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RESUMEN EJECUTIVO

La experiencia se desarrolld en Corporacion Arellano S.A.C., una empresa
peruana del sector descanso que comercializa colchones ortopédicos, semi-ortopédicos y
espumas econdmicas bajo la marca Colchones Premier. Frente a la fuerte competencia
destacando el crecimiento de la marca Paraiso y las cambiantes expectativas de
distribuidores mayoristas, se identifico una caida en la fidelizacion y satisfaccion de
clientes. Para abordar este reto se aplico un enfoque cuantitativo y se realizé un analisis
descriptivo: se disefid un cuestionario de doce items con escala Likert, se homogeneizaron
escalas en Excel y se procesaron resultados en SPSS. Con base en el diagnostico, se
implementaron capacitaciones quincenales a asesores de venta, se reforzo la gestion
administrativa de estados de cuenta y se adquiri6 un equipo moévil para optimizar la
comunicacion de postventa. Los resultados revelaron un 60 % de fidelidad y satisfaccion
altas y un 70% de nivel medio de competencia percibida. Como conclusion, se determin6
que la combinacidén de formacion continua, optimizacion de la logistica y herramientas
tecnolodgicas fortalecid el posicionamiento de la marca. En el proceso se aplicaron
competencias de andlisis estadistico, gestion de proyectos, liderazgo de equipos y
comunicacion efectiva, siempre bajo principios éticos de confidencialidad, transparencia

y seguimiento en el area.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

La experiencia profesional se desarrolld en Corporacion Arellano S.A.C., una
compaifiia peruana dedicada al rubro del descanso que inici6 sus actividades en el afio
2000 centrandose en la comercializacion de articulos textiles para el hogar. Durante los
primeros afios, la empresa se dedico a articulos de descanso basicos: ofrecia almohadas
en varias densidades, juegos de sébanas tejidas con fibras de primera y edredones
adaptados a los caprichos del clima. Sin embargo, a medida que el mercado y la
competencia se volvié mas exigente, la gerencia decidié dar un salto en 2005 e incluir la
produccion de colchones en su catalogo. De esa apuesta surgié Colchones Premier, una
marca concebida para reflejar la promesa de un descanso superior, pensada para clientes

que valoran tanto la calidad como la durabilidad de sus horas de suefio.

La nueva linea no solo reforz6 la presencia de la empresa en el sector, sino que
también establecié un elemento diferenciador fundamental al posicionar a Premier como
sinbnimo de garantia, respaldo técnico y evolucion constante frente a las alternativas

disponibles en el mercado nacional.

Mediante esta linea de productos, la empresa tiene como objetivo posicionarse
como una alternativa de calidad. Su produccién se especializa en colchones ortopédicos,
semi-ortopédicos y espumas econdmicas de diferentes densidades. La comercializacion
se orienta tanto a clientes mayoristas como a distribuidores independientes, con un

enfoque en la atencion personalizada y el abastecimiento oportuno.

Durante el desarrollo de la experiencia profesional, se identifican desafios
internos y externos que enfrenta la organizacion. Entre ellos, se observa la disminucion

en la fidelidad de algunos segmentos de clientes, la cual es causada por el ingreso de
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nuevas marcas, el incremento de opciones digitales en el proceso de compra y los cambios
en las expectativas del consumidor. Estas situaciones han generado efectos adversos en

la rotacion de inventario, un exceso de stock y una baja en la frecuencia de recompra.

Esta experiencia profesional representa una oportunidad para participar en el
analisis de estrategias comerciales y de marketing orientadas a mejorar la percepcion de
la marca, fortalecer la confianza del cliente y aumentar la competitividad de la empresa.
De igual forma, permite observar directamente los procesos de gestion organizacional, la
toma de decisiones estratégicas y la implementacion de acciones para optimizar el

posicionamiento de la marca en el mercado peruano.

En Peru, durante el 2024, el negocio peruano de colchones, camas y equipamiento
para dormitorios comercializado principalmente en supermercados y tiendas por
departamento cerr6 con un dinamismo notable: la facturacion total avanzo 6,6 % y se
aproximo a los 536 millones de soles. En ese contexto expansivo, la marca Paraiso se
afianzé como el rival a vencer y auténtico referente del sector. Su desempefio resultd
sobresaliente: encabezd el crecimiento del canal minorista con un salto del 10 % y elevd
su participacion de valor del 62,3 % al 64,2 % entre 2023 y 2024. El liderazgo se reflejo
también en el volumen, pues logr6 despachar el 67,7 % de los colchones vendidos en todo
el pais durante el mismo periodo, dejando a sus competidores con una porcion mucho

mas reducida del mercado (Redaccion Gestion, 2025).

11



Analisis de la competencia percibida, la fidelidad y el nivel de satisfaccion en los clientes de la empresa
Corporacion Arellano S.A.C. en Lima metropolitana, 2025

Figura 1. Organigrama de Corporacion Arellano S.A.C.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

Segtin Pierrend (2020), en su articulo titulado “La Fidelizacion del Cliente y
Retencion del Cliente”, publicado en la revista Gestion del Mileno, se refirio a la fidelidad
como a un conjunto de acciones orientadas a fomentar relaciones duraderas y estables
entre los consumidores y la empresa. Su objetivo principal es generar en el cliente una
percepcion positiva hacia la marca o el negocio, lo cual se traduce en un compromiso
continuo. La fidelizacion se comprendid en dos dimensiones: por un lado, la continuidad
en las compras a lo largo del tiempo, y por otro, el incremento en el volumen de consumo
por parte del cliente. De acuerdo a la tesis de maestria de Otero (2023), de la universidad
Privada del Norte, la fidelizacion también fue reconocida como un activo intangible de
alto valor dentro del &mbito empresarial. En este sentido, la fidelidad se entiende como
un indicador de la probabilidad de que los consumidores permanezcan con una marca,
incluso frente a ofertas alternativas que presentaran variaciones en precio, producto,

servicio o comunicacion.

(El proceso de fidelizacion puede entenderse a través del modelo de Oliver
(1999), presentado en su trabajo “Whence Consumer Loyalty?”. Este modelo se compone
de cuatro etapas: la fidelidad cognitiva, en la que el cliente tiene un conocimiento basico
de la marca basado en sus atributos y elementos distintivos; la fidelidad afectiva, que
refleja un vinculo emocional y un compromiso hacia la marca; la fidelidad conativa,
relacionada con la intencidn constante de volver a comprar; y, finalmente, la fidelidad de
accion, que se manifiesta cuando el cliente esta dispuesto a superar barreras que dificultan

su decision de compra repetida, demostrando asi un compromiso firme con la marca.

Cuando se habla de fidelidad de marca, los investigadores no siempre coinciden
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en un unico marco para describirla. Entre las propuestas mas conocidas se encuentra la
de Dick y Basu, quienes, a mediados de los noventa, explicaron que esta lealtad puede
presentarse de cuatro maneras. En un extremo se ubica la fidelidad verdadera: el
comprador siente aprecio genuino por la marca y repite su eleccion una y otra vez. Mas
abajo aparece la fidelidad latente, donde persiste un carifio evidente, aunque las compras
son esporadicas. Le sigue la fidelidad espuria, un apego que parece firme debido a la
repeticion, pero que en realidad responde a factores externos, como promociones o falta
de alternativas. El ultimo escalon es la infidelidad, escenario en el que no existe simpatia
ni repeticion de compra, dejando a la empresa sin un terreno seguro que defender (Dick

y Basu, 1994).

A pesar de ello, Oliver (1999), también propone dos tipos adicionales de lealtad:
la lealtad situacional, relacionada con decisiones influenciadas por circunstancias
especificas o contextuales; y la lealtad activa, que se refleja en una preferencia constante

por una marca determinada a lo largo del tiempo.

Cevallos, en su tesis de titulacion presentada en la Pontificia Universidad Catélica
del Ecuador, senald en 2019 que una buena estrategia de fidelizacion no puede limitarse
a cupones o descuentos aislados; requiere apoyarse en la tecnologia para conocer a fondo
a cada cliente, medir la eficacia de las campanas y recompensar a quienes mas interactian.
Entre las herramientas que recomend6 figuran el CRM —capaz de trazar un historial
completo de preferencias—, las redes sociales, el email marketing, una pagina web
dindmica e incluso técnicas de gamificacion que hagan del proceso algo divertido. Esta
vision dialoga con la Teoria del Marketing Relacional de Berry, quien insistio en 2002 en
que lo esencial no son las transacciones sueltas, sino las relaciones que se cultivan a lo
largo del tiempo. Al personalizar mensajes, anticipar necesidades y ofrecer experiencias
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memorables, estas mismas herramientas digitales contribuyen a forjar vinculos duraderos

que se traducen en una mayor fidelidad (Cevallos, 2019; Berry, 2002).

De este modo, Aramayo (2020), en su articulo cientifico publicado en la revista
Neque, explica que fidelizar a los clientes se convirtié en un elemento importante para
diferenciarse de la competencia, lo que permite a los negocios posicionarse de manera
efectiva y generar valor real, conduciendo a la rentabilidad y a una posicién mas solida,
ya que resulta ser muy eficaz para atraer nuevos clientes. Asi pues, la fidelidad del cliente
se consoliddé como un elemento clave que incrementa la competitividad de las empresas

y tiene un impacto significativo en sus estrategias de marketing.

La competitividad de un negocio se sostiene sobre mas pilares que solo la
fidelidad de sus clientes. Michael Porter explica que una empresa alcanza ventajas cuando
es capaz de disefar, fabricar y llevar al mercado productos atractivos en precio, calidad y
velocidad, asegurando asi una posicion dominante frente a sus rivales. Sin embargo, la
presion competitiva no se reduce a la batalla con quienes ya estan en la cancha. El
esquema de las Cinco Fuerzas recuerda que entran en juego cuatro amenazas adicionales:
la llegada de nuevos competidores con propuestas frescas; la aparicion de articulos
sustitutos que puedan eclipsar la oferta actual; el poder de negociacion de los proveedores,
que fijan condiciones a la produccién; y la influencia de los compradores, que exigen
mejores términos o cambian de marca sin titubeos. Cuando estas fuerzas se combinan,
moldean la intensidad de la lucha en el sector y, en ultima instancia, determinan si la
rentabilidad futura serd abundante o apenas aceptable para las compaiiias que participan

en ¢l (Porter, 1985).
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Por ejemplo, seglin la tesis de titulacion de Marquez y Mallqui (2024), recuperada
del repositorio de la Universidad San Ignacio de Loyola, las cinco fuerzas del modelo de
Porter permiten analizar el nivel de competencia y rentabilidad de la industria. Por
consiguiente, se examina el impacto de la digitalizacion en este contexto. De esta manera,
la tecnologia influye de manera notable en la amenaza de nuevos competidores y en la
disponibilidad de productos sustitutos, mientras que el poder de negociacion tanto de los
proveedores como de los compradores puede experimentar modificaciones debido al

acceso a datos y plataformas digitales.

Del mismo modo que el autor anterior, Barney (1991), en su articulo publicado en
la revista cientifica Journal of Management, define la competencia como la forma en que
una empresa utiliza sus recursos y capacidades para obtener una ventaja competitiva. Esto
implica la capacidad de la empresa para implementar una estrategia de creacion de valor

de manera Unica y sostenible, utilizando recursos valiosos, raros y dificiles de imitar.

La competencia en el mundo de los negocios se asemeja a un gran mercado
bullicioso, donde cada empresa intenta llamar la atencion, ganar la confianza de los
clientes y conservarlos, mientras busca aventajar a sus rivales. De forma simultanea, los
consumidores disputan entre si el acceso a los bienes y servicios que consideran mas
valiosos. Todo este intercambio ocurre sin un arbitro central: cada firma disefia su propia
estrategia y cada persona compra siguiendo sus intereses. Cuando esas acciones
individuales se encuentran, definen el precio que finalmente se exhibe en las vitrinas. Asi,
la libre competencia actia como un regulador espontaneo que asigna recursos, estimula
la innovacion y empuja a las organizaciones a ser mas eficientes y creativas (Rodriguez,

2021).
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Cuando se habla de competir de manera sostenible, Jay Barney recuerda que no
basta con vigilar lo que ocurre fuera de la empresa. En su Teoria Basada en Recursos,
publicada en 1991, sefiala que la verdadera fortaleza nace de puertas adentro, en los
activos y capacidades que la organizacion gestiona a diario. Para saber si esos recursos
pueden convertirse en un escudo duradero, propone el modelo VRIO. Primero, hay que
preguntarse si generan valor. Después, conviene examinar cudn escasos son dentro de la
industria. El tercer paso analiza la dificultad que tendrian los rivales para copiarlos. Por
ultimo, se revisa si la estructura interna esta preparada para utilizarlos plenamente.
Cuando las cuatro pruebas se superan, la compaiiia dispone de un fundamento so6lido para

mantener su ventaja frente a cualquier competidor (Barney, 1991).

En cualquier mercado conviven empresas de tamanos y fuerzas distintas, pero casi
siempre una termina ocupando el asiento del lider y marcando el compds para el resto.
Kotler y Keller explican que esa posicion corresponde al negocio con la participacion mas
alta y con suficiente autoridad para fijar las reglas del juego. El liderazgo no se limita a
vender mas; quien lo ostenta suele definir precios de referencia, lanzar innovaciones que
otros imitan e incluso influir en los canales de distribucion o en el tono de la publicidad.
Dentro de la logica del marketing estratégico, las firmas se clasifican seglin su cercania a
ese puesto de vanguardia, y cada una ajusta sus tacticas conforme al rol que le toca. El
caso del mercado peruano de colchones ilustra bien este fenomeno: estudios recientes
muestran que Paraiso, Rosen y El Cisne se disputan la delantera en segmentos especificos.
Su rivalidad no se expresa solo en unidades vendidas, sino también en la variedad de
tecnologias que ofrecen desde modelos de espuma y latex hasta sistemas innerspring, en
la amplitud de tallas disponibles y en la estrategia multicanal que combina ventas en linea

con tiendas fisicas. Esta pugna permanente revela que ejercer el liderazgo implica,
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ademas del volumen, la capacidad de orientar tendencias y elevar los estandares de toda

la industria (Kotler & Keller, 2012; Informes de expertos, 2024).

Hoy en dia, en un mercado donde cada marca compite por ganar un espacio en la
mente del consumidor, la satisfaccion del cliente se vuelve un termometro clave para
medir si las estrategias de la empresa realmente funcionan. Kotler y Armstrong explican
que esta satisfaccion nace cuando el producto o servicio cubre o supera lo que la persona
esperaba recibir. Dicho de otro modo, cuanto més cerca esté la experiencia real de las
promesas hechas, mayor serd la sensacion de agrado. Los autores subrayan que la calidad
juega un papel central en este proceso: un articulo bien hecho o un servicio cuidadoso no
solo resuelven necesidades, sino que también hacen que el cliente se sienta apreciado.
Esta satisfaccion, por tanto, no queda en un simple “me gusta”; implica un veredicto
consciente sobre las caracteristicas que le reportan valor y beneficios tangibles. Al final,
la percepcidn positiva se traduce en lealtad, recomendaciones y, en un circulo virtuoso,

en ventaja competitiva para la compaiiia (Kotler & Armstrong, 2012).

Cuando un cliente compra algo, primero se hace una idea sobre como sera ese
producto o servicio. Si al usarlo la experiencia cumple o incluso supera lo que esperaba,
siente satisfaccion; si no llega a ese nivel, se decepciona. Asi lo explica Ortega (2018),
en su tesis de bachiller recuperada del repositorio de la Universidad San Ignacio de
Loyola, donde describe la satisfaccion como un sentimiento que depende de comparar la
expectativa con la realidad y que influye en como percibimos la calidad y en nuestra
decision de seguir con la misma empresa. Imagina que vas a comprar un teléfono porque
crees que su camara sera buenisima: haces la prueba, tomas una foto y, al ver que sale
espectacular, te invade una alegria que confirma tus expectativas. Eso mismo es lo que
Oliver detallo en 1980 con su Teoria de la Desconfirmacion de Expectativas: la
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satisfaccion aparece justo cuando lo que recibes estd a la altura o por encima de lo que
tenias en mente (Ortega, 2018; Oliver, 1980). Al revés, si el teléfono toma imagenes
borrosas y no cumple lo prometido, aparece la decepcion. Este pequefio examen mental,
que todos hacemos casi sin darnos cuenta, no se limita a un simple “me gusta o no me
gusta”. También decide si seguiremos comprando la misma marca o nos iremos con la
competencia. Por eso, la teoria se ha convertido en una brtjula para las empresas que
quieren adelantarse a las reacciones de sus clientes y mover sus estrategias con rapidez

en mercados llenos de rivales (Oliver, 1980).

Asimismo, la satisfaccion del cliente constituye un objetivo central en cualquier
transaccion comercial, ya que su ausencia puede motivar a los clientes a elegir opciones
de la competencia. Tal como expresaron Silva et al. (2021), en su articulo académico
titulado “Calidad del servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente: Empresas
turisticas de Canchaque-Pert1”, publicado en la revista de Ciencias Sociales, para lograr
dicha satisfaccion es fundamental que el producto o servicio cumpla con los estandares
de calidad que satisfagan las expectativas del cliente. En este sentido, la satisfaccion se
conceptualiza como una respuesta emocional frente al servicio recibido, la cual se logra
siempre y cuando dichas expectativas sean satisfechas. Para evaluar si un servicio cumple
con lo que el cliente espera, muchas empresas utilizan el enfoque SERVQUAL. Creado
en 1988 por Parasuraman, Zeithaml y Berry, este modelo compara, desde el inicio, las
expectativas del usuario con la experiencia real que vive. Del contraste resultan cinco
areas claves que hay que tener en la mira: fiabilidad (la confianza que inspira la empresa),
capacidad de respuesta (qué tan rapido atiende), seguridad (la sensacion de estar en
buenas manos), empatia (el trato cercano) y elementos tangibles (todo lo que el cliente

puede ver y tocar). Cuando la empresa iguala o supera las expectativas en cada una de
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estas dimensiones, la sensacion que aflora es de satisfaccion; asi queda claro que ofrecer
calidad y lograr clientes contentos son dos caras de la misma moneda (Parasuraman et al.,

1988).

Para Zarraga et al. (2018), en su articulo titulado “La satisfaccion del cliente
basada en la calidad del servicio a través de la eficiencia del personal y eficiencia del
servicio: un estudio empirico de la industria restaurantera”, publicado en la revista
Estudios en Contaduria, Administracion e Informaética, las corporaciones se han visto en
la necesidad obligada de poner la calidad en primer lugar, porque los consumidores
actuales son cada vez més exigentes y quieren productos y servicios que verdaderamente
cubran sus necesidades y, si es posible, les ofrezcan un plus. Desde esa perspectiva,
Zarraga y sus colegas describen la satisfaccidn como el bienestar emocional que una
persona siente después de comparar lo que esperaba con lo que efectivamente recibe. En
su estudio destacaron que, cuanto mas cercano esté¢ el desempefio percibido a las
expectativas o incluso las supere, mayor sera la sensacion de valor para el cliente y, por

tanto, su lealtad hacia la marca.

Con base en lo anterior, la satisfaccion del cliente se consolida como una variable
principal de analisis, ya que refleja el resultado final de la experiencia del consumidor y

condiciona su decision de permanencia, lealtad y recompra.
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CAPITULO IIL. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA

Los autores del estudio identificaron los principales problemas relacionados con
la disminucién de la fidelidad y la insatisfaccion de los clientes de la empresa, causados
por la intensa competencia y las nuevas preferencias del mercado. En consecuencia, se
implementaron diversas medidas, como el desarrollo de estrategias de mejora, la creacion
de capacitaciones quincenales para la fuerza de ventas y el apoyo al drea administrativa
en la actualizacion de los estados de cuenta de los clientes. Ademas, se adquirieron
dispositivos moviles para el area de ventas con el fin de mejorar la comunicacion posventa
en procesos de entregas, cambios, devoluciones y gestion de quejas. De este modo, el
trabajo se desarroll6 de manera estructurada, identificando el problema y examinando sus

causas para planificar soluciones concretas.

Principalmente, los objetivos del trabajo consistieron en lo siguiente: analizar la
percepcion de los clientes sobre la competencia en el mercado, evaluar el grado de
fidelidad hacia la empresa y determinar el nivel de satisfaccion con los productos y
servicios percibidos. Para ello, se desarrolld el estudio con enfoque cuantitativo,
utilizando como instrumento un cuestionario dirigido a un total de 10 clientes de la
empresa Corporacion Arellano S.A.C., situados en Lima Metropolitana. Cabe resaltar que
la eleccidn de estos participantes se baso en la frecuencia de sus compras, su condicion
de clientes activos, participativos y porque son quienes brindan mayor comunicacion

acerca del servicio de postventa con sus clientes finales.

El cuestionario estuvo compuesto por doce preguntas formuladas con respuestas
basadas en la escala de Likert, lo que permitioé conocer el nivel de acuerdo o desacuerdo

de los encuestados. De esta manera, en Excel se calcularon sumas y promedios por
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variable y se elaboraron tablas de frecuencias. Posteriormente, esos datos se importaron
a SPSS, donde se ejecutaron analisis descriptivos (frecuencias, porcentajes validos y
acumulados) y se generaron graficos de barras para visualizar los resultados. Finalmente,
con base en estos resultados se redactaron los reportes de interpretacion, conclusiones y

recomendaciones.

Durante todo el proceso se respetaron los principios éticos fundamentales,
asegurando la confidencialidad de la informacion recopilada, el consentimiento

informado de los participantes y la transparencia en la ejecucion de cada medida.

Finalmente, cabe resaltar que el instrumento utilizado garantizé el respeto a la
confidencialidad de los datos proporcionados por los participantes encuestados,

cumpliendo asi con los principios éticos establecidos.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

Con el proposito de alcanzar los objetivos planteados en este estudio, se disefid y
aplico un cuestionario dirigido a diez de los clientes de la Corporacion Arellano S.A.C.
El instrumento, estructurado en doce preguntas bajo el formato de escala Likert de cinco
opciones, permitio evaluar de manera sistematica las distintas dimensiones consideradas
en la investigacion. Para complementar la informacion cuantitativa recabada, se realiz6
con base en estos resultados los reportes de interpretacion, a fin de obtener apreciaciones
cualitativas que enriquecieran el andlisis de cada uno de los items incluidos en el

cuestionario.

La presentacion de los resultados inicia con una exposicion grafica de los datos
generales, empleando tablas y figuras que facilitan su interpretacion. Posteriormente, se
desarrolla una descripcion detallada de los principales hallazgos, organizados de acuerdo
con los objetivos especificos de la investigacion, lo que permite ofrecer una vision

integral y fundamentada de la situacion estudiada.

OBJETIVO 1:

Analizar la percepcion de los clientes sobre la competencia en el mercado.

Tabla 1. Nivel de competencia percibida

Competencia percibida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 7 70,0 70,0 70,0
Alto 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
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Figura 3. Nivel de la variable competencia percibida
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La figura 3. Al agrupar las respuestas sobre la percepcion de la competencia, se
observo que el 70% de los clientes califico la competencia en el mercado como “Media”
y el 30% restante la percibié como “Alta”. Estos hallazgos indicaron que, aunque la
mayoria reconoce una presion competitiva moderada, un tercio de los encuestados ya

percibe un entorno altamente competitivo.

Tabla 2. Tabla de frecuencias de la pregunta 1 del cuestionario

Pregunta 1. ;Con qué frecuencia realiza las compras en nuestra empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia _ Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy rara vez 1 10,0 10,0 10,0
Ocasionalmente 5 50,0 50,0 60,0
Frecuentemente 2 20,0 20,0 80,0
Siempre 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
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Figura 4. ;Con qué frecuencia realiza las compras en nuestra empresa?
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1 é¢Con qué frecuencia realiza las compras en nuestra empresa?

En cuanto a la frecuencia de compra, la figura 4. muestra que la mitad (50%) de
los clientes adquiria productos de forma ocasional, un 20% lo hacia frecuentemente, otro
20% compraba siempre y solo el 10% lo hacia muy rara vez. Esto reflejo que, si bien
existe un nacleo de compradores recurrentes, la conducta predominante es intermitente y

depende de necesidades puntuales.

Tabla 3. Tabla de frecuencias de la pregunta 2 del cuestionario

Pregunta 2. ;Ha considerado cambiar de proveedor mayorista recientemente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido No 3 30,0 30,0 30,0
Tal vez 5 50,0 50,0 80,0
Si 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
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Figura 5. ;Ha considerado cambiar de proveedor mayorista recientemente?

2. ;Ha considerado cambiar de proveedor mayorista recientemente?
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2. éHa considerado cambiar de proveedor mayorista recientemente?

Respecto a la posibilidad de cambiar de proveedor mayorista, en la figura 5. El
50% manifesto “Tal vez” haberlo considerado, el 30% respondi6 “No” y el 20% contesto
“Si”. Estos datos apuntaron a un nivel de incertidumbre alto, aunque una minoria habia

decidido definitivamente cambiar, la mitad del total ain se muestra indecisa.

Tabla 4. Tabla de frecuencias de la pregunta 3 del cuestionario

Pregunta 3. ;Como calificaria nuestros productos en comparacion con los de la

competencia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Igual 5 50,0 50,0 50,0
Mejor 4 40,0 40,0 90,0
Mucho mejor 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
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Figura 6. ; Como calificaria nuestros productos en comparacion con los de la
competencia?

3. ¢ Como calificaria nuestros productos en comparacién con los de la
competencia?

50

40
@
o 30—
E )
=
a
bd 50,0%
(=]
o

20— 40,0%

10

10,0%
o T T T
Igual Mejar Mucho mejor

3. ;Como calificaria nuestros productos en comparacion con los de la
competencia?

Cuando se pidié a los clientes calificar nuestros productos frente a los de la
competencia, en la figura 6. El 50% los consider6 “Igual”, el 40% “Mejor” y el 10%
“Mucho mejor”. Se dedujo que, si bien cuatro de cada diez clientes consideraron nuestra

oferta superior, la mitad la valoré como equivalente a la de otras marcas.

Tabla 5. Tabla de frecuencias de la pregunta 4 del cuestionario

Pregunta 4. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion? ‘‘Considero que esta

empresa de colchones se diferencia claramente de sus competidores”’

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 3 30,0 30,0 30,0
en desacuerdo
De acuerdo 4 40,0 40,0 70,0

27



Analisis de la competencia percibida, la fidelidad y el nivel de satisfaccion en los clientes de la empresa
Corporacion Arellano S.A.C. en Lima metropolitana, 2025

Totalmente de 3 30,0 30,0 100,0
acuerdo
Total 10 100,0 100,0

Figura 7. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion? ‘‘Considero que
esta empresa de colchones se diferencia claramente de sus competidores’™’

4. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacién? “*Considero que esta
empresa de colchones se diferencia claramente de sus competidores™
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4. ;Queé tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacién? ‘“Considero que
esta empresa de colchones se diferencia claramente de sus competidores’’

En relacion con la afirmacion “Considero que esta empresa de colchones se
diferencia claramente de sus competidores”, en la figura 7. El 40% se mostré “De
acuerdo”, el 30% “Totalmente de acuerdo” y el 30% “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
Esto manifesté que, aunque la mayoria (70%) reconocié algin nivel de diferenciacion,
aun existio un 30% de neutralidad, lo que sugirid6 oportunidades para reforzar el

posicionamiento.

OBJETIVO 2:

Evaluar el grado de fidelidad hacia la empresa
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Tabla 6. Nivel de fidelidad hacia la empresa

Fidelidad hacia la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 4 40,0 40,0 40,0
Alto 6 60,0 60,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 8. Nivel de la variable fidelidad hacia la empresa
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En la figura 8. El El 60% de los clientes manifesté un nivel de fidelidad alto,
mientras que el 40% restante se ubicd en un nivel medio. Esto indic6 que la mayoria de
los mayoristas mantuvo una relacion estable con la empresa, aunque un porcentaje

significativo aiin no alcanz6 plena lealtad.
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Tabla 7. Tabla de frecuencias de la pregunta 9 del cuestionario

Pregunta 9. ;Recomendaria nuestra empresa como proveedor mayorista a otros

negocios?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido No 2 20,0 20,0 20,0
Tal vez 3 30,0 30,0 50,0
Si 5 50,0 50,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 9. ;Recomendaria nuestra empresa como proveedor mayorista a otros

negocios?
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9. iRecomendaria nuestra empresa como proveedor mayorista a otros
negocios?

Al preguntar si recomendarian nuestra empresa a otros negocios, en la figura 9.
El 50% respondieron afirmativamente, el 30% se mostraron indecisos (“Tal vez”) y el
20% contestd “No”. Estos resultados revelaron que, aunque la mitad de los clientes se
sentian bastante satisfechos como para recomendar, el otro 50% todavia dudaba o no se

comprometian plenamente.
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Tabla 8. Tabla de frecuencias de la pregunta 10 del cuestionario

Pregunta 10. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion sobre aspectos que
podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? ‘‘Mejorar los tiempos de entrega

aumentaria mi lealtad como cliente’’

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Neutro 3 30,0 30,0 30,0
De acuerdo 4 40,0 40,0 70,0
Totalmente de 3 30,0 30,0 100,0
acuerdo
Total 10 100,0 100,0

Figura 10. ;Qué tan de acuerdo estd con la siguiente afirmacion sobre aspectos
que podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? “‘Mejorar los tiempos
de entrega aumentaria mi lealtad como cliente’’

10. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion sobre aspectos que
podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? “‘Mejorar los tiempos de
entrega aumentaria mi lealtad como cliente’’
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10. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion sobre aspectos que
podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? *‘Mejorar los tiempos
de entrega aumentaria mi lealtad como cliente’”’

Sobre la afirmacion “Mejorar los tiempos de entrega aumentaria mi lealtad como
cliente mayorista”, en la figura 10. El 40% declararon de acuerdo, el 30% totalmente de
acuerdo y el otro 30% neutro. Se deduce que, si bien el 70% consideraron que la agilidad
en las entregas incrementaria su lealtad, existio un tercio de clientes para quienes ese

factor no resultd determinante.
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Tabla 9. Tabla de frecuencias de la pregunta 11 del cuestionario

Pregunta 11. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion sobre aspectos que
podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? ‘‘Programa de beneficios o

recompensas incentivarian mi fidelidad”’

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 5 50,0 50,0 50,0
Totalmente de 5 50,0 50,0 100,0
acuerdo
Total 10 100,0 100,0

Figura 11. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion sobre aspectos
que podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? ‘‘Programa de
beneficios o recompensas incentivarian mi fidelidad’’

11. ;,Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacién sobre aspectos que
podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? ““Programa de beneficios o
recompensas incentivarian mi fidelidad®’
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11. ; Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacioén sobre aspectos que
podrian mejorar su fidelidad como cliente mayorista? “‘Programa de
beneficios o recompensas incentivarian mi fidelidad’’

En cuanto a la posibilidad de incentivar la fidelidad mediante un programa de
beneficios, en la figura 11. El 50% manifestaron de acuerdo y el otro 50% totalmente de
acuerdo. Esta unanimidad positiva apuntdé a que una iniciativa de recompensas seria

altamente valorada por todos los distribuidores.
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Tabla 10. Tabla de frecuencias de la pregunta 12 del cuestionario

Pregunta 12. ;Qué tan probable es que contintie comprando con nosotros en los

proximos 6 meses?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Neutral 5 50,0 50,0 50,0
Probable 1 10,0 10,0 60,0
Muy probable 4 40,0 40,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 12. ;Qué tan probable es que continiie comprando con nosotros en los
proximos 6 meses?

12. {Que tan probable es que continue comprando con nosotros en los
préximos 6 meses?
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12. i Qué tan probable es que continde comprando con nosotros en los
préximos 6 meses?

Finalmente, al consultar sobre la probabilidad de continuar comprando en el
semestre siguiente, en la figura 12. El 50% respondieron ‘“Neutral”, el 40% “Muy

probable” y el 10% “Probable”. Se interpretd que la mitad de los clientes se mantuvieron
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cautelosos frente al futuro, mientras que el otro 50% mostraron una disposicion favorable

a prolongar la relacion comercial.

OBJETIVO 3:

Determinar el nivel de satisfaccion con los productos y servicios percibidos

Tabla 11. Nivel de satisfaccion

Fidelidad hacia la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 4 40,0 40,0 40,0
Alto 6 60,0 60,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 13. Nivel de la variable satisfaccion
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En la figura 13. El 60% de los clientes expresaron un nivel de satisfaccion alto y
el 40% restante se situaron en un nivel medio. Esto indica que, si bien la mayoria se
mostrd plenamente satisfechos con los productos y servicios, existe un porcentaje

significativo cuyas expectativas solo han sido cubiertas de manera moderada.

Tabla 12. Tabla de frecuencias de la pregunta 5 del cuestionario

Pregunta 5. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacién relacionada con su

decision de seguir comprando con nosotros? ‘‘Las entregas son puntuales y confiables’’

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Neutro 3 30,0 30,0 30,0
De acuerdo 5 50,0 50,0 80,0
Totalmente de 2 20,0 20,0 100,0
acuerdo
Total 10 100,0 100,0

Figura 14. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion relacionada con
su decision de seguir comprando con nosotros? ‘‘Las entregas son puntuales y
confiables’’

5. 4 Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion relacionada con su
decision de seguir comprando con nosotros? ‘“Las entregas son puntuales y
confiables’’
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5. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacién relacionada con su
decision de seguir comprando con nosotros? ‘‘Las entregas son puntuales y
confiables’’
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Al valorar la afirmacion “Las entregas son puntuales y confiables”, en la figura
14. E1 50% de los encuestados estuvieron de acuerdo, el 20% totalmente de acuerdo y el
30% se mantuvieron neutral. De este modo, se constatd que siete de cada diez clientes
percibieron un alto grado de fiabilidad logistica, aunque un 30% no se pronunciaron,

sefalando oportunidades para reforzar la consistencia en los plazos.

Tabla 13. Tabla de frecuencias de la pregunta 6 del cuestionario

Pregunta 6. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmaciéon? ‘‘Las promociones y

descuentos son atractivos’’

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 10,0 10,0 10,0

desacuerdo

En desacuerdo 1 10,0 10,0 20,0

De acuerdo 5 50,0 50,0 70,0

Totalmente de 3 30,0 30,0 100,0

acuerdo
Total 10 100,0 100,0

Figura 15. ;Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion? ‘‘Las

promociones y descuentos son atractivos’’
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6. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacién? ‘“‘Las promociones y
descuentos son atractivos®
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Totalmente en En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

desacuerdo

6. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmaciéon? “‘Las promociones
y descuentos son atractivos’’

Respecto a la afirmacion “Las promociones y descuentos son atractivos”, en la
figura 15 El 50 % declararon de acuerdo, el 30 % totalmente de acuerdo, mientras que
un 10 % quedaron en desacuerdo y otro 10 % totalmente en desacuerdo. Esto puso de
manifiesto que, aunque ocho de cada diez clientes valoraron positivamente las ofertas,

dos encuestados mostraron descontento con la propuesta promocional.

Tabla 14. Tabla de frecuencias de la pregunta 7 del cuestionario

Pregunta 7. ;Qué tan satisfecho esta con la relacion calidad-precio de nuestros

productos en comparacién con la competencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni satisfecho ni 2 20,0 20,0 20,0
insatisfecho
Satisfecho 4 40,0 40,0 60,0
Muy satisfecho 4 40,0 40,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 16. ;Qu¢ tan satisfecho esta con la relacion calidad-precio de nuestros productos
en comparacion con la competencia?
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T. ¢ Qué tan satisfecho esta con la relacion calidad-precio de nuestros productos
en comparacion con la competencia?
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7. ;¢ Qué tan satisfecho esta con la relacion calidad-precio de nuestros
productos en comparacion con la competencia?

Al preguntar “;Qué tan satisfecho estd con la relacion calidad-precio de nuestros
productos en comparacion con la competencia?”, en la figura 16. El 40 % se mostraron
satisfecho, otro 40 % muy satisfecho y el 20 % ni satisfecho ni insatisfecho. Se dedujo
que ocho de cada diez clientes consideraron la propuesta de valor adecuada o superior a

la de otras marcas, aunque uno de cada cinco mantuvo una postura neutral.

Tabla 15. Tabla de frecuencias de la pregunta 8 del cuestionario

Pregunta 8. ;Qué tan satisfecho estaria si la empresa contara con un canal digital de

atencion con servicios exclusivos para los clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni satisfecho ni 1 10,0 10,0 10,0
insatisfecho
Satisfecho 6 60,0 60,0 70,0
Muy satisfecho 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Figura 17. ;Qué tan satisfecho estaria si la empresa contara con un canal digital
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de atencion con servicios exclusivos para los clientes?

8. ;Qué tan satisfecho estaria si la empresa contara con un canal digital de
atencion con servicios exclusivos para los clientes?
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8. i Qué tan satisfecho estaria si la empresa contara con un canal digital de
atencion con servicios exclusivos para los clientes?

Finalmente, al consultar “;Qué tan satisfecho estaria si la empresa contara con un
canal digital de atencidn con servicios exclusivos para los clientes?”, en la figura 17. El
60% respondieron “Satisfecho”, el 30% “Muy satisfecho” y el 10% “Ni satisfecho ni
insatisfecho™. Esto reflejo que nueve de cada diez clientes percibieron positivamente la
idea de un canal digital especializado, mostrando alto interés en esta innovacion de

servicio.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El presente estudio tuvo como objetivo analizar la percepcion de la competencia,
el grado de fidelidad y el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Corporacion
Arellano S.A.C. en Lima Metropolitana. Los resultados evidenciaron que la mayoria de
los clientes percibe una competencia moderada en el mercado, presenta una fidelidad
solida pero aun perfectible, y manifiesta altos niveles de satisfaccion con los productos y

servicios ofrecidos.

Los hallazgos mostraron que, aunque la empresa mantuvo una base de clientes
leales y satisfechos, existio segmentos que ain no perciben claramente los atributos
diferenciales de la marca ni han consolidado su compromiso a largo plazo. La
implementacion de estrategias como la formacion continua del personal, la optimizacion
logistica y la introduccion de incentivos ha contribuido a fortalecer la posicion de la
empresa, respondiendo de manera efectiva a las interrogantes planteadas sobre como

mejorar la fidelidad y satisfaccion en un entorno competitivo.

La importancia de estos resultados radica en su aporte al entendimiento de los
factores que inciden en la lealtad y satisfaccion del cliente dentro del sector descanso,
proporcionando evidencia empirica que puede guiar a otras empresas en la adopcion de

précticas orientadas a la retencion y diferenciacion en mercados altamente competitivos.
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RECOMENDACIONES

En el transcurso de la experiencia profesional desarrollada en Corporacion
Arellano S.A.C., se hizo evidente que la fidelidad y la satisfaccion de los clientes, aunque
solidas en muchos aspectos, enfrentan desafios propios de un mercado cada vez mas
competitivo y cambiante. A partir de lo observado y analizado, surgen varias acciones

que pueden orientar a la empresa y a sus colaboradores hacia un futuro mas prometedor.

En primer lugar, resulta fundamental que la empresa refuerce la comunicacion de
los valores y atributos que distinguen a la marca Colchones Premier. No basta con ofrecer
productos de calidad; es necesario que los clientes perciban esa diferencia de manera clara
y constante. Para lograrlo, se recomienda disefiar campafias que no solo informen, sino
que conecten emocionalmente con los compradores, resaltando la garantia, el respaldo
técnico y la evolucion constante de la marca. Asi, cada cliente podra reconocer el valor

agregado de elegir a Premier frente a otras opciones del mercado.

Por otro lado, la logistica y los tiempos de entrega se presentan como un area clave
para fortalecer la satisfaccion y la lealtad de los clientes. La puntualidad en las entregas
y la confiabilidad en el proceso logistico son aspectos que los clientes valoran
profundamente. Por ello, es recomendable invertir en herramientas que permitan
monitorear los pedidos en tiempo real y capacitar al personal encargado de la distribucion,

asegurando que cada experiencia de compra sea fluida y sin contratiempos.

Ademas, la creacion de un programa de recompensas para clientes frecuentes
puede convertirse en un incentivo poderoso para afianzar relaciones comerciales
duraderas. Los beneficios exclusivos, las promociones personalizadas y el

reconocimiento a la lealtad no solo motivan la recompra, sino que también generan un
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sentido de pertenencia y aprecio hacia la empresa. Este tipo de iniciativas, bien
gestionadas, pueden marcar la diferencia en un entorno donde la competencia es cada vez

mas intensa.

La innovacion en los canales de atencidon y venta es otro aspecto que no debe
pasarse por alto. Los clientes, especialmente los mayoristas, valoran la agilidad y la
facilidad en la gestion de sus pedidos. Implementar una plataforma digital que permita
realizar compras, consultas y recibir asistencia personalizada puede mejorar notablemente

la experiencia del cliente y posicionar a la empresa como una opciéon moderna y eficiente.

Finalmente, es importante mantener una actitud de escucha y mejora continua.
Establecer mecanismos periodicos de retroalimentacion, como encuestas de satisfaccion
0 espacios para sugerencias, permitira a la empresa anticipar cambios en las expectativas
de los clientes y adaptar sus estrategias en consecuencia. Asimismo, ampliar el alcance
de futuras investigaciones hacia otros segmentos del mercado puede abrir nuevas

oportunidades de crecimiento y consolidacion.
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ANEXO 1. Instrumento

ANEXOS

Cuestionario para medir el impacto de la competencia, la fidelizacién y el nivel de satisfaccién de los clientes en la empresa Corporacién Arellano S.A.

Instrucciones:

El objetivo de esta encuesta es determinar el nivel de satisfaccion con los productos y servicios percibidos, evaluar el grado de fidelidad hacia la empresa y analizar la percepcion de los
clientes sobre la competencia en el mercado.
Agradecemos su participacion de antemano

Por favor, lea atentamente cada una de las siguientes afirmaciones y marque la casilla que mejor represente su nivel de acuerdo o desacuerdo.
Sus respuestas son completamente confidenciales y seran utilizadas inicamente para fines de anlisis interno. No hay respuestas correctas o incorrectas, su opinion honesta es muy

valiosa.
COMPETENCIA
4. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la siguiente
1 ¢Con qué frecuencia realiza las compras |2 ;jHa considerado cambiar de proveedor 3. § Cémo calificaria nuestros productos en  |afirmacion? “Considero que esta empresa de
en nuestra empresa? mayorista recientemente? comparacion con los de la competencia? colchenes se diferencia claramente de sus
competidores”
Siempre Tal vez Mucho mejor Totalmente de acuerdo
Frecuentemente No Mejor De acuerdo
ALTERNATIVAS |Ocasionalmente Si Igual Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Muy rara vez Peor En desacuerdo
Nunca Muchor peor Totalmente en desacuerdo
SATISFACCION
5. ¢Qué tan de acuerdo esta con la siguiente . . . . . . L. . . o
- o 6. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la siguiente |7. ;Qué tan satisfecho esta con la relacion (8. ;Qué tan satisfecho estaria si la empresa
afirmacion relacionada con su decision de e w " X . L
. afirmacién? “Las promociones y descuentos |calidad-precio de nuestros productos en contara con un canal digital de atencién con
seguir comprando con nosotros? “Las " .
" son atractivos comparacion con la competencia? servicios exclusivos para los clientes?
entregas son puntuales y confiables
Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Muy satisfecho Muy satisfecho
De acuerdo De acuerdo Satisfecho Satisfecho
ALTERNATIVAS |Ni de acuerdo ni en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo MNi satisfecho ni insatisfecho MNi satisfecho ni insatisfecho
En desacuerdo En desacuerdo Insatisfecho Insatisfecho
Totalmente en desacuerdo Totalmente en desacuerdo Totalmente insatisfecho Totalmente insatisfecho
FIDELIDAD
10. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la 11. ¢ Qué tan de acuerdo esta con la
" siguiente afirmacién sobre aspectos que siguiente afirmacién sobre aspectos que 12. ; Qué tan probable es que continde
9 i Recomendaria nuestra empresa como - ) a
podrian mejorar su fidelidad como cliente podrian mejorar su fidelidad como cliente comprando con nosotros en los proximos 6
proveedor mayorista a otros negocios? . g . . . .
mayorista? “Mejorar los tiempos de entrega  |mayorista? “Programa de beneficios o meses?
aumentaria mi lealtad como cliente” recompensas incentivarian mi fidelidad”
Tal vez Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo Muy probable
No De acuerdo De acuerdo Probable
ALTERNATIVAS |Si Ni de acuerdo ni en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo Neutral
En desacuerdo En desacuerdo Improbable

Totalmente en desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Muy improbable
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