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1. Introduccion

En un entorno competitivo cada vez mas orientado al cliente, la comprension del
comportamiento del consumidor se ha convertido en un elemento central para la gestion
estratégica de las empresas, especialmente en sectores premium donde la experiencia y
la percepcion de calidad constituyen la base de la propuesta de valor. La capacidad de
una marca para generar satisfaccion y transformarla en fidelizacién no solo condiciona
la repeticion de compra, sino también su posicionamiento y sostenibilidad a largo plazo.
En este contexto, analizar de manera rigurosa la relacion entre satisfaccion y
fidelizacion resulta fundamental para comprender hasta qué punto la experiencia

ofrecida al cliente se traduce en compromiso y continuidad relacional.

1.1. Caso de estudio:

Sefiorio de Montanera es una empresa espafiola especializada en la elaboracion de
productos ibéricos de bellota de gran calidad, fundada en 1995 por un grupo de
ganaderos en Jerez de los Caballeros (Badajoz). Desde su comienzo, la marca ha
seguido un modelo de produccion sostenible basado en la cria en libertad de los
animales en dehesas naturales, lo que ha permitido integrar tradicion, sostenibilidad y
control del proceso de produccion como elementos cruciales de su propuesta de valor.
Esto no solo refuerza la diferenciacion y autenticidad del producto, sino que supone su
eje dentro del mercado de alta calidad. En el ambito de los productos tradicionales y
gourmet, la literatura ha sefialado que atributos como el origen, la autenticidad y el
vinculo con précticas productivas historicas influyen de manera significativa en la
percepcion de calidad por parte del consumidor (Guerrero et al., 2009; Espejel, Fandos
& Flavian, 2007). Estos estudios evidencian que la tradicion y la identidad territorial no
actiian Unicamente como caracteristicas simbolicas, sino como senales de calidad
diferenciada que incrementan la confianza y el valor percibido del producto en

mercados premium.

En el contexto del mercado gourmet, esta diferenciacion se refleja en los datos de

consumo, donde, a pesar de la caida general de las carnes transformadas, productos



como la paleta ibérica (+32,3 %) o el lomo embuchado ibérico (+4,0 %) muestran un
crecimiento significativo tal y como se refleja en los informes sectoriales del Ministerio
de Agricultura, Pesca y Alimentacion (MAPA, 2023). Dentro de este entorno, Sefiorio
de Montanera se posiciona en el segmento premium del ibérico de bellota, destacando
especialmente por la comercializacién de productos certificados como 100 % ibérico de
bellota conforme a la normativa vigente (Real Decreto 4/2014). Su modelo productivo,
basado en la cria en libertad en dehesas y el control integral del proceso, refuerza su
orientacion hacia la calidad diferenciada. La empresa cuenta, ademas, con presencia en

mercados internacionales, lo que evidencia su proyeccion mas alla del ambito nacional.

Durante estos ultimos afios, la empresa ha desarrollado una estrategia de digitalizacion y
presencia online a través de su pagina web, con el objetivo de ampliar su alcance
comercial y establecer una relacidn mas proxima con el cliente final. El comercio
electrénico permite la ampliacion no solo en el aspecto geografico de la marca, sino que
transforma la experiencia de compra en un proceso integral que combina producto,
servicio, logistica y una atencion personalizada. El medio digital se ha convertido en
una fuente de informacion estratégica, en especial en entornos de marketing, ya que
permite recoges valoraciones, opiniones y datos de comportamiento del cliente que
resultan esenciales para poder llegar a entender la percepcion que tiene el mismo de la

marca.

Como consecuencia, se puede considerar que la satisfaccion y fidelizacién toman una
posicion central en la gestion empresarial. En el sector premium, donde la repeticion y
recomendacion suponen un papel clave en la sostenibilidad del negocio, analizar como
los clientes perciben la marca y en qué medida dicha percepcion se traduce en una
conversion es esencial para la toma de decisiones estratégicas. Esta necesidad es lo que
justifica el estudio, que toma a la empresa Sefiorio de Montanera como caso con el
objetivo de examinar de manera empirica la relacion entre las magnitudes de

satisfaccion y fidelizacion en el contexto del mercado gourmet.
1.2. Contexto del sector gourmet:

En la ultima década, el mercado gourmet en Espana ha experimentado un crecimiento
sostenido, el cual ha sido impulsado por cambios en las preferencias del consumidor y

por una mayor valoracion de la calidad, tradicion y origen de los alimentos (Espejel et



al., 2007; Guerrero et al., 2009). Este desarrollo puede vincularse, en parte, al
incremento del nivel de renta en economias desarrolladas, lo que favorece una mayor

disposicion a pagar por atributos de calidad diferenciada en los alimentos (Grunert, K.

G., 2005).

Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, la percepcion de calidad en
productos alimentarios tradicionales no se limita a atributos objetivos del producto, sino
que incorpora elementos simbolicos y emocionales vinculados al origen, la autenticidad
y la identidad territorial (Guerrero et al., 2009). Espejel, Fandos y Flavian (2007)
demuestran que tanto los atributos intrinsecos (sabor, textura, calidad fisica) como los
extrinsecos (marca, origen geografico, tradicion) influyen significativamente en la
intencion de compra y en la disposicion a pagar. En mercados gourmet, donde el
consumidor busca diferenciacion y significado, la percepcion global del producto se

construye a partir de esta combinacion de elementos funcionales y simbolicos.

Dentro de este contexto, los productos ibéricos de bellota ocupan uno de los primeros
puestos al integrar tradicion, calidad y cultura como atributos diferenciadores. Espafia se
sitia como referente europeo en la produccion de ibérico certificado bajo normativa
especifica (Real Decreto 4/2014), lo que refuerza la percepcion de calidad regulada y
autenticidad del producto. En este entorno competitivo, las empresas que operan en el
segmento premium, como Sefiorio de Montanera, compiten no inicamente en precio,

sino en la construccion de valor percibido.

Ademas, la transformacion digital ha modificado de manera sustancial la forma en que
los consumidores interactiian con las marcas. El proceso de compra ya no se limita al
momento transaccional, sino que se extiende a lo largo de multiples puntos de contacto
que configuran la experiencia del cliente (Lemon & Verhoef, 2016). Estos autores
sostienen que la experiencia del cliente es el resultado acumulativo de todas las
interacciones directas e indirectas con la empresa, incluyendo navegacion web, atencion
al cliente, logistica y comunicacion postventa. En entornos digitales, esta experiencia se

convierte en un determinante central de la satisfaccion.

Asimismo, la interaccion empresa—cliente ha evolucionado hacia modelos més

relacionales y bidireccionales. Morgan y Hunt (1994) subrayan que la confianza y el



compromiso constituyen los pilares de las relaciones duraderas, mientras que Zeithaml,
Bitner y Gremler (2020) destacan que la gestion estratégica de la experiencia permite
fortalecer dicho vinculo. En el entorno online, la posibilidad de dejar resenas, valorar
productos y compartir opiniones convierte la experiencia individual en un activo
reputacional colectivo. De este modo, la satisfaccion no solo influye en la recompra,

sino también en la recomendacion y en la construccion de imagen de marca.

Ademas de la satisfaccion y la lealtad, la literatura reciente ha incorporado el concepto
de customer engagement como un elemento clave en la construccion de relaciones
sostenidas con el cliente. Segin Brodie et al. (2011), el engagement se define como un
estado psicoldgico que surge de la interaccion del cliente con la marca y que se
manifiesta en comportamientos mas alla de la compra, como la participacion activa, la
recomendacion o la generacion de contenido. En entornos digitales, este compromiso
adquiere especial relevancia, ya que el consumidor no solo actia como comprador, sino
también como prescriptor y generador de valor relacional. Vivek, Beatty y Morgan
(2012) sefialan que el engagement fortalece la conexion emocional con la marca y
contribuye a consolidar la fidelizacion a largo plazo. En mercados premium, donde la
autenticidad y la identificacion con los valores de la marca son determinantes, fomentar
el engagement puede reforzar la transicion desde la satisfaccion puntual hacia un

vinculo estable y duradero

Por tanto, el consumidor gourmet contemporaneo no evalua exclusivamente la calidad
del producto, sino el conjunto de la experiencia ofrecida por la empresa. La percepcion
de coherencia entre producto, precio, comunicacion y servicio resulta determinante en la
formacion de la satisfaccion y, en consecuencia, en la fidelizacion. Esta realidad
refuerza la importancia de analizar empiricamente como la percepcion construida a
través de la experiencia digital se traduce en comportamientos de repeticion y

recomendacion, objetivo central del presente estudio.

1.3.Importancia del analisis de satisfaccion digital

En el entorno actual, caracterizado por la digitalizacion de los procesos de compray la
creciente exposicion de las marcas a la opinion publica online, la satisfaccion del cliente

adquiere una dimension estratégica que trasciende la mera evaluacion puntual del



producto. En sectores donde la experiencia y la percepcion de calidad son
determinantes, como el gourmet premium, la gestion de la satisfaccion se convierte en
un mecanismo central para consolidar relaciones duraderas y generar ventajas

competitivas sostenibles.

Desde el ambito del comportamiento del consumidor, la satisfaccion ha sido
tradicionalmente explicada mediante el modelo de confirmacion de expectativas
(Oliver, 1980; 1999). Segtin este enfoque, el consumidor compara el rendimiento
percibido del producto o servicio con sus expectativas previas. Cuando la experiencia
confirma o supera dichas expectativas, se genera satisfaccion; en caso contrario, se
produce insatisfaccion. Este proceso resulta especialmente relevante en entornos
digitales, donde las expectativas se forman a partir de informacién online, reputacion de

marca, resefias y comunicacion corporativa.

La literatura posterior ha demostrado que la satisfaccion no constituye tinicamente una
reaccion emocional inmediata, sino un antecedente clave de las actitudes y
comportamientos futuros del consumidor. Oliver (1999) plantea que la lealtad se
construye progresivamente a partir de experiencias satisfactorias repetidas,
evolucionando desde una preferencia afectiva hasta un compromiso conductual estable.
Esta vision dindmica conecta directamente con la necesidad de analizar la satisfaccion

no como un resultado aislado, sino como un predictor de fidelizacion.

En este sentido, Dick y Basu (1994) distinguen entre lealtad comportamental y lealtad
actitudinal. La primera se manifiesta en la repeticion efectiva de compra, mientras que
la segunda refleja el compromiso psicologico y la predisposicion a recomendar la
marca. Esta distincion resulta especialmente pertinente en el presente estudio, donde la
fidelizacion se operacionaliza a través de la frecuencia de compra (dimension
comportamental) y de la recomendacion (dimension actitudinal). En entornos digitales,
esta ultima adquiere un peso estratégico adicional, dado que la recomendacion se
traduce en valoraciones publicas que influyen en la reputacion online y en la decision de

otros consumidores (Reichheld, 2003).

Por otro lado, el concepto de valor percibido constituye un elemento central en la

conexion entre satisfaccion y fidelizacion. Zeithaml (1988) define el valor como la



evaluacion global que realiza el consumidor sobre lo que recibe en relacion con lo que
entrega, generalmente en términos de precio. En mercados premium, donde el precio
suele situarse por encima de la media, la percepcion de coherencia entre calidad y coste
adquiere un papel determinante. Cronin, Brady y Hult (2000) demuestran
empiricamente que la calidad percibida influye en el valor, el valor en la satisfaccion y

esta, a su vez, en las intenciones comportamentales futuras, incluyendo la recompra.

Asimismo, desde la teoria del marketing relacional, la construccion de relaciones
estables con el cliente se fundamenta en la confianza y el compromiso (Morgan & Hunt,
1994). La satisfaccion sostenida actia como base de dicha confianza, especialmente en
contextos donde el consumidor busca autenticidad, tradicioén y coherencia con los
valores de la marca, como ocurre en el mercado del ibérico de bellota. En este tipo de
sectores, la experiencia global —producto, servicio, logistica y comunicacion—

contribuye a la formacion de una percepcion integral que condiciona la fidelizacion.

La digitalizacion intensifica este fendmeno. El entorno online no solo facilita la compra,
sino que amplifica la visibilidad de la experiencia del cliente. Las valoraciones, resefias
y comentarios publicos convierten la satisfaccion individual en un activo reputacional
colectivo. Como sefialan Zeithaml, Bitner y Gremler (2020), la gestion estratégica de la
experiencia del cliente en entornos digitales permite reforzar la relaciéon empresa-

consumidor y anticipar comportamientos futuros.

En consecuencia, el anlisis de la satisfaccion digital constituye una herramienta
fundamental para comprender la conducta del consumidor en mercados premium. En el
caso de Sefiorio de Montanera, donde la propuesta de valor se sustenta en la calidad
diferenciada y el posicionamiento de alta gama, medir la satisfaccion permite no solo
evaluar el desempefio actual, sino también estimar su impacto sobre la fidelizacion

comportamental y actitudinal, objetivos centrales del presente estudio.

2. Objetivos e hipotesis
2.1. Objetivo principal



El objetivo central de este estudio busca demostrar si existe una relacion entre el nivel
de satisfaccion y de fidelizacion del cliente objetivo de Sefiorio de Montanera y de qué
nivel, a partir de los datos recogidos en la encuesta de satisfaccion y comportamiento de
compra llevada a cabo por la empresa en 2025. Este planteamiento responde a la
necesidad de entender como la experiencia del consumidor influye en la decision de

recurrir nuevamente a la marca y mantener la relacion.

Este analisis se desarrolla mediante un enfoque cuantitativo, que nos permite ver como
se comportan ambas variables y en qué medidas estan relacionadas. En particular, se
evalua si la satisfaccion puede actuar como predictor de la fidelizacion. Esto permite no
solo identificar la existencia de la relacion, sino también medir su magnitud y relevancia

estadistica.
2.2. Objetivos secundarios

Ademas del objetivo principal, este trabajo se complementa con una serie de objetivos
secundarios que tratan de poner una estructura a la investigacion y profundizar en

distintas dimensiones del fendmeno estudiado. Estos objetivos secundarios permiten la
profundizacion del andlisis y una vision aplicada que pueda ser de utilidad a la hora de

tomar decisiones estratégicas.

En primer lugar, se pretende identificar qué factores concretos de la experiencia del
cliente influyen de manera mas determinante en la satisfaccion mediante el analisis de
diferentes dimensiones aportadas por la base de datos del estudio, que contribuyen a
aumentar o disminuir la valoracion global del cliente. Esta distincion permitira
distinguir entre factores estratégicos y factores secundarios en la configuracion de la

experiencia percibida.

En segundo lugar, el estudio incorpora un andlisis de segmentacion, es decir, se busca
en el estudio la clasificacion de diferentes perfiles de clientes en funcion de su
comportamiento y percepcion de la marca con el objetivo de obtener patrones de
consumo y segmentacion dentro de la base de datos. La identificacion de estos grupos
homogéneos dentro de la muestra permitira comprender las similitudes o diferencias
que existen entre los clientes de Sefiorio de Montanera y a que estrategias comerciales y

de atraccion se deberan asignar a cada grupo.



Finalmente, otro propoésito secundario del proyecto se enfoca en formular
recomendaciones basadas en los resultados obtenidos, de modo que el estudio aporte
también valor a la empresa. A partir de la evidencia obtenida, se formulan propuestas
orientadas a optimizar los elementos de la experiencia que muestran un mayor impacto
en la fidelizacion, contribuyendo asi a reforzar la posicion competitiva de la empresa y

mejorar la gestion estratégica del cliente.
2.3. Hipotesis principal

La hipétesis principal de este trabajo plantea que los clientes que presentan un mayor
nivel de satisfaccion muestran también un grado superior de fidelizacidon en sus compras

anuales. Esta relacion se apoya en la teoria del marketing relacional.

En concreto, Oliver (1999) define la lealtad como un compromiso de recompra que se
construye de manera progresiva a partir de experiencias satisfactorias repetidas. En su
modelo, la satisfaccion actia como etapa previa en la formacion de la lealtad, la cual
evoluciona desde una simple afeccion hasta convertirse en un comportamiento estable
de repeticion de compra. De igual manera, estudios como los de Anderson, Fornell y
Lehnman (1994) demuestran que mayores niveles de satisfaccion se asocian con una

mayor retencion y mejores resultados empresariales.

La literatura distingue entre lealtad comportamental (repeticion de compra) y lealtad
actitudinal (compromiso o intencion de recomendar), tal como sefialan Dick y Basu
(1994), quienes plantean que ambas dimensiones deben analizarse de forma conjunta
para comprender plenamente la fidelizacion. En esta linea, Reichheld (2003) destaca la
recomendacion como un indicador clave del vinculo emocional del cliente con la marca.
Por tanto, resulta coherente insinuar que, en el caso de Sefiorio de Montanera, el que un
cliente tenga un mayor grado de satisfaccion se debera traducir en una mayor
fidelizacion, tanto en términos de frecuencia de compra como en de predisposicion a
recomendar la marca. Aunque esta relacion entre satisfaccion y lealtad ha sido analizada
en sectores como retail o comercio electronico (Oliver, 1999; Anderson et al., 1994), su
aplicacion especifica al sector premium agroalimentario y, en particular, al mercado del

ibérico de bellota ha recibido menor atencidén académica



Por eso, este proyecto presenta un tono innovador, al examinar esta relacion en un
contexto en el cual el cliente se ve definido o influido por factores especificos como
percepcion de autenticidad, de tradicion o el posicionamiento de la alta gama. El
analisis que se llevara a cabo a lo largo del trabajo ofrece evidencias poco exploradas

desde una perspectiva académica.
2.4. Hipotesis secundaria

Por otro lado, la hipdtesis secundaria plantea que variables, como la calidad percibida,
la atencidn al cliente o la experiencia digital, influyen positivamente en la satisfaccion.
Para ello, se necesita comprender la satisfaccion no como un concepto un tnico, sino
como el resultado de muchos aspectos que conforman la percepcion y experiencia

completa del cliente.

Como se ha comentado anteriormente, en el ambito del marketing de servicios se
sostiene que la satisfaccion no depende de manera exclusiva del producto, sino que
también de factores asociado a todo el proceso de compra y la interaccion del cliente
con la empresa. En sectores premium, como el que se analiza, la calidad objetiva del
producto es un componente esencial. Sin embargo, otros rasgos como, todo lo que rodea
la navegacion online, la puntualidad de la entrega o la atencion al cliente también

suponen atributos de gran importancia en la formacion de la percepcion global.

La medicion de la satisfaccion se ha abordado tradicionalmente desde modelos
multidimensionales, como el propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988),
quienes desarrollan la escala SERVQUAL para evaluar la calidad percibida del servicio
a través de diferentes dimensiones. Asimismo, el meta-andlisis de Szymanski y Henard
(2001) confirma que la satisfaccion del cliente es un constructo complejo influido por

multiples factores, entre los que destacan la calidad percibida y el valor recibido.

En este contexto, la hipotesis presupone que mejoras en las anteriores dimensiones
especificas se asocian con incrementos en la satisfaccion percibida. El andlisis empirico
posterior permitird evaluar de manera diferenciada el peso relativo de cada variable
mediante diferentes técnicas. Esto facilitaré la identificacion de aquellos factores que
presentan una mayor capacidad explicativa dentro del modelo y, por tanto, cuales son

mas determinantes a la hora de valorar por parte del cliente.



El objetivo de esta hipotesis es concluir hasta qué punto los variados componentes que
forman la experiencia del cliente aportan de manera significativa a la percepcion que
tiene el mismo de la marca, proporcionando de esta manera una base para la estrategia

en torno al uso de los recursos y acciones.

3. Explicacion metodoldégica y materiales

Este estudio se basa en una perspectiva cuantitativa, cuya naturaleza es a la vez
descriptiva y explicativa. Su proposito fundamental es examinar el vinculo que existe
entre lo satisfecho que esta un cliente y cuan fiel es en el contexto del sector gourmet
premium. Con este fin se elige a la empresa de Sefiorio de Montanera como caso de

estudio; una marca ya establecida en el mercado de productos ibéricos de bellota.

El andlisis de datos primarios de la empresa es la base de la investigacion. Estos datos
se adquirieron a través de una encuesta estructurada hecha a clientes reales del negocio
en el afio 2025. Este disefio posibilita la recopilacion de informacion directa a cerca de
las impresiones, valoraciones y conductas de los clientes, proporcionando asi una base
empirica apropiada para investigar la relacione entre variables propias del campo del

marketing relacional y la conducta del consumidor.

El cuestionario empleado tiene una estructura cerrada y se conforma, en su mayor parte,
por preguntas de valoracion que se miden con escalas, donde los valores mas bajos
significan un bajo nivel de acuerdo o una percepcion negativa y los mas altos una
valoracion positiva. Estd compuesto por un total de 551 respuestas validas,
correspondientes a clientes reales de la empresa que participaron en la encuesta de
satisfaccion y comportamiento de compra realizada en 2025. Este tamafio muestral
permite realizar analisis descriptivos y explicativos con un nivel adecuado de robustez
estadistica. No obstante, en determinados modelos multivariantes, como la regresion
lineal, el nimero de observaciones efectivamente analizadas puede reducirse debido a la
presencia de valores perdidos en algunas variables especificas, o que conlleva la

exclusion automatica de dichos casos en el modelo.

Respecto al contenido de la encuesta, se incluyen datos relacionados con distintos

aspectos de la experiencia del cliente con la marca. La atencion al cliente, la calidad del



producto en términos de percepcion, el servicio después de la venta, la experiencia de la
compra por medio del canal en linea y los elementos vinculados a la logistica y otros
factores que se incluyen. Ademas, se incluyen variables relacionadas con la conducta de
fidelizacion del cliente, como la frecuencia de consumo, la intencidén de recompra y la
recomendacion. De esta forma, se pueden captar aspectos tanto de actitud como de

comportamiento respecto a la lealtad.

La base de datos utilizada dentro de este proyecto habia sido previamente depurada y
validada por el equipo interno de la empresa, encargado del disefio y distribucion de la
encuesta. Sin embargo, previo al andlisis de los datos, se llevd a cabo un analisis
orientado a verificar la coherencia y la consistencia de la informacion recogida. El
proceso incluye la recodificacion de variables cualitativas en formatos numéricos para
su analisis, la gestion de valores perdidos y la construccion de variables agregadas,
como el indice de satisfaccion global calculado a partir de la media de las distintas

dimensiones evaluadas.

Estos pasos nos permiten partir desde una base de informacion fiable, lo cual nos

asegura coherencia y adaptacion a las técnicas empleadas en el estudio.
3.1. Definicion de variables objetivo:

En el modelo analitico, la satisfaccion del cliente se considera la variable dependiente o
predictora de la investigacion, que resume la valoracion global del cliente. Esta se mide
con una puntuacion global que expresa como el consumidor valora su experiencia con la
marca. Por otro lado, la fidelizacion se clasifica como la variable respuesta, es decir la
variable dependiente y se mide a través de indicadores que recogen la repeticion de
compra y, por ende, el propdsito de seguir vinculado a la empresa. Asimismo, se afladen
otros parametros para indicar que factores influyen de manera mas significativa en la

satisfaccion global.

Con la meta de alcanzar los objetivos del estudio, se aplican distintas técnicas de
analisis. En primer lugar, se lleva a cabo un analisis descriptivo (medias, desviaciones
tipicas y distribuciones) con la intencion de ofrecer una vision generalizada sobre el
comportamiento del individuo y la distribucion de las variables principales.

Posteriormente, se estiman modelos de regresion con el fin de identificar qué



dimensiones de la experiencia presentan mayor capacidad explicativa sobre la
frecuencia de compra. Finalmente, se incorporan técnicas de segmentacion mediante
analisis cluster para identificar perfiles diferenciados de clientes en funcion de sus

patrones de satisfaccion.

El andlisis de datos ha sido llevado a cabo mediante herramientas de business analytics
como RStudio, la cual permite un manejo eficiente de los datos y una apropiada
visualizacion de los resultados. Esto asegura la reproducibilidad de los datos de analisis

y refuerza el estudio metodologico.

4. Analisis y resultados

El analisis empirico se realiza mediante el uso de un data set compuesto por 551
observaciones asociadas a clientes que participaron en una encuesta realizada en 2025
por Senorio de Montanera. Los datos utilizados en este trabajo han sido cedidos por la
empresa con fines exclusivamente académicos. El cuestionario recoge informacion
acerca del comportamiento de compra, la evaluacion de diversos aspectos de la
experiencia de marca, la disposicion a recomendar la empresa y diferentes variables

sociodemogréaficas.

Con el fin de medir las variables de satisfaccion, se ha determinado una escala ordinal
de cuatro puntos que va desde «Poco satisfecho» hasta «Muy satisfecho». Asimismo, la
frecuencia de compra y la recomendacion se recogen como indicadores de fidelizacion y

lealtad tanto en términos comportamentales como actitudinales.

4.1. Construccion y medicion de variables

4.1.1. Medicion de la satisfaccion

La satisfaccion se analiza a través de siete aspectos concretos de la experiencia del
cliente, como, por ejemplo: facilidad para hacer pedidos online, calidad del producto,

relacion entre calidad y precio y experiencia general.

Se observa que en los niveles mas altos de la escala es donde se agrupan las respuestas.

En la dimension de “facilidad para realizar pedidos online”, 463 clientes se



posicionaron en “muy satisfechos” y 46 “algo satisfechos”; solo 7 se mostraron “poco
satisfechos”. Este patron se repite de manera similar en el resto de las dimensiones, lo

cual predice un alto nivel general de satisfaccion en la muestra.

Para tener una medida sintética, se cre6 un indice agregado de satisfaccion global que
fue calculado como la media de las siete dimensiones analizadas. El indice muestra una
mediana de 3,857 y un promedio de 3,695 sobre un méximo de 4. La fuerte
concentracion en niveles altos se percibe en que el 50 % de las respuestas se sitia entre

3,667 y 4 puntos, es decir, muy cerca del valor maximo de la escala.

Se observa un valor minimo de 1.429, el cual indica la existencia de casos menos
favorables, sin embargo, representan una muy pequefia proporcion dentro del conjunto
muestral. En general, los resultados reflejan una percepcion positiva de la marca en

referencia a la experiencia, aun con variabilidad suficiente para analizar la muestra.
4.1.2. Medicion de la fidelizacion (actitudinal y comportamental)

La fidelizacion actitudinal se recoge a través de la variable de recomendacion, que
recoge si el cliente recomendara la marca a terceros. Esta variable permite la percepcion
de la disposicion favorable del cliente hacia la empresa, mas alld de su comportamiento

efectivo de compra.

Se observa en los resultados que 530 de los 551 encuestados (96,2%) afirmaron que
recomendarian la empresa, mientras que unicamente 21 clientes (3,8%) indican que no

lo harian.

El alto nivel de recomendacion indica la tendencia positiva de la muestra hacia la
marca. Sin embargo, la existencia del pequefio grupo que se posiciona en no
recomendar permite investigar si hay algln tipo de patrén en relacion con el

comportamiento de compra o el grado de satisfaccion.

Mientras tanto, la fidelizacion comportamental se determina por medio de la frecuencia
de compra recogida. La distribucion muestra una estructura equilibrada entre los

distintos niveles:

- 95 clientes indicaron comprar “mas de un afio”.

- 111 clientes lo hacen cada “6-12 meses”.



- 136 clientes compran cada “3-6 meses”.
- 128 clientes cada “1-3 meses”.

- 81 clientes realizan compras con una frecuencia inferior a un mes.

Esta medida permite analizar si mayores niveles de satisfaccion coinciden con una
mayor frecuencia de compra, lo cual se abordara en los siguientes apartados mediante

analisis de relacion y modelos explicativos.

4.2. Analisis descriptivo de la satisfaccion

4.2.1. Descripcion general del indice de satisfaccion

El andlisis descriptivo empieza con la examinacion del indice global de satisfaccion,
conformado por la media de las siete dimensiones evaluadas, como se ha mencionado
anteriormente. Los resultados muestran un nivel elevado de satisfaccion en la muestra
analizada. Previamente al analisis se verifico la ausencia de valores atipicos extremos
(outliers) que pudieran distorsionar los resultados descriptivos o sesgar los andlisis
posteriores. Esta comprobacion permite interpretar las medidas de tendencia central y

dispersion con un mayor grado de robustez

Figura 1. Distribucion del indice de satisfaccion global
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llustracion 1. Distribucion del indice de satisfaccion global.

El indice presenta una media de 3.695 sobre 4, con una mediana de 3.857. el primer

cuartil se encuentra en 3.667, mientras que el ultimo alcanza el valor méximo (4). Esta



concentracion en el rango superior sugiere que al menos la mitad de los clientes,
relacionan su experiencia con el maximo nivel posible. El valor minimo observado
(1.429) revela la presencia de un pequefio numero de evaluaciones puntuales poco
favorables, aunque estos casos presentan una proporcion limitada de la muestra global.

Unicamente un valor ha sido encontrado como faltante en la variable agregada.

La representacion grafica del indice refuerza este patron: la distribucion estd claramente
concentrada en la parte maxima de la escala, con una densa cantidad de observaciones
por encima del 3.5. Se interpreta que, en general, la experiencia del consumidor es

predominantemente percibida como positiva.
4.2.2. Distribucion por dimensiones especificas
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llustracion 2. Distribucion porcentual de las dimensiones de satisfaccion.

Examinar el porcentaje de la distribucion de cada dimension permite tener una vision
mas detallada de como se estructura las evaluaciones de los clientes. La distribucion
porcentual muestra que la mayoria de los clientes se sittian en los niveles més altos de
satisfaccion en todas las dimensiones analizadas. No obstante, se observan diferencias
en la dispersion de las respuestas entre dimensiones, lo que sugiere que no todos los
aspectos de la experiencia contribuyen de igual forma a la fidelizacion, justificando por

tanto su analisis posterior mediante modelos explicativos.



Las dimensiones directamente relacionadas con el producto base ofrecido, muestran la
mayor concentracion de respuestas en la parte alta de la escala. Este patron sugiere que
la principal ventaja competitiva de la empresa es el producto, el cual se percibe de una

manera muy positiva por los consumidores.

En cambio, la dimension calidad-precio exhibe una mayor dispersion, con un mayor
rango de respuestas en categorias intermedias. Desde una perspectiva estratégica, este
valor se puede considerar significativo, ya que indica que, aunque la evaluacion general
es positiva, el precio puede representar, en comparacion, un componente mas sensible

de la experiencia del consumidor.

Atencion al cliente también muestra una mayor heterogeneidad en comparacion con
otras dimensiones, potencialmente sefialando donde pueden darse mejoras como:

postventa o atencion.

Generalmente, el patrén observado es consistente con los resultados del indice de
satisfaccion global: la base de clientes muestra connotacion de satisfaccion, aunque no

este distribuida de manera completamente uniforme.

4.3. Relacion entre satisfaccion y fidelizacion

4.3.1. Satisfaccion y recomendacion

Una vez definidas las variables de satisfaccion, se necesita analizar si estas se traducen
en una mayor disposicion a recomendar la marca. Por ello, se compara el nivel de
satisfaccion global entre los clientes que recomiendan las empresas y los que no lo

hacen, lo que permite observas una relacion entre satisfaccion y fidelizacion actitudinal.
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1lustracion 3. Satisfaccion global segun recomendacion.

El diagrama de cajas muestra una clara diferencia en los niveles de satisfaccion global
entre los clientes que recomiendan la marca y aquellos que no lo hacen. Los clientes que
la recomiendan presentan una mediana de satisfaccion significativamente superior y una
menor dispersion en sus respuestas, lo que indica una percepcion mas homogénea y
positiva de la experiencia. Por el contrario, los clientes que no recomiendan la marca
muestran una mayor heterogeneidad en sus niveles de satisfaccion, lo que sugiere una
relacién menos estable con la empresa. Estos resultados refuerzan la conexion entre

satisfaccion y fidelizacion actitudinal.

Este cambio da a entender que la recomendacion no es un fenémeno que se produzca de
manera aleatoria, sino que es una variable estrechamente vinculada a la evaluacion
global de la experiencia. Este resultado es coherente con lo expuesto en el marco tedrico
y con la literatura sobre comportamiento del consumidor, que sefiala que la satisfaccion

constituye un antecedente relevante de la lealtad actitudinal (Oliver, 1999).
4.3.2. Satisfaccion y frecuencia de compra

Mientras que la recomendacion es una forma de medir la fidelizacion desde una

dimension actitudinal, la frecuencia de compra constituye un indicador de caracter



comportamental. Por lo tanto, analizar cobmo afecta a la satisfaccion es fundamental para

saber si la experiencia positiva del cliente se traduce en una mayor recurrencia.
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Hlustracion 4. Satisfaccion global segun frecuencia de compra.
El diagrama de cajas presenta un crecimiento continuo en ambas variables. Segiin
aumenta la frecuencia de compra, se observa un aumento progresivo de la mediana de
satisfaccion hacia valores superiores. Ademas, los grupos de mayor frecuencia presentan

una dispersion menor, concentrandose sus valores en el tramo de alta escala.

Este patron da a entender que los clientes que compran con mayor frecuencia tienden a
mostrar niveles de satisfaccion mas elevados. Sin embargo, se pueden ver ciertos
valores atipicos en los niveles de compra mas frecuentes, lo que indica que seguramente

intervengan otros factores, como habitos de consumo o variables sociodemograficas.

En conjunto, el diagrama refuerza la hipotesis de que la satisfaccion constituye un
antecedente relevante tanto en cuanto a la fidelizacion actitudinal como en la
comportamental. Para confirmar formalmente esta relacion se recurre a contrastes

estadisticos formales.
4.3.3. Contraste estadistico de asociacion

Con el objetivo de confirmar las relaciones analizadas anteriormente, se procedio a

estimar coeficientes de correlacion de Spearman, el cual se utiliza para medir la



intensidad y direccion de la relacion entre dos variables ordinales. En este contexto,
Spearman permite evaluar si, a medida que aumenta la satisfaccion global, tiende a
aumentar también la frecuencia de compra y probabilidad de recomendacion, sin

necesidad de que esta relacion sea lineal

En primer lugar, se analiza la relacion entre satisfaccion global y frecuencia de compra.
El coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es p = 0,228, con un nivel de
significacion estadistica elevado (p < 0,001). Este resultado indica que existe una

relacion positiva y estadisticamente significativa entre ambas variables.

En términos sencillos, esto significa que los clientes mas satisfechos tienden, en general,
a comprar con mayor frecuencia. La magnitud del coeficiente sugiere que la relacion es
moderada, lo que implica que la satisfaccion influye en el comportamiento de compra,

aunque no es el unico factor que lo determina.

En segundo lugar, se examina la relacion entre satisfaccion global y recomendacion. El
coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es p = 0,199, y el resultado es
estadisticamente significativo (p < 0,001). Esto indica que existe una relacion positiva

entre ambas variables.

En términos sencillos, significa que los clientes que muestran mayores niveles de
satisfaccion tienden a ser también los que con mas probabilidad recomendarian la marca
a terceros. Al igual que en el andlisis anterior, la relacién es moderada: la satisfaccion
influye en la recomendacion, pero no la explica completamente, ya que la decision de

recomendar puede depender también de otros factores.

El andlisis realizado en torno a la fidelizacion actitudinal y comportamental, permiten
llegar a la conclusion de que la satisfaccion es un antecedente significativo de ambos.
Sin embargo, su capacidad explicativa no es absoluta, ya que el coeficiente ‘p’ en ambos
casos es moderado, lo que sugiere que otros factores pueden intervenir en la formacion

de la lealtad del cliente.

Este resultado desemboca en la necesidad de avanzar hacia otros modelos que permitan
identificar que dimensiones especificas de la experiencia completa influyen con mayor

intensidad en la recurrencia de compra y recomendacion.



4.3.4. Analisis de dependencia entre dimensiones especificas y

fidelizacion

Para poder profundizar en la relacion entre variables de experiencia y fidelizacion, se
realizan analisis de independencia mediante el uso del Chi-cuadrado de Pearson. Este
estadistico se utiliza para evaluar si existe una dependencia estadistica entre dos
variables categoricas. Mas en concreto, permite comprobar si la distribucion de una
variable (por ejemplo, la recomendacion) varia segun los niveles de la otra variable (por
ejemplo, la calidad de producto), o si ambas pueden ser consideradas como

independientes.

En primer lugar, se analiza la relacion entre calidad del producto y recomendacion. El
resultado de chi-cuadrado es de 80.33 con 3 grados de libertad y un nivel de
significacion inferior a 0,001. Esto quiere decir que la probabilidad de observar grandes
diferencias en la distribucion de la recomendacion entre los distintos niveles de calidad
del producto, si en realidad ambas variables fueran independientes, es practicamente

nula.

Como resultado, se rechaza la hip6tesis de independencia, es decir, que la calidad del
producto y la recomendacion estan estadisticamente relacionadas. Por tanto, la
probabilidad de recomendar la marca varia en funcion del nivel de satisfaccion con la

calidad del producto.

En segundo lugar, se estudia la relacion entre la variable calidad-precio y
recomendacion. El resultado obtenido de chi-cuadrado fue de 55.88, con también 3
grados de libertad y un nivel de significacion inferior a 0,001. Estos resultados nos
permiten de nuevo rechazar la hipotesis nula de independencia y confirma la asociacion
entre la recomendacion y la calidad de producto. Es decir, los clientes que otorgan
puntuaciones mas elevadas a la calidad del producto tienden a recomendar mas la

marca.

Por ultimo, es analizada la relacion entre experiencia general y frecuencia de compra.
El resultado fue de 51,54 con 12 grados de libertad y un nivel de significacion menos a

0,001. Esto confirma que la frecuencia de compra tampoco es independiente de la



valoracion total de la experiencia. Como consecuencia, a niveles mas elevados de

experiencia general se asocian con una mayor recurrencia en la compra.

En conjunto, los resultados examinados refuerzan la teoria y permiten afirmar que,
dimensiones especificas de la experiencia, en especial la calidad del producto,

desempefian un papel relevante en la formacion de la fidelizacion.

4.4. Modelo explicativo de la fidelizacion comportamental

4.4.1. Determinantes de la frecuencia de compra

Para el siguiente paso se trata de identificar que dimensiones especificas influyen de
manera directa en la fidelizaciéon comportamental. Para ello, se estimé un modelo de
regresion lineal, el cual se entiende como una herramienta estadistica que permite
analizar como una variable depende de otras. En este caso, la variable dependiente es la
frecuencia de compra y las variables independientes corresponden a las distintas

dimensiones de satisfaccion.

Debido a la elevada proporcion de valores perdidos que se detectaron en las variables
sociodemograficas edad e ingresos, se decide excluir a las mismas del modelo.
Asimismo, la variable sexo fue descartada por falta de variabilidad suficiente en la
muestra. El modelo definitivo se centra, por lo tanto, en las dimensiones de satisfaccion

directamente vinculadas a la experiencia de compra.

El modelo se muestra con un resultado significativo (F = 5,956; p <0,001). Esto
significa que, al analizar todas las variables de satisfaccion de manera conjunta, el
modelo consigue explicar parte de las diferencias observadas en la frecuencia de
compra. En otras palabras, no se trata de una relacion que se pueda atribuir al azar sino
de que existe evidencia estadistica de que, en su conjunto, las dimensiones de

satisfaccion estan relacionadas con el comportamiento de compra.

El estadistico F evalua si el modelo con variables explicativas (las dimensiones de
satisfaccion) funciona mejor que el modelo estimado, en el que no se incluye ninguna
variable y solo se utiliza la media de la frecuencia de compra para todos los clientes. El
valor de F de 5,956 indica que el modelo que incluye las dimensiones de satisfaccion

explica significativamente mejor la frecuencia de compra que un modelo vacio. El nivel



de significacion p < 0,001 sefiala que la probabilidad de que este resultado se deba al

azar es inferior al 0,1 %.

Sin embargo, si se analiza el coeficiente de determinacion R? = 0,068 indica que el
modelo solo explica aproximadamente el 6,8 % de la variabilidad total observada en la
frecuencia de compra. El R? ajustado (0,057), que corrige este valor teniendo en cuenta
el nimero de variables incluidas, sitia la capacidad explicativa real en torno al 5,7 %.
Esto implica que, aunque la relacion es estadisticamente significativa, la mayor parte de
las diferencias en la frecuencia de compra se deben a otros factores no incluidos en el

modelo.

Todo esto indica que el modelo confirma que, en conjunto, la satisfaccion influye en la
frecuencia de compra, pero su capacidad explicativa es limitada, por lo que se concluye
que el comportamiento de repeticion también depende de elementos adicionales mas

alla de lo evaluado.

Para interpretar mas a fondo los resultados del modelo es necesario analizar los
coeficientes individuales, que representan el efecto especifico de cada variable
independiente sobre la variable dependiente. Cada coeficiente () indica cuanto cambia,
en promedio, la frecuencia de compra cuando la variable correspondiente aumenta en
una unidad, manteniendo constantes las demds variables del modelo. El valor p
asociado a cada coeficiente permite determinar si ese efecto es poco probable que se

deba al azar.

En este caso, inicamente la variable calidad-precio presenta un efecto significativo ( =
0,327; p <0,001). El valor B = 0,327 indica que, si la valoracion de la relacion calidad-
precio aumenta en un punto en la escala de satisfaccion, la frecuencia de compra se
incrementa aproximadamente en 0,33 puntos, manteniendo constantes el resto de las
dimensiones. El nivel de significacion p < 0,001 implica que la probabilidad de que esta

relacion se deba al azar es inferior al 0,1 %.

Por el contrario, variables como facilidad de pedido online, plazos de entrega,
presentacion, calidad del producto y experiencia general no muestran efectos
estadisticamente significativos cuando se analizan junto con el resto de las variables del

modelo. Esto significa que, una vez considerada la influencia de las demas dimensiones,



estas variables apenas ayudan a explicar por qué algunos clientes compran con mas

frecuencia que otros.

En conjunto, los resultados indican que la fidelizacién comportamental no depende de
forma uniforme de todas las dimensiones de la experiencia. Entre ellas, la percepcion de
la relacion calidad-precio emerge como el factor con mayor capacidad explicativa. Sin
embargo, el bajo R? sugiere que la frecuencia de compra esta influida también por otros
factores no recogidos en el modelo, como pueden ser los habitos de consumo,

necesidades especificas o caracteristicas individuales del cliente.
4.5. Segmentacion estratégica de clientes

Tras analizar las variables determinantes de la frecuencia de compra desde un enfoque
explicativo, se incorpora un analisis de segmentacion con el objetivo de identificar
distintos perfiles de clientes en funcidon de sus valoraciones de satisfaccion. Esta
aproximacion permite complementar el analisis previo aportando una dimension

estratégica, orientada a la identificacion de grupos homogéneos dentro de la muestra.

Para ello, se seleccionaron las siete dimensiones de satisfaccion relacionadas con la
experiencia de compra: facilidad de pedido online, plazos de entrega, atencién al
cliente, presentacion, calidad del producto, calidad-precio y experiencia general.
Aunque que todas las variables se encontraban en la misma escala ordinal (1-4), estas
podian presentar distinta dispersion, por lo que se procedid a su estandarizacion. Se
realiza una comprobacidn posterior que confirm6 que todas las variables presentaban

media igual a cero y desviacion tipica igual a uno, garantizando asi su comparabilidad.

4.5.1. Determinacion del nimero optimo de clusters

4.5.1.1. Método del codo

Con el fin de determinar el nimero 6ptimo de clusteres, se aplicod el método del codo,
basado en la suma de cuadrados intra-cluster (WSS). n este anélisis, un cluster
representa un grupo de clientes con perfiles similares en términos de satisfaccion, de
manera que los individuos dentro de cada grupo sean lo mas homogéneos posible y, al
mismo tiempo, diferentes respecto a los demas grupos. El método del codo consiste en
calcular como disminuye la variabilidad interna (WSS) a medida que se incrementa el

numero de clusteres. Aunque la WSS siempre se reduce cuando se afiaden mas grupos,



el objetivo es identificar el punto en el que dicha reduccion deja de ser significativa. Ese
punto de inflexion en la grafica, donde la mejora marginal disminuye de forma clara, se

interpreta como el nimero mas adecuado de clusteres.
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llustracion 5. Método del codo para seleccion del numero de clusters.

El grafico muestra una reduccion muy pronunciada al pasar de un cluster a dos, seguida
de un claro descenso en la mejora a partir de ese punto. Este patron indica la existencia
de un punto de inflexion en k = 2, lo que sugiere que la divisién en dos grupos captura
una parte sustancial de la heterogeneidad de la muestra sin introducir complejidad

innecesaria.
4.5.1.2. Método silhouette

Como contraste adicional al método del codo se utiliz6 el método silhouette, que analiza
la calidad de la agrupacion en términos de separacion entre clusters y cohesion interna.
Este indicador evalia hasta qué grado cada observacion estd mas adecuadamente
asignada a su propio grupo que a los otros, con valores que van de -1 a 1. Una estructura

de segmentacion mas Optima se representa con valores mas altos.
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llustracion 6. Método slihouette para la seleccion del numero de clusters.

El grafico muestra que la anchura media silhouette alcanza su valor méximo en k = 2,
con una media aproximada superior a 0,6 Dado que valores mas elevados indican una
mejor separacion entre grupos y mayor cohesion interna, este resultado respalda la

eleccion de dos clusters.

La media de la silhouette representa el promedio de estos valores individuales para
todos los casos de la muestra. Por tanto, una media superior a 0,6 indica que, en
conjunto, los clientes estan bien clasificados dentro de sus respectivos clusteres, lo que

sugiere una estructura de segmentacion solida y bien diferenciada.

Este resultado refuerza la conclusion obtenida mediante el método del codo,
confirmando que la solucion de dos clusters no solo reduce significativamente la

variabilidad intra-grupo, sino que ademas presenta una estructura interna solida.

En consecuencia, el andlisis posterior se desarrollard considerando una solucion de dos
clusters, lo que permitira identificar dos perfiles diferenciados de clientes en funcion de

su estructura de satisfaccion.

4.5.2. Caracterizacion e interpretacion de los perfiles de los clientes



Una vez determinado que la solucion 6ptima para la segmentacion de los grupos es de

dos clusters, se procedi6 a aplicar el algoritmo k-means con k = 2.
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llustracion 7. Perfil medio de satisfaccion por cluster.

El resultado muestra una distribucion claramente asimétrica: el primer grupo esta
compuesto por 40 clientes, mientras que el segundo agrupa a 233. Esto indica que la
mayoria de la muestra presenta un patron de satisfaccion relativamente homogéneo,

mientras que existe un subgrupo mas reducido con caracteristicas diferenciadas.

El analisis de los centroides permite interpretar el perfil medio de cada cluster. En el
algoritmo k-means, el centroide el punto central que resume el comportamiento tipico
de los clientes pertenecientes a ese cluster. Por tanto, analizar los centroides equivale a

observar la “media representativa” de cada segmento.

El cluster 2 presenta niveles de satisfaccion elevados en todas las dimensiones, con
medias proximas a 4 en facilidad de pedido online, plazos de entrega, presentacion,
calidad del producto y experiencia general. Incluso en la dimension calidad-precio,

donde las valoraciones son ligeramente inferiores en comparacion con el resto, el nivel



medio se mantiene claramente alto. Este grupo puede caracterizarse como un perfil de

clientes altamente satisfechos de forma consistente en toda la experiencia.

Por el contrario, el clister 1 muestra niveles medios de satisfaccidon moderados, situados
en torno a valores entre 2,3 y 2,9 en la mayoria de las dimensiones. La valoracién mas
baja se observa en atencion al cliente, seguida de calidad-precio, lo que indica la
existencia de areas de la experiencia del consumidor donde la percepcion por parte del
cliente es menos positiva. Este perfil representa un grupo minoritario, pero

estratégicamente relevante, ya que concentra las valoraciones menos favorables.

La diferencia entre ambos clusters no corresponde a una variacion puntual en una sola
dimension, sino a un patréon continuado, en donde el cluster 2 puntia sistematicamente
mas alto en todas las variables. Esto indica que la segmentacion refleja esencialmente
dos niveles diferenciados de experiencia percibida: clientes claramente satisfechos

frente a clientes moderadamente satisfechos.

Desde una perspectiva estratégica, esta division permite identificar un grupo reducido
con margen de mejora clara. En particular, la atencion al cliente y la percepcion de la
relacion calidad-precio aparecen como areas decisivas dentro del perfil menos
satisfecho, lo que va acorde con los resultados obtenidos previamente en el modelo de
regresion, donde la calidad-precio se manifiesta como factor clave para la frecuencia de

compra.

4.5.2.1. Medida de la calidad del clustering

Para evaluar la calidad de la segmentacion obtenida, se analiz6 la anchura silhouette
individual y media del modelo con k = 2. La anchura silhouette es un indicador que
mide, para cada observacion, hasta qué punto esta correctamente asignada a su propio
cluster en comparacion con los demas grupos. Su valor oscila entre —1 y 1: valores
proximos a 1 indican que la observacion esta claramente mejor integrada en su grupo
que en los otros, mientras que valores cercanos a 0 sugieren una asignacion menos

definida.
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1.00-

cluster
K
-

Silhouette width Si

[lustracion 8. Clusters silhouette plot.

El valor medio global obtenido fue 0,62, lo que indica una estructura de agrupacion
solida y bien definida, ya que valores superiores a 0,5 suelen interpretarse como

evidencia de una segmentacion consistente.

Aun asi, el analisis cluster revela diferencias relevantes. El clster 2 presenta una
anchura media silhouette de 0,70, lo que confirma una alta cohesion interna y una clara
separacion respecto al otro grupo. En cambio, el clister 1 muestra una anchura media
considerablemente menor (0,16), lo que sugiere que este grupo es mas heterogéneo y

menos claramente delimitado.

Este resultado es coherente con lo observado previamente: el cluster 2 concentra la
mayoria de los clientes altamente satisfechos y presenta una estructura interna estable,
mientras que el cluster 1, agrupa perfiles con valoraciones mas intermedias que pueden

situarse mas cerca del limite entre ambos grupos.

En conjunto, el valor medio de 0,62 confirma que la solucion de dos clusters es
adecuada y ofrece una segmentacion interpretable desde el punto de vista estratégico,

aunque con distinta consistencia interna entre los grupos.



4.6. Sintesis de los resultados

Con el fin de responder a los objetivos planteados en la investigacion, se aplico una
estrategia de analisis secuencial compuesta por técnicas descriptivas, inferenciales y de
segmentacion. La combinacion de estos métodos permite no solo describir el
comportamiento de los clientes, sino también identificar relaciones estadisticamente
significativas entre satisfaccion y fidelizacion, determinar los factores con mayor
capacidad explicativa sobre la frecuencia de compra y segmentar la base de clientes en

perfiles homogéneos.

En primer lugar, se realiz6 un anélisis descriptivo de las variables de satisfaccion y
fidelizacion. Esta fase permite caracterizar la muestra, conocer la distribucion de las
respuestas y detectar patrones generales de comportamiento antes de aplicar técnicas

explicativas mas avanzadas.

En segundo lugar, se emplearon coeficientes de correlacion de Spearman para analizar
la asociacion entre satisfaccion global, frecuencia de compra y recomendacion. La
eleccion de esta técnica se justifica por la naturaleza ordinal de las variables analizadas

y por no requerir el supuesto de normalidad.

Posteriormente, se aplicaron contrastes Chi-cuadrado de Pearson para examinar la
existencia de dependencia estadistica entre determinadas dimensiones de satisfaccion y
variables de fidelizacion. Esta técnica resulta adecuada para estudiar relaciones entre
variables categéricas y determinar si las diferencias observadas son atribuibles al azar o

reflejan asociaciones reales en la poblacion.

A continuacion, se estim6 un modelo de regresion lineal multiple con el objetivo de
identificar qué dimensiones especificas de la satisfaccion contribuyen en mayor medida
a explicar la frecuencia de compra. Esta técnica permite analizar simultaneamente el
efecto de varias variables independientes sobre una variable dependiente y evaluar su

capacidad explicativa conjunta e individual.

Finalmente, se aplico un andlisis de segmentacion mediante el algoritmo k-means. Esta

técnica de aprendizaje no supervisado permite identificar grupos homogéneos de



clientes a partir de sus patrones de satisfaccion. La seleccion del nimero 6ptimo de

clusteres se validéo mediante el método del codo y el indice silhouette, garantizando la

consistencia y robustez de la segmentacion obtenida.

Técnica

Objetivo

Validacion

aplicada

Resultado

principal

Interpretacion
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En conjunto, los resultados muestran que la satisfaccion constituye un antecedente
relevante de la fidelizacion tanto actitudinal como comportamental. Los analisis de
correlacion y dependencia estadistica confirman la existencia de asociaciones positivas
entre ambas dimensiones, mientras que la regresion identifica la percepcion de la
relacion calidad-precio como el principal determinante de la frecuencia de compra.
Asimismo, el andlisis de segmentacion revela la coexistencia de dos perfiles
diferenciados de clientes, uno ampliamente satisfecho y otro minoritario con
valoraciones mas moderadas, especialmente en aspectos relacionados con la atencién al
cliente y la relacion calidad-precio. Estos resultados permiten responder a los objetivos
planteados y proporcionan implicaciones estratégicas para la gestion de la experiencia

del cliente.

5. Conclusiones y propuestas de mejora

5.1.Validacion de hipotesis

El andlisis empirico desarrollado durante todo el estudio permite la confirmacion de la
hipotesis principal planteada. Los resultados vistos muestran que existe una relacion

positiva y significativa entre el nivel global de satisfaccion y las dimensiones de



fidelizacion consideradas: la frecuencia de compra (fidelizacion comportamental) y la

recomendacion (fidelizacion actitudinal).

Si se observa el caso de la frecuencia de compra, la correlacion de Spearman indica una
asociacion positiva de magnitud moderada. Esto quiere decir que, en términos
generales, los clientes mas satisfechos tienden a comprar con una mayor frecuencia.
Ademas de esto, la relacion entre satisfaccion y recomendacion también resulta positiva
y significativa, lo que confirma que los clientes que presentan un nivel méas elevado de

satisfaccion son asociados con una predisposicion mayor de recomendar la marca.

Sin embargo, aunque se observa que la relacion es consistente, no tiene una gran
intensidad. El modelo ensefa que la satisfaccion, explica una parte limitada de la
frecuencia de compra. Esto supone que, aunque la satisfaccion suponga un factor
relevante en la fidelizacidn, no actiia como unico elemento determinante del

comportamiento de recompra.

En consecuencia, se puede confirmar que la hipdtesis principal se valida en términos de
direccion: mayores niveles de satisfaccion se relacionan positivamente con mayores
niveles de fidelizacion. Sin embargo, los resultados insintian que la fidelidad del cliente
se trata de una circunstancia mucho mas compleja, en el que intervienen factores que

van mas alla de aquellos evaluados en la encuesta.
5.2.Conclusiones clave

A partir del anélisis realizado, se pueden extraer una serie de conclusiones que hacen
posible recoger los resultados principales del estudio y traducirlos en implicaciones
estratégicas. Estas conclusiones se centran plasmar que factores impulsan la
satisfaccion, que perfiles presentan un mayor potencial de fidelizacion y que

implicaciones se derivan para la gestion de la empresa
5.2.1. Principales factores que impulsan la satisfaccion.

Como se ha comentado anteriormente, el andlisis evidencia que la satisfaccion del
cliente no depende de un unico elemento aislado, sino de la combinacion de
dimensiones que conforman la experiencia global con la marca. Sin embargo, los

resultados permiten identificar variables con una mayor relevancia relativa.



En particular la dimension calidad-precio destaca como el elemento con una mayor
capacidad explicativa dentro del modelo de regresion. Aunque el producto pertenezca al
sector premium, la percepcion que tiene el cliente de que el precio es coherente con el
producto adquirido supone un determinante en la valoracion global y frecuencia de
compra. El resultado sugiere que, aunque se hable de mercados de alta gama, el cliente

evalua entre lo que paga y lo que recibe.

De igual manera, otras dimensiones como la calidad del producto, la presentacion y la
experiencia general muestran niveles de valoracion elevados dentro de la muestra, lo
que indica que la empresa es constante y consistente con el mantenimiento del estdndar
en el cual se basa su propuesta de valor. Estos elementos suponen la base estructural de

la satisfaccion y refuerzan el posicionamiento de la marca.

Por otro lado, se puede observar como el analisis de segmentacion revela que el grupo
de clientes con menores niveles de satisfaccion presenta niveles mas moderados en
dimensiones como la atencion al cliente y la percepcion calidad-precio. Esto indica
areas concretas donde hay oportunidad de mejora dentro del ambito global de la

experiencia.

En resumen, los resultados permiten derivar en que la satisfaccion en el caso de Sefiorio
de Montanera se constituye a partir de una experiencia conjunta, donde la calidad,

servicio y valor econdmico desempefia un papel central.
5.2.2. Grupos de clientes con mayor potencial de fidelizacion.

Como se ha expuesto previamente, el analisis de segmentacion mediante cluster permite
identificar dos perfiles diferenciados de clientes seglin su satisfaccion. Esto aporta
informacion adicional al andlisis ya que permite observar como se distribuye la

percepcion de los clientes ante la experiencia a lo largo de la muestra.

El cluster 2, el cual concentra a la mayoria de los sujetos, se caracteriza por presentar
niveles elevados y estables de satisfaccion en todas las dimensiones analizadas. Este
grupo presenta niveles de valoracion maximos en calidad del producto, experiencia
general, presentacion y plazos de entrega. Desde un puesto de vista estratégico, este se

ha de clasificar como el ntcleo de la cartera de clientes y, por tanto, el grupo con mayor



potencial de fidelizacion estable. Este grado de satisfaccion es muy probable que se

traduzca en recompra y recomendacion.

Por otro lado, encontramos el claster 1 el cual agrupa a un nimero mas reducido de
clientes con niveles de satisfaccion moderados. Aunque no se pueden identificar como
clientes insatisfechos, sus evaluaciones son regularmente inferiores en todas las
dimensiones, en especial en atencidn al cliente y calidad-precio. Este grupo no ha de
interpretarse como secundario, sino como un elemento con margen de mejora. Su
fidelizacion puede mejorarse mediante actuaciones especificas enfocadas a optimizar

aquellos puntos donde clasifiquen su experiencia como mas débil.

En consecuencia, el andlisis sugiere que el mayor potencial de fidelizacion inmediata se
concentra en el grupo altamente satisfecho, mientras que el mayor potencial de
crecimiento se encuentra en el segmento intermedio, donde pequetias mejoras en
dimensiones clave podrian traducirse en incrementos relevantes en la recurrencia y la

recomendacion.
5.2.3. Implicaciones estratégicas para la empresa.

Los resultados permiten extraer conclusiones estratégicas relevantes para la gestion se
Sefiorio de Montanera. Primero, la conexion positiva entre la satisfaccion y la
fidelizacion confirma la necesidad de mantener una estrategia en la que la experiencia
del cliente se centre como arma de ventaja competitiva. Sin embargo, debido a la
limitada capacidad del modelo, la empresa debe entender la fidelizacion como un
fendmeno que depende de multiples dimensiones y que va mas allé de la lealtad

puntual.

La relacion calidad-precio demuestra que, aun centrando el estudio en el sector
premium, la coherencia entre lo recibido por el cliente y el precio prevalece y de hecho
resulta determinante. Estratégicamente, supone el refuerzo de la comunicacion al cliente
del valor del producto, es decir del origen, certificacion, proceso productivo y tradicion,

con el fin de consolidar la percepcion del cliente en torno al precio.

Asimismo, el andlisis de segmentacion presenta la existencia de un grupo minoritario
con niveles de satisfaccion moderados. Este grupo representa una oportunidad visible de

intervencion a nivel estratégico. Mediante procedimientos dirigidos a mejorar la



atencion al cliente, optimizar la atencion online por parte de la empresa o a reducir
inconvenientes logisticos lo cual en conjunto podria llevar a incrementar su nivel de

satisfaccion y, por tanto, su probabilidad de repeticion de compra.

Por ultimo, la gran proporcion de clientes que declaran recomendar la marca refuerza la
importancia de gestionar activamente la reputacion digital y el vinculo relacional con el
cliente final. En un sector donde la confianza y la autenticidad son elementos centrales,

consolidar la experiencia positiva y convertirla en recomendacion efectiva constituye un
activo estratégico que puede amplificar el alcance de la marca mas allé de la base actual

de clientes.

6. Propuestas de mejora:

A partir de los resultados obtenidos en el analisis empirico, se plantean una serie de
propuestas destinadas a fortalecer y aumentar la satisfaccion del cliente a lo largo de
toda la experiencia de compra y asi poder consolidar su fidelizacion. Estas
recomendaciones no se basan en planteamientos abstractos, sino que son fundamentados
directamente en la evidencia obtenida del proyecto. El objetivo consiste en traducir los
hallazgos del trabajo en lineas de actuacion que permitan optimizar la experiencia del
cliente a lo largo de su relacion con la marca y reforzar la posicion competitiva de la

empresa dentro del sector gourmet premium.
6.1.Refuerzo de la precepcion calidad-precio

Teniendo en cuenta que la variable calidad-precio es la nica que muestra un efecto
verdaderamente significativo dentro de la regresion sobre la frecuencia de compra, la
intervencion estratégica deberia centrarse en aumentar la percepcion de valor de la
marca, no necesariamente en la bajada de los precios. Algunas acciones concretas

podrian ser:

- Comunicacién mas visible del valor diferencial que supone la marca, con un
mayor hincapié en caracteristicas como el origen, la trazabilidad, la certificacion
o el proceso de bellota.

- Informacion detallada y explicativa. Comparativas informativas en la web que

expliquen qué diferencia a un 100% ibérico de bellota frente otras categorias.



- Packs experienciales que aumente la percepcion de valor sin alterar el
posicionamiento premium.

- Conexion historica. La cercania entre el la marca y el cliente, ademas de la
compresion de este acerca del coste y empeio que se dedica a esta tradicion hace

que cambie el juicio sobre la relacion entre coste y beneficio.
6.2.Campaiias personalizadas segun perfil.

Como segunda propuesta de mejora, se plantea el disefio de campaiias personalizadas
teniendo en cuenta el perfil de cliente identificado en el andlisis de segmentacion

llevado a cabo. El hecho de que existan dos clusteres diferenciados pone en evidencia
que la base de clientes no es homogénea, por lo que una estrategia uniforme puede no

resultar igualmente fructifera para todos los segmentos en los que se aplique.

En el caso del grupo 2, altamente satisfecho, se puede observar como se concentran la
mayoria de los clientes y presenta una valoracion elevada en todas las dimensiones. La
estrategia en este caso deberia enfocarse a reforzar el vinculo creado y consolidad su
lealtad a largo plazo. En este caso de perfil, se pueden desarrollar acciones centradas en
la exclusividad y reconocimiento, como pueden ser las comunicaciones personalizadas,
acceso anticipado a lanzamientos o contenidos que hagan que se refuerce el valor
diferencial de la marca. El objetico principal no es incentivar al cliente a la compra
mediante herramientas econdmicas, sino fortaleces la conexion emocional y la

identificacion con los valores de la empresa como pueden ser la calidad y la tradicion.

Por otro lado, poniendo en el foco al grupo 1, con niveles de satisfaccion mas
moderados, se requiere una intervencion mas focalizada. Para este grupo, las campafas
se deberian centras en reforzar aquellos aspectos donde se han detectado niveles mas
bajos de valoracion, en especial con relacion a la atencion al cliente y la percepcion de
la relacion calidad-precio. Mensajes que expliquen de una manera mas clara y concreta
el valor que tiene el producto, acciones de seguimiento de dichos clientes durante el
proceso de postcompra o incentivos dirigidos a la siguiente compra pueden elevar su

nivel de satisfaccion y aumentar la probabilidad de percepcion.

De esta manera, y utilizando el andlisis de segmentacion examinado, la personalizacion

basada en perfiles permite ajustar el mensaje, tono y propuesta a las caracteristicas de



cada cliente segun en el segmento en el que se encuentre, optimizando asi la eficacia de

las acciones de marketing y reforzando la posibilidad de fidelizacion.
6.3.Incentivos o programas de fidelidad.

Como tercera propuesta de mejora, se plantea la implementacion de incentivos o
programas de fidelizacion. Aunque los resultados muestran un nivel razonablemente
elevado de recomendacion y una relacion positiva entre la satisfaccion y la frecuencia
de compra, la intensidad moderada de dicha relacion sugiere que la repeticion no
depende de manera exclusiva de la experiencia percibida por el cliente. Por ello, un
programa de fidelizacion podria actuar como un mecanismo complementario el cual

refuerce la relacion de cliente-marca y ademas se convierta en una actividad recurrente.

En una marca de nivel premium como Sefiorio de Montanera, el disefio de este tipo de
incentivos ha de ser coherente con la exclusividad posicionamiento. Por ello, se ha
llegado a la conclusion de que mas que descuentos generalizados, esta propuesta se
tercie mas hacia estructurar beneficios de valor afiadido como, por ejemplo; acceso
prioritario a productos limitados, condiciones de preferencia ante nuevos lanzamientos o
contenido exclusivo sobre el proceso de elaboracion. Este enfoque permite mantener la

percepcion de marca de alta gama sin deteriorar la politica de precios de la empresa.

De la misma manera, se podria establecer un sistema de acumulacion de puntos,
vinculados a la frecuencia de compra o al volumen anual de pedidos, incentivando asi la
recurrencia de una manera progresiva. Ademas, otra alternativa seria integrar programas
de recomendacion que recompensaran la captacion de nuevos clientes, capitalizando de

esta manera la elevada tendencia a recomendar vista previamente en el estudio.

La formalizacion de la fidelidad, mediante por ejemplo un programa, no refuerza
unicamente el contacto recurrente con la marca, sino que ademas contribuye a entablar
una relacion a largo plazo con el cliente. En este entorno, donde la satisfaccion explica
parcialmente el proceso de conducta de recompra, estos métodos y mecanismos pueden
consolidad el vinculo y llevar eventualmente a aumentar la estabilidad de los ingresos,

transformando asi la satisfaccion en un compromiso sostenido.

7. Lineas de investigacion futura



En primer lugar, una linea de investigacion futura relevante consiste en ampliar el
horizonte temporal mediante la incorporacion de datos de encuestas de varios ejercicios
consecutivos. Este estudio se basa en la informacion correspondiente al afio 2025, lo
cual permite desarrollar un anélisis de entre satisfaccion y fidelizacion, aunque un
analisis estatico. Sin embargo, un analisis en el que se reflejara el paso del tiempo
permitiria evaluar la evolucion de estas variables en el tiempo, identificar los diferentes
cambios en el comportamiento del consumidor y comprobar si la relacion encontrada
permanece estable o varia en funcion del contexto social, economico o estratégico de la

empresa.

En segundo lugar, la extension del estudio hacia la comparativa con otras marcas
gourmet expandiria la percepcion del estudio. El enfoque comparativo permitiria la
contextualizacion de los resultados obtenidos de Sefiorio de Montanera dentro del
mercado ibérico premium, por lo cual se podria identificar similitudes y diferencias
determinantes de la satisfaccion y la fidelizacion. Dicha ampliacion aportaria la
perspectiva del sector y permitiria valorar si los valores obtenidos responden a la
generalidad del mercado o a caracteristicas especificas e individuales de la marca

analizada.

En tercer lugar, se propone la incorporacion de otras metodologias a modo de
complemento analitico, como, por ejemplo, el estudio cualitativo de resefias mediante
técnicas de analisis de texto. Aunque el contenido recogido en la encuesta recoge
valoraciones que son cuantificables, este andlisis diferenciado de opiniones podria
aportar una informacion mas detallada sobre emociones y expectativas no recogidas por
un sondeo cerrado. Esta combinacion, de enfoques cuantitativos y cualitativos del

comportamiento del cliente permitiria al estudio tener una composicion mas integral.

Adicionalmente, se ha de considerar la posible existencia de sesgos asociados al propio

proceso de recogida de informacion. Es posible que los clientes que han respondido a la
encuesta sean aquellos con un mayor interés o una mayor implicacion hacia la marca, lo
que suele generar una sobrerrepresentacion de perfiles comprometidos. La literatura ha

sefialado que la participacion en encuestas no se trata de un proceso aleatorio y que hay

determinados perfiles que presentan una mayor probabilidad de respuesta, lo cual es

conocido como Sesgo de no respuesta (Groves, 2006). Teniendo esto en cuenta, se ha de



tener en cuenta la posibilidad de que individuos mas implicados o con mayor interés
tienden a responder en mayor medida, lo que puede afectar a la representatividad de los

resultados.

Finalmente, otra posible linea futura consiste en integrar variables adicionales
relacionadas con factores sociodemograficos o de contexto que no han podido ser
analizados en profundidad por la presencia de valores perdidos en la base de datos
actual. La inclusion de estas variables permitiria explorar posibles diferencias en la
relacion satisfaccion-fidelizacion seglin perfil de cliente, reforzando la capacidad

explicativa del modelo.
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9. Anexos

e El cédigo completo empleado en este trabajo puede consultarse mediante el

siguiente enlace. sefiorio de montanera.pdf

e Ladeclaracion del uso de la IA en este trabajo puede consultarse mediante el
siguiente enlace. Declaracion de Uso de Herramientas de Inteligencia Artificial

para alumnos TFG.pdf
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