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Resumen

En el presente estudio, se examiné el concepto de innovacion en el sector minorista y se definieron sus relaciones con otras
variables, como la satisfacciony la lealtad, tradicionalmente vinculadas con el establecimiento minorista. Para lograr los objetivos
planteados, se delimitd un modelo tedrico sustentado en la literatura, que se contrastd mediante un estudio empirico utilizando
un cuestionario estructurado ad hoc aplicado a una muestra de 510 clientes de establecimientos de alimentacion. El analisis de
los datos se desarrolld mediante la técnica de regresidon por minimos cuadrados parciales. Los resultados permiten proponer un
conjunto de recomendaciones para la gestion, fundamentadas en los beneficios que las practicas innovadoras, relacionales y en
marketing, pueden ejercer en la satisfaccion y en la lealtad del consumidor hacia la tienda.

Palabras clave: innovacion en producto; innovacion de marketing; innovacion relacional; satisfaccion; lealtad.

How does innovation affect satisfaction and loyalty to the retail store?

Abstract

In the present study, the concept of innovation in the retail sector was examined and its relationships with other variables, such
as satisfaction and loyalty, traditionally linked to the retail establishment, were defined. To achieve the proposed objectives,
a theoretical model supported by the literature was defined and contrasted using an empirical study by an ad hoc structured
questionnaire, carried out on a sample of 510 customers in commercial grocery establishments. The data analysis was developed
using the partial least squares regression technique. The results allow proposing a set of managerial recommendations, based
on the benefits that innovative practices, relational and of marketing, may exert on consumer satisfaction and loyalty to the store.

Keywords: product innovation; marketing innovation; relational innovation; satisfaction; loyalty.

Como a inovacao afeta a satisfacao e a fidelidade ao varejista?

Resumo

No presente estudo, examinou-se o conceito de inovacdo no setor varejista e definiu-se sua relacdo com outras variaveis,
como satisfacao e lealdade, tradicionalmente vinculadas ao estabelecimento varejista. Para atingir os objetivos propostos, foi
definido um modelo tedrico amparado na literatura, o qual foi contrastado por meio de um estudo empirico por meio de um
questionario estruturado ad hoc aplicado a uma amostra de 510 clientes de estabelecimentos de alimentacao. A andlise dos dados
foi desenvolvida por meio da técnica de regressao de minimos quadrados parciais. Os resultados permitem propor um conjunto
de recomendacdes para a gestdo, a partir dos beneficios que as praticas inovadoras, relacionais e de marketing podem exercer
na satisfacao e fidelizacao do consumidor para com a loja.

Palavras-chave: inovacao de produto; inovacao de marketing; inovacdo relacional; satisfacdo; lealdade.

* Autor para dirigir correspondencia.
Clasificacion JEL: M30.

Cémo citar: Marin-Garcia, A., Gil-Saura, |. y Ruiz-Molina, M. E. (2021). ;Cémo afecta la innovacidn en la satisfaccion y la lealtad hacia el establecimiento
minorista?. Estudios Gerenciales, 37(161), 622-635. https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.161.4603

DOI: https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.161.4603

Recibido: 25-ene-2021
Aceptado: 4-may-2021
Publicado: 22-0ct-2021
UNIVERSIDAD

.
¥ [CESI

A2

© 2021 Universidad ICESI. Published by Universidad Icesi, Colombia.
This is an open access article under the CC BY license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/)



mailto:antonio.marin%40uv.es%20?subject=
mailto:irene.gil%40uv.es?subject=
mailto:m.eugenia.ruiz%40uv.es%20?subject=
https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.161.4603
https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.158.4162
https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.161.4603
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Marin-Garcia et al. / Estudios Gerenciales vol. 37, N.° 161, 2021, 622-635

1. Introduccion

En los ultimos anos, la innovacidon se muestra como
una pieza fundamental para el desarrollo econémico
y competitivo del tejido empresarial (Berthon, Mac
Hulbert y Pitt, 2004; Clark, 2010; Gonzalez-Lafaysse
y Lapassouse-Madrid, 2016; Marcon, de Medeiros
y Ribeiro, 2017; Pantano, Priporas y Stylos, 2018;
Moliner-Velazquez, Fuentes-Blasco, Servera-Francésy
Gil-Saura, 2019; Marin-Garcia, Gil-Saura y Ruiz-Molina,
2020a; Marin-Garcia, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2020b).
Por ello, las organizaciones se ven en la necesidad
de desarrollar e implantar medidas innovadoras en
sus modelos de negocio, a fin de acceder a nuevos
segmentos del mercado, ser mas competitivos, con-
tribuir a la creacién de riqueza y garantizar el creci-
miento y la supervivencia de las organizaciones a largo
plazo (Siguaw, Simpson y Enz, 2006; Marin y Gil-Saura,
2017; Ruiz-Molina, Gil-Saura y Servera-Francés, 2017).
En este sentido, son muchos los estudios en el area del
marketing que consideran la innovacion como elemento
clave en la reestructuracion del sector comercial
minorista, gracias a su capacidad para hacer frente a
los cambios que se suceden en un entorno altamente
dindmico (Dawson y Frasquet, 2006; Pappu y Quester,
2016; De Oliveira, Indulska, Steen y Verreynne, 2019;
Marin-Garcia, Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2021).

Ademas, las propuestas mas actuales sobre los cam-
pos de reflexion analitica y conceptual que demandan
atencion en distribucion comercial minorista (Pantano
y Timmermans, 2014; Grewal, Roggeveen y Nordfalt,
2017; Kumar, Anand y Song, 2017) afirman la necesidad
de aportar evidencias en materia de innovacion desde
la vision del consumidor. Asumiendo este enfoque, es-
tudios recientes senalan la importancia de identificar
los principales tipos de innovacion percibidos por el
consumidor en el establecimiento minorista. En este
sentido, se destaca el papel clave en el desarrollo, o
la modificacidn de la percepcion que el cliente tiene de
la tienda minorista, ejercido bien por la innovacion de
productos (Valmohammadi, 2012; Lin, 2015; Stagnaro,
2017; Pantano et al., 2018; Trapp, Voigt y Brem, 2018),
como una variante de la innovacién tecnoldgica, o bien
por la innovacion relacional (Ruiz-Molina et al., 2017;
De Oliveira et al., 2019) y en marketing (Wu y Lin, 2011;
Lin, 2015; Botschen y Wegerer, 2017), entendidas estas
como innovaciones no tecnoldgicas.

Como consecuencia de lo anterior, comienza a
suscitarse el interés por el estudio del efecto derivado
de la incorporacidn de practicas innovadoras en varia-
bles de larga tradicion en la investigacion en marketing
como, por ejemplo, la imagen de marca (Gonzalez-
Lafaysse y Lapassouse-Madrid, 2016; Moliner et al.,
2019; Marin-Garcia et al., 2020a), la lealtad (Pappu y
Quester, 2016; Chang y Hung, 2018; Moliner et al., 2019;
Ta y Yang, 2018; Marin-Garcia et al., 2020b), la calidad
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percibida (Henard y Dacin, 2010; Kunz, Schmitt y Meyer,
2011), las intenciones de compra de los consumidores
(Gonzalez-Lafaysse y Lapassouse-Madrid, 2016) o la
satisfaccion (Marin y Gil-Saura, 2017; Chang y Hung,
2018; Moliner et al., 2019; Marin-Garcia et al., 2020b;
Marin-Garcia et al., 2021). Estos estudios afirman que
la percepcion de los consumidores de las acciones
innovadoras implementadas por los establecimientos
minoristas puede contribuir en la atraccion de los con-
sumidores hacia las empresas de este sector.

Sin embargo, a pesar de las llamadas a la in-
vestigacion, desde el conocimiento de los autores
del presente articulo, siguen existiendo importantes
discrepancias entre los estudios que intentan arrojar
luz sobre la naturaleza y el alcance de la innovaciodn,
especialmente en el sector de la distribucion comer-
cial minorista (Grewal et al., 2011; Shankar y Yadav,
2011). Hasta la fecha, numerosos estudios han tratado
de conceptualizar la innovacidn en el sector minorista,
pero las investigaciones desarrolladas no han alcan-
zado un amplio consenso en este ambito (Grewal et
al., 2017; Marcon et al., 2017). Por otra parte, tampoco
parece existir acuerdo en lo relativo al impacto de
los distintos tipos de innovacidn en los resultados del
minorista ni en la percepcidn de los consumidores. Por
todo ello, parece necesario continuar progresando en la
investigacion en esta direccion.

Teniendo en cuenta lo anterior, este estudio tuvo
como objetivo principal analizar el concepto de
innovacion en el comercio minorista, describiendo su
naturaleza compleja y multidimensional; ademas, se
pretende observar su alcance, identificando sus po-
tenciales vinculos con otros constructos de interés en
marketing, como la satisfaccion y la lealtad, ambas
propuestas como piezas clave para el desarrollo y la
obtencion de ventajas competitivas para las empresas.
Con todo, a través de una investigacidon de naturaleza
conceptual y empirica, en este trabajo se establece
un doble propésito: por un lado, delimitar el contenido
de la innovacidon en distribucién comercial minorista
y, por otro, conocer sus efectos en la satisfaccion del
consumidor y en la lealtad que este manifiesta hacia
la tienda. Todo ello con un enfoque fundamentado en el
punto de vista del consumidor.

Para lograr los objetivos propuestos, en primer
lugar, se delimita el marco conceptual en el que se
sostiene este trabajo y se centra la atenciéon en el
concepto de innovacion; asi, se examinan las pers-
pectivas desde las cuales se ha abordado, se mues-
tran los distintos tipos de innovacion identificados en
el sector minorista y sus consecuentes, y se formulan
las hipotesis de investigacion. En segundo lugar, se
presenta la metodologia y los resultados que subyacen
a esta investigacion. Por ultimo, se expone una serie
de conclusiones y de implicaciones que permitiran a
los gestores de empresas minoristas tener un mejor
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conocimiento de las percepciones de sus clientes
acerca de las practicas innovadoras desarrolladas por
estas empresas.

2. Marco teodrico

2.1 Naturaleza y perspectivas de la innovacién en el contexto
de sector comercial minorista

Los estudios que examinan el concepto de inno-
vacion en la distribucion comercial han puesto de
manifiesto que la innovacion es pieza clave en la rees-
tructuracion del sector minorista, maxime cuando
permite hacer frente a los cambios que suceden en un
entorno altamente dindmico (Dawson y Frasquet, 2006;
Marin y Gil-Saura, 2017), y se posiciona como piedra
angular para el desarrollo econémico y competitivo
del tejido empresarial (Berthon et al., 2004; Clark,
2010; Altuna, Contri, Dell'Era, Frattini y Maccarrone,
2015; Gonzalez-Lafaysse y Lapassouse-Madrid, 2016;
Grewal et al., 2017; Marcon et al., 2017; Ruiz-Molina et
al., 2017; Marin-Garcia et al., 2020a; Marin-Garcia et
al., 2020b). Actualmente, las organizaciones se ven en
la tesitura de implementar medidas innovadoras en sus
negocios, al ser estas parte importante en la creacion
de riqueza y el crecimiento de las economias, facilitar
el acceso a nuevos segmentos del mercado, permitir
ser mas competitivos, garantizar el crecimiento y la
supervivencia de las empresas a largo plazo y atraer a
los consumidores hacia los establecimientos.

La literatura que estudia la innovacion pone en
evidencia que existe una falta de consenso a la hora de
explicar este concepto, sus perspectivas de analisis y
sus dimensiones. Desde el punto de vista del marke-
ting, y como consecuencia de los distintos modelos
que explican el proceso innovador de las empresas,
Musso (2010) identifica tres perspectivas principales
que explican la innovacidn en el contexto del comercio
minorista: perspectiva tecnoldgica, perspectiva rela-
cionaly perspectiva estructural.

La perspectiva tecnoldgica incluye el conjunto de
innovaciones generadas como consecuencia del desa-
rrollo de las tecnologias de la informacion y la comu-
nicacion (TIC), lo que afecta, entre otras variables, al
concepto de la tienda, los canales de distribucién o las
formas de pago. La aplicacion de las TIC supone una
fuente de ventajas competitivas para el comercio, asi
como un factor fundamental para su desarrollo, es-
pecialmente para las pymes, debido tanto a la pro-
porcidn que representa este tipo de empresas como a
su contribucion al empleo. En este sentido, el estudio
del uso de las TIC en el sector minorista adquiere
una mayor relevancia (Herrero-Crespo, San Martin-
Gutiérrez, Garcia-Sanchez y Collado-Agudo, 2013). La
aparicion y proliferacion de las TIC provoca cambios
tanto en la estructura y la composicion del sector como
en laformade hacerles frente, lo que permite una mayor

flexibilidad y agilidad a la hora de tomar decisiones de
mayor envergadura (Martinez-Ribes, de Borjay Carvajal,
1999]). Es por ello que resulta de gran importancia
comprender las numerosas transformaciones (puntos
de venta electrdnicos, precios dindmicos, sistemas de
pagos electrdnicos, venta a distancia, etc.) que durante
los ultimos anos ha experimentado la distribucion
minorista como consecuencia del desarrollo de las
TIC (Ruiz-Molina, Gil-Saura y Servera-Francés, 2009;
Ruiz-Molina, Seri¢, Gil-Saura y Berenguer-Contri, 2016;
Mariny Gil-Saura, 2017; Marin-Garcia et al., 2020b).

La perspectiva estructural abarca todos los cam-
bios relacionados con los canales de distribucion
utilizados por las empresas. Este punto de vista en-
globa, por una parte, innovaciones llevadas a cabo por
los fabricantes, como los sistemas de marketing multi-
nivel, establecimientos en formato de franquicias,
establecimientos minoristas propiedad del fabricante,
outlets, tiendas pop-up, comercio electroénico, etc., v,
por otra parte, las innovaciones novedosas que afectan
a los canales utilizados para distribuir los productos:
multicanalidad, ubicuidad, etc.

Por ultimo, la perspectiva relacional emerge como
respuesta a los cada vez mas rapidos cambios en la
demanda final y a la reduccion del ciclo de vida de los
productos. Ademas, ante la necesidad de mejorar, en
términos de eficiencia, las actividades relacionadas
con la distribucidn fisica de los productos y como con-
secuencia del dinamismo actual en la gestion de com-
pra del distribuidor, se desarrollan nuevas formas
de relacion entre las empresas y sus proveedores y
consumidores (Cassivi, Hadaya, Lefebvre y Lefebvre,
2008; Musso, 2010). Estas practicas incluyen aspectos
vinculados a los planes de lealtad, fidelizacion, aten-
cion al cliente, iniciativas de atraccion de consumidores,
etc. Los avances en las relaciones entre las empresas
y los agentes relacionados con ellas son el resultado
de los cambios en las caracteristicas del mercado, esto
es, nuevos patrones en el comportamiento del consu-
midor y los cambios sociales (Cassivi et al., 2008).

A continuacién, con el objetivo de avanzar en la
naturaleza del concepto de innovacidn en el comercio
minorista, se presentan los principales tipos de inno-
vacion que han recibido mayor apoyo desde el area del
marketing, con especial atenciéon aaquellos que han sido
identificados desde la 6ptica del consumidor, y que han
sido examinados atendiendo a los tres enfoques desde
los cuales se ha abordado este concepto (estructural,
relacional y tecnoldgico).

2.2 Tipos de innovacion en el comercio minorista

Identificar y definir los distintos tipos de innovacion
no ha sido tarea sencilla en el campo del marketing, y
menos aun en el sector de la distribucion comercial. En
esta ultima, las innovaciones abarcan cambios en las
marcas, enelconceptode latiendaoenlasherramientas
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que configuran el marketing-mix de las empresas, asi
como los productosy el servicio, el precio o las acciones
de comunicacion (Musso, 2010; Cliquet, 2011; Grewal et
al.,2011; Reinartz, Dellaert, Krafft, KumaryVaradarajan,
2011; Wu y Lin, 2011; Abodohoui, Mohiuddin y Su, 2013;
Gonzalez-Lafaysse y Lapassouse-Madrid, 2016; Marcon
et al., 2017; Stagnaro, 2017; Marin-Garcia et al., 2020a).
Las principales propuestas de clasificacion de los tipos
de innovacién en el sector minorista se han basado
en su naturaleza y entre ellas destacan dos grandes
grupos de innovacién: 1) innovaciones tecnoldgicas e
2) innovaciones no tecnoldgicas (Daft y Becker, 1978;
Kimberly y Evanisko, 1981; Damanpour, 1987).

Las innovaciones tecnoldgicas incluyen a) inno-
vaciones de producto (Brockman y Morgan, 2003;
Alegre, Lapiedra y Chiva, 2006) e b) innovaciones de
proceso (Daft, 1982; Damanpour y Evan, 1984; Ettlie y
Reza, 1992; Damanpour y Gopalakrishnan, 2001; Gar-
cia y Calantone, 2002). Por su parte, las innovaciones
no tecnoldgicas agrupan los siguientes tipos: a) inno-
vaciones organizacionales (Boer y During, 2001; Rowley,
Baregheh y Sambrook, 2011), b) innovaciones en
marketing (Wu y Lin, 2011; Lin, 2015) e ¢} innovaciones
relacionales (Cassivi et al., 2008; Ruiz-Molina et al.,
2016; Ruiz-Molina et al., 2017).

En primer lugar, atendiendo a los diferentes tipos
de innovacidn tecnoldgica, la innovacién en productos
se desarrolla en aquellos comercios que introducen
nuevos productos o variaciones en los productos ya
existentes, capaces de satisfacer las necesidades de
los consumidores (Zaefarian, Forkmann, Mitrega y
Henneberg, 2017). Por su parte, las innovaciones de
proceso hacen referencia al desarrollo o incorporacion
de un modo de produccion que puede incluir cambios
en el equipamiento, en los recursos humanos o en los
métodos de trabajo (Marcon et al., 2017).

En segundo lugar, atendiendo a las innovaciones
no tecnoldgicas, las organizacionales implican la
formulacion de nuevas estrategias y formas organi-
zativas que afectan de forma directa o indirecta a
las actividades basicas del negocio de una empresa
(Damanpour y Aravind, 2012). Las innovaciones en
marketing son definidas como las alteraciones que
se producen en el diseno o envasado, en el posiciona-
miento, en la promocidn o en los criterios de fijacion de
los precios y en la comercializacion de un producto o
servicio (Stagnaro, 2017). Por ultimo, las innovaciones
relacionales se vinculan a la mejora de la confianza, la
lealtad y la calidad de las relaciones entre los agentes
implicados (Ruiz-Molina et al., 2017).

Con todo lo anterior, no es posible comprender el
desarrollo de la innovacidn en el comercio minorista
sin la consideracion de las innovaciones, tanto tecno-
légicas como no tecnoldgicas. Concretamente, y desde
la optica del consumidor, es necesario contemplar las
innovaciones de producto, las innovaciones en mar-
keting y las innovaciones en las relaciones (Cassivi et
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al., 2008; Lin, 2015; Marcon et al., 2017; Ruiz-Molina
et al., 2017; Stagnaro, 2017). En la tabla 1 se recogen
algunas de las aportaciones mas relevantes acerca de
lainnovacion en la empresay en el marketing, asi como
los tipos de innovacion identificados.

En la linea de investigacidon que diferencia entre
innovaciones tecnoldgicas y no tecnoldgicas, y to-
mando en consideracion la vision del cliente, a conti-
nuacion, se analizan las principales variables que se
postulan como consecuentes [satisfaccion y lealtad)
de la innovacion; para ello se busca el sustento en la
literatura.

2.3 Consecuentes de la innovacion en el comercio minorista

A pesar de que el estudio de la satisfaccion en el
ambito del sector minorista estd muy extendido, el
analisis de la relacidon entre la innovacion y la satis-
faccion del consumidor ha recibido escasa atencidn
(Marin-Garcia et al., 2021). Sin embargo, el creciente
interés de las practicas innovadoras y el impacto que
estas pueden tener en el desempeno de la empresa
estan suscitando a su vez un interés especial en el
estudio de las relaciones entre la innovacién con
variables de larga tradicion investigadora en mar-
keting, como la satisfaccion (Moliner et al., 2019).

En este sentido, Cassivi et al., (2008] y Lin (2015)
tratan de examinar los vinculos existentes entre
las innovaciones en productos, las innovaciones de
marketing y las innovaciones relacionales con ele-
mentos clave que tienen que ver con el valor de marca,
como la lealtad, la satisfaccion y la confianza en el sec-
tor minorista. Estos tipos de innovacion, identificados
desde la perspectiva del consumidor, se consideran
vitales por su impacto positivo en estos constructos.
En este sentido, el consumidor percibe que los cambios
realizados por la empresa en relacion con el desarrollo
de productos, las nuevas formas através de las cuales la
empresa consigue alcanzar a los clientes, o los cambios
realizados en el ambiente de la tienda son elementos
que facilitardn su proceso de compra.

Ademas, trabajos como el de Fuentes-Blasco,
Moliner-Veldzquez, Servera-Francés y Gil-Saura (2017)
analizan la relacion entre las innovaciones tecnoldgi-
cas y la satisfaccion en el sector servicios. Del mismo
modo, estos autores examinan los vinculos existentes
entre la innovacion en marketing y la satisfaccion del
consumidor. En ambos casos, se encuentra evidencia
significativa y positiva entre estas relaciones, lo que
contribuye a mejorar la imagen que los consumidores
perciben de los establecimientos minoristas, y a in-
crementar su satisfaccion.

En el mismo contexto de estudio, el de sector
servicios, Ta 'y Yang (2018) sostienen la importancia de
que las empresas inviertan eninnovaciones de servicios
con el objetivo de diferenciarse y por su capacidad de
generar satisfaccion en el consumidor y su retencidn.
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Tabla 1. Principales trabajos que justifican la importancia de la innovacion

Autor/es Contribucion Tipos de
innovacion

Teece (1986) Una innovacidn consiste en la tenencia de un conocimiento técnico de como hacer las cosas, de forma Producto

que estas se realicen mejor que con la técnica existente. Procesos

Damanpoury
Gopalakrishnan
(1998)

Musso (2010)

Cavagnoli (2011)

Cliquet (2011)

Grewal et al.
(2011)

Reinartz et al.
(2011)

Rowley et al.
(2011)

Shankary Yadav
(2011)

Sorescu et al.
(2011)

Wu and Lin
(2011)

Valmohammadi
(2012)

Emrich, Pauly
Rudolph (2015)

Botscheny
Wegerer (2017)

Marcon et al.
(2017)

Marin y Gil
(2017)

Ruiz-Molina et
al. (2017)

Stagnaro (2017)

Pantano et al.
(2018)

Trapp et al.
(2018)

Marin-Garcia et
al. (2020b)

La innovacién se entiende como el desarrollo de una nueva idea o comportamiento dentro de las
empresas.

Las empresas minoristas deben entender las innovaciones desde una doble perspectiva. Desde el punto
de vista estratégico, como una herramienta para el logro de ventajas competitivas. Desde el punto

de vista de los procesos, como un mecanismo que ayude en la funcién econémica de los canales de
distribucion.

La innovacion puede ser definida como la aplicacion creativa del conocimiento en una nueva forma con
la finalidad de contribuir en el aumento de técnicas y productos disponibles en el mercado.

En el contexto minorista, las innovaciones hacen referencia a la evolucion y cambios producidos en los
formatos comerciales.

Las innovaciones en el comercio minorista son el resultado de modificaciones en el precio y las
promociones que ofrecen nuevas oportunidades a los clientes objetivo.

La innovacion se explica como la capacidad que tiene las empresas minoristas en convertir en
oportunidades exitosas las dificiles condiciones que presentan los mercados.

La innovacion tiene una funcion importante en la creacion de valor y el mantenimiento de ventajas
competitivas.

Desde el punto de vista minorista, la innovacion es la sangre de la vida de las empresas.

Las innovaciones son la consecuencia de las transformaciones en el modo en el que las empresas
organizan sus funciones, el tipo de actividades desarrolladas, y el nivel de participacion de los miembros
comprometidos con de esas actividades.

La innovacion engloba las transformaciones en el surtido del producto, mejoras en el servicio al cliente,
nuevos canales de comercializacion y cambios en los elementos tangibles de los establecimientos.

La innovacion se concibe como un factor capital para el logro de ventajas competitivas sostenibles y, por
extension, para el éxito de las empresas en el mercado.

La innovacion estd ligada a los cambios en las relaciones con los agentes de la cadena de suministro de
las empresas.

La innovacion hace referencia a los cambios y modificaciones producidas en las marcas y formatos de
los establecimientos, que generan una nueva experiencia de compra para los consumidores.

La transformacion hacia nuevos modelos de negocio consiste en un proceso de cambio a través de la
difusion de innovaciones tecnoldgicas y no tecnolégicas, teniendo en cuenta las necesidades actuales y
futuras.

Desde el punto de vista del consumidor, la innovacion en el comercio minorista, potenciada por las TIC,
ayuda al desarrollo de la satisfaccion del consumidor hacia el establecimiento.

La innovacién desempefa un papel moderador entre los beneficios relacionales y la lealtad del cliente.

La innovacién se entiende como todos aquellos cambios que se producen en los productos, en la
organizacion de las empresas y en las actividades comerciales, que permiten el desarrollo de los
mercados.

La innovacion tecnoldgica, cada vez mas demandada por los consumidores del comercio minorista, es
uno de los mecanismos de creacién de valor en las organizaciones.

La innovacion en los modelos de negocio consiste en implementar nuevos procesos de fabricacion en
una empresa para mejorar la rentabilidad o capitalizar nuevas oportunidades de negocio.

La innovacion en el comercio minorista es uno de los pilares principales sobre los que se sustenta el
desarrollo de lealtad hacia el establecimiento.
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Fuente: elaboracion propia.
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Asi, la primera hipdtesis se sostiene en estas ideas
que permiten formular lo siguiente:

e Hla: la percepcidn de los clientes sobre las inno-
vaciones de producto afecta de forma positiva y
significativa en la satisfaccion del consumidor.

e H1b: la percepcidn de los clientes sobre las inno-
vaciones en marketing afecta de forma positiva y
significativa en la satisfaccion del consumidor.

e Hilc: la percepcion de los clientes sobre las inno-
vaciones relacionales afecta de forma positiva y
significativa en la satisfaccion del consumidor.

Respecto al estudio de las relaciones entre
las practicas innovadoras con variables de larga
tradicion investigadora en el sector minorista, algunos
investigadores han contrastado empiricamente la
relacion entre innovacion y lealtad hacia el estable-
cimiento (Cassivi et al., 2008; Ruiz-Molina et al., 2017;
Moliner et al., 2019; Marin-Garcia et al., 2020b). Asi,
Krom (2015) se observa cémo la estrategia en linea
de las empresas incluye la innovacidn como pieza
fundamental en el desarrollo del posicionamiento de
las marcas. El avance en estas tacticas incrementa la
confianza en la marca, la satisfaccion del cliente y la
lealtad hacia la marca por parte de los usuarios. En
este sentido, Krom (2015) propone como futuras lineas
de investigacidn contrastar la existencia de relaciones
entre innovacion y otras variables que configuran el
valor de marca, como la imagen o la calidad percibida.

En lo relativo a los cambios realizados en las
marcas de los productos de algunas empresas,
algunas investigaciones examinan el grado en que esas
innovaciones son percibidas por los consumidores
(Barone y Jewell, 2013, 2014). Los académicos en mar-
keting que estudian el efecto de la innovacion sobre
la lealtad han obtenido diferentes resultados de sus
investigaciones, que derivan en la propuesta de distintas
teorias: la teoria del cambio (Eisingerich y Rubera,
2010), la teoria de la utilizacidn de la senal (Kunz et
al., 2011) y la teoria de la senalizacién (Henard y Dacin,
2010). Estos enfoques sefalan que las percepciones
de los consumidores en cuanto a la innovacion de la
marca afectan positivamente a la lealtad hacia ella. Sin
embargo, a pesar de esta coincidencia, la explicacidn
de la ldgica subyacente a la relacidn entre innovaciony
lealtad no es clara. Mientras que algunos investigado-
res encuentran una relaciéon directa entre ambos
conceptos (Eisingerich y Rubera, 2010; Marin-Garcia et
al., 2020b), otros senalan la existencia de una relacidn
indirecta, a través de elementos como la calidad
percibida, los beneficios relacionales o la satisfaccion
(Henard y Dacin, 2010; Kunz et al., 2011; Ruiz-Molina et
al., 2017).

En este sentido, Ruiz-Molina et al. (2017) indican
que la innovacion en el establecimiento minorista
tiene un papel moderador en la relacidn entre los
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beneficios relacionales y la lealtad del cliente hacia
el establecimiento. De esta forma, se pueden utilizar
acciones innovadoras que contribuyan a mejorar la
experiencia del cliente en la tienda sin descuidar otras
variables de caracter social, que permitan incrementar
la confianza y la lealtad del cliente.

En el contexto del comercio minorista, trabajos como
el de Marin-Garcia et al. (2020b) tratan de examinar
los vinculos entre la innovacion y la lealtad hacia el
establecimiento desde la perspectiva del consumi-
dor. En este sentido, los autores encuentran evidencia
empirica que les permite sustentar dicha afirmacion,
y corroboran, ademas, la importancia capital de la
innovacion y la lealtad hacia la tienda en el desarrollo
de marca.

Por todo ello, teniendo en cuenta las aportaciones
realizadas por investigadores como Eisingerich vy
Rubera (2010}, Krom (2015), Pappu y Quester (2016)
o Marin-Garcia et al. (2020b), se postula el efecto
de la innovacion sobre la lealtad al establecimiento
formulando el segundo bloque de hipdtesis de esta
investigacion.

e H2a: la percepcion de los clientes sobre las inno-
vaciones de producto afecta de forma positiva y
significativa en la lealtad hacia la tienda.

e H2b: la percepcion de los clientes sobre las inno-
vaciones en marketing afecta de forma positiva y
significativa en la lealtad hacia la tienda.

e H2c: la percepcion de los clientes sobre las inno-
vaciones relacionales afecta de forma positiva y
significativa en la lealtad hacia la tienda.

El estudio de la relacidon entre la satisfaccion del
consumidor y la lealtad hacia el establecimiento ha
recibido especial atencion en marketing en la inves-
tigacion centrada en el sector del comercio minorista
(Mariny Gil-Saura, 2017). En este sentido, trabajos como
los de Bloemer y Ruyter (1998]) y, posteriormente, los
de Powers, Jack y Choi (2018) manifiestan la relacion
directa e inequivoca entre la satisfaccion y la lealtad,
y consideran al primero de los constructos como ge-
nerador de la lealtad de la tienda en el contexto del
sector minorista. Estos autores explican que cuando
un consumidor esta satisfecho con un establecimiento,
realiza una evaluacion positiva que le conduce a com-
prometerse con él, con lo que se genera lealtad hacia
la tienda.

Sin embargo, existen estudios empiricos que sefalan
que el desarrollo de altos niveles de satisfaccion no
genera las mismas valoraciones positivas en la leal-
tad del consumidor (Bowen y Chen, 2001), siendo estas
relaciones, en algunos casos, no significativas. De esta
forma, los resultados derivados de las investigaciones
que analizan la relacion entre la satisfacciony la lealtad
ponen en evidencia la necesidad de seguir avanzando en
su estudio.
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Por el contrario, y en contextos similares a los de
este estudio, algunas investigaciones ponen en evi-
dencia que los consumidores satisfechos adquieren
mayores niveles de lealtad hacia el establecimien-
to. En este sentido, estudios como los de Marin y Gil
(2017) profundizan en estos nexos y encuentran evi-
dencia empirica que sustenta los efectos positivos y
significativos de esta relacion.

A pesar de ello, dada la evidencia existente acerca
de la relacion entre la satisfaccion del consumidor y la
lealtad hacia el establecimiento, y el efecto positivo que
puede generar en la percepcion de los consumidores
sobre las empresas, se plantea la tercera hipotesis de
esta investigacion:

e H3: la satisfaccion del consumidor tiene un efecto
positivo y significativo sobre la lealtad hacia la tienda.

A continuacion, en la figura 1 se muestra el modelo
estructural de investigacion que incluye los vinculos
formulados en forma de hipétesis.

3. Metodologia

Para lograr los objetivos propuestos, se plantea
una investigacion de corte cuantitativo, a partir de
un cuestionario estructurado ad hoc. Asi, la muestra
objeto de estudio tenia que responder a un conjunto
de preguntas cerradas que indicaran el grado de
acuerdo o desacuerdo. Concretamente, el cuestiona-
rio recopild informacidon sobre la percepcion de la
innovacion en los comercios. Para ello, la muestra
del estudio debia valorar las acciones innovadoras
en los establecimientos minoristas en tres niveles:
innovaciones de productos, innovaciones en marke-
ting e innovaciones en las relaciones. De igual modo,
se recogio informacion sobre la satisfaccion de los
consumidores con el establecimiento y su lealtad hacia
la ensena comercial.

Las escalas utilizadas para la medicion de los
constructos objeto de estudio en esta investigacidn
han sido extraidas y adaptadas de diversos trabajos
realizados en el ambito del marketing. Todas ellas
cuentan con una validez de contenido contrastada.
En concreto, los items para medir la innovacién de
producto, la innovacidon en marketing y la innovacion
relacional en los comercios han sido extraidos de la
escala de innovacién de Lin (2015). La medicion de la
satisfaccion del consumidor con el establecimiento se
realizo utilizando la escala desarrollada por Bloemer
y Oderkerken-Schréder (2002). La evaluacién de la
lealtad hacia el establecimiento se realizé a través
de la escala disefiada por Yoo, Donthu y Lee (2000]),
escala que también ha sido utilizada en el contexto del
sector comercial minorista. En todos los casos, los
items se evaluaron mediante una escala Likert de 7
puntos (tabla 2). Con el objetivo de poder segmentar
la muestra obtenida, se realizaron cuestiones de

clasificacion basadas en el género, rango de edad,
nivel de estudios y ocupacion principal.

Innovacién de H1la
Producto
H2a
Satisfaccion
H1b
Innovacion en
Marketing H3
H2b
Lealtad
Hlc
Innovacion
Relacional H2c

Figura 1. Modelo de investigacion propuesto
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 2. Ficha técnica de la investigacion

Universo Clientes mayores de 18 anos de establecimientos de
alimentacion en formato supermercado, hipermercado y
tienda de descuento.

Ambito Provincia de Valencia.

geografico

Metodologia  Encuesta personal mediante cuestionario estructurado.

Tamano 510 encuestas.

muestral Hipermercado Supermercado  Tienda de descuento
170 170 170

Periodo de Abril-Mayo 2017.

recogida de

informacion

Software SmartPLS 3.0.

Estadistico

Fuente: elaboracién propia.

Con el propdsito de recoger la informacién necesa-
ria para testar las relaciones previamente enunciadas,
se elabord un cuestionario estructurado. Los datos
fueron recogidos en la provincia de Valencia, Espana,
a través de una encuesta personal durante los meses
de abril y mayo de 2017, mediante un procedimiento de
muestreo no probabilistico por conveniencia a través de
la técnica de intercepcion. Los establecimientos fue-
ron seleccionados con base en la oferta de productos
comercializados y su posicionamiento en el mercado
espanol dentro del sector de la alimentacion. Los
formatos comerciales seleccionados se agrupan en
hipermercados, supermercadosy tiendas de descuento.
En total, se obtuvieron 510 cuestionarios validos. La
tabla 3 presenta la distribucion de la muestra.

A través de la técnica de regresion por minimos
cuadrados parciales (PLS) y el software SmartPLS
(versién 3.0) se procedid a validar el instrumento de
mediday a estimar el modelo causal propuesto. Se trata
de unatécnica que en los Ultimos afos esta teniendo una
muy buena acogida entre académicos e investigadores
(Hanseler, Lam, Bierlaire, Lederrey y Nikoli¢, 2017). El
analisis PLS-SEM es un procedimiento estadistico no
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paramétrico, en el que no es necesario que los datos
presenten una distribucion normal (Hair Jr., Hult, Ringle
y Sarstedt, 2016). A través de esta técnica es posible
contrastar la significatividad de las cargas y paths
utilizando el procedimiento no paramétrico bootstrap
(Efron y Tibshirani, 1986).

4. Resultados
4.1 Proceso de validacion del instrumento de medida

Para la obtencion de la informacion de las cargas
de los factores, el alfa de Cronbach, el indice de fiabili-
dad compuesta (IFC) y la varianza extraida promedio
(AVE), se uso la técnica PLS-SEM (tabla 4). Para ello,
se calculd un algoritmo PLS con un pardmetro de 300
interacciones maximasy un esquema de ponderaciones
paths. Ademas, dado que todas las cargas de los items
presentan valores superiores a 0,7 y las propiedades
psicométricas de estas escalas ya han sido previa-
mente validadas, se mantienen los items de todos los
constructos de esta investigacion.

Tabla 3. Distribucion sociodemografica de la muestra
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Los resultados obtenidos del alfa de Cronbach son
satisfactorios, superan ampliamente el minimo exigido
(0,7) (Churchill, 1979; Nunnally y Bernstein, 1994] y
oscilan entre 0,8 y 0,9, valores recomendables para
etapas mas avanzadas de la investigacion (Nunnally y
Bernstein, 1994). El analisis de la fiabilidad compuesta
arroja resultados muy positivos, que superan amplia-
mente el minimo exigido (0,7) (Chin, 1998). Ademas,
todos los constructos del modelo estructural obtienen
valores para la varianza extraida promedio superiores
al 0,5, lo que implica que cada constructo explica
al menos el 50% de la varianza de los indicadores
asignados (Fornell y Larcker, 1981). En conclusién, los
resultados obtenidos permiten confirmar la fiabilidad y
la validez convergente del instrumento de medida del
modelo estructural.

A continuacion, se analiza la validez discriminante
a través del criterio propuesto por Fornell y Larcker
(1981).

Total Hipermercado Supermercado Tienda de descuento

N % N % N % N %
Género
Hombre 206 40,4 68 40,0 67 39,4 71 41,8
Mujer 304 59,6 102 60,0 103 60,6 99 58,2
Edad
Entre 18y 25 afios 36 7.1 16 9.4 9 3,3 1M 6,5
Entre 26 y 35 anos 88 17,3 34 20,0 20 11,8 34 20,0
Entre 36y 45 anos 133 26,1 35 20,6 63 37,1 85 20,6
Entre 46y 55 afnos 113 22,2 18 10,6 50 29,4 45 26,5
Entre 56y 65 anos 108 21,2 50 29,4 24 14,1 34 20,0
Mas de 65 afos 32 6,3 17 10,0 4 2,4 1M 6.5
Nivel de estudios
Sin estudios 40 7.8 20 11,8 9 589 1 6,5
Estudios primarios 84 16,5 41 24,1 22 12,9 21 12,4
Estudios secundarios 148 29,0 41 24,1 46 27,1 61 35,9
Estudios universitarios 238 46,7 68 40,0 93 54,7 77 45,3
Situacion laboral
Trabajador por cuenta ajena 282 55,3 90 52,9 102 60,0 90 52,9
Trabajador por cuenta propia 63 12,4 16 9.4 24 141 23 13,5
Jubilado/Pensionista 58 11,4 39 22,9 6 3.5 13 7,6
Desempleado 40 7,8 6 3,5 16 9,4 18 10,6
Tareas del hogar 37 7,3 16 9.4 12 71 9 5,3
Estudiante 30 5,8 3 1,8 10 5,9 17 10,0
Total 510 170 170 170

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4. Instrumento de medida del modelo estructural: Fiabilidad y validez convergente

Factor Indicador Carga (st. error)  Valort A IFC AVE
Innovacion de IN1La TIENDA X ofrece muchos productos nuevos 0,831 (0,022) 37,172 0,860 0,899 0,641
Producto IN2 La TIENDAX ofrece productos creativos de diseno propio 0,736 (0,035) 21,229

IN3 La TIENDA X ofrece productos innovadores de marca de distribuidor 0,816 (0,025) 33,132

IN4 La TIENDA X ofrece mas productos innovadores que otras tiendas 0,797 (0,025) 32,079

INS La TIENDA X ofrece nuevos productos para elegir 0,821 (0,023) 35,451
Innovacion en IN6 La TIENDA X ofrece servicios innovadores 0,733 (0,030) 24,263 0,890 0,916 0,646
Marketing IN7 La TIENDA X ofrece mas servicios y mas innovadores en 0,776 (0,023) 33,814

comparacion con otras tiendas

IN8 La TIENDA X crea un ambiente agradable a través de la decoracion 0,866 (0,011) 79,734

de la tienda

IN9 La TIENDA X tiene la capacidad de crear una atmdsfera diferente en 0,818 (0,019) 42,698

la tienda

IN10 La TIENDA X tiene un entorno comercial innovador 0,839 (0,016) 31,145

IM11 El disefio de la TIENDA X es innovador 0,783 (0,025) 24,263
Innovacion IN12 La TIENDA X emplea distintas técnicas de promocion 0,820 (0,022) 38,118 0,866 0,918 0,790
Felaeimmel IN13 La TIENDA X ofrece promociones innovadoras 0,917(0,010) 88,870

IN14 La TIENDA X ofrece promociones mas creativas y originales que 0,925 (0,008) 116,147

sus competidores
Satisfaccion SF1 Store X confirma mis expectativas 0,875 (0,012) 73,681 0,946 0,958 0,822

SF2 Estoy satisfecho con la relacién calidad / precio de Store X 0,938 (0,006) 170,276

SF3 Estoy realmente satisfecho con Store X 0,925 (0,008) 121,616

SF4 En general, estoy satisfecho con Store X 0,927 (0,008) 119,723

SF5 En general, estoy satisfecho con los productos que obtengo de la 0,866 (0,012) 70,905

Tienda X
Lealtad LE1 Me considero un consumidor leal a la TIENDA X 0,921 (0,008) 116,671 0,929 0,949 0,822

LE2 La TIENDA X seria mi primera opcion de compra para productos X 0,916 (0,009) 97,503

LE3 No compraria otras marcas de productos Y si Y estuviera disponible 0,920 (0,007) 127,008

en el establecimiento

LE4 Incluso cuando los productos que quiero estan disponibles en otras 0,868 (0,016) 52,872

tiendas, yo compro en la TIENDA X

CA=Alfa de Cronbach, CR=Fiabilidad Compuesta, AVE=varianza extraida promedio. *p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01; ns = no significativa

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Instrumento de medida del modelo causal: Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

Innovacion Producto Innovacion Marketing Innovacion Relacional Satisfaccion Lealtad
Innovacion Producto 0,801
Innovacion Marketing 0,602 0,804
Innovacion Relacional 0,424 0,580 0,889
Satisfaccion 0,369 0,532 0,423 0,907
Lealtad 0,290 0,267 0,354 0,494 0,907

Diagonal: raiz Cuadrada de la Varianza Extraida Promedio (AVE). Debajo de la diagonal: correlacién estimada entre los factores

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados presentados en la tabla 5 permi-
ten confirmar la validez discriminante para los cinco
constructos, puesto que la raiz cuadrada de la AVE que
se observa en la diagonal de la matriz presenta valo-
res superiores a la correlacion estimada entre los fac-
tores, los cuales se representan en la parte inferior de
la diagonal. Estos datos permiten confirmar la validez
discriminante para los todos los constructos. De la
misma forma, se confirma la validez discriminante

mediante las cargas cruzadas (Chin, 1998]. En este
sentido, es posible afirmar que las cargas de cada
indicador con su variable latente son superiores
que el resto de cargas cruzadas con otras variables
dependientes.

A continuacion, tras confirmar la fiabilidad y validez
del instrumento de medida, es posible estimar el mo-
delo estructural de esta investigacion con el propésito
de testar las hipotesis planteadas.
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4.2 Estimacion del modelo estructural global

Para el analisis del modelo estructural propuesto
se recurriéd de nuevo al software SmartPLS con un
bootstrapping completo con 5000 submuestras (Ringle,
Wende y Becker, 2015), para evaluar las relaciones
causales que se plantean en las hipdtesis del modelo
y la significatividad de los coeficientes, ademas de es-
timar la varianza explicada R2 A través de la técnica
blindfolding, se obtienen los resultados del criterio de
relevancia predictiva de la prueba Q2. La tabla 6 muestra
los resultados de la estimacidn del modelo estructural
de esta investigacion.

A partir de los datos mostrados en la tabla 6, se
puede afirmar que todas las variables independientes
del modelo estructural presentan valores R? supe-
riores a 0,1, umbral minimo establecido por Falk y
Miller (1992). Adema3s, todos los valores obtenidos del
estadistico Q2 son superiores a cero, lo que permite
afirmar que el modelo tiene validez predictiva. Asi, se
puede concluir a partir del analisis de estos dos in-
dicadores, varianza explicada y relevancia predictiva,
que el modelo tiene una validez predictiva adecuada,
lo que permite continuar examinando la significatividad
de las relaciones estructurales definidas.

Asimismo, en la tabla 6 se presentan los resultados
obtenidos que han permitido contrastar las hipdtesis
planteadas. En primer lugar, considerando los nexos
entre los distintos tipos de innovacidn y la satisfaccidn,
es posible confirmar la influencia positiva y significativa
de lainnovacion en marketing y la innovacion relacional
sobre la satisfaccion (p1b = 0,401, p < 0,01, H1b; Blc =
0,166, p < 0,01, H1c). Asi, en la linea de estudios previos,
como los de Fuentes-Blasco et al. (2017) y Ta y Yang
(2018], quienes encontraron evidencia empirica que
confirmaba la relacion entre la innovacidon en market-
ing y la satisfaccion, este estudio permite, ademas,
sostener los vinculos entre la innovacidn relacional y la
satisfaccion. En este sentido, a la luz de los resultados
obtenidos, se confirma la relacidon entre la innovacidn
de naturaleza no tecnoldgica y la satisfaccion del
consumidor. Por el contrario, los analisis obtenidos
no permiten aceptar la relacion entre la innovacion
de producto y la satisfaccion, al no ser estadistica-
mente significativo el coeficiente que vincula ambas
variables (p1a = 0,057, ns, H1a). A ojos del consumidor,
la innovacion tecnoldgica no contribuye a modificar su
nivel de satisfaccidon hacia el establecimiento.

Por otra parte, en atencidn al grupo de hipdtesis
que relacionan la innovacién con la lealtad hacia el
establecimiento, Unicamente es posible confirmar una
de las relaciones propuestas, la que vincula la innova-
cion relacional con la lealtad, al obtener un resultado
significativo y positivo (g2c = 0,206, p < 0,01, H2c), tal
y como se ha podido identificar en la literatura (Ruiz-
Molina et al., 2017). Por el contrario, los coeficientes
obtenidos para el contraste de las hipotesis H2a y H2b
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reflejan valores no significativos estadisticamente, por
lo que no es posible confirmar la relacion entre la inno-
vacion de producto y la innovacion de marketing con la
lealtad hacia el establecimiento (f2a = 0,144, ns, H2a)
y [(p2b = -0,178, ns, H2b). Al observar los resultados
obtenidos en los dos primeros grupos de hipodtesis,
se puede corroborar que la innovacién tecnoldgica no
es una variable clave en la creacién de satisfaccion
y lealtad hacia el establecimiento. Sin embargo, los
resultados evidencian que la innovacidn no tecnoldgica
se postula como una variable clave en el desarrollo de
satisfaccion y parcialmente clave en la construccion de
lealtad en el comercio minorista.

Finalmente, se acepta la hipdtesis que vincula
la satisfaccion del consumidor, en este caso, con la
lealtad hacia el establecimiento, al obtenerse un re-
sultado significativo y positivo (g3 = 0,493, p < 0,01,
H3), en linea con la tradicion de investigacién en mar-
keting que apoya el fuerte vinculo entre estos dos
constructos (Bloemery Ruyter, 1998). Este resultado es
especialmente relevante por el fuerte debate existente
en la literatura entre aquellos trabajos que defienden
la relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad,
frente a aquellos investigadores que manifiestan que
altos niveles de satisfaccion no conducen al desarrollo
de altos niveles de lealtad por parte del consumidor
(Bowen y Chen, 2001).

Tabla 6. Contrastacion de las hipdtesis del modelo causal de la
investigacion

Relacion causal Hipotesis Coef. beta Valor t
estandarizado

H1a Innovaciéon Producto RECHAZADA 0,057ns 1,417
—Satisfaccion

H1b Innovacion Marketing ACEPTADA 0,401%** 6,979
— Satisfaccion

H1c Innovacion Relacional ~ ACEPTADA 0,166*** 3,378
— Satisfaccion

H2a Innovacion RECHAZADA 0,144ns 1,590
Producto—>Lealtad

H2b Innovacion Marketing RECHAZADA -0,178ns 0,017
- Lealtad

H2c Innovacion Relacional ~ ACEPTADA 0,206*** 3,378
— Lealtad

H3  Satisfaccion—>Lealtad ACEPTADA 0,492*** 12,108

Lealtad: R?=0,288, Q2=0,216; Satisfaccion: R?=0,305, Q2=0,232; *p<0,1;
**p<0,05; ***p<0,01; ns = no significativa
Fuente: elaboracién propia.

5. Discusiony conclusiones

Con el presente trabajo se pretendié contribuir a la
investigacion en torno a la innovacion. Los resultados
del estudio han permitido un mejor conocimiento de la
naturaleza y alcance de la innovacion en el sector de
la distribucion comercial minorista desde el punto de
vista del consumidor. Asi, por un lado, la aproximacion
al concepto de innovacion, contemplando su naturaleza
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compleja y multidimensional, ha puesto de manifiesto
las distintas facetas a través de las que es posible
innovar en el comercio minoristay, por otro, a través de
la evaluacidon de su alcance mediante la validacion de
un modelo integrador, se han contemplado sus efectos
y evidenciado su dispar contribucién a la formacion de
la satisfaccion del consumidor y de la lealtad hacia la
tienda. A continuacion, se exponen las conclusiones
de una forma detallada, y con ello el avance del
conocimiento logrado.

En lo relativo a la naturaleza, los hallazgos de este
trabajo evidencian la necesidad de distinguir en el
comercio minorista desde la dptica del consumidor tres
facetas de la innovacidn: la innovacidon de producto,
la innovacion de marketing y la innovacion relacional.
Esta delimitaciéon multidimensional es una notable
contribucién, al permitir observar, ademas, y en lo
relativoalalcancede lainnovacion, efectos deintensidad
distinta sobre las variables resultado retenidas en el
analisis. Asi, considerando los dos grandes grupos de
innovacion identificados en la literatura —innovacion
de naturaleza tecnoldgica e innovacidon de naturaleza
no tecnoldgica—, se puede concluir, a la luz de los
resultados, que sus consecuencias en la satisfaccion del
consumidor y en la lealtad hacia la tienda son dispares.
Por una parte, desde la dptica del consumidor, las
innovaciones en productos no generan mas satisfaccion
ni mas lealtad hacia la tienda. Asi, a ojos del cliente
del comercio minorista, la innovacion tecnolégica, per
se, no tiene efecto sobre la satisfaccion y la lealtad. En
este sentido, algunas investigaciones ya manifestaban
que no todas las innovaciones contribuian a modificar
las actitudes de los consumidores (Gonzalez-Lafaysse
y Lapassouse-Madrid, 2016), en contra de lo que
sostenian otros estudios elaborados en diferentes
contextos (Fuentes-Blasco et al., 2017). Por otra parte,
en el contexto del sector del comercio minorista, las
innovaciones de naturaleza no tecnoldgica ejercen un
efecto positivo en la satisfaccion del consumidor. Es
decir, las innovaciones de marketing e innovaciones
relacionales contribuyen a generar clientes mas satis-
fechos con los establecimientos minoristas, en la
linea de lo que ya manifestaban Moliner et al. (2019).
Sin embargo, estos estudios previos no examinaban
de forma conjunta las relaciones derivadas entre los
distintitos tipos de innovacion no tecnoldgica, de mar-
keting y de relaciones, con la satisfaccidn. Por ello, la
evidencia empirica mostrada en este trabajo que sos-
tiene las relaciones existentes entre la innovacion en
marketingy la satisfaccion,ylainnovacidonrelacionalyla
satisfaccion, puede ser un hallazgo trascendental para
comprender mejor el comportamiento de los clientes
frente a los establecimientos minoristas y, por tanto,
una oportunidad para los gerentes de estas empresas
a la hora de desarrollar e implementar determinadas
acciones. Ademas, se confirma la relacion entre la
innovacion relacional y la lealtad al establecimiento,

hecho que puede venir explicado por la contribucion de
este tipo de innovacion al fortalecimiento de los vinculos
entre los clientes y el establecimiento comercial.

Finalmente, los resultados obtenidos permiten
corroborar que la satisfaccion del consumidor contri-
buye al desarrollo de la lealtad hacia la tienda. Asi, se
concluye que mayores niveles de satisfaccion llevaran
consigo incrementos en la lealtad del cliente hacia el
establecimiento minorista (Mariny Gil-Saura, 2017).

Respecto a las conclusiones derivadas de los re-
sultados obtenidos en esta investigacion, se expone
una serie de implicaciones que permiten a los gestores
de empresas del sector comercial minorista tener un
mejor conocimiento del impacto de las percepciones de
los consumidores acerca de las practicas innovadoras
desarrolladas por estas empresas sobre la satisfaccion
del cliente en los establecimientos comerciales y la
lealtad hacia ellos.

En primer lugar, atendiendo a la innovacidn, se pone
de manifiesto la importancia de esta variable en el
desarrollo y la supervivencia de las empresas, a través
de la obtencidn de una ventaja competitiva y, por ende,
en el crecimiento econdmico. También se constata su
efecto positivo en el incremento de la satisfaccion del
consumidor y en la lealtad hacia el establecimiento.
En concreto, se considera que los gestores de las
empresas minoristas deberian prestar mayor atencidn
a las innovaciones de marketing y las innovaciones
relacionales, esto es, las innovaciones no tecnoldgicas,
si desean ampliar la base de clientes satisfechos y
fieles. Entre las acciones que los gestores podrian
llevar a cabo estaria la posibilidad de ofrecer servicios
adicionales a los ya existentes en sus comercios o crear
un entorno y ambiente de la tienda mas agradable a
través de su decoracion. Ademas, la oferta de diferentes
técnicas de promocion (descuentos, ofertas, etc.), o la
implementacion de nuevos incentivos no aplicados por
otros establecimientos comerciales hasta el momento,
también pueden contribuir a aumentar la satisfaccion
y la lealtad de los consumidores. Por todo ello, parece
razonable que las empresas realicen esfuerzos
econdmicos en las politicas y medidas innovadoras que
contribuyan a lograr los objetivos que se acaban de
enunciar.

En segundo lugar, el desarrollo de esta investigacion
permite presentar la satisfaccion del consumidor con
el establecimiento como un elemento mediador entre
la percepcidn de la innovacidon no tecnoldgica que los
consumidores tienen hacia las tiendas y la lealtad hacia
ellas. En este sentido, se entiende que es relevante que
los gestores de las empresas minoristas desarrollen
accionesde comunicacion, tantosobre los productos que
ofrecen como en sus establecimientos, con el propdsito
de aumentar la satisfaccion de los consumidores y la
lealtad hacia las tiendas. Estas acciones tienen que
ir encaminadas hacia la implantacion de practicas
innovadoras que permitan reforzar la relacién con
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el cliente, como, por ejemplo, el desarrollo de planes
de fidelizacion, sin descuidar las innovaciones de
marketing.

Con todo, cabe tener en cuenta algunas limitacio-
nes del presente estudio, que pueden ser entendidas
también como oportunidades de investigacion fu-
tura. En relacion con la innovacion percibida por el
consumidor, se reconoce la necesidad de profundi-
zar en su naturaleza y medicion. Asi, se plantea como
futura linea de investigacion la profundizacidon en el
estudio de este constructo atendiendo a su naturaleza
multidimensional, como ya lo plantearon algunos
autores.

Por otra parte, con el propdsito de ampliar el
conocimiento de los factores consecuentes de la
innovacion en la gran distribucion comercial, se sugiere
como futuras lineas de investigacion la inclusidn de
otras variables como la calidad percibida, la imagen, la
confianza y el compromiso. Estos vinculos permitiran
ampliar el conocimiento de los consecuentes de la
innovacion, lo que posibilitard incrementar la capa-
cidad explicativa del modelo y permitird mejorar la
comprension de los mecanismos a través de los cuales
la innovacion no tecnoldgica contribuye a reforzar los
vinculos entre el cliente y el establecimiento comercial.
Por ultimo, es necesario indicar que el desarrollo del
estudio empirico de este trabajo se ha centrado en un
nimero limitado de formatos comerciales, un Unico
sector de actividad y un nimero de sujetos investigados
tal vez insuficiente. Por todo ello, se considera la
necesidad de comprobar la validez externa de los
resultados obtenidos atendiendo principalmente a estos
tres elementos.
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