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RESUMEN 

El presente estudio explora la relación entre la satisfacción del cliente y la 
lealtad en los formatos minoristas, analizando las variables clave que 
influyen en el comportamiento del consumidor y la aportación de las 
herramientas de neuromarketing. Mediante un enfoque de investigación 
cualitativo, expertos en distribución y lealtad del cliente participaron en 
un grupo de discusión, revelando que la satisfacción con la interacción es 
el factor más relevante, seguida de la satisfacción con los resultados y la 
satisfacción con el entorno. El estudio también identifica el impacto del 
formato de la tienda en la lealtad, mostrando que las tiendas de barrio 
generan mayor lealtad gracias a un servicio personalizado. Los hallazgos 
contribuyen a una comprensión más profunda de las preferencias del 
consumidor, enfatizando la importancia de la interacción con el cliente en 
las estrategias minoristas. 
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1. Introducción

n las últimas décadas, los cambios en el entorno han cuestionado el concepto tradicional de 
marketing, destacando la necesidad de un enfoque centrado en la relación con el cliente en lugar 
de en el mercado genérico o la transacción de productos (Chiesa, 2005; Patiño Mazo, 2024). Este 
enfoque, conocido como Marketing Relacional, busca mantener relaciones continuas y 

beneficiosas entre la empresa y sus clientes. El objetivo es invertir recursos no solo para captar nuevos 
clientes, sino principalmente para mantener las relaciones existentes a lo largo del tiempo, lo que puede 
generar nuevos clientes a través de recomendaciones y lealtad (Barrientos-Báez y Caldevilla-
Domínguez, 2022; Bolton et al., 2002; Carrillo Barbosa, 2024; Gupta et al., 2004; Meyer-Waarden, 2007). 
Una de las áreas de trabajo fundamentales en el sector del marketing es el neuromarketing, relacionado 
con los factores de entusiasmo que se discutirán más adelante, y que puede resumirse en la necesidad 
de utilizar cualquier medio para hacer sentir al cliente como individuo apreciado e incluido dentro de la 
experiencia de compra (Barrientos-Báez et al., 2025). 

Entre los objetivos del estudio se encuentra el identificar los constructos clave de satisfacción del 
cliente, analizando la relevancia y jerarquía percibida de estos según las respuestas conscientes e 
inconscientes de los consumidores, utilizando como base el modelo de fidelización de clientes de 
Carvajal-Zaera y Domínguez de la Concha-Castañeda (2015). Además, queremos identificar las variables 
específicas asociadas a cada tipo de satisfacción y conocer su influencia en la percepción global de 
satisfacción. También queremos conocer, mediante comparación, el impacto de los constructos en 
diferentes formatos de tienda (hipermercados, supermercados y tiendas de barrio), identificando 
similitudes y diferencias. Y finalmente, examinar los vínculos entre conceptos relacionados con la 
fidelidad del cliente en la personalización y retención de clientes. 

2. Desarrollo conceptual de la investigación

El valor percibido por el consumidor es una comparación entre los costes y los beneficios (Dodds et al., 
1991; Grewal et al., 1998). Los gestores deben identificar qué da valor a sus clientes para poder 
satisfacerlos mejor (Alemán Ramos et al., 2023). El valor es subjetivo y depende de las percepciones 
individuales de cada cliente. Además, el valor es dinámico y puede cambiar con el tiempo (Grewal et al., 
2004; Miranda et al., 2014). Por ejemplo, un cliente puede valorar inicialmente un folleto explicativo, 
pero si después de usar el producto sin éxito, regresa a la tienda, valorará más las instrucciones 
detalladas. 

La satisfacción del cliente surge de la comparación entre lo que percibe que recibe y lo que percibe 
que sacrifica (Parasuraman et al., 1985). Si el resultado de esta comparación es favorable, el cliente 
percibe valor y se siente satisfecho, lo que puede influir en su fidelidad futura (Jones y Sasser, 1995; 
Alemán Ramos et al., 2023). 

El valor para el cliente puede ser expresado mediante la ecuación propuesta por Sánchez y Moreno 
(2003): 

Valor = ({Resultados para el cliente}+{Calidad de procesos}) / ({Precio para el cliente}+{Costo de 
acceso}) 

Esto implica que la percepción del valor depende tanto de lo que el cliente recibe (producto, servicio, 
atención) como de lo que sacrifica (precio, tiempo, incomodidad). 

2.1. Fidelidad 

La relación entre satisfacción y fidelidad ha sido ampliamente estudiada. Algunos estudios asumen una 
relación lineal directa entre ambas (Homburg y Giering, 2001; Ramírez et al., 2024; Woodside et al., 
1989), mientras que otros sugieren una estructura más compleja, donde niveles medios de satisfacción 
pueden llevar a la indiferencia del consumidor (Finkelman y Goland, 1990). Además, existen factores 
moderadores como la edad, el nivel de ingresos y el ambiente de compra que pueden influir en esta 
relación (Bloemer y Kasper, 1996; Cammarota y Branca, 2025). 

La fidelidad no es simplemente la repetición de compra, sino que incluye la actitud, el compromiso y 
las emociones del cliente (Baraybar Fernández et al., 2023; Smith et al., 2003). Un cliente fiel no solo 
repite la compra, sino que también recomienda la tienda, es menos sensible a los cambios de precio y 
perdona más los errores (Anderson, 1998; Faria et al., 2024; Zeithaml et al., 1996). 

E 
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La retención de clientes puede ocurrir por varias razones, incluso si están insatisfechos, como la falta 
de alternativas, la costumbre, el coste del cambio o los descuentos (Hill y Wright, 2001; Márquez et al., 
2024). Sin embargo, la fidelidad verdadera implica una relación más profunda y positiva con la marca. 
Pero destacan los motivos emocionales, explicados desde el neuromarketing (Cristófol-Rodríguez et al., 
2024). 

2.1.2. Neurocomunicación y Neuromarketing 

La idea principal es que entender cómo funciona el cerebro puede ayudarnos a mejorar nuestras 
habilidades de comunicación, ya sea en contextos personales, profesionales o incluso en marketing. 
Conocer cómo se activan ciertas áreas del cerebro en respuesta a diferentes estímulos, nos facilitará 
adaptar nuestro mensaje para que sea más efectivo y resuene mejor con nuestra audiencia. Además, la 
neurocomunicación también explora aspectos como la empatía, la conexión emocional y cómo las 
emociones influyen en la forma en que recibimos y enviamos mensajes. Es una herramienta poderosa 
para mejorar nuestras interacciones y hacerlas más significativas. De manera genérica, se define así al 
conjunto enormemente interdisciplinar de campos científicos -generalmente asociados a la neurología 
o la psicología- que estudian el modo en que la comunicación y los estímulos comunicativos de todo tipo
interactúan con el cerebro humano y su conciencia (Barrientos-Báez y Caldevilla-Domínguez, 2025).

Entre estos estímulos se encuentran muchos que se pueden englobar dentro de algunos de los 
factores de satisfacción que veremos a lo largo de la investigación: la aplicación de la teoría del color, 
por ejemplo, es una técnica neurocomunicativa y de neuromarketing básica (Alvarado, 2024). Y tal y 
como se ha apuntado antes, el crecimiento de la percepción de atención personal y de adaptación 
individual del producto o servicio (Ching-Ruíz et al., 2024).  

La lectura neurocientífica y psicológica de la comunicación persuasiva es necesariamente 
multidisciplinar, puesto que las reacciones ante los estímulos, si bien suelen tener un componente 
neurobiológico, puede ser influido en cierta medida por factores no neurológicos, sino psicológicos. En 
este caso, la cultura en la que cada personalidad se ha desarrollado es fundamental (Mas et al., 2024).  

El neuromarketing es la disciplina que combina la neurociencia con el marketing para entender cómo 
los consumidores toman decisiones. Utiliza técnicas de investigación que analizan la actividad cerebral 
y las respuestas emocionales para descubrir qué motiva a las personas a comprar o a preferir ciertos 
productos. 

Su principal objetivo es ayudar a las empresas a crear estrategias de marketing más efectivas, 
basadas en cómo los consumidores realmente piensan y sienten. De hecho, ayuda a optimizar el diseño 
de un producto, la presentación de un anuncio o incluso la experiencia en una tienda, todo con el fin de 
captar mejor la atención y generar una conexión emocional con los clientes. Hoy en día, no hay empresa 
que no busque la satisfacción plena del cliente y, la utilización de herramientas de neuromarketing sirve 
para entender mejor a los consumidores y mejorar la forma en que las marcas se comunican con ellos. 

2.2. La relación asimétrica entre satisfacción y fidelidad 

La satisfacción no siempre conduce a la fidelidad. Es crucial alcanzar el deleite del cliente, que resulta 
de superar sus expectativas (Cristófol-Rodríguez et al., 2024; Füller y Matzler, 2008; Rust y Oliver, 
2000). La teoría de los tres factores de la satisfacción del cliente identifica los factores básicos, de 
entusiasmo y de resultado, cada uno con diferentes impactos en la satisfacción y la fidelidad (Matzler y 
Sauerwein, 2002): 

• Factores básicos (dissatisfiers): Requisitos mínimos que si no se alcanzan, causan insatisfacción,
pero su cumplimiento no aumenta la satisfacción.

• Factores de entusiasmo (satisfiers): Elementos que dirigen a la satisfacción si se proporcionan,
pero cuya ausencia no causa insatisfacción.

• Factores de resultado (híbridos): Factores que conducen a la satisfacción si se desarrollan bien
y a la insatisfacción si no se desarrollan adecuadamente.
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Estos factores tienen implicaciones importantes para la práctica empresarial, ya que las empresas 
deben buscar diferenciarse ofreciendo productos y servicios que deleiten a los clientes, aunque esto 
implique un esfuerzo y coste elevados (Füller y Matzler, 2008; Cristófol-Rodríguez et al., 2024). 

La asimetría en la relación satisfacción-fidelidad es el motivo por el que se han desarrollado 
numerosos programas de fidelización en los mercados minoristas, con el objetivo de crear barreras de 
entrada y salida para los clientes (Meyer-Waarden, 2007; Zuluaga Bonfim, 2024). La fidelidad depende 
del formato de la tienda y de las expectativas del cliente sobre las variables generadoras de satisfacción 
en cada formato.  

2.3. Análisis de las variables influyente 

En los últimos años, muchas empresas han reconocido la necesidad de superar las técnicas tradicionales 
de marketing para centrarse en el cliente. Esto ha llevado a un aumento en la literatura sobre marketing 
de servicios y marketing relacional (Fruchter, 2014; Quispe et al., 2024; Sheth y Parvatiyar, 2002; 
Zeithaml, 2000). Como resultado, han proliferado los programas de fidelización (García et al., 2024; 
Meyer-Waarden, 2007), especialmente en sectores como estaciones de servicio, líneas aéreas, banca, 
centros comerciales, hotelería, restauración, y gran consumo. Estos programas buscan perpetuar la 
relación con los clientes para generar beneficios e ingresos (Bolton et al., 2002; Frisou y Yildiz, 2011; 
García et al., 2024; Gupta et al., 2004; Meyer-Waarden y Benavent, 2006). 

2.4. Identificación y análisis de las variables relacionadas con la satisfacción en la 
distribución 

Las empresas de distribución detallista utilizan diversas herramientas para generar satisfacción y 
fidelidad. La calidad percibida del servicio es fundamental en este proceso. Las investigaciones previas 
han tratado variables de satisfacción y fidelidad de manera aislada (Bustos-Reyes y González-Benito, 
2008; Dorotic et al., 2011; González-Benito y Martos-Partal, 2012; Macintosh y Lockshin, 1997; Meyer-
Waarden, 2007; Noble et al., 2006; Rojas et al., 2024). Este estudio busca analizar estas variables de 
manera conjunta, utilizando las tres dimensiones de calidad en el servicio definidas por Brady y Cronin 
(2001): calidad por interacción, calidad por entorno o ambiente y calidad por resultado. 

Las variables relacionadas con la satisfacción por la interacción se refieren a la relación entre el 
consumidor y el servicio ofrecido, e incluyen: 

• Atención al Cliente: La relación con el vendedor puede incrementar las ventas y reducir la 
probabilidad de que el consumidor se vaya a la competencia (Berry y Gresham, 1986; Bodet, 
2008; Caruana y Ewing, 2010; Crosby et al., 1990; Homburg y Giering, 2001; Kumar et al., 
2013; Mejía Giraldo y Delgado Figueroa, 2023). La atención al cliente se define como un 
conjunto de actividades diseñadas para mejorar el nivel de satisfacción del cliente antes, 
durante y después de una compra (Turban, 2002). Un excelente trato al público puede 
fidelizar a los clientes, ya que cuanto más importante sea para el cliente lo que le vincula con 
el proveedor, más reacio será al cambio de proveedor (Cenizo, 2024; Chiesa, 2005). 

• Trato del Personal: La confianza y el compromiso generados por el vendedor son cruciales 
para la fidelidad del cliente (Crosby et al., 1990; Homburg y Giering, 2001; Kumar y Medha, 
2013; Macintosh y Lockshin, 1997; Siegrist et al., 2005; Sirdeshmukh et al., 2002; Swan y 
Oliver, 1991). La selección y gestión del personal son vitales, incluyendo aspectos como la 
formación y la motivación. La formación puede ser interna o externa y debe incluir temas 
comerciales, nuevas gamas de productos y gestión de la calidad (Galí, 2005; Johnston y 
Marshall, 2013). La motivación del personal, tanto interna como externa, es esencial para 
que los empleados ofrezcan un servicio orientado a la satisfacción del cliente (Huete, 2003; 
Chiesa, 2005; Baporikar, 2013; Tacca Huamán y Cuarez Cordero, 2025). 

• Capacidad de Respuesta ante Problemas: La gestión eficaz de quejas y reclamaciones puede 
aumentar la satisfacción y lealtad del cliente (Brock et al., 2013; Macintosh y Lockshin, 
1997). Una queja bien gestionada puede convertir a un cliente insatisfecho en un cliente leal 
(Carlson Marketing Group Research, 1999; Girón y Salazar, 2024). 
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Las variables relacionadas con los productos y servicios incluyen: 

• Variedad de Servicios: La oferta de servicios adicionales puede generar satisfacción y 
fidelidad (Kumar et al., 2013; Molina, 2025; Morey, 1980; Parasuraman, 1988; Parasuraman 
et al., 1996; Zeithaml, 2000). Los servicios pueden incluir parking gratuito, envoltura de 
regalos, entregas a domicilio, entre otros (Beisel, 1993; Martínez-Ruiz et al., 2012). La 
comunicación de estos servicios mediante canales adecuados es crucial para generar 
satisfacción (Cronin y Taylor, 1992; Girón, 2025; Zeithaml et al., 1996; Zeithaml, 2000). 

• Disponibilidad de Surtido Adecuado: Un surtido adecuado tiene un efecto positivo en el 
comportamiento del cliente (Broniarczyk et al., 1998; Cristellot et al., 2024; Hoch et al., 1999; 
Kang et al., 2014; Noble et al., 2006). La combinación de marcas dentro de una categoría de 
productos puede generar satisfacción (Grewall et al., 2004; Mantrala et al., 2009; Rodríguez-
Torrico, 2024; Sloot y Verhoef, 2008). La gestión adecuada del stock y la anticipación en el 
abastecimiento de productos de temporada son esenciales para aumentar la confianza del 
cliente (Gómez et al., 2004; Johnson y Gustasfsson, 2000; Kanekar et al., 2024; Martínez-Ruiz 
et al., 2012). 

• Información Facilitada al Cliente: El consejo y la información proporcionada por el 
distribuidor contribuyen a la calidad del servicio y generan satisfacción (Alhassan et al., 
2025; Cronin y Taylor, 1992; Zeithaml et al., 1996; Zeithaml, 2000). La relación con el 
vendedor que ofrece un servicio de calidad genera confianza en el cliente (Brady y Cronin, 
2001b; Brandín y Barquero, 2024). 

• Seguimiento de Pedidos: La gestión adecuada de los pedidos aumenta la confianza del cliente 
en el distribuidor (Gómez et al., 2004; Johnson y Gustasfsson, 2000; Martínez-Ruiz et al., 
2012). Métodos como el cuaderno de encargos, el módulo de pedido de cliente a través de la 
aplicación informática de gestión, y el aviso telefónico o vía SMS son útiles para gestionar los 
pedidos (Sánchez y Moreno, 2003). 

• Calidad en el Producto: La calidad percibida del producto influye positivamente en la 
satisfacción y la fidelidad del consumidor (Askari et al., 2024; Kopalle y Lehmann, 1995; 
Lichtenstein y Burton, 1989; Zeithaml, 1988). La calidad del producto puede ser subjetiva 
(percibida por el consumidor) u objetiva (verificada técnicamente) (Lu y Hutchinson, 2025; 
Méndez et al., 2008). 

2.5. Precio y competitividad en precio 

Las estrategias de posicionamiento de precios pueden atraer a clientes específicos y generar repetición 
de compra (Alba et al., 1994; Dickson y Sawyer, 1990; González-Benito y Martos-Partal, 2012; Sánchez 
et al., 2024). Los consumidores pueden estar enfocados en el precio o en la dualidad calidad-precio 
(González-Benito y Martos-Partal, 2012; Batet Jiménez, 2024). Las ofertas y reducciones en precio 
pueden generar retención o fidelidad, dependiendo de la tipología del cliente (Gómez et al., 2004; 
Johnson y Gustasfsson, 2000; Martínez-Ruiz et al., 2012; Ramírez et al., 2024). 

Las promociones y reducciones de precio pueden incrementar las ventas y crear tráfico en la tienda 
(Arnold et al., 1983; Blattberg y Briesch, 1983; Martínez-Ruiz et al., 2012; Ramírez et al., 2024). 

2.6. La marca del distribuidor 

Las marcas del distribuidor, exclusivas de un detallista, pueden fomentar la fidelidad del cliente debido 
a su menor precio (Dhar et al., 2001; Collins-Dod y Lindley, 2003; Gallo y Warleta, 2024; González-Benito 
y Martos-Partal, 2012; Richardson et al., 1996). Los consumidores fieles a estas marcas tienden a reducir 
su fidelidad a una tienda específica (Crespo-Tejero et al., 2024; Richardson, 1997). El precio es un factor 
crucial en la decisión de compra para estos consumidores (Dick, Jain y Richardson, 1995; González-
Benito y Martos-Partal, 2012; Hansen et al., 2006; Sethuraman, 2006; Valls y Montanera, 2025).  

Los clientes sensibles a los precios prefieren marcas de detallistas con estrategias de precios bajos 
(Moore y Carpenter, 2006; Valls et al., 2025). La relación entre la cuota de mercado de las marcas del 
distribuidor y la fidelización sigue una curva en U invertida: inicialmente baja por falta de confianza, 
aumenta con la percepción de calidad, y disminuye cuando las decisiones de compra se basan 
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principalmente en el precio (Ailawadi et al., 2008; Cedeño y Ortiz, 2024; González-Benito y Martos-
Partal, 2012). 

El comportamiento de compra varía según el riesgo de la categoría de productos. Los clientes 
prefieren grandes marcas para productos de alto riesgo (cosméticos, higiene íntima) y son más abiertos 
a marcas del distribuidor en categorías de menor riesgo (productos domésticos, comida) (Barrios et al., 
2024; Chaudhuri, 2000; Kapferer y Laurent, 1985). 

 
2.7. Tiempos de espera 

Los tiempos de espera generan insatisfacción y pueden influir negativamente en el comportamiento del 
consumidor (Hui et al., 1997; Katz et al., 1991; Sendekie et al., 2024). La gestión adecuada de los tiempos 
de espera es crucial, ya que puede tener efectos positivos en la satisfacción del cliente. Los minoristas 
están aplicando recursos para ahorrar tiempo en los servicios, como un rápido checkout, lo que influye 
en la elección del minorista (Agrawal y Mittal., 2024; Bielen y Demoulin, 2007; Lambert, 1979). 

Las variables relacionadas con la satisfacción por el entorno o ambiente de la tienda se refieren al 
grado en que se hacen tangibles las características del lugar donde se ofrece el servicio, y juegan un rol 
relevante en la percepción del consumidor (Brady y Cronin, 2001; Mendoza et al., 2024).  

 
2.8. Relacionadas con la tienda 
 

• Localización de la Tienda: La localización y la distancia que el consumidor debe recorrer 
hasta la tienda son criterios básicos para la selección de la tienda y la valoración del coste 
total de la compra (Arnold et al., 1983; Bell et al., 1998; Kahn y Schmittkein, 1989; Meyer-
Waarden, 2007). Las distancias cortas minimizan el coste de tiempo y maximizan las 
oportunidades de compra para el consumidor (Noble et al., 2006). La proximidad geográfica 
de la tienda principal es un elemento positivo para la duración de la relación con el 
consumidor y su satisfacción (Lumbre et al., 2024; Meyer-Waarden, 2007). 

• Facilidades de Acceso y Zonas de Espera: Para segmentos específicos del público objetivo, 
ciertos atributos de la tienda, como puertas automáticas, aparcamientos, ascensores y 
rampas, pueden ser determinantes en la elección del distribuidor habitual (Beisel, 1993; 
Füller y Matzler, 2008). La accesibilidad es crucial en el comportamiento de compra asociado 
a elevados consumos de productos (Becerra y Muñoz, 2024; Bell et al., 1998; Cortiñas et al., 
2000; East et al., 1997a; González-Benito, 2001; González-Benito y González-Benito, 2005). 
Herramientas como zonas de espera, cafeterías cerca del punto de pago, gestión adecuada 
de turnos y cajas rápidas pueden convertir el tiempo de espera en una experiencia positiva 
para el cliente (Prasanna, 2024). Otros aspectos incluyen espacios destinados a madres con 
carritos y zonas para el público infantil, que facilitan el desarrollo de la compra y generan 
satisfacción en estos segmentos. 

• Atmosfera en la Tienda: La atmosfera de la tienda, relacionada con los atributos físicos de la 
tienda, influye significativamente en la decisión de compra (Kotler, 1973; Martínez-Ruiz et 
al., 2012). Una atmosfera placentera puede incrementar el tiempo y el gasto en la tienda, 
mientras que una atmosfera no placentera puede reducirlos (Donovan et al., 1994). La 
evaluación de la atmosfera de la tienda afecta la percepción de valor y la intención de compra 
del consumidor (Grewal et al., 2003; Ramírez et al., 2024). 

• Imagen de la Tienda: La imagen de la tienda, influenciada por la combinación de marcas 
nacionales, etiquetas privadas y la tienda como marca, afecta el comportamiento del 
consumidor (Dawar y Parker, 1994; Dodds et al., 1991; Rao y Monroe, 1989) La evaluación 
de la tienda se basa en la calidad, el servicio, el esfuerzo y el precio, generando un valor 
percibido que puede influir en la satisfacción y fidelidad del consumidor (Arce et al., 2025; 
Grewal et al., 2004). 
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El grupo de variables relacionadas con la operativa de tienda incluye: 

• Horario: Un horario amplio puede generar satisfacción en el consumidor debido a la 
percepción de conveniencia (Al-Awadi, 2002; González-Benito y González-Benito, 2005; 
Martínez-Ruiz et al., 2012). Los horarios comerciales son regulados normativamente en 
muchos países. En España, la Ley 1/2004 regula los horarios comerciales para promover la 
competencia, mejorar la eficiencia en la distribución comercial minorista y conciliar la vida 
laboral y familiar de los trabajadores del comercio. 

• Pago con Tarjeta: El uso de tarjetas de crédito y sus variables digitales, especialmente entre 
los segmentos más jóvenes. Facilita un mayor volumen de compra, disminuye el número de 
impagos y proporciona facilidad de pago (Zandi, 2013). La facilidad en la forma de pago tiene 
un efecto positivo en la satisfacción del consumidor (Salas Rubio et al., 2024). 

 
La última de las variables dentro de las relacionadas con el entorno o el ambiente es la presencia 

multicanal, con especial énfasis en la presencia en internet. 
Presencia en Internet: La estrategia multicanal, que incluye tienda, catálogo e internet, puede 

desarrollar la fidelidad del consumidor mediante la satisfacción. La combinación de diferentes canales 
ofrece una mayor variedad de servicios al cliente (Bucklin et al., 1996; Cassab y MacLachlan, 2009; 
Cusme y Guijarro, 2024). La presencia en internet requiere visión, recursos e inversión en tecnología 
(The Standard, 2000). La competencia en multicanal ha destruido la complacencia de las tiendas físicas 
y virtuales (Brown y Dant, 2014; Cassab y MacLachlan, 2009; Dholakia et al., 2005; Uribe, 2024). La 
estrategia multicanal es valorada positivamente por el consumidor e influye en la satisfacción del cliente 
(Yi, 1990). Los consumidores que utilizan varios canales generalmente esperan mejor calidad y más 
servicios (López-Rodríguez et al., 2024; Maity y Dass, 2014). El nivel de fidelidad hacia el detallista es 
mayor en aquellas marcas que utilizan estrategias multicanales (Brown y Dant, 2014; Cassab y 
MacLachlan, 2009; López-Rodríguez et al., 2024). 

Las variables relacionadas con la satisfacción por el resultado se definen como la evaluación que 
realiza el consumidor del resultado del acto de servicio (Brady y Cronin, 2001). Variables que a su vez 
están directamente relacionadas con las expectativas y la calidad. 

 
3. El empleo de la base de datos de clientes 
 
Las empresas de distribución buscan maximizar la relación con los consumidores. Las bases de datos de 
clientes deben ser un banco de información singularizada de los clientes, disponible para todo el 
personal de la tienda y útil para mantener la relación con el cliente o conseguir la venta del producto o 
servicio. La información debe incluir datos sociodemográficos, transacciones, productos, perfil 
financiero, competencia, acciones comerciales y relacionales, contactos, satisfacción y otros datos de 
interés (Chiesa, 2005). La gestión del CRM (Customer Relationship Management) se cristaliza en la 
fidelidad del consumidor y en la construcción de la relación con el cliente (Ceseña y Chávez, 2024; 
Dorotic et al., 2011; Mithas et al., 2005). Las acciones enfocadas a fidelizar pueden generar gran cantidad 
de información que permite ajustar los esfuerzos de marketing (Berman, 2006; Kumar y Shah, 2004; 
Sánchez y Cedeño, 2024). 

Los programas de fidelidad se basan en el principio de los refuerzos, donde los comportamientos 
premiados tienden a repetirse (Bridson et al., 2008; Quintero y Romero, 2024). El objetivo principal es 
recompensar y fomentar el comportamiento leal del consumidor (Dorotic et al., 2011; Sharp y Sharp, 
1997). Estos programas deben ser estructurados, a largo plazo, provechosos y adaptados 
continuamente (Berman, 2006; Blattberg et al., 2008; Leenheer et al., 2007; Moncho, 2024; Stone et al., 
2004). 
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3.1. Elementos clave de los programas de fidelidad 
 

• Estructura del Programa: La estructura de un programa de fidelidad incluye recompensas y 
retención del consumidor (Blattberg et al., 2008; Quintero y Romero, 2024). Las recompensas 
pueden ser monetarias o no monetarias y deben asignarse según el valor que los consumidores 
aportan a la firma (Kumar y Shah, 2004; Leenheer et al., 2007; Quintero y Romero, 2024). Las 
recompensas directas, como descuentos y productos gratis, son preferidas sobre las indirectas, 
como trato preferencial (Roehm et al., 2002; Dorotic et al., 2011). 

• Mecanismos de Influencia: Los programas de fidelidad influyen en el comportamiento del 
consumidor a través de tres mecanismos principales: acumulación de puntos, comportamiento 
recompensado y marketing a medida (Blattberg et al., 2008; Dorotic et al., 2011). La 
acumulación de puntos actúa como un mecanismo de presión, vinculando más al miembro con 
la obtención de puntos y llevándolos a realizar compras adicionales (Taylor y Neslin, 2003; 
Kivetz et al., 2006). El comportamiento recompensado refuerza la vinculación con la marca 
(Taylor y Neslin, 2003; Palmatier et al., 2009; Hussain et al., 2024). 

• Beneficios: Los beneficios de los programas de fidelidad pueden ser sólidos (hard benefits) como 
descuentos y productos gratis, o suaves (soft benefits) como trato preferencial y acciones de 
comunicación especiales (Barlow, 1996; Wagan y Sidra, 2025). Los beneficios suaves tienen una 
orientación emocional y no poseen un valor monetario implícito (Barlow y Harris, 2000). Una 
combinación de ambos beneficios es recomendada para construir la fidelidad (Barlow, 1995; 
Phillips Melancon et al., 2010; Wagan y Sidra, 2025). 

• Programas de Empresas Asociadas: Los programas de fidelidad pueden incluir asociaciones con 
otras empresas, permitiendo a los miembros ganar o redimir puntos en asociados 
complementarios (Blattberg et al., 2008; Lemon y von Wangenheim, 2009). Estas asociaciones 
pueden ser gestionadas externamente por un operador especializado (Dorotic et al., 2011). 

La fidelidad puede ser comportamental, reflejada en la repetición de compra, o actitudinal, basada 
en el compromiso emocional (Bustos-Reyes y González-Benito, 2008; Romero Borre et al., 2024). Los 
programas de fidelidad pueden crear barreras económicas (descuentos) y psicológicas (reconocimiento, 
sentido de pertenencia) (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). Las barreras psicológicas son difíciles de 
cuantificar, pero tienen efectos a largo plazo (Arias y Báscones, 2024; Hallberg, 2004; Kim et al., 2009). 

Aunque algunos cuestionan la viabilidad de estos programas en mercados minoristas, la continua 
participación de los consumidores sugiere que siguen siendo relevantes (García et al., 2024). Los 
programas basados en puntos pueden aumentar la frecuencia de compra y generar un compromiso 
emocional (Kivetz et al., 2006; Nunes y Drèze, 2006; Quintero y Romero, 2024). La saturación del 
mercado puede disminuir su efectividad (Kopalle y Neslin, 2003; Magi, 2003). 

La decisión de un consumidor de unirse a un programa de fidelidad depende del esfuerzo necesario 
para obtener los beneficios esperados (Kivetz y Simonson, 2003). Los grandes compradores y aquellos 
con alta fidelidad al proveedor son los primeros en adoptar estos programas (Allaway et al., 2003; 
Leenheer et al., 2007). 

Los beneficios de los programas de fidelidad pueden ser utilitarios (ahorro, regalos), hedónicos (trato 
personalizado) y simbólicos (estatus social) (Dorotic et al., 2011). Sin embargo, la saturación del 
mercado puede disminuir su efectividad (Kopalle y Neslin, 2003; Magi, 2003). 

En general, los miembros de programas de fidelidad muestran mayores niveles de comportamiento 
fiel y perdonan fallos menores (Gavinho et al., 2024; Gómez et al., 2006; Magi, 2003; Mauri, 2003; Meyer-
Waarden, 2008; Smith et al., 2003). 

El efecto de las variables sobre la satisfacción y fidelidad del cliente varía según el formato de tienda. 
Los formatos de tienda más característicos son supermercados, hipermercados y tiendas de barrio 
(Bustos-Reyes y González-Benito, 2008; Miranda et al., 2024; Noble et al., 2006). La categoría de 
dermocosmética se seleccionó para este estudio debido a su alto valor percibido y la similitud en los 
productos ofrecidos en diferentes formatos de tienda. 

Los diferentes formatos de tienda están relacionados con distintos tipos de situaciones de compra y 
beneficios buscados por el consumidor (Arrondo et al., 2002; Ehrenberg et al., 2004; Morganosky y 
Cude, 2000; Solgaard y Hansen, 2003). La actitud del consumidor hacia cada formato depende del 
contexto de la compra (Bustos-Reyes y González-Benito, 2008; Miranda et al., 2024). 
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Un bajo grado de diferenciación entre las tiendas de un mismo formato o entre diferentes formatos 
puede producir comportamientos de fidelidad por conveniencia, basados en los atributos de la tienda, 
la funcionalidad y los elementos económicos (Andrade y Sánchez, 2025; Cortiñas et al., 2000; González-
Benito, 2001; González-Benito y González-Benito, 2005). 

Aplicar las variables estudiadas a un mismo formato de tienda puede influir en la generación de valor 
para el cliente, generando satisfacción y fidelidad (Bustos-Reyes y González-Benito, 2008). Las variables 
pueden ser reguladas por el formato de tienda, ya que el consumidor percibe las variables de manera 
diferente según el formato de tienda y la tienda en cuestión. 

Este estudio analiza la influencia de todas las variables en función de los formatos más extendidos de 
tienda (supermercados, hipermercados y tiendas de barrio), realizando un análisis empírico y una 
comparación del efecto entre las variables dentro de un formato y entre los tres formatos seleccionados. 

 
4. Propuesta de un modelo general e hipótesis 
 
En los epígrafes anteriores se ha destacado la importancia de la fidelización para las organizaciones. 
Para que un cliente sea fiel, debe encontrar satisfacción en lo que recibe, lo cual ocurre cuando el 
consumidor percibe valor. Se han identificado diversas variables que influyen en la satisfacción del 
cliente, como la atención al cliente, el trato personal, la capacidad de respuesta ante problemas, la 
variedad de servicios, la disponibilidad de productos, la información facilitada, el seguimiento de 
pedidos, la calidad del producto, el precio, las promociones, la marca del distribuidor, los tiempos de 
espera, el formato de tienda, la facilidad de acceso, la atmósfera de la tienda, la imagen de la tienda, los 
horarios, el pago con tarjeta, el uso de bases de datos y CRM, y los programas de fidelidad (Bloemer y 
Kasperl, 1996; Homburg y Giering, 2001; Ordóñez et al., 2023). 

Así, las variables se han clasificado utilizando las tres dimensiones de calidad en el servicio de Brady 
y Cronin (2001): calidad por interacción, calidad del entorno o ambiente, y calidad de resultado. Estas 
dimensiones se dividen en varias subdimensiones: 

• Calidad por Interacción: Relación entre el consumidor y el servicio ofrecido. 
• Calidad del Entorno o Ambiente: Características tangibles del lugar donde se ofrece el servicio. 
• Calidad de Resultado: Evaluación del consumidor del resultado del acto de servicio. 

 
Siguiendo este esquema, el análisis de la fidelidad se realizará considerando los siguientes aspectos: 
 

• Utilizar todas las variables analizadas por diferentes autores y ordenarlas. 
• Estudiar el efecto de las variables sobre el consumidor de manera conjunta. 
• Analizar las variables en los tres formatos de tienda más extendidos: hipermercados, 

supermercados y tiendas de barrio. 
• Conocer el efecto de las variables sobre el consumidor en cada formato. 

 
El modelo general propuesto se muestra en la figura 1, donde se visualizan las relaciones entre las 
variables y la fidelidad del consumidor. 
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Figura 1. Modelo general.  

Fuente: Carvajal Zaera (2015) 
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5. Metodología 

Para nuestra investigación hemos optado por la utilización de métodos cualitativos, que nos permite 
abordar la complejidad y la evolución de las variables, permitiendo la utilización de métodos flexibles y 
adaptativos, adecuados para contextos cambiantes (Wimmer y Dominick, 1996).  

De este modo se descubren temas y conceptos en los datos recolectados que generan explicaciones 
teóricas o prácticas (Rubin y Rubin, 1995), siendo éstos obtenidos mediante grabación, observación, 
entrevista y documentación de la entrevista (Fernández, 2006; Kahike et al., 2024; Miles y Huberman, 
1994). 
 
5.1. Selección y aplicación de la técnica de investigación cualitativa 
 
Para nuestro estudio, hemos realizado un grupo de discusión, formado por 10 expertos en el sector de 
la distribución y la fidelización del consumidor y conducida por un moderador especializado en este tipo 
de técnicas. para esta reunión se utilizó una sala del Centro de Estudios Garrigues de Madrid preparada 
específicamente para la realización de grupos de discusión. La duración del grupo de discusión fue de 3 
horas y durante la sesión se procedió a la grabación tanto de vídeo como de audio de esta, además de 
las anotaciones realizadas por el ayudante del moderador. Cada uno de los participantes en la despedida 
recibió un regalo como agradecimiento por su participación en el grupo de discusión. 

El desarrollo de esta técnica, al realizarse en un contexto agradable y distendido permitió obtener 
diversas opiniones y puntos de vista (Hill, 2001) que quedaron registrados. 

Para que nuestro análisis cualitativo disponga de todo el rigor requerido, debe seguir un orden 
sistemático: obtención, transcripción, codificación e integración de la información (Álvarez-Gayou, 
2005; Fernández, 2006; Miles y Huberman, 1994; Rubin y Rubin, 1995) que queremos detallar a 
continuación. 

 
5.1.1 Obtención de la Información 
 
La obtención de la información mediante la recogida de datos en el grupo de discusión supuso satisfacer 
los siguiente elementos: 

• Selección de integrantes: Se eligieron 10 expertos en fidelidad del consumidor y distribución 
comercial, provenientes de empresas multinacionales y privadas y universidades. 

• Preparación de temas: Se definieron unidades semánticas y se elaboraron preguntas 
generales para captar motivaciones y experiencias. 

• Realización de las cuestiones a plantear: Siendo estas tanto de tipo abiertas y reflexivas, 
como cerradas y conducidas. 

• Organización de la reunión: Se concertaron citas en el Centro de Estudios Garrigues, Madrid, 
durante la hora de la comida, ofreciendo un ambiente agradable y distendido con productos 
típicos de Andalucía. 

• Ejecución del grupo: Satisfaciendo las fases de acogida, explicación del evento, captación de 
opiniones, entrega de material visual y entrega de regalos. 

 
5.1.2 Captación y ordenación de la información 
 
Esta fase supuso capturar, transcribir y ordenar la información utilizando medios técnicos y manuales 
tanto para la captura de la información mediante grabación de vídeo, audio y notas manuscritas y, la 
transcripción manual del vídeo y audio. 

Esta fase finalizó con la preparación del software Atlas.ti y la incorporación de la transcripción para 
el análisis. 
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5.1.3 Codificación de la información e integración de la información cualitativa 
 
La codificación supone la agrupación de la información en categorías que concentran ideas y conceptos 
similares, requiriendo esta fase los pasos de codificación, clasificación semántica y creación de flujo en 
el software Atlas.ti. 

Se lleva a cabo la integración de las categorías obtenidas con los fundamentos teóricos de la 
investigación, mediante el análisis de asociaciones y la obtención de las conclusiones. 
 
6. Resultado análisis cualitativo 
 
Para analizar los resultados, debemos mostrar los códigos escogidos (48 códigos) y el número de veces 
que se han utilizado (Tabla 1). 

Tabla 1. Informe de repetición de los códigos creados. 

Nº CÓDIGOS REPETICIÓN 
40 relacionada con producto y servicio 30 
25 marca nacional 16 
30 precio 13 
38 relacionada con el vendedor 13 
21 hiper 11 
22 información y recomendación 11 
36 programa de fidelidad 11 
41 relacionado con tienda 11 
18 fidelidad 10 
37 promoción 10 
32 producto especializado 9 

2 atención al cliente 7 
26 multicanal 7 
39 relacionada con operativa 7 
46 tienda de barrio 7 

3 atmosfera de la tienda 6 
4 BBDD y CRM 6 
5 calidad del producto 6    

13 disponibilidad de surtido adecuado 6 
44 super 6 
14 dualidad calidad precio 5 
20 formato de tienda 5 
23 localización 5 
45 tiempo de espera 5 
47 tienda especializada 5 

6 capacidad de respuesta ante problemas 3 
7 cercanía 3 

17 facilidad de acceso y zonas especializadas 3 
24 marca distribuidor 3 

8 ciclo económico 2 
9 comodidad en la compra 2 

10 culto al cuerpo y gasto en estética 2 
11 desconfianza 2 
12 diferencia 2 
27 no atención al cliente 2 
28 no diferencia 2 
29 por prescripción 2 
34 producto poco especializado 2 
35 producto poco riesgo 2 

1 amplitud horario 1 
15 eventos 1 
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16 exclusividad 1 
19 fidelidad a la marca 1 
31 producto alta fidelidad 1 
33 producto poca fidelidad 1 
42 SI (Satisfacción por Interacción) 1 
43 SR (Satisfacción por Resultado) 1 
48 trato personal 1 
  TOTAL: 269 

Fuente: Elaboración propia (2024) 

En el cuadro se diferencian tres columnas: numeración de los códigos, nomenclatura de los códigos 
y número de repeticiones de cada código en la transcripción. Se crearon 48 códigos y, utilizando los 
datos de la tabla 5.1, se realizaron cálculos relacionando los códigos con las variables de satisfacción por 
interacción (SI), satisfacción por el entorno (SE) y satisfacción por resultado (SR). Estos cálculos se 
presentan en la tabla 2. 
 

Tabla 2. Cuadro de cálculos sobre informe de repetición de los códigos creados. 

% s/ 
Cantidad 
de Código 

Cantidad  
de 

Códigos 

VA
RI

AB
LE

 

total 
repetición 

% s/ total 
repetición 

promedio 
repetición 

31% 15,0 SI 138 51,3% 9,2 
21% 10,0 SE 53 19,7% 5,3 
4% 2,0 SR 17 6,3% 8,5 

56% 27,0 TOTALES 208 77,3% 7,7 
Fuente: Elaboración propia (2024) 

Del total de códigos creados, el 56% están relacionados con las variables de satisfacción por 
interacción (SI), satisfacción por el entorno (SE) y satisfacción por resultado (SR). El 44% restante son 
códigos no contemplados en los constructos analizados, como la �idelidad (variable dependiente) y el 
formato de tienda (variable moderadora). 

Del total de repeticiones de los códigos, el 77,3% corresponden a los constructos SI, SE y SR, con 
mayor peso en la SI. Esto signi�ica que el 56% de los códigos explicativos representan el 77% de las 
repeticiones. La media de repeticiones de los códigos relacionados con las variables es 7,7, con SI y SR 
por encima de este promedio. 

Se realizará un análisis similar de las palabras clave encontradas en la transcripción, ordenadas por 
su frecuencia, como se muestra en la tabla 3. 
 

Tabla 3. Informe de repetición de las palabras encontradas. 

PALABRAS TOTAL 
PARTICIP. 
% 

relacionada con producto y servicio 951 11,04% 
marca nacional 586 6,80% 
relacionada con el vendedor 494 5,73% 
precio 459 5,33% 
promoción 441 5,12% 
hiper 339 3,93% 
información y recomendación 323 3,75% 
programa de fidelidad 318 3,69% 
atención al cliente 295 3,42% 
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producto especializado 283 3,28% 
relacionado con tienda 275 3,19% 
tiempo de espera 259 3,01% 
super 239 2,77% 
fidelidad 224 2,60% 
tienda de barrio 221 2,56% 
disponibilidad de surtido adecuado 206 2,39% 
atmosfera de la tienda 180 2,09% 
BBDD y CRM 179 2,08% 
tienda especializada 175 2,03% 
relacionada con operativa 168 1,95% 
capacidad de respuesta ante problemas 167 1,94% 
multicanal 154 1,79% 
formato de tienda 145 1,68% 
localización 145 1,68% 
dualidad calidad precio 124 1,44% 
calidad del producto 111 1,29% 
producto poco especializado 101 1,17% 
ciclo económico 98 1,14% 
culto al cuerpo y gasto en estética 98 1,14% 
marca distribuidor 92 1,07% 
no diferencia 88 1,02% 
diferencia 80 0,93% 
no atención al cliente 79 0,92% 
facilidad de acceso y zonas especializadas 61 0,71% 
SI (Satisfacción por Interacción) 48 0,56% 
SR (Satisfacción por Resultado) 48 0,56% 
producto poco riesgo 45 0,52% 
eventos 41 0,48% 
exclusividad 41 0,48% 
cercanía 37 0,43% 
trato personal 36 0,42% 
desconfianza 34 0,39% 
comodidad en la compra 33 0,38% 
por prescripción 31 0,36% 
producto poca fidelidad 20 0,23% 
producto alta fidelidad 18 0,21% 
fidelidad a la marca 16 0,19% 
amplitud horario 12 0,14% 

TOTAL 8618 100,00% 
Fuente: Elaboración propia (2024) 

En la tabla 3. se diferencian tres columnas: palabras clave, conteo de cada palabra y peso de cada 
palabra respecto al total de palabras de la transcripción. Al considerar las palabras que suman hasta el 
80% de la transcripción, se observa que: 
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• SR: Aparecen el 100% de las variables estudiadas. 
• SI: Aparecen el 78,57% de las variables. 
• SE: Aparecen el 55,56% de las variables, por debajo de la media del 72%. 

 
Esto indica que la mayoría de las palabras utilizadas están relacionadas principalmente con SR, 

seguidas de SI y, por debajo de la media, SE. 
Utilizando los 48 códigos y los datos de la tabla 3., se realizaron cálculos similares relacionando los 
códigos con las variables SI, SE y SR (Tabla 4.). 
 

Tabla 4. Cuadro de cálculos sobre informe de repetición de palabras encontradas. 

% s/ 
Cantidad 
de Código 

Cantidad  
de Códigos 

VA
RI

AB
LE

 

total 
repetición 

% s/ total 
repetición 

promedio 
repetición 

31% 15,0 SI 4533 52,6% 302,2 
21% 10,0 SE 1646 19,1% 164,6 
4% 2,0 SR 503 5,8% 251,5 

56% 27,0 TOTALES 6682 77,5% 239,4 
Fuente: Elaboración propia (2024) 

En la tabla 4. se observa que el 56% de los códigos creados están relacionados con las variables de 
satisfacción por interacción (SI), satisfacción por el entorno (SE) y satisfacción por resultado (SR). Del 
total de repeticiones de los códigos, el 77,5% corresponden a estas variables, con mayor peso en SI. 

El promedio de repeticiones es mayor en SI (302,2), seguida de SR (251,5), mientras que SE (164,6) 
está por debajo de la media de repeticiones de los códigos relacionados con las variables, que es 239,4. 
Por tanto, SI y SR están por encima de este promedio. 

 
6.2. Resultados del análisis cualitativo: informe preguntas de priorización 
 
Para cada pregunta, se extrajo el grado de importancia de las variables, ordenándolas de mayor a menor. 
Así se obtuvo que: 

• Las Variables de Satisfacción por Interacción (SI): Las variables más importantes son: 
relacionadas con el vendedor, producto y servicio, precio y promoción. Las variables 
tiempo de espera y marca del distribuidor no fueron consideradas. 

• Las Variables de Satisfacción por Entorno (SE): Las variables relacionadas con la tienda y 
la operativa son de similar importancia, mientras que la variable multicanal no fue 
considerada. 

• Variables de Satisfacción por Resultado (SR): Las variables BBDD y CRM y programa de 
fidelidad son de similar importancia. 

• Importancia de SI, SE y SR: La satisfacción por interacción es la más relevante, seguida 
por la satisfacción por el resultado y, finalmente, la satisfacción por el entorno. 

 
6.3. Resultado del análisis cualitativo: Informe de códigos y sus vínculos 

Se obtuvieron y revisaron los resultados obtenidos del software Atlas.ti sobre los vínculos entre códigos 
y su relación, haciendo este análisis por cada pregunta. Nosotros queremos presentar en la siguiente 
figura los vínculos y relaciones existentes en el conjunto de variables. 
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Figura 2. Vinculaciones y relaciones existentes en el total de variables 

Fuente: Elaboración propia (2024) 
 

7. Conclusiones  
 
A continuación, se enumeran las conclusiones obtenidas del grupo de discusión formado por expertos 
en fidelidad en la distribución. 
 
7.1. Importancia de los constructos de satisfacción 
 
Las palabras y códigos más repetidos en la transcripción están relacionados con la satisfacción por 
interacción, la satisfacción por el entorno y la satisfacción por el resultado, representando la mitad del 
contenido de las palabras clave y los códigos. Esto sugiere que estos constructos son cruciales para la 
fidelidad del cliente. Las variables destacadas por los asistentes incluyen la atención al cliente, el 
producto, la marca, el asesoramiento, las novedades en el producto, el programa de fidelidad y el precio. 

En términos relativos, la satisfacción por el resultado es la variable más repetida, seguida por la 
satisfacción por interacción y, finalmente, la satisfacción por el entorno. Sin embargo, al preguntar 
directamente a los asistentes sobre la importancia jerárquica de los constructos, la satisfacción por 
interacción fue considerada la más importante, seguida por la satisfacción por el resultado y, por último, 
la satisfacción por el entorno. Esta contradicción puede deberse a que los consumidores valoran 
conscientemente la interacción, mientras que subconscientemente priorizan el resultado. 

Al comparar hipermercados y tiendas de barrio, y supermercados y tiendas de barrio, la satisfacción 
por el resultado es el único constructo destacado. Esto se debe a la riqueza de las acciones postventa en 
los tres formatos. En la comparación entre supermercados e hipermercados, no se encontró ninguna 
diferencia significativa debido a la similitud en el tipo de compra y comportamiento del cliente. La 
jerarquía de variables es la siguiente: 
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• Satisfacción por Interacción: 1º Vendedor, 2º Producto y servicio, 3º Precio, 4º Promoción, 5º 
Tiempo de espera y marca del distribuidor (no consideradas). 

• Satisfacción por el Entorno: Variables relacionadas con la tienda y la operativa tienen similar 
importancia, pero la variable multicanal no es considerada. 

• Satisfacción por el Resultado: Variables BBDD y CRM y programa de fidelidad son igualmente 
importantes. 

Los vínculos entre conceptos y variables: 
• Ciclo Económico y Gasto en Estética: El ciclo económico influye en el interés por la 

dermocosmética, con más negocios especializados apareciendo en ciclos económicos bajos. 
• Exclusividad y Fidelidad: La exclusividad en eventos de dermocosmética influye en la fidelidad 

del cliente. 
• Cercanía y Localización: La cercanía y facilidad de acceso al establecimiento generan fidelidad 

(Noble et al., 2006; Meyer-Waarden, 2007). 
• Marca del Distribuidor: En dermocosmética, la marca del distribuidor genera desconfianza, y los 

clientes prefieren marcas nacionales o internacionales (Kapferer y Laurent, 1985; Chaudhuri, 
2000). 

• Prescripción y Fidelidad: La prescripción de productos dermocosméticos predispone a la 
compra repetida por la confianza generada. 

• CRM y Programas de Fidelidad: La relación personalizada con el cliente está vinculada al uso y 
mantenimiento de programas de fidelidad (Dorotic et al., 2011; Mela et al., 1997; Meyer-
Waarden, 2007; Ramesh, 2013). 

• Uso de Internet: Internet se utiliza principalmente para la búsqueda de información antes de la 
compra, especialmente en blogs especializados. 

 
7.2. Conclusiones a partir de los resultados del análisis cualitativo 
 
Los resultados del análisis cualitativo inciden en que todas las variables estudiadas influyen en la 
satisfacción y fidelidad del cliente. Las variables menos relevantes son la promoción, el tiempo de espera 
y la marca del distribuidor. La satisfacción por el resultado es la más importante para el cliente, seguida 
de la satisfacción por la interacción. En la comparación de formatos de tienda, la satisfacción por el 
resultado es relevante para las tiendas de barrio en comparación con supermercados e hipermercados, 
mientras que no hay diferencias significativas entre supermercados e hipermercados. 

La satisfacción general es un resultado deseable que nace de cubrir los mínimos requisitos que espera 
el cliente después de ofrecerle factores de satisfacción adicionales. Estos factores no pueden ser 
generales y carentes de inspiración, sino que deben contribuir a la experiencia de cada consumidor 
individual. Una experiencia que debe sentirse personalizada para que se asocie con emociones positivas, 
redundando en una comunicación de marketing más eficaz y duradera: la fidelización. El objeto de un 
programa de fidelidad ha de ser el de encontrar en el nicho de público al que se dirige, el producto o 
servicio y los elementos para construir esa experiencia que apele neuronal o psicológicamente a las 
emociones de éste. ¿Cómo? Haciendo sentir a sus integrantes que se les está ofreciendo formar parte de 
una experiencia cortada a su medida. Segmentación del público objetivo, del target y venta de productos 
o servicios a la demanda, no a la oferta. 
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