevos lanzamientos, novedades, etc. Un ejemplo muy aplicado es el trabajo de 

los representantes médicos, quienes visitan con cierta frecuencia a los especialistas de la 

salud (médicos, cirujanos, etc.), cuyo objetivo es brindarles los detalles y características de 

los productos para que a su vez puedan sugerirles a sus pacientes o clientes. (Arellano, 2010, 

p. 212). 

El concepto de Grönroos (citado en Renart, 2004), indica que desde un enfoque 

relacional, el marketing brinda la oportunidad de identificar a los clientes, captarlos, 

satisfacerlos y retenerlos a través de la generación de relaciones que brinden a la empresa 

obtener mayor rentabilidad a través de sus mejores clientes y de esta manera se alcance los 
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objetivos de ambas partes involucradas. Esto traerá como consecuencia una relación a largo 

plazo, con mucha interrelación y generarán valor agregado. 

Numerosas son las investigaciones que han demostrado la implementación de 

estrategias de marketing relacional permiten a las organizaciones obtener mejor rentabilidad. 

Una de sus principales ventajas es la minimización del porcentaje de pérdida de clientes, 

logrando mayores ingresos para la compañía porque los clientes reconocen positivamente la 

relación que tiene la empresa con ellos, generando una mayor satisfacción de los clientes y 

esto hace que se conviertan en la mejor recomendación de nuestros productos o servicios 

(De Guzmán, 2014, p. 38). 

El marketing relacional se enfoca en generar relaciones con los clientes que ayuden 

a incrementar la rentabilidad de la compañía. Este objetivo se logra a través de la captación 

y venta a nuevos clientes, incremento de ventas a los clientes actuales y la reducción de la 

pérdida de clientes. Es un sistema de gestión comercial que identifica los clientes y generar 

relaciones fuertes que perduran en el tiempo y tanto cliente como empresa se benefician 

(Chiesa de N., 2009).  

Según Chiesa de N. (2009), los principales objetivos del marketing relacional son: 

• Crear y desarrollar relaciones duraderas y rentables con los clientes. 

• Relacionar a los clientes con la empresa y marca. 

• Fidelizar a los clientes reduciendo las deserciones. 

• Rentabilizar a los clientes. 

Las dimensiones del marketing relacional 

Chiesa de N. (2009), indica que el marketing relacional está basado en 5 dimensiones 

a las que denomina pirámides: 

• Sistema de información de clientes: la empresa debe tener una base de datos 

donde estén registrados tanto la información transaccional como la posible 
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información relacional necesaria, cuyo desarrollo y explotación nos permitirá 

diseñar un programa de marketing relacional. 

• Comunicación con los clientes: Consiste en diseñar una serie de métodos que 

nos permitan informar y escuchar a los clientes, para que la empresa tenga la 

máxima comunicación posible con ellos. En este caso, el objetivo es doble: 

escucharlos e informarlos sobre todo aquello que se quiere hacer para que su 

nivel de vinculación sea más alto. 

• Programas para captar y recuperar clientes: Deberán diseñarse canales 

oportunos para analizar y detectar posibles causas de insatisfacción respecto 

al producto o servicio prestado. De esta manera, la organización puede aplicar 

medidas correctivas para minimizar la deserción de los clientes e incrementar 

la recuperación de los mismos. 

• Eventos y programas especiales. Referida a diseñar atenciones o prestaciones 

especiales hacia los clientes de una manera profesional y que permitan  

incrementar esa relación de valor con ellos en el tiempo. Debe incluirse 

diferentes tipos de acciones para proporcionar a nuestros clientes, desde el 

gadget más económico hasta las invitaciones a eventos o convenciones de 

prestigio. 

• Programa de fidelización: Son los diferentes programas de fidelización que 

se pueden diseñar para conectar aún más al cliente con nuestra empresa: 

catálogos de regalos u otros beneficios. A veces no tendremos que desarrollar 

un programa de estas características porque, posiblemente, habremos 

vinculado al cliente con un correcto desarrollo de las cuatro “pirámides” 

anteriores. 
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Según Ortegón (2017), el posicionamiento es el conjunto de características de un 

producto o servicio que los clientes o consumidores pueden describir, relacionar y recordar 

con facilidad y lo asocian a una marca específica. Para las organizaciones el posicionamiento 

significa que sus clientes puedan percibir, pensar y sentir si marca frente a las marcas de sus 

competidores. (p. 14). 

Para lograr el éxito en el entorno actual de alta competitividad, las compañías tienen 

que enfocarse en sus clientes; deben atraer clientes de su competencia, luego aplicar planes 

de retención y finalmente fidelizarlos brindándoles un producto y/o servicio con mucho valor 

agregado. Las empresas son conscientes que no pueden coberturar las necesidades de sus 

diferentes tipos de clientes y a todos sus mercados, por lo que deben diseñar estrategias para 

enfocarse en estos segmentos seleccionados con mejores posibilidades de rentabilidad. Esto 

estrategia incluye la segmentación, el mercado meta, la diferenciación y el posicionamiento 

(Kotler y Armstrong, 2012, p. 48). 

El desarrollo del posicionamiento de una marca implica que las organizaciones 

identifiquen las necesidades de sus grupos de consumidores y se enfoquen en ellos para 

satisfacerlos de la mejor manera; esto traerá como consecuencia posicionar su producto o 

marca en la mente de los clientes que pertenecen a su mercado meta, al entregarles mayor 

valor y satisfacción, lo que generará una repetición más frecuente en sus compras 

conllevando a un mayor incremento de rentabilidad para la compañía (Kotler y Keller, 2016, 

p. 275). 

Podemos bosquejar el concepto de Posicionamiento como la estrategia de marketing 

que permite llevar a un producto hacia un lugar preponderante en la mente y deseo de los 

consumidores del segmento meta de la compañía, en comparación con los productos de la 

competencia. 
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Para Arellano (2010): el posicionamiento es la forma en que los clientes perciben a 

nuestros productos o servicios, influenciados por sus características más relevantes que 

hacen que ellos las elijan y utilicen (p. 342). 

Las estrategias básicas del marketing son: la segmentación del mercado, la definición 

del mercado objetivo y el posicionamiento. Un posicionamiento de marca eficaz implica un 

efectivo proceso de diseño de oferta e imagen que permite interiorizar fuertemente los 

beneficios que obtienen los clientes con los nuestros. Lo realmente importante es que las 

organizaciones y sus colaboradores tengan claro lo que el posicionamiento de marca 

significa y lo que podría llegar a ser (Kotler et al, 2016, p. 275). 

Dentro las actividades que las compañías deben ejecutar para trabajar en su 

posicionamiento están: 

1) Análisis de la Competencia. Se ejecuta a través de un análisis FODA, donde se 

analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades respecto a nuestros competidores. Se 

pueden utilizar algunos indicadores como: calidad del producto, disponibilidad del producto, 

asistencia técnica y personal de ventas.  

2) Estrategias de diferenciación. Los puntos de diferencia son las características 

positivas del producto que hacen que los consumidores recuerden con fuerza nuestra marca 

respecto a la competencia. Los puntos de paridad son el conjunto de características que los 

consumidores recuerdan y que los pueden identificar también en nuestros competidores. 

Pueden considerar algunos indicadores para reconocer los puntos de diferencia como: 

productos atractivos para el consumidor, facilidad de entrega y atributos de diferenciación. 

3) Creación emocional de marca. Según los expertos en marketing, sugieren que la 

estrategia posicionamiento debe incluir componentes emocionales; es decir atributos 

diferenciales y de equidad que sean fuertemente recordados en la mente y el corazón de los 

consumidores. Algunos de ellos pueden ser: comunicar, simplificar e inspirar 
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Los tres puntos anteriormente mencionados corresponden a un modelo estructurado 

de aplicación de la estrategia de posicionamiento, donde se analiza con profundidad al 

mercado meta, la organización y a la competencia. Pero también se han propuesto otros 

enfoques alternativos como: Historias de Marca y Creación Cultural de Marca. La primera 

propuesta tiene en cuenta a: el escenario, los personajes, la forma narrativa y el lenguaje que 

utilizan o interviene en determinada campaña de marketing, de acuerdo su público objetivo. 

La estrategia de creación cultural de marca se basa en reconocer e identificar los principios 

culturales y de costumbres de los consumidores meta. (Kotler et al, 2016) 

1.2. Formulación del problema 

¿Cuál es el nivel de influencia del marketing relacional en el posicionamiento de los 

productos de la línea de suturas de la empresa Tagumedica S.A., Trujillo 2019? 

1.3. Objetivos 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar el nivel de influencia de la estrategia del marketing relacional en el 

posicionamiento de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa 

Tagumedica S.A., Trujillo 2019. 

1.3.2. Objetivos específicos 

• Medir el nivel de percepción del marketing relacional de los productos de la línea 

de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A. Trujillo, 2019. 

• Medir el nivel de posicionamiento de los productos de la línea de suturas de la 

marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A. en la ciudad de Trujillo 2019. 

• Identificar el nivel de influencia del marketing relacional en el análisis de la 

competencia de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum, de la 

empresa Tagumedica S.A. Trujillo, 2019. 
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• Identificar el nivel de influencia del marketing relacional en las estrategias de 

diferenciación de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum, de la 

empresa Tagumedica S.A. Trujillo, 2019. 

• Identificar el nivel de influencia del marketing relacional en la creación 

emocional de la marca de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum, 

de la empresa Tagumedica S.A. Trujillo, 2019. 

1.4. Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis general 

Las estrategias de marketing relacional tienen una influencia positiva en el 

posicionamiento de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa 

Tagumedica S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019. 
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2.1. Tipo de investigación 

El tipo de investigación utilizado para el presente tiene un enfoque Cuantitativo, que 

sirve para recopilar y analizar los datos obtenidos de los productos de la línea de suturas de 

la empresa Tagumedica S.A., Trujillo, 2019.  

La investigación es No Experimental, ya que no se manipuló intencionalmente 

alguna variable y sólo se observan los resultados en su entorno natural para después 

analizarlos.  

Asimismo, es una investigación Transeccional o Transversal, ya que este estudio 

mide las variables en una población definida y en un punto específico de tiempo. Los 

estudios transversales pueden ser descriptivos o analíticos. Este proyecto es de tipo 

Descriptivo; porque sólo se describen el(los) resultado(s) en una población definida. 

(Argimon, 2013). 

El proyecto de investigación también es Correlacional, porque son estudios donde el 

investigador observa y reporta la posible causalidad entre las variables del estudio. 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 
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Tabla 1 

Cuadro de Operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Ítems 

Marketing 

relacional 

El marketing relacional se enfoca en generar 

relaciones con los clientes que ayuden a 

incrementar la rentabilidad de la compañía. Este 

objetivo se logra a través de la captación y venta a 

nuevos clientes, incremento de ventas a los 

clientes actuales y la reducción de la pérdida de 

clientes. Es un sistema de gestión comercial que 

identifica los clientes y generar relaciones fuertes 

que perduran en el tiempo y tanto cliente como 

empresa se benefician (Chiesa de N., 2009).  

El cuestionario utiliza la 

escala de Likert para medir 

cada dimensión propuesta. 

Sistema de información 1 

Comunicación con los 

clientes 
2, 3, 4 

Programa para captar y 

recuperar clientes 
5, 6 

Eventos y programas 

especiales 
7 

Programa de fidelización 8 

Posicionamiento 

Kotler & Armstronsg (2012), indican que: El 

posicionamiento significa hacer que un producto 

ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la 

mente de los consumidores meta, en relación con 

los productos competidores. Los mercadólogos 

planean posiciones que distingan a sus productos 

de las marcas competidoras y que les den la 

mayor ventaja estratégica en sus mercados meta 

El cuestionario utiliza la 

escala de Likert para medir 

cada dimensión propuesta. 

Análisis de la 

competencia 
9, 10, 11, 12 

Estrategias de 

diferenciación 
13, 14, 15 

Creación emocional de 

marca 
16, 17, 18 
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2.2. Población y muestra (Materiales, instrumentos y métodos) 

Población: 

La población del presente estudio está dada por todos los médicos cirujanos que 

trabajan en los hospitales del Estado (EsSalud y Minsa) en la ciudad de Trujillo, que suman 

alrededor de 120 médicos. 

Tabla 2 

Cálculo de la Población total 

Especialidad Total 

Cirugía Cardiovascular 10 

Cirugía General 30 

Ginecología  35 

Oftalmología 20 

Traumatología 25 

Total 120 

Elaboración: Propia 

Muestra: 

En el presente estudio se trabaja con 18 médicos cirujanos pertenecientes a la 

población identificada. Por ser una población finita, el tamaño de la muestra a través del 

muestreo aleatorio simple con población conocida a través de la siguiente formula: 

𝑛 =
𝑍2 × 𝑁 × 𝑝 × 𝑞

𝑒2 × (𝑁 − 1) + (𝑍2 × 𝑝 × 𝑞)
 

Dónde: 

N= Total de la población (en este caso = 120) 

Z = 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%) 

p = proporción esperada (en este caso 50% = 0.50) 
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q = 1 – p (en este caso 1-0.5 = 0.50) 

e = precisión (en este caso es el 5% = 0.05) 

De donde se obtuvo la muestra de n = 17.96 ≈ 18 médicos cirujanos. 

Criterios de selección 

Criterios de inclusión. El principal criterio de inclusión es que las personas de la 

muestra sean médicos cirujanos, profesionales especialistas en cirugía general y otras 

especialidades  

que laboren en instituciones de EsSalud y MINSA dentro de la ciudad de Trujillo. 

Criterios de exclusión. Para la presente investigación, se excluirá a todos los médicos 

especialistas en otras ramas de la medicina, que no sean cirujanos.  

2.3. Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 

La técnica será la Encuesta para recoger información sobre la variable 

Posicionamiento y sus dimensiones e indicadores respectivos.  

El instrumento a utilizar será el Cuestionario, que será aplicado a todos los médicos 

de la muestra. 

Tabla 3 

Técnica e Instrumento de investigación 

Técnica Instrumento Informante 

Encuesta Cuestionario 

Médicos cirujanos de centros 

hospitalarios (EsSalud y 

MINSA) 

Elaboración: Propia 

Confiabilidad 

La confiablidad o fiabilidad de un instrumento está dada por la consistencia de los 

resultados obtenidos. Los coeficientes de confiabilidad oscilan entre cero y uno; donde cero 

significará nula confiabilidad y uno expresa una confiabilidad total.  

Para determinar la fiabilidad del instrumento propuesto, se consultó a un docente 

experto de la Universidad Privada del Norte, además se pudo utilizar el alfa de cronbach, 
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donde el resultado obtenido fue de 0.857, valor que asegura la efectividad de dicho 

cuestionario.  

Tabla 4 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 18 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 18 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Tabla 5 

Estadísticas de fiabilidad y consistencia 

interna del cuestionario 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,857 18 

Fuente: Ordenador, SPSS v.25 

Tabla 6 

Estadísticas de consistencia interna del cuestionario si se suprime un ítem 

 

 

Media de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se 

ha suprimido 

Correlación 

total de 

elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si 

el elemento se 

ha suprimido 

Ítem 01 39,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 02 39,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 03 35,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 04 36,00 2,941 ,962 ,804 

Ítem 05 36,00 2,941 ,962 ,804 

Ítem 06 36,06 2,879 ,924 ,809 

Ítem 02 36,06 2,879 ,924 ,809 

Ítem 08 35,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 09 39,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 10 37,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 11 36,00 2,941 ,962 ,804 

Ítem 12 39,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 13 39,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 14 35,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 15 36,00 2,941 ,962 ,804 
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Ítem 16 36,00 2,941 ,962 ,804 

Ítem 17 35,78 4,536 ,000 ,864 

Ítem 18 39,78 4,536 ,000 ,864 
Fuente: Ordenador, SPSS v.25 

También hemos aplicado el método de las dos mitades o Splift-half, que consiste en 

hallar el coeficiente de correlación de Pearson entre las dos mitades de cada factor (par e 

impar) de los elementos, y luego corregir los resultados según la fórmula de Spearman- 

Brown. 

El reporte estadístico obtuvo un Coeficiente de do mitades de Guttman = 0,960 y al 

aplicar la Corrección de Spearmen-Brown presentó los siguientes resultados:  

Longitud igual o Longitud desigual = 0,998 

Según los resultados el instrumento Confiabilidad Interna es altamente significativa 

Tabla 7 

Estadísticas de fiabilidad interna del cuestionario 

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor ,773 

N de elementos 9a 

Parte 2 Valor ,555 

N de elementos 9b 

N total de elementos 18 

Correlación entre formularios ,996 

Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual ,998 

Longitud desigual ,998 

Coeficiente de dos mitades de Guttman ,960 
Fuente: Ordenador, SPSS v.25 

Validez 

Se llevará a cabo mediante la valoración (juicio de expertos) de los ítems por parte 

de un grupo de tres expertos conocedores del tema de Posicionamiento, los cuales se 

consignarán en forma alfabética, todos ellos con el grado de magister. 

- Experto en Marketing: Luis Fernando Alegría Ferreyros 
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2.4. Procedimiento 

Procedimiento de recolección de datos 

El procedimiento para la recolección de datos se realizó aplicando las encuestas a los 

18 médicos cirujanos de diferentes especialidades y de los diferentes centros de salud de la 

ciudad de Trujillo, para ello se les hizo una visita. 

Métodos de tratamiento y análisis de datos 

El tratamiento y análisis de datos en la presente investigación se realizó a través del 

uso de la estadística descriptiva, la cual facilitará analizar la relación entre las variables de 

estrategia de marketing relacional y nivel de posicionamiento. La información obtenida se 

procesará a través del software Excel y SPSS v.25. 

Aspectos éticos 

En la presente investigación realizada se evitará todo tipo de plagio de información, 

los autores tomados como fuentes principales para fundamentar la base teórica se citarán de 

manera correcta, donde no se manipulará ningún dato a favor de los investigadores y así 

poder presentar resultados veraces y transparentes. 
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3.1. Análisis de los datos generales  

Tabla 8 

Centros de salud coberturados en la aplicación del instrumento 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido IRO Trujillo 3 16,7 16,7 16,7 

IREN Trujillo 3 16,7 16,7 33,3 

H. Regional 4 22,2 22,2 55,6 

H. Belén 2 11,1 11,1 66,7 

Clínica Sanna 2 11,1 11,1 77,8 

Clínica San Pablo 2 11,1 11,1 88,9 

Clínica Peruano Americana 2 11,1 11,1 100,0 

Total 18 100,0 100,0  

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Figura 1. Centros de salud coberturados en la aplicación del instrumento 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación 

La cobertura de la aplicación del instrumento se dio mayormente en centro de salud 

Hospital Regional con un 22.2% y también los institutos IRO e IREN con un 16.7% de 

participación en ambos casos. 
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3.2. Resultado del objetivo general: Determinar el nivel de influencia de la estrategia 

del marketing relacional en el posicionamiento de los productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A., Trujillo 2019. 

 

Tabla 9 

Tabla de contingencia de marketing relacional y el posicionamiento 

  

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Marketing 

relacional 

Bajo Recuento 1 1 3 5 

% del total 5.6% 5.6% 16.7% 27.8% 

Medio Recuento 2 1 2 5 

% del total 11.1% 5.6% 11.1% 27.8% 

Alto Recuento 0 0 8 8 

% del total 0.0% 0.0% 44.4% 44.4% 

Total Recuento 3 2 13 18 

% del total 16.7% 11.1% 72.2% 100.0% 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 9 se observa que, el marketing relacional que aplica la empresa tiene un nivel 

bajo del 27.8% y con respecto al posicionamiento presenta un 16.7% con nivel bajo. Los 

valores con mayor puntaje son los de nivel alto, donde se obtuvo un 44.4% marketing 

relacional y un 72.2% en el nivel de posicionamiento. Se concluye que presentan una 

relación directa entre ambas variables. 
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3.3. Objetivo 1: Medir el nivel de percepción del marketing relacional de los 

productos de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica 

S.A. Trujillo, 2019. 

Tabla 10 

Resultados de la variable marketing relacional 
 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 5 27.8 27.8 27.8 

Medio 5 27.8 27.8 55.6 

Alto 8 44.4 44.4 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 
Figura 2: Porcentajes de la variable marketing relacional 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 10 y figura 2 se observa que, el 44.4% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica ejecuta estrategias de marketing relacional muy buenas y que 

están completamente satisfechos con ello. Mientras que un 27.8% señalaron que están 

completamente satisfechos con dichas estrategias y un 27.8% manifestaron que perciben un 

bajo nivel de aplicación de las estrategias de marketing relacional. 
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3.4. Objetivo 2: Medir el nivel de posicionamiento de los productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A. en la ciudad de 

Trujillo 2019 

Tabla 11 

Resultados de la variable posicionamiento 

  

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 3 16.7 16.7 16.7 

Medio 2 11.1 11.1 27.8 

Alto 13 72.2 72.2 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 
Figura 3: Porcentajes de la variable posicionamiento 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 11 y figura 3 se observa que, el 72.2% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica y la marca de suturas Tagum tiene un posicionamiento de nivel 

alto. Mientras que un 11.1% indicaron que perciben un posicionamiento de nivel medio y el 

16.7% tiene una percepción de  bajo posicionamiento. 
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3.5. Prueba de hipótesis. 

 

Tabla 12 

Prueba de Hipótesis 

  

Marketing 

relacional 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

relacional 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,517* 

Sig. 

(bilateral) 

 
0.028 

N 18 18 

Posicionamiento Coeficiente 

de 

correlación 

,517* 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.028 
 

N 18 18 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 12 se observa que, la prueba de Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 0.517, 

con un valor significancia (bilateral) de 0.028, dicho valor es menor al nivel de significancia 

de 0.05 (0.028<0.05), lo que significa que la hipótesis alterna se confirma. Por lo tanto, existe 

una relación significativa y moderada entre el marketing relacional y el posicionamiento de 

la marca Tagum. 
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3.6. Objetivo específico 3: Identificar el nivel de influencia del marketing relacional 

en el análisis de la competencia de los productos de la línea de suturas de la marca 

Tagum, de la empresa Tagumédica S.A., Trujillo 2019. 

 

Tabla 13 

Prueba de correlación entre marketing relacional y el análisis de la competencia 

  

Marketing 

relacional 

Análisis de 

la 

competencia 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

relacional 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 0.426 

Sig. (bilateral) 
 

0.048 

N 18 18 

Análisis de 

la 

competencia 

Coeficiente de 

correlación 

0.426 1.000 

Sig. (bilateral) 0.048 
 

N 18 18 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 13 se observa que, la prueba de Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 0.426, 

con un valor de significancia (bilateral) de 0.048, dicho valor es menor al nivel de 

significancia de 0.05 (0.048<0.05), lo que significa que existe una relación significativa y 

moderada entre el marketing relacional y el análisis de la competencia de la marca Tagum. 
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3.7. Objetivo específico 4: Identificar el nivel de influencia del marketing relacional 

en las estrategias de diferenciación de los productos de la línea de suturas de la 

marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A., Trujillo 2019. 

 

Tabla 14 

Prueba de correlación entre marketing relacional y las estrategias de diferenciación 

  

Marketing 

relacional 

Estrategias de 

diferenciación 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

relacional 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,531* 

Sig. (bilateral) 
 

0.023 

N 18 18 

Estrategias de 

diferenciación 

Coeficiente de 

correlación 

,531* 1.000 

Sig. (bilateral) 0.023 
 

N 18 18 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).  

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 14 se observa que, la prueba de Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 0.531, 

con un valor de significancia (bilateral) de 0.023, dicho valor es menor al nivel de 

significancia de 0.05 (0.023<0.05), lo que significa que existe una relación significativa y 

moderada entre el marketing relacional y las estrategias de diferenciación de la marca 

Tagum. 
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3.8. Objetivo específico 5: Identificar el nivel de influencia del marketing relacional 

en la creación emocional de la marca de los productos de la línea de suturas de la 

marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A., Trujillo 2019. 

 

Tabla 15 

Prueba de correlación entre marketing relacional y la creación emocional de la marca 

  Marketing 

relacional 

Creación emocional 

de marca 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

relacional 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,503* 

Sig. (bilateral) 
 

0.033 

N 18 18 

Creación 

emocional 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 

,503* 1.000 

Sig. (bilateral) 0.033 
 

N 18 18 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).  

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 15 se observa que, la prueba de Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 0.503, 

con un valor de significancia (bilateral) de 0.033, dicho valor es menor al nivel de 

significancia de 0.05 (0.033<0.05), lo que significa que existe una relación significativa y 

moderada entre el marketing relacional y la creación emocional de la marca. 
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4.1 Discusión 

El objetivo general de la investigación fue determinar el nivel de influencia de la 

estrategia del marketing relacional en el posicionamiento de los productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A. y luego de realizar la encuesta 

a los 18 médicos especialistas y clientes de la empresa Tagumedica, se obtuvo el estadístico 

para la prueba de hipótesis con un valor de 0,028, menor que el nivel de significancia 

señalado para el presente trabajo de investigación, por lo que se acepta la hipótesis del 

investigador. Asimismo, se determinó que existe una relación directa y positiva entre las 

variables de estudio según el coeficiente de correlación de Pearson (0,517), que expresa la 

existencia de una correlación entre las variables marketing relacional y la variable 

posicionamiento de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum de la empresa 

Tagumedica SA. Trujillo, 2019; lo cual guarda relación con la tesis “Marketing relacional y 

posicionamiento de la marca en la Empresa ADMIMED S.A.C., Los Olivos, 2017” de 

Figueroa (2017), la cual concluyó que existía una correlación entre las variables marketing 

relacional y posicionamiento de la marca, demostrado por los resultados estadísticos 

obtenidos donde se observa que el coeficiente de correlación de Spearman = 0,462, lo cual 

denota una correlación positiva moderada. 

Con respecto a las dimensiones, para la presente investigación se plantearon: 

sistemas de información (base de datos), comunicación con los cliente, programa para captar 

y recuperar clientes, eventos y programas especiales y programa de fidelización; dichas 

dimensiones concuerdan con el estudio “La aplicación del marketing relacional en mercados 

masivos de América Latina: estudio de casos en el Perú”, (Wakabayyashi et al., 2012) 

quienes propusieron como dimensiones de marketing relacional: gestión de la base de datos, 

gestión de la lealtad y gestión de las relaciones y comunicaciones con los clientes; 
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El objetivo específico N° 1 de la investigación fue medir el nivel de percepción del 

marketing relacional de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum, de la 

empresa Tagumedica S.A., de acuerdo a los resultados se obtuvo que un 44.4% de los 

especialistas médicos encuestados señalaron que están completamente satisfechos con las 

estrategias de marketing relacional que aplica la empresa para promocionar sus productos 

de la línea de suturas de la marca Tagum. Dentro del análisis de esta variable, tenemos que 

la dimensión Sistemas de información obtuvo la mayor ponderación con un 94.4% de 

aceptación por parte de los médicos encuestados, quienes señalaron que la empresa mantiene 

actualizada su información siempre. Por otro lado, la dimensión de menor ponderación fue 

Eventos y programas especiales, que obtuvo un 66.7% de aceptación por parte de los 

encuestados, aquí la empresa la empresa tiene una oportunidad de mejora para poder invitar 

a participar a los especialistas a eventos relacionados al rubro de instrumental médico. 

El objetivo específico N° 2 de la investigación fue medir el nivel de posicionamiento 

de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A. 

en la ciudad de Trujillo 2019, de acuerdo a los resultados se obtuvo que un 72.2% de los 

especialistas médicos encuestados señalaron que perciben un alto nivel de posicionamiento 

de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum. Dentro del análisis de esta 

variable, tenemos que la dimensión Creación emocional de marca obtuvo la mayor 

ponderación con un 94.4% de aceptación por parte de los médicos encuestados, quienes 

señalaron que recuerdan la mara con facilidad y la asocian con una imagen positiva y de 

calidad y están dispuestos a recomendarla. Por otro lado, la dimensión de menor ponderación 

fue Análisis de la competencia, que obtuvo un 38.9% de aceptación por parte de los 

encuestados, aquí la empresa la empresa tiene una oportunidad de mejora respecto a la 



 

Rodríguez Garcia, Rubi Liliana Pág. 44 

 

INFLUENCIA DEL MARKETING RELACIONAL EN EL POSICIONAMIENTO 
DE LOS PRODUCTOS DE LA LÍNEA DE SUTURAS DE LA MARCA TAGUM, 

DE LA EMPRESA TAGUMÉDICA S.A. TRUJILLO, 2019 
disponibilidad de sus productos y asistencia técnica de manera oportuna y cuando el cliente 

los requiera. 

El objetivo específico N° 3 de la investigación fue identificar el nivel de influencia 

del Marketing Relacional en el análisis de la competencia de los productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A., de acuerdo a los resultados 

obtenidos con un coeficiente de correlación de 0,426 se determinó que existe una correlación 

positiva moderada, por lo tanto existe una relación significativa entre el Marketing relacional 

y el análisis de la competencia de la marca Tagum de los productos de la línea de suturas de 

la empresa Tagumedica S.A. Trujillo 2019. Este resultado es coherente con el estudio 

“Relación entre marketing relacional y posicionamiento de Agronegocios Akunta S.A.C 

Chiclayo-2015”, (Pérez, & Ramírez, 2015) quien obtuvo un resultado de nivel medio en la 

percepción de los productos de Agronegocios Akunta con relación a la competencia, donde 

evidenciaron que un 45% no reconoce con facilidad el logotipo de la empresa y un 44% 

indicó que la empresa no incentiva la compra con promociones hacia sus clientes.  

También podemos comprobar que los resultados de la presente investigación 

discrepan frente al estudio “Marketing relacional y posicionamiento de la empresa 

Multiventas Saavedra de la cuidad de Tarapoto, año 2016”, (Saavedra, 2017), quien 

determinó que dicha empresa presentaba desventajas respecto a su competencia porque sus 

clientes preferían comprar en otros establecimientos porque no percibían una buena calidad 

de servicio. 

El objetivo específico N° 4 de la investigación fue identificar el nivel de influencia 

del marketing relacional en las estrategias de diferenciación de los productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A., de acuerdo a los resultados se 

obtuvo con un coeficiente de correlación de 0,531 se determinó que existe una correlación 

positiva moderada, por lo tanto existe una relación significativa entre el Marketing relacional 
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y las estrategias de diferenciación de la marca Tagum de los productos de la línea de suturas 

de la empresa Tagumedica S.A. Trujillo 2019. Este resultado es coherente con el estudio 

“Relación entre marketing relacional y posicionamiento de Agronegocios Akunta S.A.C 

Chiclayo-2015”, (Pérez, & Ramírez, 2015) quien obtuvo un resultado de nivel medio con 

respecto a la percepción de los productos de Agronegocios Akunta con respecto a la 

competencia, donde evidenciaron que un 45% no reconoce con facilidad el logotipo de la 

empresa y un 44% indicó que la empresa no incentiva la compra con promociones hacia sus 

clientes.  

El objetivo específico N° 5 de la investigación fue identificar el nivel de influencia 

del marketing relacional en la creación emocional de la marca de los productos de la línea 

de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A., de acuerdo a los resultados 

se obtuvo con un coeficiente de correlación de 0,503 se determinó que existe una correlación 

positiva moderada, por lo tanto existe una relación significativa entre el Marketing relacional 

y la creación emocional de la marca de los productos de la línea de suturas de la empresa 

Tagumedica S.A. Trujillo 2019. Este resultado difiere con el estudio “Marketing relacional 

y posicionamiento de la marca en la Empresa ADMIMED S.A.C., Los Olivos, 2017” de 

Figueroa (2017), quien obtuvo un coeficiente de correlación de 0,219, por lo que se 

determinó que no existe una relación significativa entre el Marketing relacional y el 

posicionamiento de marca en la empresa ADMIMED SAC.  

Nuestros resultados avalan que la mejora en la gestión del marketing relacional ha 

dado buenos resultados a la empresa Tagumedica, pero que los mismos pueden mejorarse 

incorporando algunas herramientas indicadas por los autores investigados.  

Por otro lado, la teoría disponible en la literatura científica no permitió ahondar un 

poco más sobe las estrategias que utilizan otros sectores empresariales como financiero, de 

servicios y la industria farmacéutica, la cual tiene cierta relación con nuestra empresa en 
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estudio; todo esto nos puede servir para adecuar dichas herramientas para la aplicación en 

nuestro rubro de negocio. 

Las diferentes herramientas de marketing relacional revisadas en la literatura 

científica nos permitirán identificar cuáles son las más adecuadas, de acuerdo a los hallazgos 

encontrados en cada estudio y compararlos con la realidad problemática de la empresa que 

hemos investigado en el presente trabajo. 

Finalmente, debemos tener en cuenta los métodos científicos utilizados, así como las 

técnicas y herramientas aplicadas en cada estudio, ya que son muy similares entre sí, especialmente 

en la herramienta del cuestionario, la cual también utilizamos en nuestra 

 

4.2 Conclusiones 

• Al realizar el estudio de la presente investigación, se concluye que el Marketing 

relacional se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de los productos 

de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A. Trujillo, 2019, 

dado que el estadístico para la prueba de hipótesis tiene un valor de 0,028, menor que el 

nivel de significancia señalado y la prueba de Rho de Spearman arrojó un coeficiente de 

0.517 para el presente trabajo de investigación. Por lo tanto, existe una relación 

significativa y moderada entre el marketing relacional y el posicionamiento de la marca 

Tagum y se acepta la hipótesis del investigador. 

• Se concluye que el nivel de percepción del marketing relacional de los productos de la 

línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A. es alto, ya que un 

44.4% de los encuestados indicaron que están completamente satisfechos y un 27.8% la 

perciben con un nivel regular. 
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• Se concluye que el nivel de posicionamiento de los productos de la línea de suturas de la 

marca Tagum, de la empresa Tagumedica S.A. es alto, ya que un 72.2% de los 

especialistas médicos encuestados respondieron que perciben un alto nivel de 

posicionamiento de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum. 

• Se concluye que el Marketing relacional se relaciona de manera significativa con el 

análisis de la competencia de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa 

Tagumédica S.A. Trujillo, 2019, dado que el estadístico para la prueba de hipótesis tiene 

un valor de 0,048, menor que el nivel de significancia señalado y la prueba de Rho de 

Spearman arrojó un coeficiente de 0.428 para el presente trabajo de investigación. Por lo 

tanto, existe una relación significativa y moderada entre el marketing relacional y el 

análisis de la competencia de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum. 

• Se concluye que el Marketing relacional se relaciona de manera significativa con las 

estrategias de diferenciación de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa 

Tagumédica S.A. Trujillo, 2019, dado que el estadístico para la prueba de hipótesis tiene 

un valor de 0,023, menor que el nivel de significancia señalado y la prueba de Rho de 

Spearman arrojó un coeficiente de 0.531 para el presente trabajo de investigación. Por lo 

tanto, existe una relación significativa y moderada entre el marketing relacional y las 

estrategias de diferenciación de los productos de la línea de suturas de la marca Tagum. 

• Se concluye que el Marketing relacional se relaciona de manera significativa con la 

creación emocional de la marca de la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa 

Tagumédica S.A. Trujillo, 2019, dado que el estadístico para la prueba de hipótesis tiene 

un valor de 0,033, menor que el nivel de significancia señalado y la prueba de Rho de 

Spearman arrojó un coeficiente de 0.503 para el presente trabajo de investigación. Por lo 

tanto, existe una relación significativa y moderada entre el marketing relacional y la 
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creación emocional de la marca de los productos de la línea de suturas de la marca 

Tagum. 
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ANEXO N° 1: Matriz de Consistencia 

 

Tabla 16 

Matriz de Consistencia del proyecto de investigación 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Metodología/Diseño 

Problema General: 

 

¿Cuál es el nivel de 

influencia del 

marketing relacional 

en el posicionamiento 

de los productos de la 

línea de suturas de la 

empresa Tagumedica 

S.A., Trujillo 2019? 

Objetivo General: 

 

Determinar el nivel de 

influencia de la estrategia del 

marketing relacional en el 

posicionamiento de los 

productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de 

la empresa Tagumedica S.A., 

Trujillo 2019. 

 

Objetivos Específicos: 

 

Medir el nivel del marketing 

relacional de los productos de 

la línea de suturas de la marca 

Tagum, de la empresa 

Tagumedica S.A., Trujillo 

2019. 

 

Medir el nivel de 

posicionamiento de los 

productos de la línea de 

suturas de la empresa 

Hipótesis General: 

 

Las estrategias de marketing 

relacional tienen una influencia 

positiva en el posicionamiento de 

los productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de la 

empresa Tagumedica S.A., 

Trujillo, 2019. 

 

Hipótesis Específicas: 

 

El nivel de posicionamiento 

dentro del mercado meta y el 

nivel que tiene respecto a la 

competencia es medio-alto para 

los productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de la 

empresa Tagumedica S.A. en la 

ciudad de Trujillo, 2019. 

 

 

Los puntos óptimos de 

diferenciación son bien 

recodados por los clientes de los 

Variable independiente 

 

Marketing relacional 

El marketing relacional 

como aquel que se forja 

entre la empresa y el 

cliente por un largo 

periodo. Esto puede 

permitir a la organización 

minimizar el esfuerzo en 

la negociación para una 

nueva venta; porque este 

tipo de marketing facilita 

a la compañía a ofrecer 

sus productos o servicios 

al mejor precio a sus 

clientes, para que éstos le 

aseguren la compra 

frecuente por un amplio 

periodo de tiempo. 

(Arellano, 2010) 

 

 

Posicionamiento de 

marca 

Método: 

Cuantitativo 

 

Tipo de investigación: 

Descriptivo 

 

Diseño: 

No experimental 

 

Población y Muestra: 

Población 

Médicos cirujanos de 

centros hospitalarios de 

EsSalud y MINSA 

 

Muestra: 

Se tomará como muestra 

a 18 médicos cirujanos. 

 

Técnicas e instrumentos 

de recolección de datos: 

Cuestionario 
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Tagumedica S.A. en la ciudad 

de Trujillo 2019. 

 

Identificar estrategias de 

marketing relacional más 

adecuadas para los productos 

de la línea de suturas de la 

empresa Tagumedica S.A., 

Trujillo 2019. 

 

Identificar el nivel de 

percepción del marketing 

relacional de los productos de 

la línea de suturas de la marca 

Tagum, de la empresa 

Tagumedica S.A. en la ciudad 

de Trujillo 2019. 

 

Identificar el nivel de 

posicionamiento de los 

productos de la línea de 

suturas de la marca Tagum, de 

la empresa Tagumedica S.A. 

en la ciudad de Trujillo 2019. 

productos de la línea de suturas 

de la marca Tagum, de la 

empresa Tagumedica S.A. en la 

ciudad de Trujillo, 2019. 

Existe un nivel medio-alto de 

posicionamiento respeto a la 

marca, de los productos de la 

línea de suturas de la marca 

Tagum, de la empresa 

Tagumedica S.A. en la ciudad de 

Trujillo, 2019 

 

Definición conceptual 

Kotler y Armstronsg 

indican que: El 

posicionamiento significa 

hacer que un producto 

ocupe un lugar claro, 

distintivo y deseable en 

la mente de los 

consumidores meta, en 

relación con los 

productos competidores. 

Los mercadólogos 

planean posiciones que 

distingan a sus productos 

de las marcas 

competidoras y que les 

den la mayor ventaja 

estratégica en sus 

mercados meta 

 

Definición operacional: 

El nivel de 

posicionamiento de la 

empresa será medido por 

atractivo el consumidor, 

facilidad de entrega por 

parte de la empresa y 

atributos de 

diferenciación 

Esta medición se 

ejecutará con respuestas 

con una escala del 1 al 5. 
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ANEXO N° 2: Cuestionario  

 

Cuestionario 

 

Objetivo: El presente cuestionario tiene como objetivo recabar información sobre el nivel 

de aplicación de estrategia de Marketing Relacional y Posicionamiento de los productos de 

la línea de suturas de la marca Tagum, de la empresa Tagumédica S.A. Trujillo 

. 

Instrucciones: Favor responda con una equis (“X”) en la puntuación que Ud. considere a 

cada pregunta planteada 

 
 

Datos del Entrevistado 

 

1. Centro de Salud/Clínica: 

 

 

2. Especialidad:  

1) Cirugía general 

2) Cirugía estética 

3) Cirugía oftalmológica 

4) Cirugía oncológica 

 

Items 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

 

1 

En 

desacuerdo 

 

 

2 

Indiferente 

 

 

 

3 

De 

acuerdo 

 

 

4 

Totalmente 

de acuerdo 

 

 

5 

1) ¿La empresa Tagumedica tiene interés por 

mantener sus datos personales actualizados? 
     

2) ¿La empresa Tagumedica utiliza canales de 

comunicación para mantenerlo informado sobre sus 

productos y servicios? 

     

3) ¿La empresa Tagumedica acepta sus opiniones y/o 

sugerencias sobre nuestros productos y servicios?      

4) ¿La empresa Tagumedica los visita frecuentemente 

para brindarle asistencia técnica sobre sus 

productos y servicios? 

     

5) ¿La empresa Tagumedica les brinda información 

oportuna sobre el uso y funcionamiento de sus 

productos? 

     

6) ¿La empresa Tagumedica resuelve exitosamente los 

inconvenientes presentados en los productos que 

adquiere? 

     

7) ¿La empresa Tagumedica lo invita a participar de 

eventos especiales relacionados a los productos que 

comercializa? 

     

8) ¿La empresa Tagumedica incentiva su preferencia 

por la compra y/o recomendación de sus productos?      
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9) ¿La línea de suturas que la empresa Tagumedica le 

brinda productos de calidad que lo diferencian de la 

competencia? 

     

10) ¿La empresa Tagumedica cuenta con los productos 

disponibles cuando Ud. lo requiera?      

11) ¿La empresa Tagumedica le brinda asistencia 

técnica oportuna sobre nuestros productos que lo 

diferencian de la competencia? 

     

12) ¿El personal de ventas de la empresa Tagumedica 

tiene un trato cordial y amable?         

13) ¿Considera que la línea de suturas de la empresa 

Tagumedica contribuye en que pueda realizar un 

trabajo de calidad? 

     

14) ¿La empresa Tagumedica le brinda facilidades de 

entrega por la compra de sus productos? 
     

15) ¿La empresa Tagumedica cuenta con productos 

para cada una de sus necesidades? 
     

16) ¿Considera que la marca Tagum es recordada 

fácilmente en el sector salud? 
     

17) ¿La marca Tagum le recuerda una línea de 

productos con imagen positiva y de calidad? 
     

18) ¿Recomendaría la marca Tagum a sus colegas?      
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ANEXO N° 3: Validación del instrumento  
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ANEXO N° 4: Carta de Autorización
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ANEXO N° 5: Reporte de Ficha RUC 
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ANEXO N° 6: Informe de Parametricidad 

 

1) Análisis de variables 

Las variables del presente estudio en su mayoría son de tipo ordinal, porque utilizan 

como base para la obtención de resultados a la escala de Likert. 

Se adjunta imagen del programa estadístico SPSS 

 

 
 

2) Tamaño de muestra 

El tamaño de la muestra del presente estudio es menor a 30 (n < 30) 

 

3) Pruebas No Paramétricas 

Según el tipo de variables y tamaño de muestra analizados, las pruebas que le 

corresponden a este estudio son las No Paramétricas 
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ANEXO 7: Estadísticos descriptivos  

 
Análisis del marketing relacional en su dimensión sistemas de información 

Tabla 17 

Análisis de la dimensión Sistemas de información  
 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 1 5.6 5.6 5.6 

Alto 17 94.4 94.4 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 
Figura 4: Porcentajes de la dimensión sistemas de información 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 17 y figura 4 se observa que, el 5.6% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica no mantiene actualizada la información de sus clientes, mientras 

que un categórico 94.4% mencionaron que la empresa constantemente les solicita su 

información de contacto para mantener actualizada la información de sus clientes. 
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Análisis del marketing relacional en su dimensión comunicación con los clientes 

Tabla 18 

Análisis de la dimensión comunicación con los clientes 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 3 16.7 16.7 16.7 

Medio 13 72.2 72.2 88.9 

Alto 2 11.1 11.1 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 
Figura 5: Porcentajes de la dimensión comunicación con los clientes 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 18 y figura 5 se observa que, el 16.7% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica utiliza canales de comunicación, sugerencias sobre los 

productos y asistencia técnica con un nivel bajo de interacción con ellos. El 72.2% señalaron 

que la empresa tiene una comunicación con nivel regular aceptable y sólo un 11.1% 

mencionaron que la comunicación es muy fluida con ellos. 
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Análisis del marketing relacional en su dimensión programa para captar y recuperar 

clientes 

Tabla 19 

Análisis de la dimensión programa para captar y recuperar clientes 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 5 27.8 27.8 27.8 

Alto 13 72.2 72.2 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 

 
Figura 6: Porcentajes de la dimensión programa para captar y recuperar clientes 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 19 y figura 6 se observa que, el 72.2% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica tiene un buen nivel de programas para captar y recuperar 

clientes, ya que les brinda información oportuna sobe el uso de sus productos y les resuelve 

exitosamente cualquier inconveniente que presenten. Mientras que un 27.8% indicaron que 

el nivel de este programa es bajo. 
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Tabla 20 

Análisis de la dimensión programa eventos y programas especiales 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 6 33.3 33.3 33.3 

Alto 12 66.7 66.7 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
Figura 7: Porcentajes de la dimensión eventos y programas especiales 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 20 y figura 7 se observa que, el 66.7% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica siempre los invita a participar de eventos especiales 

relacionados a los productos que comercializa. Mientras que un 33.3% manifestaron que este 

beneficio no se realiza con la frecuencia que ellos desearían. 
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Tabla 21 

Análisis de la dimensión programa de fidelización 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 4 22.2 22.2 22.2 

Alto 14 77.8 77.8 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 
Figura 8: Porcentajes de la dimensión programa de fidelización 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 21 y figura 8 se observa que, el 77.8% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica tiene un buen nivel de programas de fidelización, ya que 

incentiva siempre cada vez que realizan una compra de sus productos de suturas de la marca 

Tagum. Mientras que un 27.8% indicaron que el nivel de este programa es bajo. 
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Tabla 22 

Análisis de la dimensión análisis de la competencia 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 4 22.2 22.2 22.2 

Medio 7 38.9 38.9 61.1 

Alto 7 38.9 38.9 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 
Figura 9: Porcentajes de la dimensión análisis de la competencia 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 22 y figura 9 se observa que, el 22.2% la calidad de sus productos de suturas es 

de baja calidad respecto a la competencia. Mientras que un 38.9% indicaron que el nivel de 

calidad, la disponibilidad y la asistencia técnica que recibe de la empresa respecto a sus 

productos de suturas son de nivel regular y 38.9% indicaron que el nivel de competencia de 

sus productos es alto respecto a la competencia. 

 

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

22.2

38.9
38.9

Análisis de la competencia

Bajo Medio Alto



 

Rodríguez Garcia, Rubi Liliana Pág. 72 

 

INFLUENCIA DEL MARKETING RELACIONAL EN EL POSICIONAMIENTO 
DE LOS PRODUCTOS DE LA LÍNEA DE SUTURAS DE LA MARCA TAGUM, 

DE LA EMPRESA TAGUMÉDICA S.A. TRUJILLO, 2019 
Análisis del posicionmiento en su dimensión estrategias de diferenciación 

Tabla 23 

Análisis de la dimensión estrategias de diferenciación 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 2 11.1 11.1 11.1 

Alto 16 88.9 88.9 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 
Figura 10: Porcentajes de la dimensión estrategias de diferenciación 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 23 y figura 10 se observa que, el 88.9% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica ejecuta estrategias de diferenciación de forma eficiente, ya que 

sus productos de suturas de la marca Tagum contribuye en que puedan realizar su trabajo de 

calidad, reciben facilidades de entrega por la compra de sus productos y cuenta con 

productos para cada una de sus necesidades. Mientras que un 11.1% señalaron que no están 

completamente satisfechos con dichas estrategias de diferenciación. 
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Tabla 24 

Análisis de la dimensión creación emocional de marca 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 1 5.6 5.6 5.6 

Alto 17 94.4 94.4 100.0 

Total 18 100.0 100.0   

 

Fuente: Resultados del software IBM Statistics SPSS v.25 

Elaboración: Propia 

 

 

 
Figura 11: Porcentajes de la dimensión creación emocional de marca 

Elaboración: Propia 

 

Interpretación 

De la tabla 24 y figura 11 se observa que, el 94.4% de los especialistas encuestados indicaron 

que la empresa Tagumedica y la marca de suturas Tagum es recordada fácilmente en el sector 

salud, con imagen positiva y de calidad y que además recomendarían la marca sus colegas.  

Mientras que un 5.6% señalaron que no están completamente satisfechos con dichas 

estrategias de posicionamiento de marca. 
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