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Resumen
	 A lo largo de los años, diversos investigadores se han esforzado por profundizar en el 

concepto de bienestar del cliente. Sin embargo, existe un escaso número de investiga-
ciones sistemáticas que organicen e identifiquen las principales corrientes y áreas de 
estudio en este tópico. En esta línea, se realizó una investigación bibliométrica basada en 
un análisis crítico de los estudios relevantes que abordan dicho concepto. Para el análi-
sis sistemático de literatura, se recopilaron 410 artículos publicados entre 2000 y 2023, 
los cuales se procesaron utilizando el software VOSviewer. Los resultados evidencian 
un incremento significativo en el número de publicaciones, destacando la existencia de 
cinco clústeres que representan las corrientes de investigación emergentes en el ámbito 
del bienestar del cliente e incluyen la experiencia transformadora, la satisfacción del 
cliente, el bienestar subjetivo del cliente, la psicología de la satisfacción y el bienestar 
motivacional. Se discute la fragmentación de la literatura, centrándose en variables como 
la motivación, las emociones y la experiencia. Este análisis ofrece una perspectiva inte-
gral de las tendencias emergentes del bienestar del cliente, proporcionando dirección de 
futuras investigaciones en este campo.

Palabras clave: desarrollo humano, cliente, bibliología, análisis literario, análisis cuantitativo. 
JEL: M31 Marketing.

Abstract
	 Over the years, a number of researchers have endeavoured to delve deeper into the con-

cept of customer well-being. However, there is a scarcity of systematic research that 
organises and identifies the main currents and areas of study on this topic. In this line, a 
bibliometric research was carried out based on a critical analysis of the relevant studies 
that address the concept of customer well-being, leading to provide a comprehensive 
overview of the issues and approaches associated with this concept. To carry out this 
systematic literature review, a total of 410 articles published between 2000 and 2023 
were collected and processed using VOSviewer software. The results show a significant 
increase in the number of publications, highlighting the existence of five clusters repre-
senting emerging research streams in the field of customer well-being. These clusters in-
clude transformative experience, customer satisfaction, subjective customer well-being, 
satisfaction psychology and motivational well-being. The fragmentation of the literature 
is discussed, focusing on variables such as motivation, emotions and experience. This 
analysis offers a comprehensive perspective on emerging trends in customer well-being, 
providing direction for future research in this field.

Keywords: Human development; consumer; Bibliology; Literature analysis; Quantitative 
analysis.

JEL: M31 Marketing.
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Resumo
	 Ao longo dos anos, vários pesquisadores têm se esforçado para aprofundar o conceito 

de bem-estar do cliente. No entanto, há uma escassez de pesquisas sistemáticas que or-
ganizem e identifiquem as principais correntes e áreas de estudo sobre esse tema. Nessa 
linha, foi realizada uma pesquisa bibliométrica com base em uma análise crítica dos 
estudos relevantes que abordam o conceito de bem-estar do cliente, o que levou a uma 
visão abrangente das questões e abordagens associadas a esse conceito. Para realizar essa 
revisão sistemática da literatura, um total de 410 artigos publicados entre 2000 e 2023 
foi coletado e processado usando o software VOSviewer. Os resultados mostram um au-
mento significativo no número de publicações, destacando a existência de cinco grupos 
que representam fluxos de pesquisa emergentes no campo do bem-estar do cliente. Esses 
grupos incluem experiência transformadora, satisfação do cliente, bem-estar subjetivo do 
cliente, psicologia da satisfação e bem-estar motivacional. A fragmentação da literatura é 
discutida, com foco em variáveis como motivação, emoções e experiência. Essa análise 
oferece uma perspectiva abrangente sobre as tendências emergentes no bem-estar do 
cliente, fornecendo orientação para pesquisas futuras nesse campo.

Palavras-chave: Desenvolvimento humano, cliente, bibliologia, análise da literatura, análise 
quantitativa.

JEL: M31 Marketing.

Introducción 

E n la actualidad, el éxito de una empresa no solo depende de la calidad 
de sus productos o servicios, sino también de la forma en que se co-
necta, trasciende a la satisfacción y es capaz de entregar bienestar a sus 

clientes (Flacandji y Krey 2020; Falter y Hadwich 2020), lo cual ha generado 
que el tema de bienestar en el cliente sea un tópico de especial atención en 
la literatura (Altinay et al. 2019; Anderson et al. 2013; Hilken et al. 2022), 
apoyado por la gestión de los servicios transformadores para mejorar la sa-
tisfacción y el bienestar de las personas (Troebs et al. 2018).

A pesar de las numerosas investigaciones de marketing y negocios cen-
tradas en el bienestar del cliente, existe una falta de documentación clara 
sobre los antecedentes y las consecuencias en los clientes (El Hedhli et al. 
2013). En otras palabras, no existe un contexto claro y detallado sobre cómo 
se originan ciertos fenómenos relacionados con el bienestar del cliente y 
cuáles son sus efectos (Anderson et al. 1997), incluyendo fenómenos como 
la diversidad e inclusión y la sostenibilidad ambiental. Algunos temas que 
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han tenido auge en los últimos años incluyen el fuerte impacto que tuvo la 
reciente pandemia, que generó un cambio en el comportamiento de cada uno 
de los clientes y la forma de su consumo (Nayal et al. 2022), la preferencia 
por compras en línea, la búsqueda de productos y servicios que promuevan 
la salud y el bienestar (Casco 2020), y el uso de las nuevas tecnologías para 
promover el consumo y bienestar de los clientes (Henkens et al. 2021).

En consecuencia, las empresas se esfuerzan por retener a sus clientes a 
través de un mejor conocimiento del cliente (Baptista y León 2009). Dicho 
esfuerzo consiste en mejorar la comprensión de la relación entre la expe-
riencia de bienestar del cliente y su nivel de lealtad (Gonh y Yi 2018), ya 
que la satisfacción y el bienestar que experimenta un cliente pueden influir 
en la fidelización y la creación de estrategias efectivas de mercadeo de las 
empresas.

Se sabe que existen diversos factores que influyen en las decisiones de 
compra de los clientes. Entre estos factores, se han identificado aspectos psi-
cológicos que están relacionados con la sostenibilidad ambiental (Joshi y 
Rahman 2019), la pandemia (Di Crosta et al. 2021) y y la experiencia del 
consumidor en entornos de comercio (Ortegon 2019; Cortázar y Vela, 2015). 
Además, se consideran otros aspectos como la marca, el precio, las caracte-
rísticas y la calidad del producto (Lay-Yee et al. 2013; Waluya et al. 2019; 
Bucko et al. 2018), así como los factores de riesgo (Wai et al. 2019), entre 
otros. Sin embargo, es importante destacar que hasta el momento no se ha 
llevado a cabo una revisión sistemática que integre y sintetice los hallazgos 
existentes en este campo de investigación.

Por lo tanto, para esta investigación, la pregunta fue ¿cuáles son las áreas 
temáticas y el estado de la investigación que aborda el concepto de bienestar 
en el cliente? Se buscó analizar, de manera crítica, los estudios relevantes 
que abordan el concepto de bienestar en el cliente, con el fin de proporcionar 
una visión completa de las prácticas, estrategias y enfoques que analizan 
este tema, y así mejorar la comprensión de las necesidades y temáticas de 
investigación futura.

Esta revisión sistemática de literatura tiene como objetivo consolidar y 
sintetizar el conocimiento existente sobre el concepto de bienestar del clien-
te. A través de este proceso, se pretende identificar las mejores prácticas y 
ofrecer recomendaciones para mejorar las estrategias de gestión del bienestar 
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en la actualidad. Además, esta revisión tiene la intención de brindar apoyo a 
profesionales de la industria e investigadores, al proporcionarles una com-
prensión de las nuevas tendencias de investigación y señalar posibles direc-
ciones para futuras investigaciones en este campo.

Marco teórico

Bienestar del cliente

El bienestar del cliente se refiere a la satisfacción en el estado psicológico 
saludable que experimenta un cliente (Diener et al. 2010) al interactuar con 
una empresa, producto o servicio. Implica garantizar que las necesidades, de-
seos y expectativas del cliente sean atendidos de manera efectiva; este es el 
nuevo enfoque, el que tiene relación con la calidad de vida (Lee et al. 2002), 
y permite una experiencia positiva en todos los aspectos de su interacción, 
lo que convierte al concepto de bienestar en algo multidimensional, pues se 
tienen que satisfacer las necesidades personales y relacionales (Auletta y 
Dakduk 2013). Son tantos los cambios que han tenido los clientes en el con-
cepto de bienestar que cada individuo exige conductas del cuidado personal 
(Araya y Lutz 2003). Por ello, para llegar al bienestar completo del cliente, 
las empresas deben investigar sobre las necesidades, deseos y tendencias, 
para así lograr crear acciones de marketing enfocadas en la satisfacción y 
bienestar del cliente (Kipnis et al. 2021).

El cliente

La Real Academia Española (2023) define al cliente como aquella per-
sona que compra en un establecimiento o que adquiere algún servicio de un 
profesional o empresa. Pero el cliente no es solo eso, estas personas son las 
bases de todos los negocios; por esta razón, la lealtad y la satisfacción res-
pecto al cliente juegan un papel de vital importancia (Ngoma y Ntale 2019). 
Las investigaciones recientes buscan identificar los ambientes o acciones 
necesarias para que el cliente perciba mayor utilidad y mejor experiencia 
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(Kesari y Atulkar 2016; Barari et al. 2021), son estas acciones las que permi-
ten crear fuertes lazos con el cliente y su entorno (Alfaro 2010). Así sugieren 
las diferentes estrategias que buscan brindar experiencias únicas a sus usua-
rios al crear entornos de completo bienestar (Mohammad y Es-Haghi 2017), 
y de esta forma llegar a la percepción deseada por las empresas: que sus 
clientes sean leales, comprometidos, portavoces y aportadores de la empresa 
(Hheskett 2002).

Metodología

Se realizó un análisis bibliométrico (Ellegaard y Wallin 2015; Dhillon 
2022; Choudhri et al. 2015; Van Raan 1993) para indagar y evaluar las temá-
ticas, autores y procedencias claves de investigación aplicadas al bienestar 
en el cliente. La metodología empleada para este artículo científico es de 
carácter cuantitativo (Arias-Odón y Artigas 2022) para obtener una com-
prensión detallada y objetiva respecto a los cambios en los conceptos y ten-
dencias relacionados al bienestar en el cliente.

La base de datos Scopus se estableció como la principal herramienta de 
búsqueda debido a su amplio alcance y a la alta calidad de las investigacio-
nes (Cañedo et al. 2010; Dhillon 2022).

Se utilizó la opción de búsqueda avanzada dentro de Scopus, elección 
que ofrece una mayor precisión en los resultados y permite refinar la bús-
queda utilizando filtros y criterios específicos. Con el objetivo de realizar un 
estudio bibliométrico exhaustivo, se estableció un rango desde 2000 hasta 
2023.

Complementariamente, se empleó la herramienta bibliométrica VOS-
viewer, cuya función principal es la construcción de mapas utilizando pala-
bras clave, con el objetivo de identificar las relaciones y coocurrencias entre 
ellas. Este programa ofrece opciones detalladas de mapeo y visualización lo 
que permite resaltar diferentes temas y aspectos de interés en el conjunto de 
datos analizados (Van Eck y Waltman 2010). Su uso permitió realizar un aná-
lisis exhaustivo y visualmente atractivo de los datos recopilados, así como la 
identificación de patrones, tendencias y relaciones entre las palabras clave en 
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el conjunto de la información, brindando una visión clara y comprensible de 
los temas abordados en el estudio.

Para la revisión sistemática de la literatura se siguieron las directrices 
establecidas por la declaración PRISMA (Tam et al. 2019). Esta es una guía 
integral para asegurar la integridad de las investigaciones, particularmente al 
reducir sesgos de información, aspecto esencial en la ejecución de revisiones 
sistemáticas y metaanálisis.

Los datos utilizados en este estudio se recopilaron en marzo de 2023, 
la consulta inicial se realizó utilizando los términos “well-being” y “Cus-
tomer”, con un resultado de 1367 artículos. Para refinar los resultados, se 
aplicaron filtros y criterios específicos. Se excluyeron áreas temáticas como: 
medicina, ciencias agrícolas y biológicas, enfermería, bioquímica, genética 
y biología molecular, veterinaria, odontología, profesiones de la salud, inmu-
nología y microbiología, y química. Además, como criterios de inclusión, se 
seleccionaron tipos de documentos específicos, como: artículos, revisiones, 
libros, editoriales y documentos de sección.

Por último, se limitaron las palabras clave utilizadas para la búsqueda, 
centrándose en términos como bienestar, satisfacción, bienestar en el cliente, 
experiencia y comportamiento de consumo. Este enfoque permitió obtener 
una muestra precisa y relevante de información relacionada con el tema de 
estudio, eliminando áreas que no eran pertinentes. Se obtuvieron 410 artícu-
los que se analizaron para identificar los indicadores bibliométricos en esta 
investigación.

Los metadatos recopilados en Scopus se sometieron a un análisis exhaus-
tivo para determinar el estado de desarrollo y las principales tendencias en 
relación con el tema de estudio. Este análisis se centró en la influencia de los 
documentos, las principales revistas, artículos, temas, autores, instituciones 
y países involucrados en la investigación. Los resultados obtenidos se expor-
taron en formato CSV para su posterior análisis en VOSviewer. El estudio se 
enfocó en el análisis de la ocurrencia de palabras clave y las tendencias aso-
ciadas a ellas, ya que el análisis y la representación gráfica de los datos son 
aspectos importantes, proporcionan una visualización clara y comprensible 
de la investigación realizada (Jiménez et al. 2020). 
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Resultados

Publicaciones por año

Figura 1
Publicaciones por año

Elaboración propia.
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Los primeros dos artículos relacionados con el tema del bienestar y el 
cliente se publicaron en 2004; se centran en cómo la nueva tecnología y 
métodos podrían favorecer el bienestar del cliente, así en cómo el bienestar 
puede ser un beneficio de la producción en las empresas. A partir de 2011, se 
observa un aumento regular en las publicaciones sobre este tema, alcanzando 
un total de doce publicaciones en ese año. Después de ese punto, la investi-
gación sobre el concepto de bienestar y cliente experimentó un crecimiento 
exponencial.

El número de publicaciones alcanzó un pico en 2022 con sesenta artícu-
los publicados. Es importante aclarar que la recolección de datos se realizó a 
inicios de 2023, pero las cifras demuestran que el número de publicaciones 
tiene tendencias a superar el año anterior.
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Áreas temáticas

Tabla 1
Documentos por áreas de conocimiento

N.º Área temática Documentos Porcentaje
1 Negocios, gestión y contabilidad 332 61,82
2 Ciencias sociales 74 13,78
3 Psicología 57 10,61
4 Economía, econometría y finanzas 32 5,96
5 Ciencias ambientales 15 2,79
6 Ciencias de la decisión 14 2,61
7 Artes y humanidades 13 2,42

Elaboración propia. 

Los 410 artículos se dividen en las siete categorías que se muestran en la 
tabla 1; un mismo artículo puede clasificarse en más de una categoría, lo que 
puede perjudicar las estadísticas parciales y totales.

En cuanto a la difusión del conocimiento sobre el concepto de bienestar y 
clientes, se observa que la mayoría de los registros (83,3 %) corresponden a ar-
tículos, seguidos de capítulos de libros (6,7 %), y documentos de sesión (5,7 %), 
solo el 0,7 % de los registros corresponden a libros publicados por editoriales. 
Esto indica que los artículos son el principal medio de difusión en este campo.

Análisis de palabras clave

Se llevó a cabo un análisis de las palabras clave más utilizadas para clasi-
ficar los 410 documentos, lo que permitió identificar los temas frecuentes en 
el área analizada (figura 2). Las palabras clave se agruparon en cinco clúste-
res y se identificaron un total de 1809; todas se consideraron como unidades 
de análisis, estableciendo un umbral mínimo de coocurrencia de cinco pala-
bras. Es importante destacar que el programa seleccionó las palabras clave 
con la mayor fuerza de enlace total (Manzano-Durán, Peñaranda-Peñarada 
y Luna-Quintero 2021). A continuación, se describen cada uno de los temas 
identificados:
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Experiencia transformadora (clúster rojo): este es el tema principal; 
engloba tendencias centradas en el bienestar en general, abordando aspectos 
como servicios financieros, investigación de servicios transformadores, in-
vestigación cualitativa, cliente, transformación, cultura, COVID-19, contex-
to pos-COVID-19 y la gestión de relación en el cliente que destaca la impor-
tancia de establecer conexiones sólidas, adaptándose a la narrativa actual de 
personalización y cuidado del cliente. Por ejemplo, el estudio de Rosenbaum 
(2015) cuenta la relevancia que tienen este tipo de investigaciones, debido 
a que brindan la oportunidad de comprender cómo percibe el cliente su ex-
periencia, cómo afecta su vida y cómo se puede mejorar su bienestar como 
consumidor. Así es como esta necesidad ha llevado a cabo que se desarrollen 
investigaciones en función a este tema (Anderson y Ostron 2015; Mende y 
Van Doorn 2015; Ostrom et al. 2014).

Satisfacción del cliente (clúster amarillo): se centra en la satisfacción del 
cliente y aborda temas como marketing, cocreación de valor, ventaja compe-
titiva y comportamiento del consumo, lo cual impulsa una transición hacia 
estrategias más colaborativas. El marketing y la ventaja competitiva siguen 
siendo cruciales, pero ahora se centran en la participación activa del cliente 

Figura 2
Análisis de coocurrencia

Elaboración propia. 
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en la creación de valor. Comprender y relacionar cada uno de estos factores 
es crucial para cumplir con las expectativas y necesidades de los clientes, lo 
que a su vez contribuye a lograr su satisfacción y lealtad hacia una marca o 
producto (Dam y Dam 2021). Las investigaciones buscan responder pregun-
tas sobre la lealtad de marca, la función del marketing en la experiencia de 
los usuarios y la relación entre estos factores (Guerrero et al. 2023; Hassan 
et al. 2015; Hanif y Ria 2010; Khadka y Maharjan 2017; Leninkumar 2017; 
Otto et al. 2020).

Bienestar subjetivo del cliente (clúster verde): se enfoca en el bienestar 
subjetivo y aborda diversos temas relacionados como la percepción, el inte-
rés, la sostenibilidad, la lealtad del cliente, la calidad del servicio y el com-
portamiento del cliente; busca entender y potenciar la experiencia del cliente 
en diversos aspectos. Este enfoque no solo se traduce en clientes más satis-
fechos, sino que también puede generar beneficios económicos al fomentar 
la lealtad y la recomendación positiva. La atención al bienestar subjetivo se 
presenta como una estrategia integral para construir relaciones duraderas y 
sostenibles con los clientes. Un ejemplo relevante de este tipo de investiga-
ciones es el estudio realizado por Pascual et al. (2016), cuya investigación 
evidenció que la calidad del resultado y el valor emocional son elementos 
esenciales que influyen significativamente en el bienestar subjetivo de los 
usuarios en instalaciones deportivas. Estos hallazgos resaltan la importancia 
de que los gestores deportivos no solo comprendan, sino también refuercen 
la relación entre los programas ofrecidos y el nivel de bienestar subjetivo 
experimentado por los usuarios

Psicología de la satisfacción (clúster azul): engloba investigaciones cen-
tradas en la psicología del cliente. En la figura 2 se puede observar que este 
clúster se encuentra más alejado del clúster rojo (experiencia transformado-
ra), pero guarda una estrecha relación con el clúster verde (bienestar subjeti-
vo). Dentro de este clúster se encuentran investigaciones que abordan temas 
como psicología, satisfacción, emociones, regulación emocional, géneros y 
comportamiento social. La conexión entre emociones y satisfacción destaca 
la necesidad de estrategias emocionalmente inteligentes. La regulación emo-
cional y la consideración de géneros sugieren una comprensión más profunda 
de la diversidad de las experiencias del cliente. Un ejemplo es el estudio de 
An y Han (2020), donde examinan la relación entre beneficios psicológicos 
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percibidos, motivación intrínseca y compromiso del cliente. Además, inves-
tigan cómo el compromiso del cliente influye en la creación de valor y cómo 
esta creación de valor afecta el comportamiento de compra, con un enfoque 
especial en el valor hedónico y la experiencia de compra como mediadores.

Bienestar motivacional (clúster morado): se refiere en la motivación y, 
aunque es el más pequeño de todos, está en pleno desarrollo y juega un papel 
importante al conectar con el clúster azul (psicología de la satisfacción) y el 
clúster rojo (experiencia transformadora). Su presencia indica la relevancia 
de comprender los factores que alejan al cliente del bienestar, dentro de estos 
factores se encuentran el estrés, el agotamiento emocional, la salud, entre 
otros que se encuentran en desarrollo. La exploración de la motivación resal-
ta la importancia de comprender los impulsores subyacentes del cliente. La 
conexión con el estrés y el agotamiento emocional sugiere una preocupación 
por el bienestar integral del cliente. El artículo de Bal y Boehm (2019) ana-
liza cómo el agotamiento de cliente y el del trabajador puede llegar a afectar 
la satisfacción; de igual forma, tomaron en cuenta factores como las edades 
y el compromiso colectivo.

Análisis de procedencia geográfica de publicaciones
y documentos por autor

Los 410 artículos están distribuidos en 63 países, la nación con mayor 
producción es Estados Unidos (131), seguido por Australia (58), Reino Uni-
do (48), China (29), Francia (21) e India (20). Además, se identificaron los 
cinco autores con mayor número de publicaciones en el campo, como se 
puede observar en la tabla 2.

Tabla 2
Documentos por autor

N.º Nombre de autor n.º documentos Porcentaje
1 Mark Rosenbaum 7 2,50
2 Thorsten Gruber 5 1,79
3 Lenna Shulga 5 1,79
4 James Busser 4 1,43
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En este caso, no se puede atribuir el mayor número de publicaciones a 
una sola organización, pues el volumen de artículos publicados es casi igual 
entre ellas. La tabla 3 enumera las diez organizaciones que han producido la 
mayor cantidad de artículos académicos en el área de investigación. 

N.º Nombre de autor n.º documentos Porcentaje
5 Cindy Yunhsin Chou 4 1,43
6 Nhat Tan Pham 4 1,43
7 Linda Alkire 3 1,07
8 Levent Altinay 3 1,07
9 Wided Batat 3 1,07
10 Constanza Bianchi 3 1,07

Elaboración propia. 

N.º Universidad n.º de documentos Porcentaje
1 Queensland University of Technology 8 1,77
2 Texas State University 8 1,77
3 Hanken School of Economics 7 1,55
4 The University of Queensland 7 1,55
5 The University of Queensland Business School 7 1,55
6 Florida State University 6 1,33
7 University of Hawai ‘i at Mānoa 6 1,33
8 University of South Carolina 6 1,33
9 Alliance Manchester Business School 6 1,33

10 Viet Nam National University Ho Chi Minh City 6 1,33

Tabla 3
Publicaciones por universidad

Elaboración propia. 
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Discusión y análisis de resultados

Se encontró un notable crecimiento en el interés por el bienestar del 
cliente, evidenciado a través de un aumento significativo de la producción 
científica sobre este tema, con un incremento del 150 % en los últimos cinco 
años, destacando la importancia de abordar el bienestar del cliente como un 
factor crítico para el éxito empresarial. Es destacable que el 61,8 % de las in-
vestigaciones se centren en los ámbitos de negocios, gestión y contabilidad, 
indicando la tendencia hacia la integración de estrategias de bienestar en las 
prácticas empresariales. Esta evidencia respalda la idea de que las organiza-
ciones están cada vez más conscientes del impacto positivo que puede tener 
el enfoque en el bienestar del cliente en sus resultados y su reconocimiento 
(Gong et al. 2016).

También se identificaron los países y las universidades con mayor nú-
mero de publicaciones con relación al tema. Se observa que diez países con-
centran el 61,43% del total de las publicaciones, siendo Estados Unidos el 
país con el mayor número de artículos publicados, representando el 22,35 % 
del total. En cuanto a las universidades, se identificaron aquellas que han 
generado un mayor número de publicaciones en relación con el enfoque de 
investigación. La Universidad Tecnológica de Queensland y la Universidad 
Estatal de Texas destacan como las organizaciones con mayor número de 
artículos publicados, sumando un total de 16, lo que equivale al 3,54 % del 
total de los 410 artículos.

Se identificaron cinco clústeres que delimitan las tendencias emergentes 
en términos de coocurrencias y temas relacionados, lo que permite compren-
der las líneas de investigación actuales y nuevas, en áreas de estudio dentro 
del ámbito del bienestar del cliente:

El clúster rojo, centrado en la experiencia transformadora, aborda la in-
vestigación principal relacionada con el bienestar del cliente. Este enfoque 
refleja una creciente atención hacia la comprensión y mejora del bienestar 
del cliente a través de servicios transformadores (Barnes et al. 2020; Russell-
Bennett et al. 2019). La gestión de la relación con el cliente se revela como 
un factor crucial para garantizar su satisfacción y bienestar a largo plazo 
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(Juanamasta et al. 2019), destacando la importancia de establecer vínculos 
sólidos y duraderos. La investigación cualitativa desempeña un papel clave 
al permitir la comprensión de las percepciones y experiencias de los clientes 
(Dodgson 2019). En este contexto, se recomienda que las empresas innoven 
en servicios que no solo satisfagan las necesidades del cliente, sino que tam-
bién transformen positivamente su experiencia. Estrategias centradas en la 
gestión de la relación con el cliente deben priorizar la autenticidad y la em-
patía, construyendo así relaciones más sólidas y duraderas que contribuyan 
al bienestar del cliente y fortalezcan la percepción positiva de la marca.

El clúster amarillo, focalizado en la satisfacción del cliente, resalta la 
importancia de la lealtad y las recomendaciones mediante la búsqueda de la 
cocreación de valor. Reconociendo que los clientes satisfechos son propensos 
a la fidelidad y a recomendar productos o servicios (Supriyanto et al. 2021; 
Özkan et al. 2020), aboga por estrategias que involucren activamente a los 
clientes en la creación de productos o servicios como un medio efectivo para 
aumentar la satisfacción (Merrilees 2021; Otto et al. 2020). Se recomienda 
a las empresas que destaquen la cocreación como un valor agregado en sus 
estrategias de marketing, resaltando la autenticidad y la participación del 
cliente como fundamentales para la ventaja competitiva.

El clúster verde, enfocado en el bienestar subjetivo del cliente, destaca la 
importancia de aspectos como la percepción, el interés, la sostenibilidad, la 
lealtad del cliente y la calidad del servicio, el afecto positivo, las experiencias 
y la satisfacción con la vida (Jebb et al. 2020); proporciona una comprensión 
crucial de los comportamientos del cliente en el contexto empresarial (Mar-
tela y Sheldon 2019). Se recomienda que las empresas prioricen estrategias 
que fortalezcan la percepción positiva del cliente y promuevan la lealtad, 
integrando prácticas comerciales sostenibles para alinearse con la creciente 
conciencia del cliente.

El clúster azul, enfocado en la psicología de la satisfacción, destaca la 
influencia crucial de los aspectos psicológicos en la experiencia del cliente, 
abordando temas como satisfacción, emociones, regulación emocional, gé-
neros y comportamiento social. La literatura evidencia que las experiencias 
emocionales positivas desencadenan una mayor satisfacción y lealtad ha-
cia una marca (Lin et al. 2020), subrayando la importancia de la regulación 
emocional, así como la salud física y mental (Restubog et al. 2020). Se re-
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comienda que las estrategias empresariales se centren en abordar de mane-
ra proactiva las emociones del cliente, buscando gestionar eficazmente las 
situaciones emocionales.

El clúster morado, bienestar motivacional, ubicado en quinto lugar, se 
adentra en el estudio de la motivación y su estrecha relación con la psicolo-
gía del cliente y el bienestar. Esta línea de investigación subraya la impor-
tancia de comprender los factores que influyen en la motivación del cliente 
y, por ende, en su bienestar y satisfacción. Se exploran aspectos como el 
estrés, el agotamiento emocional y la salud en conexión con la motivación 
del cliente (Moschis 2007), reconociendo que niveles elevados de estrés o 
agotamiento emocional tienen repercusiones negativas en el bienestar gene-
ral y la satisfacción del cliente (Durante y Laran 2016). Se recomienda que 
las estrategias empresariales se enfoquen en abordar de manera específica los 
factores motivacionales, proporcionando soluciones que reduzcan el estrés y 
el agotamiento emocional del cliente. 

Los resultados del análisis bibliométrico revelan que el concepto de bien-
estar del cliente se ha ramificado en diversas áreas clave, esta fragmentación 
del concepto ha impulsado el desarrollo conceptual del bienestar del cliente, 
generando diversas y especializadas líneas de investigación. En la gestión 
del bienestar del cliente se destaca la importancia de abordar este concepto 
desde una perspectiva holística y multifacética. El enfoque multifacético no 
solo enriquecerá la comprensión de la empresa sobre el bienestar del cliente, 
sino que también facilitará una adaptación más efectiva a las diversas nece-
sidades y expectativas de sus clientes, fortaleciendo así su posición compe-
titiva en el mercado.

Conclusiones

Este estudio arroja luz sobre un panorama dinámico en constante cambio 
en relación con el bienestar del cliente. Ofrece una guía esencial para com-
prender la situación actual de la investigación en el ámbito del bienestar del 
cliente, empleando un análisis bibliométrico para identificar las principales 
tendencias y enfoques teóricos (Dávila et al. 2009; Choudhri et al. 2015). El 
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notable aumento del 150 % en la producción científica en los últimos cinco 
años no solo revela una tendencia, sino la consolidación del tema. 

La identificación de cinco clústeres temáticos refleja la diversificación y 
transformación de las preocupaciones centrales en este campo. La experien-
cia transformadora destaca la necesidad de ir más allá de la simple satisfac-
ción transaccional, evidenciando un cambio hacia la transformación positiva 
de la vida de los clientes mediante servicios innovadores. 

La satisfacción del cliente persiste como un foco constante, pero con un 
enfoque renovado en la cocreación de valor. Se reconoce que la participación 
activa del cliente en la creación de productos o servicios es fundamental para 
impulsar la lealtad y obtener una ventaja competitiva sostenible. 

El bienestar subjetivo del cliente indica una mayor conciencia empresa-
rial hacia la percepción y sostenibilidad, trascendiendo la mera transacción 
comercial. Este cambio responde a la creciente demanda de los clientes de 
relaciones más auténticas y prácticas comerciales éticas y sostenibles.  El 
análisis de la psicología de la satisfacción subraya la importancia creciente 
de abordar las dimensiones psicológicas de la experiencia del cliente. 

Aunque emergente, el bienestar motivacional revela la creciente con-
ciencia sobre los factores subyacentes que impactan en el bienestar del clien-
te, desde el estrés hasta la salud emocional. Esto indica la necesidad de con-
siderar no solo el resultado final de la transacción, sino también el camino 
que lleva a él. 

La literatura actual aborda de manera exhaustiva el bienestar del cliente, 
considerándolo un factor crítico para el éxito empresarial. Los estudios se 
centran en aspectos como la experiencia transformadora, la satisfacción, el 
bienestar subjetivo, la psicología de la satisfacción y el bienestar motivacio-
nal, proporcionando una visión integral de cómo las empresas pueden mejo-
rar la relación con sus clientes, anticiparse a sus necesidades y contribuir a 
su bienestar general. 

En última instancia, se insta a las empresas a que no vean estas tenden-
cias como simples puntos de interés académico, sino como guías prácticas 
para la acción. La autenticidad, la cocreación, la conciencia sostenible y la 
gestión emocional deben incorporarse como elementos centrales de las es-
trategias empresariales. La adaptabilidad y la comprensión de la diversidad 
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de necesidades del cliente son esenciales para mantenerse relevantes en un 
mercado dinámico y asegurar no solo la satisfacción, sino el genuino bien-
estar del cliente.

Limitaciones y futuras investigaciones

Una de estas limitaciones es la posibilidad de omitir estudios relevan-
tes debido a las restricciones de búsqueda utilizadas. Además, la revisión 
bibliométrica puede no incluir investigaciones recientes que aún no se han 
publicado o no están disponibles en las bases de datos utilizadas. De igual 
forma, existe la posibilidad de que la selección de estudios incluidos en la 
revisión bibliométrica esté sesgada debido a los criterios de inclusión y ex-
clusión establecidos. Sin embargo, estas limitaciones son características de 
los estudios bibliométricos debido al análisis temporal y marco documental.

En el campo de nuevas investigaciones, los resultados permiten recomen-
dar nuevos estudios que mejoren la comprensión de las emociones negativas 
del cliente, como la depresión, el agotamiento y el estrés. Investigar las emo-
ciones negativas permitirá comprender mejor el bienestar, las motivaciones 
y los desencadenantes emocionales que influyen en la toma de decisiones del 
cliente. Finalmente, se espera que esta revisión sistemática sirva como punto 
de partida informativo para abordar estos desafíos de manera exhaustiva, 
particularmente con las áreas de investigación emergentes identificadas.
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