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mediante un andlisis empirico fundamentado en una encuesta a una muestra de 510 clientes de tres formatos
comerciales de alimentacion —hipermercado, supermercado y tienda de descuento— en la provincia de Valencia.
Con el objetivo de testar las relaciones propuestas en forma de hipdtesis, los datos recogidos fueron analizados
mediante el uso de la técnica de regresion por minimos cuadrados parciales (PLS). Los resultados confirman el
papel de la innovacién como elemento dinamizador de la lealtad a la marca, potenciado por las TIC. Ademds, se
observan efectos encadenados de la lealtad a la marca sobre el valor de marca, y de esta tltima variable sobre la
satisfaccion. Finalmente, las conclusiones derivadas orientan un conjunto de recomendaciones para la gestion,
fundamentadas en los beneficios observados al desarrollar procesos de innovacién en la gran distribucién de
alimentacion.
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ABSTRACT

The development of this work aims at an approach to the concept of retail innovation, from a threefold approach:
product innovation, marketing innovation and relational innovation. In addition, their links to other constructs
that have traditionally sparked special interest in marketing research, such as brand loyalty, brand equity, and
satisfaction, are examined. To do this, a theoretical model is delimited, which is contrasted through an empirical
analysis based on a survey of a sample of 510 customers from three commercial grocery formats —hypermarket,
supermarket and discount store— in the province of Valencia. In order to test the proposed relationships in the
form of hypotheses, the data collected was analyzed using the partial least squares regression (PLS) technique.
The results confirm the role of innovation as a driving force for brand loyalty, enhanced by ICT. In addition, there
are chained effects of brand loyalty on brand equity and of this last variable on satisfaction. Finally, the derived
conclusions guide a set of recommendations for management, based on the benefits observed when developing
innovation processes in the largest grocery retailers.
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1. INTRODUCCION

La innovacién es uno de los conceptos que mayor interés
suscita, especialmente en el ambito de la distribucién comercial
minorista (Grewal et al. 2017; Kumar et al. 2017; Pantano y Tim-
mermans 2014). En este sentido, algunos estudios alineados con
la visién fundamentada en la teoria de los recursos y capacida-
des de la empresa (Hunt 2010), sefialan que la innovacién esta
fuertemente vinculada a la capacidad que tienen las empresas
para generar ventajas competitivas que ayuden a su crecimiento
y desarrollo (Gonzalez-Lafaysse et al. 2016; Marcon et al. 2017;
Pantano et al. 2018).

Los cambios en el entorno, el acceso a nuevos segmentos del
mercado, ser mas competitivos, contribuir a la creacién de rique-
za, y garantizar la supervivencia de las empresas a largo plazo,
son algunos de los elementos que obligan a las organizaciones
a tomar decisiones innovadoras en sus negocios (Ruiz-Molina
et al. 2017; Siguaw et al. 2006). Como consecuencia, la necesidad
de arrojar luz acerca de cuales son los elementos que acompafian
al desarrollo de la innovacién en el comercio minorista nunca ha
estado tan presente (Grewal et al. 2017; Kumar et al. 2017; Pan-
tano y Timmermans 2014), tanto en la direccion de reconocer
los factores que impulsan dicha innovacién, como en la de iden-
tificar los efectos que se desencadenan con su desarrollo. Asi, la
literatura observa que las tecnologias de la informacién y la co-
municacién (TIC), promovidas principalmente por el desarrollo
de Internet, son una pieza capital, que ayuda a las organizaciones
a implantar procedimientos cada vez mas innovadores en todas
las actividades que afectan directamente al desarrollo empresa-
rial (Beata 2016; Marin y Gil-Saura 2017; Moorhouse et al. 2018;
Musso 2010). Del mismo modo, empiezan a existir evidencias
que sefnalan el papel relevante de la innovacién al explicar otras
variables de larga tradicién en la investigacién en marketing. En
esta direccidn, trabajos como los de Musso (2010), Lin (2015)
y Marin-Garcia et al. (2019) examinan el concepto innovacién
desde la perspectiva del consumidor, fundamentindose en las
creencias y actitudes expresadas por el cliente, y destacando su efec-
to en variables tales como, por ejemplo, la satisfaccion (YuSheng e
Ibrahim 2019). Sin embargo, y a pesar de estos esfuerzos plau-
sibles, algunos autores sostienen la necesidad de aportar mas
resultados en estos campos de estudio, y llamadas a la investiga-
cién como las de Kumar (2014), Gonzalez-Lafaysse et al. (2016)
0 Marcon et al. (2017), subrayan la urgencia de progresar en el
dominio y conocimiento relativo a la innovacién.

Teniendo en cuenta lo anterior, este trabajo persigue dos ob-
jetivos: primero, llevar a cabo una aproximacion al concepto de
innovacion en el sector de la distribucién comercial, identifican-
do su naturaleza y alcance; y segundo, observar el efecto que la
innovaciéon desencadena en variables de tradicion en la investi-
gacién en marketing como la lealtad, el valor de marca o la satis-
faccion. De este modo, se trata de examinar como la innovacién,
dinamizada por las TIC, afecta a la lealtad del consumidor hacia
el minorista. Ademas, se pretende observar la influencia que la
lealtad ejerce sobre el valor de marca global de la tienda, y de
esta tltima sobre la satisfaccion del consumidor hacia el estable-
cimiento comercial.

Con todo, este trabajo se estructura como sigue. A continua-
cidén, delimitamos el marco tedrico sobre el que se sustenta esta

investigacion, poniendo el foco en la relacion existente entre las
variables objeto de estudio, proponiendo un modelo conceptual
a partir de la formulacion de un conjunto de hipdtesis. Segui-
damente, se presentara la metodologia empleada para la ela-
boracién del trabajo empirico y, finalmente, expondremos un
conjunto de implicaciones que permitiran a los responsables de
empresas minoristas tener un mejor conocimiento de las per-
cepciones de sus clientes acerca de las practicas innovadoras de-
sarrolladas por estas empresas.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y MODELO
PROPUESTO

2.1. Innovacion en el comercio minorista: antecedentes y efectos

El andlisis del concepto innovacion desde la dptica del sector
minorista se desarrolla principalmente a partir de la década de
los noventa. Sin embargo, como consecuencia del efecto que la
innovacion tiene sobre otras variables de investigacién en mar-
keting, ha sido en los ultimos afios cuando se le ha comenzado a
prestar atencion especial.

La revision de la literatura en torno a la innovacion pone de
manifiesto que este factor es capital en la reestructuracion del
sector minorista por su capacidad de hacer frente a los cam-
bios que acompaifian a las empresas que operan en este sector.
Actualmente, el comercio minorista se enfrenta a importantes
retos que derivan de los cambios producidos en el entorno en
el que operan. Algunas de estas oportunidades y amenazas son
consecuencia directa de la inclusién de las tecnologias de la
informacién y la comunicacién (TIC), que se postulan como
un elemento propulsor de la innovacion (Gil-Saura et al. 2014;
Ruiz-Molina et al. 2009), sobre la base de la versatilidad pro-
porcionada por Internet. En este nuevo contexto, la innovacion
se muestra como elemento clave para la resistencia y/o el cre-
cimiento econdmico y competitivo de las empresas (Berthon
et al. 2004; Clark 2010; Gonzalez-Lafaysse y Lapassouse-Ma-
drid 2016; Grewal et al. 2017; Marcon et al. 2017; Ruiz-Molina
et al. 2017). Asi, las empresas se ven en la obligacién de intro-
ducir medidas innovadoras en sus negocios, al ser estas par-
te importante en la generacién de riqueza y el progreso de las
economias, facilitar el acceso a nuevos segmentos del mercado,
permitir ser mds competitivas, y garantizar su crecimiento y
supervivencia a largo plazo.

La linea de trabajo relativa a la innovacién pone en evi-
dencia la falta de consenso a la hora de explicar el concepto
de innovacion desde el punto de vista empresarial (Lin 2015;
Marcon 2017; Marin-Garcia et al. 2019). Algunos autores han
subrayado que la innovacién en el comercio minorista es una
forma de modificar de forma exitosa las complicadas condicio-
nes del mercado en oportunidades para estas empresas (Rei-
nartz et al. 2011), posibilitando su éxito en los mercados en los
que operan (Stagnaro 2017). En esta direccidn, es posible ob-
servar, principalmente, dos modelos de innovacién atendiendo
a la forma en que las innovaciones son aceptadas, evaluadas y
adaptadas por las organizaciones: modelos estaticos y modelos
dindmicos. Mientras que los primeros se refieren al grado o
nivel de innovacion llevada a cabo, los segundos se construyen
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en base a los conocimientos necesarios para poder implemen-
tar una innovacion, los agentes que intervienen en ese proce-
s0, y la forma en que el conocimiento se intensifica a medida
que la innovacién es adoptada de forma interna y externa. Por
otra parte, desde la 6ptica del marketing, y como consecuencia
de los distintos modelos que explican el proceso innovador en
las empresas, es posible identificar tres perspectivas diferentes:
perspectiva tecnoldgica, perspectiva relacional y perspectiva
estructural (Musso 2010). La perspectiva tecnolégica incluye
el conjunto de innovaciones generadas como consecuencia del
desarrollo de las TIC, afectando, entre otras variables, al con-
cepto de la tienda, los canales de distribucion o las formas de
pago. La perspectiva relacional entiende que las innovaciones
se vinculan con las soluciones innovadoras que se implantan en
la gestion con los clientes y el consumidor final. Por dltimo, la
perspectiva estructural incluye las nuevas formas de organiza-
cién de los canales de distribucion.

De igual forma que se ha observado la dificultad a la hora
de identificar una tnica aproximacién conceptual entorno a
la innovacidn, la literatura pone de manifiesto la complejidad
al identificar y definir los tipos de innovacion existentes en el
sector de la distribucion comercial. Asi, las distintas tipologias
relativas a la innovacion en el sector abarcan iniciativas relacio-
nadas con cambios en las marcas, en el concepto de la tienda
y/o en las herramientas que configuran el marketing-mix de las
empresas, como por ejemplo: los productos y los servicios, el
precio o las acciones de comunicacion (Abodohoui et al. 2013;
Cliquet 2011; Gonzalez-Lafaysse y Lapassouse-Madrid 2016;
Grewal et al. 2011; Marcon et al. 2017; Musso 2010; Reinartz
et al. 2011; Stagnaro 2017; Wu y Lin 2011). Las principales
propuestas de clasificacién de los tipos de innovacién se han
basado en la naturaleza de las innovaciones. Bajo esta forma
de clasificacién, se distingue entre innovaciones tecnoldgicas e
innovaciones no tecnoldgicas (Stagnaro 2017). Las innovacio-
nes tecnoldgicas, a su vez, incluyen innovaciones de producto
e innovaciones de proceso, mientras que las innovaciones no
tecnoldgicas agrupan las innovaciones organizacionales, las
innovaciones en marketing y las innovaciones relacionales.
Se entiende por innovaciones de producto aquellas mejoras o
variaciones en los productos existentes, o la introduccién de
productos nuevos que hasta la fecha no se comercializaban. Las
innovaciones de proceso consisten en la implantacién o adop-
cién de un método de produccién que puede incluir cambios
en el equipamiento, en los recursos humanos o en los métodos
de trabajo. Atendiendo a las innovaciones no tecnoldgicas, las
organizacionales implican la formulacién de nuevas estrategias
y formas organizativas que afectan de forma directa o indirecta
a las actividades basicas del negocio de una empresa. Por otra
parte, las innovaciones en marketing son definidas como las al-
teraciones que se producen en el disefio o envasado, posiciona-
miento, promocién o en los criterios de fijacion de los precios,
en la comercializacién de un producto o servicio. Por ultimo,
la innovacién relacional estd vinculada a la mejora de la con-
fianza, la lealtad y la calidad de las relaciones entre las partes
implicadas. Desde el punto de vista del consumidor, algunos
estudios abordan la innovacion atendiendo principalmente a
este dltimo enfoque, reteniendo las innovaciones de produc-
to, en tanto que innovacion tecnolégica, y las innovaciones en

marketing y las innovaciones en las relaciones, en tanto que
no tecnoldgicas (Lin 2015; Marin-Garcia et al. 2019; Wu y Lin
2011). En este sentido, y teniendo en cuenta que este trabajo se
aborda desde la perspectiva del consumidor, avanzaremos en
el desarrollo de esta propuesta, a fin de observar su naturaleza
multidimensional.

Progresando en el estudio de la innovacidn, se ha sefialado
que las TIC son una de las principales razones del crecimiento
economico en el comercio minorista (Moorhouse et al. 2018).
En este sentido, los desarrollos tecnolégicos se postulan como
un elemento facilitador de recursos y capacidades que per-
miten el desarrollo del conocimiento y la innovacién (Beata
2016). Estas herramientas se presentan como elementos cla-
ve que favorecen la implantacién de soluciones innovadoras
basadas en las empresas (Arvanitis et al. 2013; Reinartz et al.
2011). En el comercio minorista se ha observado cémo el de-
sarrollo y la implementacién de las TIC ayuda a la reduccién
del riesgo en la toma de decisiones relacionadas con la innova-
cién (Marin y Gil-Saura 2017; Neirotti y Pesce 2019). Cuando
una empresa introduce nuevos productos en el mercado, ade-
mas de la rapidez con la que esta se realice, también es primor-
dial incrementar la precisién y reducir los errores que acom-
pafian a este proceso, y que pueden suponer grandes costes
para las organizaciones. Como consecuencia del crecimiento
de marcas globales y de la transferencia de informacion, cada
vez mas masiva y dindmica, es capital desarrollar e implantar
herramientas TIC como apoyo a la introduccién de productos
y servicios innovadores (Arvanitis et al. 2013; Beata 2016; Ma-
rin y Gil-Saura 2017).

Del mismo modo, la participacién activa de los clientes en
la creacién de los productos genera innovaciones en el comer-
cio minorista que se construyen sobre los recursos que propor-
cionan las TIC. Asi, algunos estudios sefialan que el desarrollo
de los procesos innovadores en las organizaciones y la mejora
de las adaptaciones de los productos a las exigencias actuales
de los mercados, son consecuencia del incremento en el uso de
las TIC en los negocios (Arvanitis et al. 2013). En este sentido,
Internet se posiciona como una de las principales TIC que per-
miten lograr que los negocios actuales sean mas innovadores y
por tanto puedan competir en el entorno tan dindmico en los
que operan las empresas (Marcon et al. 2017).

Asi, formulamos la primera de nuestras hipdtesis que se sos-
tiene en estos razonamientos:

HiI: La percepcion que tienen los clientes del uso de las TIC
ejerce un efecto positivo y significativo sobre la percepcion que estos
mismos tienen acerca de la innovacién del minorista.

Por otra parte, algunos investigadores han puesto de mani-
fiesto la existencia de relaciones significativas y positivas entre la
innovacién y la lealtad hacia las marcas (Pappu y Quester 2016;
Shiau 2014). En el sector minorista se sostiene que la innovacién
es un elemento capital que influye de forma directa en el desarro-
llo de la lealtad hacia la marca y hacia el establecimiento (Forou-
di et al. 2016; Marin-Garcia et al. 2019; Moliner-Velazquez et al.
2019). De esta forma, se sefiala que los clientes de negocios mi-
noristas innovadores presentan niveles de lealtad mayores hacia
los establecimientos y las marcas, concluyendo que la inversién
de los minoristas en précticas innovadoras contribuye a incre-
mentar la lealtad de los consumidores (Ruiz-Molina et al. 2017).
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Por otra parte, Krom (2015) observa cdmo la estrategia
online de las empresas incluye la innovacién como pieza fun-
damental en el desarrollo del posicionamiento de las mar-
cas. Segun el autor, el avance en estas tacticas incrementa
la confianza hacia la marca, la satisfaccion del cliente y la
lealtad de marca por parte de los usuarios. Los académicos
en marketing que estudian el efecto de la innovacién sobre
la lealtad han obtenido diferentes resultados en sus investi-
gaciones, derivando en la propuesta de distintos enfoques
teoricos: la teoria del cambio (Eisingerich y Rubera 2010); la
teoria de la utilizacidn de la seiial (Kunz et al. 2011); y la teo-
ria de la sefializacién (Henard y Dacin 2010). Estos enfoques
concluyen que las percepciones de los consumidores sobre la
innovacion de la marca afectan positivamente a la lealtad de
la misma. Sin embargo, la evidencia de la naturaleza exacta
de la relacién entre innovacién y lealtad no es clara. Mien-
tras algunos investigadores lograron encontrar una relacién
directa entre ambos conceptos (Eisingerich y Rubera 2010),
otros sefialan una relacién indirecta, mediada por factores
como la calidad percibida, los beneficios relacionales o la sa-
tisfaccion (Henard y Dacin 2010; Kunz et al. 2011; Ruiz-Mo-
lina et al. 2017).

A pesar de ello, teniendo en cuenta las aportaciones rea-
lizadas por investigadores como Krom (2015), Eisingerich
y Rubera (2010) o Pappu y Quester (2016), nos atrevemos a
postular el efecto de la innovacién sobre la lealtad al estable-
cimiento comercial minorista formulando la segunda hipéte-
sis de este estudio:

H2: La percepcion que tienen los clientes sobre la innova-
cién de los comercios minoristas ejerce un efecto positivo y sig-
nificativo en la lealtad hacia la tienda.

Continuando con nuestra atencién centrada en el comercio
minorista, y tomando en consideracién la tienda como marca,
una de las lineas de trabajo que han despertado especial inte-
rés, es la iniciada por Arnett ef al. (2003). Este trabajo exami-
na el término «valor de marca minorista», considerando que
la informacién proporcionada por el nombre del minorista
hacia los consumidores puede ser fuente de ventajas competi-
tivas. Los autores afirman que el «valor de marca minorista»
es el resultado, entre otras variables de la lealtad. En el mismo
contexto, Marin-Garcia et al. (2019) se plantean un estudio
con el proposito de examinar la naturaleza del valor de mar-
ca a través de un modelo integrador que analiza las variables
antecedentes y los efectos del valor de marca de la tienda. Sus
resultados confirman la relacion positiva y significativa entre
la lealtad hacia la tienda y el valor de marca global. De forma
adicional, la linea de trabajo relativa a la lealtad sostiene que
esta es una pieza clave para la creacion del valor de marca
(Atilgan et al. 2005; Mohd et al. 2007; Yoo et al. 2000), y un
elemento fundamental que, gestionado convenientemente,
puede proporcionar ventajas competitivas para las empresas
(Buil et al. 2010) y mejores resultados comerciales como, por
ejemplo, la disminucidén de los costes de venta, la oportunidad
de fijar un precio superior al de la competencia, el aumen-
to del poder negociador y niveles superiores de la cuota de
mercado (Aaker 1996; Atilgan et al. 2005; Bravo et al. 2007;
Delgado y Munuera, 2002; Kim et al. 2008; Mohd et al. 2007).
De forma adicional, la introduccién en nuevos mercados, la

disminucién de los costes de comunicacion, la captacion de
nuevos compradores y la reduccién en el tiempo de respues-
ta a las amenazas competitivas (Seri¢ y Gil-Saura 2011), son
otras ventajas posibles a lograr. La lealtad de los consumido-
res hacia la marca conlleva que estos adquieran los productos
de dicha marca de forma habitual frente a otras ensefias (Yoo
et al. 2000), haciendo mds fuerte el nexo marca-consumidor,
mostrando niveles de respuestas mas positivos hacia la misma
(Villarejo-Ramos 2002). Es decir, a medida que los consumi-
dores muestren lealtad hacia una marca, el valor de la ensefia
aumentara (Yoo et al. 2000).

Dentro del sector de la distribucion comercial, la lealtad
de los consumidores hacia el establecimiento supone un ele-
mento clave por su capacidad de reducir las acciones persua-
sorias de marketing realizadas por las empresas competido-
ras (Aaker 1991), considerandose una variable capital en el
efecto, mayor o menor, sobre el valor de marca (Arnett ef al.
2003), en funcion de si la lealtad del consumidor hacia la tien-
da es mayor o menor (Yoo et al. 2000).

Por todo ello, postulamos la siguiente hipétesis de este tra-
bajo que descansa en las reflexiones anteriores:

H3: La lealtad hacia el establecimiento minorista ejerce un
efecto positivo y significativo sobre el valor de marca de la tien-
da.

Finalmente, y avanzando en el estudio del valor de mar-
ca de la tienda, la literatura muestra un ndmero limitado de
trabajos con evidencias empiricas que observen los vinculos
entre el valor de marca global y la satisfaccién.

Huang et al. (2016) contrasta empiricamente cémo el au-
mento del valor de marca global contribuye a incrementar la
satisfaccion del consumidor en un estudio desarrollado en el
sector cultural y creativo en Taiwan. La satisfaccién es una
de las tres dimensiones que, junto con el valor de marca y
el recuerdo de marca, tiene efectos positivos y significativos
sobre el proceso de recompra de los consumidores. Conti-
nuando con el estudio realizado por Lassar et al. (1995), los
autores sugieren que el valor de marca provoca que los clien-
tes aumenten su satisfacciéon. En el proceso de generar esas
percepciones positivas, los sentimientos provocados por la
experiencia y las opiniones que les generan estas marcas son
fundamentales y estan fuertemente vinculados con la satisfac-
cién del consumidor. En el mismo sentido, Yoo y Park (2016),
sefialan que la evaluacién que los consumidores realizan de
los establecimientos a través de los cuales adquieren los pro-
ductos que consumen, se basa en sus experiencias con estos
productos. Cuando el valor aportado por el producto que han
adquirido es mayor para los clientes, también sera mayor el
nivel de satisfaccion de estos con los comercios minoristas.

En el 4mbito del sector minorista, Gil-Saura et al. (2013)
obtienen resultados positivos en el nexo valor de marca glo-
bal - satisfaccion del consumidor.

Atendiendo a lo descrito en relacién al valor de marca glo-
bal y la satisfaccién, y centrando la informacion en los obje-
tivos de esta investigacion, planteamos la siguiente hipdtesis:

H4: El valor de marca de la tienda ejerce un efecto positivo y
significativo sobre la satisfaccion del cliente.

Con todo lo hasta aqui expuesto, en la Figura 1 se muestra
el modelo objeto de estudio.
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Figura 1
Modelo de investigacion propuesto

Fuente: Elaboracién propia.

3. METODOLOGIA

Para lograr el objetivo propuesto, se plante6 una investiga-
cién de naturaleza cuantitativa utilizando un cuestionario estruc-
turado expresamente desarrollado para testar las hipdtesis que
forman el modelo conceptual de este trabajo. A través de este
cuestionario, los consumidores tenian que senalar su nivel de
conformidad o disconformidad a un conjunto de enunciados en

forma de cuestiones cerradas. Concretamente, se recogieron da-
tos acerca de la percepcion de la innovacion en los establecimien-
tos y del grado de avance tecnoldgico en los establecimientos, asi
como acerca de la lealtad hacia los comercios. Ademas, se recogié
informacién sobre el valor de marca global y la satisfaccion de los
consumidores con la tienda. En la Tabla 1 se describe la muestra
objeto de estudio a través de variables sociodemograficas como el
género, la edad, el nivel de estudios y la situacion laboral.

Tabla 1
Distribucion de la muestra: variables sociodemograficas
TOTAL HIPERMERCADO SUPERMERCADO TIENDA DESCUENTO
N % N % N % N %
GENERO
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 18 y 25 afios 36 7,1 16 9,4 9 53 11 6,5
Entre 26 y 35 afios 88 17,3 34 20,0 20 11,8 34 20,0
Entre 36 y 45 afios 133 26,1 35 20,6 63 37,1 35 20,6
Entre 46 y 55 afios 113 22,2 18 10,6 50 29,4 45 26,5
Entre 56 y 65 afios 108 21,2 50 29,4 24 14,1 34 20,0
Mas de 65 afios 32 6,3 17 10,0 4 2,4 11 6,5
NIVEL DE ESTUDIOS
Sin estudios 40 7,8 20 11,8 9 5,3 11 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 14,1 23 13,5
Jubilado/Pensionista 58 11,4 39 22,9 6 35 13 7,6
Desempleado 40 7,8 [ 3,5 16 9,4 18 10,6
Tareas del hogar 37 7,3 16 9,4 12 7,1 9 5,3
Estudiante 30 5,8 3 1,8 10 5,9 17 10,0
TOTAL 510 170 170 170

Fuente: Elaboracién propia.
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Para la medicidn de las variables que forman parte del mo-
delo conceptual de esta investigacidn se hizo uso de escalas,
previamente extraidas y adaptadas de estudios anteriores, y
que ademads fueron validadas en contextos similares (A.1). En
concreto, para la mediciéon de la innovacién en los estable-
cimientos, los items extraidos han sido de la escala de Lin
(2015); para la evaluacion de la percepcion por parte del con-
sumidor del grado de avance tecnoldgico del minorista, se
hizo uso de los items primeramente ajustados a partir de la
propuesta de Wu et al. (2006); la medicion de la lealtad hacia
el establecimiento se llevd a cabo adaptando la escala de Yoo
et al. (2000). Por otra parte, el valor de marca global se eva-
lué mediante la escala propuesta por Yoo y Donthu (2001); y
finalmente, la evaluacién de la satisfaccion del consumidor se
realiz6 a través de la escala desarrollada por Bloemer y Oder-
kerken-Schroder (2002), y que también ha sido utilizada en
el contexto del sector comercial minorista. Todos los items se
midieron a través de una escala Likert de 7 puntos.

Con el proposito de conseguir los datos necesarios para
testar las hipdtesis enunciadas, se elabor6 una encuesta perso-
nal estructurada. Concretamente, la recogida de datos se llevé
a cabo en los meses de abril y mayo de 2017 en la provincia
de Valencia, a través de la técnica de intercepcién. La eleccién
de los comercios se realiz6 atendiendo a su posicionamiento
en el mercado espafiol en base a la oferta de alimentacidn,
y considerando enseflas con penetracion en todo el territo-
rio nacional. Los individuos que forman parte de la muestra
se seleccionaron de forma aleatoria, a la salida del estableci-
miento, siendo el dnico requisito ser clientes de los estableci-
mientos seleccionados. En este sentido, el tipo de muestreo
llevado a cabo es no probabilistico de conveniencia, sin esta-
blecer ningun filtro de cuota relativo a aspectos vinculados a
la edad, el género, el nivel de renta, etc. Con el propdsito de
tener una muestra homogénea por formatos comerciales, se
decidié recoger el mismo nimero de cuestionarios de cada
formato comercial, realizandose 170 encuestas a clientes de
hipermercados, 170 a clientes de supermercados y, finalmen-
te, 170 a clientes de supermercados de descuento, lo que suma
510 cuestionarios validos.

A partir de la muestra obtenida, se ha procedido a com-
probar la existencia del sesgo de no-respuesta segtin la meto-
dologia propuesta por Armstrong y Overton (1977). En este
caso, para la prueba t de igualdad de medias no se observan
diferencias significativas entre las 20 primeras respuestas y
las 20 ultimas para ninguna de las variables consideradas, por
lo que no se obtiene evidencia de sesgo. Adicionalmente, las
muestras obtenidas son representativas de la poblacion espa-
nola de clientes de establecimientos de alimentacién por lo
que respecta a género y edad, segtn lo sefialado en el estudio
de Observatorio Cetelem (2016).

El estudio de los datos conseguidos se desarrollé en dos
fases. Primeramente, se examind la validez del instrumento
de medida y, posteriormente, se evalué el modelo estructu-
ral. En ambos casos se hizo uso de la técnica de regresion por
minimos cuadrados parciales (PLS) y el StmartPLS (versién 3.0)
fue el software empleado. Esta técnica ha sido extensamente
utilizada en los tltimos aflos por investigadores en el contex-
to del marketing (Hénseler et al. 2017). Cassel et al. (1999),

seflalan que PLS-SEM es una técnica caracterizada por su
robustez principalmente en tres situaciones: distribuciones
sesgadas en las variables manifiestas en vez de simétricas;
multi-colinealidad tanto entre los constructos latentes como
entre los indicadores; e inexacta especificacién del modelo
estructural. Ademas, Fornell y Bookstein (1982) explican
que el PLS evita dos problemas importantes; por una parte,
soluciones inadmisibles o impropias como las estimaciones
negativas de la varianza de los indicadores y cargas estanda-
rizadas mayores que 1; y, por otra parte, la indeterminacién
de factores gracias a que la técnica PLS define explicitamente
las variables latentes haciendo mas facil disponer de las pun-
tuaciones de los factores o variables latentes. Por otra par-
te, se ha utilizado satisfactoriamente en estudios realizados
en contextos similares al que se presenta (Marin y Gil 2017;
Ruiz-Molina et al. 2017). El analisis PLS-SEM es un proce-
dimiento estadistico no paramétrico, para el que no es nece-
sario que los datos presenten una distribucién normal (Hair
et al. 2016). A pesar de que no es posible aplicar parametros
de significatividad como en el caso de las regresiones para
comprobar si las cargas son significativas, a través del ana-
lisis PLS-SEM podemos contrastar la significatividad de las
cargas y paths utilizando el procedimiento no paramétrico
bootstrap (Efron y Tibshirani 1986). En la Tabla 2 se describe
la ficha técnica de la investigacion.

Tabla 2
Ficha técnica de la investigacion

Clientes mayores de 18 afios de establecimientos

Universo de alimentacion en formato supermercado,
hipermercado y tienda de descuento.
Amblt,o, Provincia de Valencia.
geografico
E | . . .
Metodologia ncuesta personal mediante cuestionario
estructurado.
510 encuestas.
Tamaii Ti
amano Hipermercado  Supermercado fenda de
muestral descuento
170 170 170
Periodo de
recogida de Abril-Mayo 2017.
informacion
Software SPSS v.18, SmartPLS 3.0.
Estadistico

Fuente: Elaboracién propia.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el estudio de los resultados logrados se decidié proceder
en dos etapas. En la primera de ellas, se valid¢ el instrumento me-
diante un Analisis Factorial Confirmatorio y, posteriormente, se
testd el modelo de la investigacion. Para ambos andlisis se recurri6
a la modelizacion estructural mediante Partial Least Squares-PLS-
PM, utilizando el programa informético Smart PLS 3.
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4.1. Proceso de validacion del instrumento de medida

Atendiendo a los resultados de la Tabla 3, es posible corrobo-
rar la fiabilidad de todaslas escalas, ya que la fiabilidad compues-
ta y el coeficiente a de Cronbach presentan niveles superiores
a los valores recomendados de 0,7 (Nunnally y Bernstein 1994)
0 0,8 (Carmines y Zeller 1979) respectivamente. Para valorar
la validez convergente primero se analizaron las cargas de los
indicadores y se constatd que todas eran estadisticamente sig-
nificativas y con valores superiores a 0,6. A continuacion se
realizo el andlisis de la fiabilidad de las escalas mediante el in-
dice de fiabilidad compuesta (IFC) y el analisis de la varianza
extraida (AVE) constatindose que sus valores eran superiores
a los valores establecidos por la literatura previa como criticos
(0,7 y 0,5, respectivamente) (Fornell y Larcker 1981). Todos
estos resultados nos posibilitan ratificar la validez convergente
del modelo.

Antes de examinar la validez y fiabilidad del instrumento
de medida, realizamos un Analisis Factorial Exploratorio. De
esta forma, mediante un Andlisis de Componentes Principa-
les, con rotacién VARIMAX pudimos observar la agrupacién
de los items utilizados para medir las diferentes variables en
factores. A partir de los resultados de esta investigacion se
percibe que la innovacién es un constructo formado por tres
factores —innovacion de producto, innovacién en marketing
e innovacién relacional—, que conjuntamente explican el
68,93% de la varianza total y que en la literatura habian sido
identificados también por Lin (2015).

A continuacion, utilizamos la técnica PLS-SEM, calculan-
do un algoritmo PLS con un parametro de 300 interacciones
maximas y un esquema de ponderaciones paths. Mediante este
procedimiento, obtuvimos la informacién acerca de las car-
gas de los factores, alfa de Cronbach, el indice de fiabilidad
compuesta (IFC) y la varianza extraida promedio (AVE), para
cada uno de los factores que componen el modelo causal de
esta investigacion y que se presentan en la Tabla 3. Dado que
todas las cargas de los items presentan valores superiores a 0,7,
optamos por mantener la totalidad de los mismos, tal y como
sugieren Bagozziy Yi (1988).

Tabla 3
Instrumento de medida del modelo causal

Carga fact.
Constructo  Item arga lac t Cronbach IFC AVE
(desv.tip.) «

TIC1 0,881 (0,012) 83,57
TIC2 0,920 (0,045) 109,67
TIC 0,873 0,914 0,731
TIC3 0,939 (0,011) 149,22
TIC4 0,648 (0,019) 17,29
IN1 0,818 (0,026) 15,71
o IN2 0753(0,032) 23,61
Innovacion = 1\ 150 650 (0,020) 42,99 0,860 0,897 0,636
Producto
IN4 0,773 (0,031) 24,59
IN5 0,791 (0,029) 27,54

Carga fact. Cronbach

Constructo  Item t IFC AVE
(desv.tip.) «
IN6 0,723 (0,030) 24,33
IN7 0,759 (0,024) 31,51
ion - IN8 0,845 (0,016) 54,38
Innovacion (0.016) 0,890 0,918 0,646
Marketing  IN9 0,820 (0,020) 40,76
IN10 0,855 (0,012) 70,26
IN11 0,811 (0,019) 42,37
INI2 0805(0,027) 30,23
Innovacién = 1\13 6 976 (0,009) 107,17 0,866 0,919 0,789
Relacional
IN14 0,928 (0,008) 116,15
LE1 0,924 (0,008) 114,23
LE2 0,903 (0,011) 82,37
Lealtad 0,929 0,949 0,824
LE3 0,915 (0,008) 114,42
LE4 0,888 (0,011) 79,49
VM1 0,896 (0,012) 73,21
VM2 0,754 (0,045) 16,79
Valor de (0,045) 0,880 0,918 0,737
marca global VM3 0,905 (0,011) 84,24
VM4 0,870 (0,019) 45,43
SF1 0,885 (0,012) 73,14
SF2 0,949 (0,005) 198,31
Satisfaccion SF3 0,925 (0,007) 13523 0,946 0,958 0,820
SF4 0912 (0,013) 69,63
SF5 0,853 (0,019) 45,86

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

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos del a de Cronbach son satis-
factorios, superando ampliamente 0,7, el minimo exigido
(Churchill 1979; Nunnally y Bernstein 1994), y oscilan-
do entre 0,8 y 0,9, valores recomendables para etapas mas
avanzadas de la investigacion (Nunnally y Bernstein 1994).
El andlisis de la fiabilidad compuesta arroja resultados muy
satisfactorios, que superan ampliamente el minimo exigido,
0,7 (Chin 1998). Ademds, todos los constructos del modelo
estructural obtienen valores para la varianza extraida pro-
medio, superiores al 0,5, lo que implica que cada construc-
to explica al menos el 50% de la varianza de los indicadores
asignados (Fornell y Larcker 1981). En conclusidn, los re-
sultados obtenidos nos permiten confirmar la fiabilidad y la
validez convergente del instrumento de medida del modelo
estructural.

Ademas, como se observa en la Tabla 4 la validez discrimi-
nante se confirma, ya que para todos los casos la raiz cuadra-
da de la varianza extraida promedio (AVE) era mas alta que la
correlacion estimada entre los factores, que aparece debajo de
la diagonal, atendiendo al criterio de Fornell-Larcker (1981).
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Tabla 4
Instrumento de medida del modelo causal: Validez discriminante
(criterio de Fornell-Larcker)

TIC Inn. - Producto Inn. - Marketing Inn. - Relacional Lealtad Valor de marca global Satisfaccion
TIC 0,855
Inn. - Producto 0,347 0,798
Inn. - Marketing 0,626 0,613 0,804
Inn. - Relacional 0,401 0,419 0,576 0,888
Lealtad 0,346 0,280 0,255 0,349 0,908
Valor de marca global 0,559 0,197 0,135 0,193 0,751 0,859
Satisfaccion 0,240 0,368 0,522 0,414 0,495 0,266 0,905

Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida promedio (AVE)
Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores

Fuente: Elaboracién propia.

Ademas, los pesos desde las tres dimensiones que compo-
nen el constructo formativo de segundo orden, innovacién, son
todos significativos a p <0,01, lo que indica una alta validez de
contenido del constructo formativo de segundo orden (Chin
1998). Por otra parte, los factores de inflacién de varianza
(FIV), que indican en qué medida la varianza de un indicador
se explica por otros indicadores del mismo constructo (Thien
et al. 2014), muestran valores por debajo del umbral critico de
5 (Tabla 5).

Tabla 5
Estimaciones de los parametros del modelo formativo
de segundo orden

Factor de

Factores de primer orden Pesos FIV

segundo orden
Innovacion Innovacion - Producto 0,414** 2,662
Innovacion - Marketing 0,508** 1,590
Innovacion - Relacional 0,245** 1,565

FIV: Factor de inflacién de varianza
**p < 0,05

Fuente: Elaboracion propia.

4.2. Estimacion del modelo estructural global

Para examinar el modelo estructural propuesto se ha re-
currido de nuevo al software SmartPLS con un bootstrapping
completo con 5000 submuestras (Ringle 2015) para evaluar las
relaciones causales que componen las hipétesis del modelo y su
significatividad, ademas de obtener los resultados de los valo-
res de la varianza explicada R% A través de la técnica blindfol-
ding obtenemos los resultados proporcionados por el criterio
de relevancia predictiva de la prueba Q. La Tabla 6 presenta
los resultados de la estimacién del modelo estructural de esta
investigacion.

Contrastacion de las hipdtesis zil;limf)delo causal de la investigacion
Hipotesis Decision esta:(:i(;i?za do

H1 TIC - Innovacion Aceptada  0,012** 1,694

H2 Innovacion - Lealtad Aceptada  0,327*** 7,535

H3 Lealtad -> Valor de marca global Aceptada 0,751 32,425

H4 Valor de marca global > Satisfaccion Aceptada  0,266*** 6,329

Innovacién: Q*=0,414; Lealtad: R*>=0,107, Q*=0,082; Valor de marca
global: R®=0,564, Q*=0,388; Satisfaccién: R’=0,071, Q*=0,050

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,01; ns = no significativa

Fuente: Elaboracién propia.

A partir de los datos arrojados por la Tabla 6, podemos ob-
servar que todos los constructos independientes del modelo es-
tructural, excepto la variable de la satisfaccion, arrojan valores
para R? por encima de 0,1, umbral minimo establecido por Falk
y Miller (1992). Ademas, todos los valores obtenidos del estadis-
tico Q* son superiores a cero, lo que nos permite afirmar que el
modelo tiene validez predictiva. A partir del estudio de estos dos
indicadores, varianza explicada y relevancia predictiva, se puede
concluir que el modelo tiene una validez predictiva éptima, lo
que nos permite continuar analizando la significatividad de los
vinculos estructurales definidos.

En la Tabla 6 se muestran los resultados obtenidos del anélisis
PLS-SEM, que nos permiten apoyar la totalidad de las relaciones
propuestas del modelo causal. Las hipotesis planteadas pueden
ser divididas en dos grupos: en el primer grupo, las hipdtesis que
relacionan variables antecedentes de la innovacioén, y que lo for-
ma la H1; y el segundo grupo, que estaria configurado por el res-
to de hipoétesis de la investigacion y que son consecuentes de la
innovacién. En cuanto a los antecedentes de la innovacién (H1),
que vincula positivamente a la variable independiente (TIC) con
la percepcion que los consumidores tienen hacia las practicas in-
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novadoras en los establecimientos, podemos afirmar la relacion
significativa y positiva entre dichas variables (p1= 0,012; p<0,05,
H1). Por lo que respecta a la hipétesis entre la innovacion y la
lealtad, podemos corroborar su relacion significativa y positiva
(B2=0,327, p<0,01, H2).

Por otra parte, aceptamos la hipétesis que vincula la lealtad
hacia el establecimiento con el valor de marca global, al obtener-
se un resultado significativo y positivo (p3=0,741, p<0,01, H3).
Por ultimo, en relacion a la cadena de efectos entre los construc-
tos valor de marca global y satisfaccién, encontramos relaciones
positivas y significativas ($4=0,266, p<0,01, H4). Los datos obte-
nidos nos permiten afirmar la totalidad de las hip6tesis plantea-
das en este estudio, corroborando asi los analisis realizados por
estudios previos que formulaban relaciones similares (Gil-Sau-
ra et al. 2013; Kim et al. 2008; Moorhouse et al. 2018; Pappu y
Quester 2016).

5. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION

La investigacion realizada ha permitido profundizar en la
esencia y el alcance del concepto de innovacion, desde la dptica
del consumidor, en el comercio minorista de alimentacién. La
revisién tedrica realizada ha permitido proponer un modelo in-
tegrador para el estudio de las variables y constructos anteceden-
tes y consecuentes de la innovacion, obteniendo resultados que
pueden contribuir a mejorar el conocimiento de las relaciones
entre las variables examinadas, con implicaciones que pueden
ser consideradas desde una perspectiva tedrica como desde el
punto de vista de los gestores de establecimientos en el sector
minorista.

En primer lugar, los resultados obtenidos permiten concluir
que la innovacion, desde la perspectiva del consumidor, se con-
figura como un constructo multidimensional, que engloba tres
tipos de innovacién: innovacién de producto, innovacién en
marketing e innovacion relacional. Asi, se corrobora la natura-
leza multidimensional de la innovacion desde la perspectiva del
consumidor, apuntada por estudios previos como los de Musso
(2010) y Lin (2015). En este sentido, el actual modelo de negocio
en la distribucién comercial minorista debe construirse desde
una perspectiva innovadora, si se pretende asegurar el éxito en
el mercado.

En segundo lugar, los andlisis realizados nos permiten afir-
mar que, en el comercio detallista, las TIC se postulan como un
elemento propulsor de la innovacién. En este sentido, se confir-
ma el vinculo que el consumidor percibe entre innovacién y gra-
do de avance tecnoldgico del minorista, en la linea de estudios
previos, como los de Beata (2016), Marin y Gil-Saura (2017) y
Moorhouse et al. (2018), entre otros. Por tanto, podemos afirmar
que la innovacién y las TIC caminan en la misma direccion, esto
es, las TIC constituyen la evidencia material de la innovacion, es
decir, son las herramientas que permiten hacer mds tangible la
innovacion a los ojos del cliente.

En tercer lugar, los resultados de esta investigacion arrojan
un vinculo positivo entre la innovacién en el comercio minorista
y la lealtad del cliente hacia la tienda. De esta forma, se observa
que las practicas innovadoras desarrolladas por las empresas mi-

noristas presentan vinculos satisfactorios ante la posibilidad de
que los clientes repitan sus compras en esos establecimientos. De
forma adicional, a través de los datos obtenidos en esta investiga-
cidn se confirma el nexo entre la lealtad hacia el establecimiento
y el valor de marca global. En definitiva, para explicar la creacién
de valor de marca en el sector minorista, es necesario retener
como elemento clave la lealtad hacia el establecimiento.

Finalmente, a través del desarrollo de este trabajo se confir-
ma la relacion existente entre el valor de marca global y la satis-
faccion del consumidor hacia la tienda. Por tanto, este estudio
permite afirmar que el valor de marca global actia como variable
mediadora entre la lealtad hacia el establecimiento y la satisfac-
cién del consumidor.

Por tanto, de nuestro estudio pueden derivarse diferentes ac-
tuaciones para la administracion de los establecimientos comer-
ciales. En primer lugar, los responsables de los negocios mino-
ristas deberian prestar mayor atencion a las herramientas que se
derivan de las TIC, especialmente las que poseen una naturaleza
digital, para facilitar esos procesos innovadores.

En segundo lugar, se propone que los comercios minoristas
realicen cambios y/o mejoras en la decoraciéon de los estableci-
mientos que permitan crear un ambiente de la tienda mas agra-
dable. Asimismo, los comercios minoristas podrian centrarse
en ofrecer productos creativos de disefio propio o desarrollar
campaifias promocionales que los diferencien de la competencia.
Con ello, los establecimientos minoristas podrian influir en el
desarrollo de lealtad, el valor de marca y en la satisfaccion del
consumidor.

Por otra parte, ante el incremento en los niveles de compe-
tencia entre las empresas que forman parte del sector minorista,
los establecimientos tendrian que comenzar a desarrollar actua-
ciones con el objetivo de diferenciarse y de esta forma no perder
su posicion dominante en el mercado. Un analisis mas porme-
norizado de los elementos que contribuyen a la formacién de la
innovacion en el comercio minorista, junto con el desarrollo de
estrategias directamente vinculadas con estos factores, sera clave
para el progreso de los establecimientos minoristas. Es decir, la
inversion en innovacion llevard consigo niveles mas altos hacia
el valor de marca de la tienda percibido por los consumidores,
y con todo ello, las tiendas minoristas podran mejorar su posi-
cionamiento en el mercado. En este sentido, serd necesario con-
siderar todos los matices desde el punto de vista practico como
desde la perspectiva emocional ligados al establecimiento con el
objetivo de lograr lealtad, ya que asi sera posible actuar en las
percepciones de los clientes (Yoo et al. 2000), incrementando la
percepcion del consumidor hacia la marca de los establecimien-
tos y con ello, logrando una mayor satisfacciéon del consumidor.
De esta forma, los establecimientos minoristas podrian conside-
rar la posibilidad de ofrecer mejoras en las politicas de fideliza-
cién, desarrollando practicas tales como una escala progresiva
de descuento para futuras compras en funcién del importe men-
sual gastado en la ensefla, reuniones con clientes, programas de
participacidon/co-creacion, las asambleas de socios-clientes. Por
tanto, el desarrollo de iniciativas en torno a las TIC y la innova-
ci6én es un camino cuyo recorrido no tiene fin, y en el que los
comercios deben esforzarse, contando con la participacion del
cliente para trabajar por una mejora continua hacia el desarrollo
de nuevos conceptos en linea con un comercio co-innovador.
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Para concluir, es posible sefialar algunas limitaciones, las cua-
les, podran ser consideradas como ejes de investigacion futura.
En primer lugar, la direccion de futuros trabajos podria ir enca-
minados en el analisis de los resultados obtenidos en otras zonas
geograficas, haciendo frente asi al limitado ambito geografico de
este estudio. De esta forma, se podria observar si existen diferen-
cias en las percepciones que los consumidores de otras regiones
tienen hacia las practicas innovadoras de los comercios minoristas
y si estas diferencias pueden deberse a aspectos como la cultura,
estilos de vida o estructura comercial. Por otra parte, el analisis
de las posibles diferencias en las percepciones de los consumido-
res de los formatos comerciales de este estudio seria otra futura
ruta posible que ayudara a explicar la naturaleza de la innovacién
en el comercio minorista. Adicionalmente, este anélisis también
podria extenderse a examinar las diferencias entre las ensefias de
esta investigacion, o el estudio de otros sectores diferentes al de
la alimentacion. Por otra parte, serfa interesante examinar la na-
turaleza de la relacion entre innovacion y lealtad, y el estudio de
la influencia de posibles variables mediadoras en tal relacién (e.g.
la calidad percibida o los beneficios relacionales). Por dltimo, ca-
bria considerar otros antecedentes de la satisfaccion del cliente, al
margen del valor de marca, con el fin de mejorar la capacidad ex-
plicativa del modelo. Asi, variables como la experiencia de compra
y el compromiso o el analisis de variables moderadoras como las
caracteristicas personales del consumidor sobre los constructos
abordados en el modelo planteado podrian contribuir de forma
importante a completar la comprension del comportamiento del
cliente de los establecimientos comerciales minoristas.
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A1l. Escalas de medicion de las variables

Variable Item
TIC1 La TIENDA X invierte en tecnologia.
TIC2 Las TIC de la TIENDA X son siempre lo tltimo en tecnologia.
TIC TIC3 En relacion a sus competidores, la tecnologia de la TIENDA X es mas avanzada.

Esta TIENDA X tiene en cuenta mi opinién como cliente para coordinar y desarrollar las TIC con el fin de

e mejorar el servicio y satisfacer mejor mis necesidades como cliente.
IN1 La TIENDA X ofrece muchos productos nuevos.
IN2 La TIENDA X ofrece productos creativos de disefio propio.
IN3 La TIENDA X ofrece productos innovadores de marca de distribuidor.
IN4 La TIENDA X ofrece mds productos innovadores que otras tiendas.
IN5 La TIENDA X ofrece nuevos productos para elegir.
IN6 La TIENDA X ofrece servicios innovadores.
IN7 La TIENDA X ofrece mas servicios y mas innovadores en comparacién con otras tiendas.
Innovacién
IN8 La TIENDA X crea un ambiente agradable a través de la decoracion de la tienda.
IN9 La TIENDA X tiene la capacidad de crear una atmosfera diferente en la tienda.
IN10 La TIENDA X tiene un entorno comercial innovador.
IN11 El disefio de la TIENDA X es innovador.
IN12 La TIENDA X emplea distintas técnicas de promocién (descuentos, ofertas...).
IN13 La TIENDA X ofrece promociones innovadoras.
IN14 La TIENDA X ofrece promociones mds creativas y originales que sus competidores.
LE1 Me considero un consumidor leal a la TIENDA X.
LE2 La TIENDA X seria mi primera opcién de compra para productos X.
Lealiad LE3 No compraria otras marcas de productos Y si Y estuviera disponible en el establecimiento.
LE4 Incluso cuando los productos que quiero estan disponibles en otras tiendas, yo compro en la TIENDA X.
VM1 Tiene sentido comprar en la TIENDA X en lugar de otras tiendas, aunque ofrezcan productos iguales.
VM2 Aun habiendo otros establecimientos con las mismas caracteristicas, yo preferiria comprar en esta TIENDA X.
Valor de marca
global VM3 Aunque hubiera otras marcas en otras tiendas tan buenas como en la TIENDA X, yo preferiria comprar en la
TIENDA X.
VM4 Si otra tienda no es diferente a la TIENDA X, parece mas inteligente comprar en la TIENDA X.
SN1 La TIENDA X confirma mis expectativas.
SN2 Estoy satisfecho con la relacion calidad/precio de la TIENDA X.
Satisfaccion SN3 Estoy realmente satisfecho con la TIENDA X.
SN4 En general, estoy satisfecho con la TIENDA X.
SN5 En general estoy satisfecho con el servicio que me ofrece la TIENDA X.
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