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Resumen:

El presente trabajo aborda el estudio de los antecedentes y consecuencias de la satisfaccion en el dmbito
del retail a partir de dos variables de especial relevancia, como son la innovacion y la imagen de la tienda.
Diferenciando entre innovacion en marketing y en tecnologia, en particular, se persigue analizar la cadena de
efectos innovacion en marketing — innovacion tecnologica — imagen — satisfaccion — boca-oido y estudiar el papel
moderador que ejerce el sector de actividad en estas relaciones. A partir de una muestra de 820 clientes de dife-
rentes comercios minoristas de alimentacion, textil, hogar y electrénica, los resultados confirman las relaciones
de la cadena y que la categoria de producto comercializado modera la influencia de la imagen en la satisfaccion.
Se derivan importantes implicaciones académicas y para la gestion empresarial, asi como interesantes lineas de
investigacion para avanzar en este campo. Entre ellas cabe destacar que la innovacion en marketing influye sobre
la innovacion tecnoldgica. Es decir que el consumidor percibe la adopcion de nuevas ideas por parte de la tienda
como un antecedente relevante del desarrollo tecnologico de la misma. También se ha confirmado la influencia
de la innovacion tecnoldgica sobre la imagen que tiene el consumidor del establecimiento comercial. Asi como
que la imagen influye sobre la satisfaccion. Y la relacion entre satisfaccion y lealtad, materializada en este caso
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en el boca-oido. Por iiltimo, los resultados confirman que la influencia que ejerce la imagen en la satisfaccion del
cliente es diferente en funcion del sector de actividad de la tienda.

Palabras clave:

Innovacion, TIC, imagen, satisfaccion, boca-oido, retailing.

Abstract:

The present work deals with the study of the antecedents and consequences of satisfaction in retailing through
two variables of special relevance, such as innovation and store image. By differentiating between innovation in
marketing and in technology, the goal is twofold: to analyze the chain of effects innovation in marketing (techno-
logical innovation - image - satisfaction — word-of-mouth) and to study the moderating effect of activity sector in
these relationships. Based on a sample of 820 customers from food, textile, home and electronics retailers, on the
one hand, the results confirm the chain of relationships; and the category of the commercialized product also mo-
derates the influence of image on satisfaction. There are important academic and business implications, as well
as interesting lines for further research in this field. Among them, it should be noted that marketing innovation
influences on technological innovation. Thus, the consumer perceives the adoption of new ideas by the store as a
relevant antecedent of its technological development. The influence of technological innovation on the consumer’s
image about the store has also been confirmed. Moreover, image shows a significant impact on satisfaction, and
satisfaction influences on loyalty. Finally, the results confirm that the influence of image on customer satisfaction
is different based on the activity sector of the store.
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Innovation, ICT, image, satisfaction, word-of-mouth, retailing.
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1. INTRODUCCION

La literatura sobre los antecedentes y las consecuencias de la satisfaccion en retailing
es extensa (e.g. Cronin et al. 2000; Kumar et al. 2013). Tradicionalmente se han estudiado
los efectos que tienen sobre la satisfaccion variables como las expectativas, la calidad de
servicio o el valor percibido (e.g. Sivadas y Baker-Prewitt 2000; Payne y Holt 2001; Chang
y Fang 2012), entre otras. También se ha abordado extensamente el vinculo satisfaccién-
lealtad (Agustin y Singh 2005). Si bien esta relacioén parece una cuestién obvia, hoy en
dia todavia es una cuestién de debate y de interés no solo a nivel académico sino también
préctico. Académicamente, algunos trabajos revelan la existencia de efectos no lineales
y/o asimétricos (e.g. Homburg et al. 2005; Cooil et al. 2007) y otros confirman que la
satisfaccidn y la lealtad depende de numerosos factores mediadores y/o moderadores (e.g.
Kumar et al. 2013; Eisenbeiss et al. 2014). Desde el punto de vista préctico, las empresas
deben valorar en qué grado y en qué aspectos es conveniente invertir en satisfaccién para
generar lealtad (Kumar et al. 2013). Por tanto, el proceso de satisfaccién todavia presenta
importantes retos y dreas por investigar que requieren mayor estudio.

Para profundizar en este proceso consideramos que la imagen y la innovacién de la
tienda son especialmente relevantes en sectores competitivos y con baja diferenciacion
en productos y servicios (Cortifias et al. 2010), como es el de la distribucién comercial
minorista. La imagen es una herramienta estratégica clave para alcanzar una ventaja com-
petitiva (Delgado-Ballester et al. 2014) y recientemente ha despertado mayor atencién en
la literatura (Kumar et al. 2014). También la innovacién permite mejorar los resultados
econdmicos de una empresa (Townsend 2010) y, en servicios, ha recibido escasa atencion,
siendo todavia insuficientes las aportaciones conceptuales y empiricas aplicadas en esta-
blecimientos minoristas (e.g. Djellal et al. 2013; Hristov y Reynolds 2015). Ademas, en
esta era digital los trabajos mds recientes sobre lealtad en retailing destacan la necesidad
de estudiar la satisfaccién no como un resultado final sino como un proceso que incluye
la valoracién de diferentes puntos de contacto entre el proveedor del servicio y el cliente
(e.g. pagina web de la tienda, aplicaciones mdviles, etc.) (Kumar et al. 2017). Por tanto,
entendemos que la imagen y la innovacion son variables muy vinculadas a los muiltiples
puntos de contacto que el cliente tiene con la tienda, por lo que van a tener una contribucién
significativa en la satisfaccion y la lealtad.

Adicionalmente, existe cierto debate sobre si el proceso que conduce a la satisfaccién
es el mismo en todos los tipos de servicios. En esta linea, una de las cuestiones importantes
en el proceso de satisfaccion es el estudio de como varia segtin el tipo de producto o sector
de actividad de la tienda. La literatura es abundante en cuando al efecto moderador de las
caracterfisticas de los consumidores en las relaciones con la satisfaccién en servicios (e.g.
Sharma et al. 2012; Cambra et al. 2013). Sin embargo, son mds limitados los trabajos que
exploran las diferencias entre diferentes tipos de servicios (e.g. Luk et al. 2013). En esta
linea, diferentes trabajos destacan que el contexto del servicio es un factor critico a la hora
de explicar las evaluaciones y respuestas de los consumidores ya que el cliente valora di-
ferentes atributos de la tienda segtn el grado de interaccién con los empleados, el grado de
hedonismo del servicio o la tangibilidad del servicio (Oliver et al. 1997; Brady et al. 2005;
Luk et al. 2013).
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En resumen, consideramos que la innovacion, tanto en marketing como tecnoldgica, y
la imagen son antecedentes importantes de la satisfaccion (e.g. Thomas 2013; Yeh 2015).
Ademds, enfocamos el estudio de la lealtad a partir del boca-oido debido al creciente inte-
rés académico y practico que estdn teniendo las recomendaciones y los comentarios de los
consumidores realizadas a través de diferentes medios (King et al. 2014; Jayawardhena et
al. 2016; Leppédniemi et al. 2017). Bajo estas premisas, abordamos el estudio del proceso
de satisfaccién y del boca-oido con la finalidad de ofrecer un marco conceptual y empirico
mads amplio que los modelos clasicos de lealtad. Para ello, perseguimos un doble objetivo.
En primer lugar, se pretende investigar la cadena de relaciones innovacion en marketing
— innovacion tecnologica — imagen — satisfaccion — boca-oido. Y, en segundo lugar, con
el objeto de identificar diferencias en el proceso de satisfaccién y lealtad segtn el tipo de
producto comercializado, se persigue analizar el efecto moderador que tiene el sector de
actividad de la tienda en los juicios de satisfaccion.

2. MARCO CONCEPTUAL

2.1. La innovaciéon en marketing y tecnologica

En el contexto de la distribucion comercial minorista, la literatura sobre innovacion
es relativamente nueva y son todavia escasas las aportaciones en comparaciéon con otros
sectores (e.g. Musso 2010; Dijellal et al. 2013; Hristov y Reynolds 2015; Sekhon et al.
2015). Aunque el concepto de innovacidn suele asociarse a los cambios tecnolégicos y se
refiere a la creacion y aplicacién rentable no s6lo de nuevas tecnologias, sino también de
productos, servicios, ideas de marketing, técnicas y procesos (Pinchot y Pellman 1999). En
general, los estudios destacan que la innovacién es la incorporacién de nuevas técnicas y
herramientas que mejoren los resultados del punto de venta (OECD 2005). A partir de la
revision tedrica, se han identificado dos recientes dreas de investigacion con importantes
retos: la innovacion en marketing y tecnolégica.

El estudio de la innovacién en marketing tiene ciertas limitaciones a nivel conceptual
y empirico. Principalmente se echa en falta mayor investigacién empirica sobre escalas de
medida mds apropiadas y sobre su relacién con la satisfaccion y la lealtad, por lo que su
estudio presenta dreas todavia por explorar (Christofi et al. 2015). El trabajo de Homburg
et al. (2002) es uno de los primeros intentos por definir y clasificar este tipo de innovacion.
Estos autores entienden que la innovacién en retailing se refiere al grado en adopcién de
nuevas ideas de merchandising o servicios. Posteriormente, han ido apareciendo sobre todo
aportaciones conceptuales (e.g. Ganesan et al. 2009; Musso 2010; Grewal et al. 2011) y
estudios empiricos cualitativos realizados desde la dptica del gerente (p.e. Reynolds et al.
2007; Beckeman y Olsson 2011; Hristov y Reynolds 2015), siendo minoria los de caracter
cuantitativo aplicados al consumidor final (e.g. Anselmsson y Johansson 2009; Gil-Saura
et al. 2014).

La innovacion tecnoldgica, a través de la introduccién y desarrollos de las tecnologias
de informacién y comunicacién (TIC), se ha convertido en los dltimos afios en una he-
rramienta estratégica clave para alcanzar ventajas competitivas (Thiesse et al. 2009). En
la distribucién minorista, tecnologias como la radiofrecuencia (RFID), el auto-escaneo o
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auto-pago de productos y las aplicaciones para los méviles son algunos ejemplos de inno-
vaciones que estdn mejorando el valor de la experiencia de los clientes (Gil-Saura et al.
2014). Aunque existe consenso sobre las ventajas que tiene la introduccion de tecnologias
en los costes, la satisfaccion, la cuota de mercado o la competitividad (e.g. Karadag y Du-
manoglu 2009; Gil-Saura et al. 2014), los trabajos son todavia limitados y son necesarias
mds evidencias empiricas sobre la contribucion que tiene esta innovacién en las valoracio-
nes y conductas de los consumidores (e.g. Ochoa y Pimiento 2014; Romero y Martinez-

Roman 2015).

Como sintesis de este epigrafe, en la Tabla 1 se recogen algunas definiciones de inno-
vacién en diferentes dmbitos.

Tabla 1

Definiciones de innovacion

Autores

Concepto

Definicion

Homburg et al.

Innovacién en

Grado de adopcidn de nuevas ideas de merchandising o

etal. (2014)

(2002) retailing servicios
Thiesse et al. Innovacién Introduccién y desarrollo de tecnologias de la informacién
2009 tecnoldgica y la comunicacién
Koy Lu (2010) | Innovacién Invenciones basadas en tecnologia, impulsadas por la
tecnoldgica aparicion de nuevos mercados o nuevas oportunidades de
servicio.
Love et al. Innovacién en La aplicacién comercial de nuevos conocimientos
(2011) marketing
Straub (2011) Innovacién Lanzamiento exitoso de productos, servicios o estructuras
organizativas nuevos, mejorados o mas competitivos
Enz (2012) Innovacién en Introduccion de ideas novedosas que se centran en servi-
servicios cios que proporcionan nuevas formas de ofrecer benefi-
cios.
Bjork (2014) Innovacién Nuevos productos, servicios, sistemas y procesos
Giannopoulou Innovacién en Un tipo de innovacién de producto que implica la intro-

servicios

duccién de un servicio que es nuevo o mejorado signifi-
cativamente con respecto a sus caracteristicas iniciales o
para sus usos previstos

Biemans et al.
(2016)

Innovacién en
servicios

Proceso de creacién de un servicio nuevo o mejorado, des-
de la generacién de ideas o conceptos hasta el lanzamiento

Kahn (2018)

Innovacién en
marketing

La innovacién de marketing tiene como objetivo conectar
con clientes y consumidores en niveles nuevos y diferen-
tes

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2. La imagen de la tienda

La imagen es una herramienta estratégica de gran relevancia en la actualidad (Delgado-
Ballester et al. 2014; Kumar et al. 2014). La literatura sobre la imagen comienza en los
afios 50 y es muy extensa. Una de las primeras aportaciones es la de Martineau (1958, p.
47), quien define la imagen como “la forma en la que una tienda es definida en la mente
del comprador, en parte por sus atributos funcionales y en parte por sus atributos psico-
16gicos”. Més recientemente y en el contexto del retailing, la imagen se define como “las
percepciones del consumidor sobre las principales actividades de marketing de la tienda”
(Jinfeng y Zhilong 2009, p. 488). Refleja la personalidad o la identidad de la tienda y se
refiere a la impresion, idea o creencias que se forma el consumidor a partir de una combi-
nacidn de caracteristicas tangibles e intangibles (Ailawadi y Keller 2004; Hartman y Spiro
2005). Es compartido que la imagen es un concepto subjetivo que depende completamente
del consumidor y del contexto de estudio (Burt et al. 2007).

La literatura reconoce una amplia variedad de atributos o dimensiones que forman la
imagen. Los mds comunes son la calidad, la atmésfera, la disposicion de productos, los
servicios, la comodidad, el nivel de precios y el surtido (p.e. Shen 2010; Beristain y Zorrilla
2011; Imran et al. 2013; Delgado-Ballester et al. 2014; Beneke et al. 2015; Gil et al. 2017),
aunque también se han propuesto otros atributos como las emociones, la accesibilidad, la
ubicacidn, los programas de lealtad o los métodos de pago (e.g. Ailawadi y Keller 2004;
Shen 2010; Kumar et al. 2014). Ante la gran heterogeneidad en los atributos considerados
como integrantes de la imagen de un punto de venta, adoptamos en este trabajo el enfoque
de Chowdhury et al. (1998), quienes identifican seis dimensiones: servicio de los emplea-
dos, calidad del producto, seleccion de productos, atmésfera, conveniencia y precio/valor.
Esta aportacién es una de las mds representativas y empleadas en la literatura sobre imagen
en retailing (e.g. Beristain y Zorrilla 2011; Beneke y Zimmerman 2014).

2.3 La satisfaccion con la tienda

La satisfaccidn es un objetivo crucial para clientes y gestores de establecimientos mino-
ristas y un concepto de gran interés en la investigacion del consumidor (Cooil et al. 2007).
Su estudio se ha abordado desde dos perspectivas: especifica/acumulativa (Boulding et al.
1993) y cognitiva/afectiva (Oliver 1997).

Respecto al primer enfoque, aunque la satisfaccion referida a una experiencia especifica
de compra ha sido un planteamiento muy compartido (e.g. Giese y Cote 2000), en distribu-
cién minorista se considera que hace referencia a un conjunto de experiencias acumuladas
(Jones y Suh 2000). Segin la segunda perspectiva, la satisfaccién puede tener naturaleza
cognitiva y/o afectiva. Cognitivamente, la teoria de la desconfirmacion de expectativas es
la de mayor aceptacién (Oliver 1980). Bajo este enfoque, una de las conceptualizaciones
mds empleadas es la de Engel et al. (1990, p. 481) quienes definen la satisfacciéon como “el
resultado de una evaluacién subjetiva sobre el grado en que la alternativa elegida (la tien-
da) cumple o excede las expectativas”. Desde la dptica afectiva, la satisfaccion es un con-
junto de respuestas mds vinculadas a las emociones (Oliver et al. 1997; Wirtz et al. 2000;
Mattila y Ro 2008). En esta linea, Giese y Cote (2000, p. 3) entienden que la satisfaccién
es un “conjunto de respuestas afectivas de intensidad variable”. Ademads de la Sptica cog-
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nitiva y afectiva, otros autores defienden la convergencia de ambos enfoques. Por ejemplo,
Lovelock y Wirtz (1997, p. 631) definen la satisfaccion como el “sentimiento de placer o
decepcion de una persona que resulta de una experiencia de consumo cuando compara el
resultado de un producto con sus expectativas”.

A la vista de estos enfoques y, siguiendo otras aportaciones en el mismo contexto,
consideramos que la satisfaccidon con la tienda tiene cardcter acumulativo (e.g. Sivadas y
Baker-Prewitt 2000) y se explica mejor a partir de la evaluacién cognitiva y afectiva del
consumidor (e.g. Mattila y Ro 2008; Oliver 2010; Gelbrich 2011; Fuentes et al. 2014).

2.4. El boca-oido sobre la tienda

El boca-oido es una de las consecuencias de la satisfaccion mds reconocidas (Carl
2006). Aunque su estudio comienza en la década de los 60, en los tltimos afios el &mbito
académico y la préactica empresarial le estdn prestando una atencién especial (Serra-Canta-
llops y Salvi 2014; Jayawardhena et al. 2016; Leppéniemi et al. 2017).

La literatura ofrece diferentes definiciones del boca-oido (e.g. Litvin et al. 2008; Goyet-
te et al. 2010) en las que se detectan ciertas ambigiiedades y algunas contradicciones. Una
de las mds representativas es la de Harrison-Walker (2001, p. 63) quien define esta como
“una comunicacién informal, de persona a persona entre un comunicador no comercial y
un receptor sobre una marca, producto, empresa o servicio”. Se destaca, por tanto, que el
emisor de la informacién es un sujeto no comercial (Westbrook 1987) y que la comunica-
cién es personal. Sin embargo, de forma mds reciente, segiin Goyette et al. (2010, p. 9), es
“una comunicacion informal que ocurre en persona, por teléfono, email, lista de envio o
cualquier forma de comunicacién sobre un producto o servicio”, por lo que la comunica-
cién abarca otros medios ademds del personal. Esto implica que el concepto de boca-oido
es general y, consecuentemente, incluye el boca-oido online, fenémeno que actualmente
estd teniendo un papel fundamental en el disefio de estrategias de marketing (Aguilar-
Arcos et al. 2014).

También la literatura destaca que el boca-oido contiene informacién independiente que
se percibe como mds real y creible que la publicidad o promocién (Sen 2008; Litvin et al.
2008). Ademads, excluye la comunicacién formal de clientes a empresas (e.g. en forma de
quejas) y de empresas a clientes (e.g. en forma de promocién) (Mazzarol et al. 2007). Sin
embargo, esta conducta estd muy vinculada al buzz marketing, o también denominado
marketing viral cuando se realiza en un entorno online (Aguilar-Arcos et al. 2014), ya que
se trata de una técnica de marketing orientada a promocionar un producto generando boca-
oido entre el piblico objetivo (Carl 2006). Por dltimo, se puede considerar tanto un ante-
cedente como una consecuencia de la evaluacién de una experiencia, dando lugar al boca-
oido consultado y realizado, respectivamente. Antes de la compra los individuos buscan
informacién movidos por diferentes motivaciones, siendo la més relevante la reduccion del
riesgo (Flanagin et al. 2014), y después de la compra, los consumidores también pueden
realizan comentarios con diferentes fines, como reducir la disonancia cognitiva, ayudar a
otros, por motivos altruistas, etc. (Halstead 2002; Munzel y Kunz 2014). Este trabajo se
suma al segundo enfoque y abordamos el boca-oido desarrollada por el cliente después de
su experiencia de compra.
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3. MODELO PROPUESTO Y FORMULACION DE HIPOTESIS

La revision de la literatura sobre los constructos anteriormente descritos permite identi-
ficar una serie de relaciones que explican el proceso de satisfaccion y boca-oido (Gréfico 1).

Gréfico 1

Modelo propuesto

Innovacion

Innovacion en > Innovacion || Imagen de la 3 . B )
marketing tecnologica r'yg tienda 2> Satisfaccion [—&»| Boca-oido

Tipo de producto: Hs

Alimentacion Textil Hogar Electrénica

Fuente: Elaboracion propia.

La innovacién en marketing es una de la variables que presenta mayor posibilidad de
investigacion en la actualidad (Christofi et al. 2015). En este sentido, la primera relacién
del modelo propuesto vincula la innovacién en marketing con la innovacién tecnoldgica.
En concreto, si la innovacién en marketing hace referencia a la incorporacion en la tienda
de nuevas técnicas de merchandising o nuevas ideas sobre servicios (Homburg et al. 2002),
este tipo de innovacién puede favorecer la introduccion de nuevas tecnologias en la medida
en que la implementaciéon de muchas de las nuevas ideas en marketing precisan de la im-
plantacién de las TIC (Musso 2010). Por ejemplo, la incorporacion de probadores digitales
requiere de tecnologias como la radiofrecuencia o la animacién del punto de venta se puede
realizar con técnicas como la realidad virtual o aumentada. Es importante sefialar, que en
el presente trabajo medimos la percepcién que tienen los clientes sobre la innovacién en
marketing y tecnoldgica, y desde esta perspectiva consideramos que la percepcién que
tenga el consumidor sobre la innovacién en marketing de la tienda va a contribuir en su
percepcion sobre la innovacion en tecnologias (Figura 1), de manera que cuanto mayor sea
la percepcion del cliente sobre la innovacidn en marketing mayor serd la percepcion de este
sobre la innovacién tecnoldgica. Formulando asi la primera hipétesis:

H,: La innovacion en marketing de la tienda influye positivamente en la innovacion
tecnologica.

Una de las dreas de la innovacién que demandan mas estudios es su contribucién sobre
la satisfaccion y otros constructos afines como la imagen. En cuanto a la relacion entre la
innovacién y la imagen, trabajos como el de Weerawardena et al. (2006) destacan la im-
portancia que tiene la innovacién en la mejora de la imagen de las empresas. En esta linea,
se ha sugerido que el aumento de la competitividad derivado de las tecnologias se puede
trasladar al cliente a través de la mejora de la imagen de marca (Yeh 2015). De forma mas
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especifica, las TIC influyen sobre la imagen de la empresa a través de diferentes vias. Por
una parte, la inversion por parte de la empresa en las tltimas TIC existentes, provoca que el
consumidor perciba a esta como una empresa moderna y actualizada (Weerawardena et al.
2006). A su vez las TIC permiten aumentar el compromiso del consumidor con la marca en
la medida en que permiten una mayor involucracién del consumidor en el desarrollo de la
experiencia de consumo (Neuhofer et al. 2014). Siguiendo estas aportaciones, suponemos
que la innovacién de la tienda en lo que se refiere a las tecnologias va a tener un efecto
importante en la imagen que se forme el consumidor de la tienda (Figura 1), por lo que
formulamos la siguiente hipétesis:

H,: La innovacidn tecnoldgica influye positivamente en la imagen de la tienda.

En la literatura es compartido que los consumidores eligen y evalian una tienda con-
fiando en la imagen que tienen de ella (Blackwell et al. 2006). De hecho, se ha confirmado
que la imagen de la tienda reduce el riesgo percibido asociado a la compra (e.g. Ailawadi y
Keller 2004; Delgado-Ballester et al. 2014). Numerosos trabajos reconocen que la imagen
tiene un papel importante en la formacién de la satisfaccién (e.g. Theodoridis y Chatzi-
panagiotou 2009; Roy y Ghosh 2013; Yoon et al. 2014) y en diferentes dimensiones de la
lealtad como la frecuencia de visita, el gasto o la intencién de compra (e.g. Bloemer y De
Ruyter 1998; Martenson 2007; Wu et al. 2011). Uno de los trabajos mds representativos
sobre la causalidad entre la imagen, la satisfaccion y la lealtad es el de Bloemer y De Ru-
yter (1998). Posteriormente, Thomas (2013) confirma que la satisfaccién media la relacién
entre la imagen y la lealtad. Por tanto, consideramos que la imagen que el consumidor tiene
de la tienda va a tener un efecto positivo y directo sobre la satisfaccion (Figura 1), formu-
lando asf la siguiente hip6tesis:

H: La imagen de la tienda influye positivamente en la satisfaccion del cliente.

A pesar del complejo vinculo entre la satisfaccion y algunas dimensiones de la lealtad
(Kumar et al. 2013), las evidencias empiricas en retailing sobre el efecto de la satisfaccion
sobre el boca-oido son numerosas. Por ejemplo, el estudio de Walsh et al. (2008) concluye
que la satisfaccion tiene un impacto positivo en las intenciones de desarrollar boca-oido so-
bre el establecimiento. Binninger (2008) obtiene que la satisfaccion con la tienda favorece
las preferencias, intenciones y actitudes de recomendacion. Segin Vesel y Zabkar (2009)
y Nesset et al. (2011), la satisfaccion influye directamente en la intencién de recomendar.
Y Fuentes-Blasco et al. (2014) también encuentran un efecto positivo y significativo de la
satisfaccion sobre el boca-oido. Adicionalmente, la relacion entre la satisfaccion y el boca-
ofdo se puede representar en forma de “U” invertida, de tal forma que los consumidores
mas satisfechos y mds insatisfechos son los que mds comentarios van a realizar sobre sus
experiencias (Litvin et al. 2008; Andreassen y Streukens 2009). Por tanto, suponemos que
la satisfaccion del cliente con la tienda va a favorecer este tipo de conducta (Figura 1).
Planteamos asi la siguiente hipdtesis:

H,: La satisfaccion del cliente con la tienda influye positivamente en el boca-oido.

Por dltimo, algunos autores han estudiado el efecto moderador del tipo de producto/ser-
vicio en variables vinculadas a la satisfaccion, sin embargo, los resultados son dificiles de
comparar. Por ejemplo, Park y Lee (2009) concluyen que la influencia que ejercen las con-
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sultas de boca-oido online es mayor en la compra de productos dificiles de evaluar antes de
su compra que en productos en los que es mds facil conocer a priori su calidad (Maute y Fo-
rrester 1991). También en el contexto online, Ghasemaghaei y Hassanein (2015) encuentran
que el efecto que tiene la calidad de la informacién online sobre la satisfaccién en mds fuerte
en la pdgina web del servicio que en la de la tienda. Lii et al. (2013) exploran las diferencias
en la satisfaccion con la recuperacion del servicio en funcion del medio de compra, ya sea
online u offline, y obtienen que los esfuerzos de recuperacion para alcanzar el mismo nivel
de satisfaccion tienen que ser mayores en la venta online que en tiendas fisicas. Por su parte,
Luk et al. (2013) analizan el efecto moderador del tipo de servicio (hedénico versus utilitario)
en las relaciones entre valor, calidad de servicio, satisfaccién e intenciones posteriores y ob-
servan que dichas relaciones son mas fuertes en tiendas de cardcter hedénico que en tiendas
mas utilitarias. En la misma linea, Kamran-Disfani et al. (2017) analizan el efecto moderador
del tipo de establecimiento en las relaciones que tienen la satisfaccién y la confianza con la
lealtad del consumidor. Los autores concluyen que la fortaleza del efecto de la satisfaccion
sobre la lealtad actitudinal es significativamente mas fuerte en los hipermercados que en los
supermercados. A partir de estos resultados, suponemos que el sector de actividad de la tienda
va a influir en cémo se forma la satisfaccién y su consecuente boca-oido sobre la tienda. Por
tanto, cabe esperar que el tipo de producto comercializado ejerza un efecto moderador en la
cadena de relaciones propuesta en la Figura 1, formulando asi la dltima hipétesis:

H_: El tipo de producto comercializado en la tienda ejerce un efecto moderador en la
Sformacion del boca-oido sobre la tienda.

4, METODOLOGIA

4.1. Cuestionario y trabajo de campo

Se desarroll6 una investigacién empirica de corte cuantitativa aplicada a experiencias
de compras en comercios minoristas de alimentacion, textil, hogar y productos de elec-
tronica. El cuestionario fue elaborado a partir de un conjunto de escalas cuidadosamente
seleccionadas de la literatura y adaptadas a nuestro contexto, en las que se emplearon me-
didas de tipo Likert de 7 puntos.

La escala de innovacion en marketing estd basada en el trabajo de Homburg et al.
(2002) e incluye tres items referidos al niimero de innovaciones adoptadas, el momento en
que son adoptadas y la continuidad a lo largo del tiempo. Estos items se construyeron con-
siderando que las innovaciones son nuevas ideas o acciones de marketing llevadas a cabo
en la tienda relacionadas con aspectos de merchandising, surtido de productos, promocio-
nes, animacion del punto de venta, atmdsfera, servicios, etc. La innovacion tecnoldgica
fue adaptada de Wu et al. (2006) y mide la percepcion del consumidor del uso y desarrollo
de las TIC por parte del minorista. La escala de imagen recoge las seis dimensiones de la
propuesta de Chowdhury et al. (1998): servicio de los empleados, calidad de productos,
surtido, atmdsfera, conveniencia y precio/valor.

La escala de satisfaccion recoge la naturaleza cognitiva y afectiva del constructo. Los
dos primeros items miden la satisfaccién cognitiva (Nesset et al. 2011), mientras que los tres
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dltimos recogen el componente afectivo (Oliver 1997; Aurier y Siadou-Martin 2007). Por tl-
timo, el boca-oido se ha medido siguiendo el enfoque de Gelbrich (2011) que diferencia dos
dimensiones: la accién de boca-oido, referida al grado en que los consumidores recomiendan
la tienda (Swan y Oliver 1989) y el contenido de dicha conducta, que es el grado en que el
consumidor habla de las ventajas del punto de venta (Harrison-Walker 2001). Segtin Gelbrich
(2011), esta doble dimensionalidad es destacable cuando los consumidores experimentan
determinadas emociones. Es por ello que consideramos apropiado seguir este enfoque ya que
algunas experiencias en tiendas tienen cierto contenido hedénico (Wirtz y Bateson 1999).

Para realizar las encuestas se seleccionaron trece ensefias representativas de distintos
formatos de tiendas ubicadas en una ciudad espafiola y su drea metropolitana, atendiendo al
tipo de productos ofertados y su posicionamiento en el mercado espafiol y europeo (Inter-
brand 2015)*. Se realizaron encuestas ad-hoc personales interceptando a los compradores
a la salida de los establecimientos, de lunes a sdbado y en horarios de mafiana y tarde. Se
utilizé un muestreo dirigido preguntando a las personas que salian de los distintos puntos
de venta, consiguiendo un total de 820 cuestionarios vélidos lo que indica un error de
muestreo de 3.14% para poblacién infinita (p=q=0.5).

La informacion fue analizada aplicando técnicas descriptivas y de inferencia. Los ané-
lisis descriptivos para estudiar el perfil de la muestra se realizar con el software IBM SPSS
Statistics 22. La dimensionalidad de las escalas de medida, asi como su validez y consis-
tencia se llevaron a cabo mediante la estimacién de dos modelos de medida de primer y
segundo orden. Para dar respuesta a las hipdtesis planteadas, se estimé un modelo causal
global, que se completd con el andlisis multigrupo en funcién del sector mostrando la es-
timacion de las relaciones causales por sector y sus potenciales diferencias significativas.
Todos estos analisis se desarrollaron con el software EQS 6.1. A modo de resumen, la tabla
2 muestra los detalles técnicos de la investigacion empirica.

Tabla 2

Aspectos técnicos de la investigacion cuantitativa

Compradores en cuatro sectores: alimentacion, textil, electré-

Universo . . = p .
nica y hogar en una ciudad espafiola y su drea metropolitana

Método de muestreo Muestreo aleatorio estratificado

Tamaiio muestral (error de

muestreo) 820 compradores (e=3.14%, p=q=0.5)

Periodo del trabajo de campo Febrero-Marzo 2013

Andlisis descriptivo

Analisis factorial exploratorio (componentes principales)
Técnicas de analisis estadistico | Modelo de medida (analisis factorial confirmatorio)
Modelo causal

Andlisis multigrupo

IBM SPSS Statistics 22
EQS 6.1

Software estadistico

Fuente: Elaboracion propia.

4 http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/
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En la siguiente tabla se muestran la distribucién de la muestra por sectores de actividad

y segun su perfil demogréfico.
Tabla 3

Perfil de la muestra

Sectores Género
Alimentacién (Mercadona, Carrefour, Alcampo, Lidl y Dia) | 36.6% | Hombre | 35.7%
Textil (Zara, Mango y H&M) 22.0% | Mujer 64.3%
Hogar (Ikea y El Corte Inglés-Hogar) 194% | Edad
Electrénica (Fnac, MediaMarkt y Apple Store) 220% | Media 4137 (£ 14.7)
Nivel de estudios Situacién laboral
Hasta estudios primarios 17.1% Por cuenta ajena | 44.4%
Bachillerato 18.1% Por cuenta propia | 10.7%
Formacion professional 172% Estudiante 15.0%
Estudios universitarios 45.4% Amas de casa 82%
Estudios de postgrado 22% Jubilado 9.3%
Desempleado 12.4%

Fuente: Elaboracion propia.
4.2. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida

Con el objetivo de comprobar la dimensionalidad y validez de nuestras escalas de medida
se aplic6 un andlisis factorial confirmatorio mediante la estimacién de un modelo de medida de
primer orden con méaxima verosimilitud robusto. Las cargas factoriales resultantes, asi como los
indices de consistencia interna se recogen en la tabla 4. Se eliminé un item de la dimensién de
atmésfera de la tienda por falta de carga a su factor latente, mejorando la fiabilidad de la dimen-
sién. La estimacion del modelo alcanza unos ndices de ajuste aceptables (Chi*  .(g.1.=459)=
1603.63 (p-valor=0.000); RMSEA=0.057; CFI=0.927; IFI=0.928; GFI= 0.861; AGFI=0.830).

De acuerdo con el trabajo de Chowdhury et al. (1998), asumimos que la imagen es un
factor de segundo orden, compuesto por las dimensiones precio-valor, conveniencia, servi-
cio de los empleados, calidad de los productos, atmésfera de la tienda, y un item de medida
sobre el surtido de la tienda. Por ello, se estimé un modelo de medida de segundo orden que
recogia esta estructura. Los indices sobre el ajuste global de esta estimacién indican que los
items de cada escala convergen a los factores establecidos, y en relacién a las dimensiones
de la imagen cargan de manera significativa al constructo latente de segundo orden (Tabla
4). Comprobamos la eficacia del modelo de medida de segundo orden en relacién con el
de primer orden mediante el T-coeficiente (Marsh y Hocevar 1985). El valor obtenido
(0.9824) esta dentro de los limites establecidos de 0.64 y 0.99 (Jiang et al. 2013), por lo
que podemos concluir que el modelo de medida de segundo orden es mds parsimonioso.

La consistencia interna se evalué mediante el coeficiente de fiabilidad compuesto (FC),
cuyo umbral minimo es de 0.7 (Anderson y Gerbing 1988), y mediante la varianza extraida
de cada una de las escalas (AVE), cuyo valor debe exceder de 0.5 (Fornell y Larcker 1981)
(Tabla 4).
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Modelo de medida. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas

Tabla 4

Factores de primer orden \ Estan-
Escala I darizado
tems (t-valor)
Innovacién en Esta tienda adopta mds ideas nuevas que otras 0.900
marketing® . . 0.927
1=0.948: Esta tienda adopta ideas nuevas antes que otras (39.65%%)
Fiab. Comp=0.915; . . . 0.944
AVE=0.782 Esta tienda adopta ideas nuevas continuamente (43 32%%)
Innovacién Esta tienda invierte en tecnologia 0.846
tecnoldgica . . P . 10951
1=0.929: Las TIC de esta tienda son siempre lo dltimo en tecnologia (37.65%%)
Fiab. Comp=0.932; En relacién a los competidores, su tecnologia es mds 0916
AVE=0.820 avanzada (32.62%%)
En esta tienda los productos tienen un precio razonable 0.850
Precio-valor En esta tienda los productos ofrecen valor por dinero ?23570 g
0=0.888; 09 0 -
Fiab. Comp.=0.898; En esta tienda los productos son buenos por el precio que valen ( 2'9 62%%)
AVE=0.638 -
En esta tienda los productos son econémicos 0.699
esta tienda losp (25.37+%)
Es comodo comprar en esta tienda 0.847
. L . 0.722
Esta tienda es facilmente accesible (19.38+%)
Conveniencia 0 865
a=0.852; Esta tienda estd bien organizada (2'0 3654
Fiab. Comp.=0.867, 0 6i8
AVE=0.551 En esta tienda siempre encuentro lo que busco (1.8 88+%)
. . 0.755
Es facil desplazarse dentro de esta tienda (21.61#%)
Servicio de los Esta tienda ofrece un servicio excelente a sus clientes 0.830
empleados
a=0.759; 0.743
Fiab. Comp.=0.765; Los empleados de esta tienda son corteses (18.12%%)
AVE=0.620 .
. En esta tienda los productos tienen buena calidad y estdn
Calidad de los pro- bien hechos 0.873
ductos 0.957
a=0.918; En esta tienda los productos tienen una calidad aceptable ) s
Fiab. Comp.=0.923; (40.35%%)
. p.=0.923; . .y .
AVE=0.801 Los productos de esta tienda cumplirdn sus funciones 0.852 .
adecuadamente (27.96%%)

5 Para evitar ambigiiedades en la comprensién de los ftems del cuestionario, durante el trabajo de campo los
entrevistadores debian explicar claramente a los entrevistados que las nuevas ideas se refieren a aspectos como el

merchandising, surtido de productos, promociones, animacién del punto de venta, atmdsfera, servicios, etc.
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) Comprar en esta tienda es placentero 0.598

Sirg%i‘f?a La forma en que esta tienda dispone sus productos es 0.863

L atractiva (15.92%%*)

Fiab. Comp.=0.802;

AVE=0.580 Me gusta la estética que tiene esta tienda ?119779**)
En general, ;cudl es su nivel de satisfacciéon con esta 0.700
tienda?

Considerando lo que espera de tiendas de este tipo, valore | 0.748

Satisfaccién su satisfaccion con ésta (33.65%%)

giza\(t))..géiinp =0912: Estoy encantado de visitar esta tienda ?131887**)

AVE=0.632 . . 0.847
Agradezco que esta tienda exista (18 41%%)
Las compras en esta tienda son agradables ?12787 )
Recomiendo esta tienda a mis amigos o familiares 0.713
Si mis amigos o familiares me piden consejo, les digo que | 0.773
vayan a esta tienda (38.21%%)

Boca-oido

. . . 0.936

(1.=O.940; Cuento a otras personas las ventajas que tiene esta tienda (26.04%%)

Fiab. Comp.=0.937;

AVE=0.697 Cuento a otras personas que esta tienda es mejor que otras ?22614 9#)
Cuento que en esta tienda me tratan mejor que en otras 0918
tiendas (23.40%*)

A Estan-
Factores de segundo orden darizado

(t-value)
Precio-valor 0.562
Conveniencia 0.784

(12.26%%*)

Tmagen Servicio empleados (()12650 %)

il\z,'g'zgf’;l‘g =0866: | alidad productos ?1?877**)
Surtido ?12279 6%
Atmésfera (()1?)199 1)

Indices de ajuste (segundo orden): Chi? Sat.(g.1.=512)= 1820.67 (p-valor=0.000); RMSEA=0.058;

CFI=0.918; IFI=0.918; GFI= 0.847; AGFI= 0.822
**: Valores del estadistico t-Student entre paréntesis (significativos al 99%)
Fuente: Elaboracion propia.

Se contrasté la validez de las escalas: (1) validez de contenido, puesto que las escalas
se conforman a partir de la adaptacion de ftems segun la revisién bibliogréfica; (2) validez
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convergente al comprobar que los coeficientes estandarizados lambdas mostrados en la
tabla 4 son significativos al 99% (estadistico t-Student>2.58) (Anderson y Gerbing 1988);
y (3) validez discriminante, ya que la correlacién lineal entre cada par de escalas es inferior
a la raiz cuadrada del AVE de las escalas implicadas (Tabla 5).

Tabla 5

Correlaciones de las escalas de medida

Escalas 1. 2. 3. 4. 5.

1. Innovacién en marketing 0.885

2. Innovacién tecnoldgica 0428 | 0.905

3. Satisfaccion 0313 | 0426 |0.795

4. Boca-oido 0223 |0.208 |0.681 |0.835
5.Imagen 0428 |0.524 10.693 |0.641 |0.719

Los elementos de la diagonal principal representan la raiz cuadrada del AVE

Fuente: Elaboracion propia.

Profundizando en esta validez, la prueba de diferencias de Chi’=222.08 (gl=10) es sig-
nificativa al 99% (p-valor=0.000) (Anderson y Gerbing 1988).

Por 1ltimo, evaluamos la invarianza métrica de los modelos en las cuatro muestras
determinadas por los productos estudiados (alimentacion, textil, hogar y electrénica) para
confirmar que tienen la misma estructura factorial. Para ello, estimamos el modelo de me-
dida multigrupo, obteniendo los siguientes indices de ajuste: Chi, (gl=2040)= 3752.56,
RMSEA=0.066, CFI=0.895, IFI=0.897. Siguiendo a Steenkamp y Baumgartner (1998),
posteriormente realizamos la misma estimacién pero sobre el modelo restringido impo-
niendo la igualdad en las cargas factoriales de cada variable observable a su factor latente.
Esta segunda estimacion arrojo los siguientes indices de ajuste: Chi’ (g1=2127)=3926.23,
RMSEA=0.067, CFI=0.890, IFI=0.891. Comparando ambas estimaciones, la diferencia
entre las medidas de CFI es 0.005, menor que el umbral maximo permitido de 0.01 (Chen
2007). Ademds, el incremento que se produce en el valor de RMSEA en el modelo restrin-
gido respecto al no restringido es de 0.001, situado por debajo del limite recomendado para
asumir la existencia de invarianza métrica (Chen 2007).

5. RESULTADOS

Con el objetivo de contrastar las hipdtesis sobre la cadena de relaciones de la forma-
cion de la satisfaccion con la tienda y el boca-oido posterior, estimamos un modelo cau-
sal sobre la totalidad de la muestra, obteniendo unos indices de ajuste adecuados (Chizsm_
(gl=516)=1878.65, RMSEA=0.059, CFI=0.915, IFI=0.915). El efecto significativo de los
coeficientes estimados estandarizados de las relaciones causales para el modelo global per-
mite contrastar de manera afirmativa las cuatro primeras hipétesis del trabajo (Tabla 6). La
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innovacién en marketing tiene una influencia significativa y positiva sobre la innovacion
tecnoldgica (y=0.434**), que a su vez, incide de manera significativa en la percepcién de
la imagen de la tienda ($=0.509**). Por su parte, el efecto de la imagen de la tienda incre-
menta de manera significativa la satisfaccién del cliente con la misma (3=0.889**), y el
boca-oido se ve afectada también de manera significativa por la satisfaccion ($=0.685%*).

El siguiente paso fue contrastar el efecto moderador del tipo de producto en la anterior
cadena de relaciones. En primer lugar, comparamos la estimacion del modelo estructu-
ral anterior en las cuatro submuestras (Tabla 6) con la estimacién del modelo restringi-
do imponiendo la igualdad en los coeficientes estructurales. Los resultados muestran que
los indices de ajuste del modelo restringido (Chi’ (gl=2076)=3866.63, RMSEA=0.068,
CFI=0.890, IFI=0.892) son peores comparados con los del modelo no restringido (Chi’
(g1=2064)=3841.27, RMSEA=0.067, CFI=0.891, IFI=0.892), siendo el incremento AChi>
(g))=24.26 (12) significativo al 95% (p-valor=0.018). Con ello, podemos concluir que se
produce un detrimento significativo cuando se establece que todas las relaciones causales
sean iguales en los cuatro grupos.

A partir de estos resultados, identificamos las relaciones que resultaron significativa-
mente diferentes entre los sectores de actividad a partir de las variaciones producidas en
el estadistico Chi? al eliminar la restriccién de igualad de los pardmetros causal entre los
grupos. Esto es, a partir de los valores del Lagrangian multiplier tests, comprobamos si la
eliminacion de cada restriccién acarrea un cambio significativo en el estadistico Chi?, lo
que indicarfa que la relacion causal es significativamente diferente entre las submuestras.
La tabla 6 recoge las estimaciones de las relaciones causales en cada uno de los cuatro
sectores analizados, junto con los resultados de los LM test que resultaron significativos.

Los resultados muestran una influencia significativamente distinta en la relacion entre
la percepcion de la imagen de la tienda y el nivel de satisfaccién en funcidén del tipo de
producto analizado. Asi, la relacién es significativamente mds fuerte en el grupo de clien-
tes que han adquirido productos de alimentacion (f=0.918**) frente al resto. También es
significativamente superior la fortaleza de esta relacién en el grupo de clientes que han
comprado textil (=0.898**) en comparacién con los que han adquirido productos para
el hogar (f=0.813**) y productos electrénicos (f=0.706*). Por dltimo, también podemos
concluir que, entre el grupo de clientes que compran electrénica, la fortaleza del efecto
de la imagen de tienda sobre su nivel de satisfaccion es significativamente inferior que en
el resto de grupos. Con ello, podemos afirmar que la hipdtesis H, del trabajo se contrasta
afirmativamente de manera parcial.
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Tabla 6

Estimacion de las relaciones causales (analisis multigrupo)

Coeficientes estandarizados (t-value) .
. : : : —— AChi*(df=1)
Relaciones causales Muestra | Alimentacién | Textil | Hogar | Electrénica (p-valor)
completa (G1) (G2) (G3) (G4)
L’q‘;‘g{gfg‘;‘f{;novaebn 0434%% | 0.376%% | 0217+ | 0.298%* | 0.295%*
tecnolégica (10.94) (5.32) 2.71) (2.95) (2.97)
Innovacion 0.509%* 0.495%%* 0.368** | 0.295%* 0214+
tecnologica—Imagen (9.57) (6.68) (3.57) (2.94) (1.92)
G1-G2=3.78+
(0.052)
Gl-
G3=647%*
0.011)
G1-Gd=4 08*
% . (0.043)
Imacen— Satisfaccién 0.889%* 0.918** 0.898** | 0.813** 0.706* G2-G3=3.75
g (13.42) (13.43) (6.44) (4.99) (2.09) Dol
(0.053)
G2-
G4=10.17%*
(0.001)
G3-
G4=10.749%*
(0.001)
Satisfaceion bocaofd | 085 | 07207 [ 0.604%x | 0.624%% | 0611%%
1STACCION™ BOCA-0IT0 | (15 67) (11.63) (595 | (525) (5.76)

Fuente: Elaboracion propia.

6. CONCLUSIONES

El presente trabajo profundiza en el estudio de los antecedentes y consecuencias de la
satisfaccion en el ambito del comercio minorista. Si bien se trata de una variable amplia-
mente analizada en la literatura atin presenta importantes retos y posibilidades de investiga-
cion (Cooil et al. 2007; Kumar et al. 2013; Eisenbeiss et al. 2014). En concreto este trabajo
incluye como antecedentes dos variables de especial relevancia en sectores competitivos
y de baja diferenciacién de productos, como son la imagen y la innovacion en el punto de
venta. En especial, esta ultima variable constituye una novedad relevante puesto que se
trata de una variable que se incorpora de forma reciente en la investigacién y con grandes
posibilidades de desarrollo (Cristofi et al. 2015). Ademds, para enriquecer mds el trabajo,
se ha incluido la medicién del efecto moderador del sector en el que compite el estableci-
miento comercial, sobre el proceso de satisfaccion-lealtad, siendo éste uno de los primeros
trabajos en medir dicho efecto.

A fin de contrastar dichas hipétesis se realizé un estudio empirico entre consumidores
de comercios minoristas. En primer lugar, los resultados de dicho estudio confirmaron
la cadena de relaciones causales propuesta en el modelo. En concreto, se confirmé que
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la innovacién en marketing influye de forma positiva y significativa sobre la innovacién
tecnoldgica. Es decir, el consumidor percibe la adopcidon de nuevas ideas por parte de
la tienda como un antecedente relevante del desarrollo tecnoldgico de la misma. Lo que
implica que las innovaciones en marketing precisan de un soporte tecnoldgico importante
para su correcta materializacién. Conclusién que coincide con la manifestada en el trabajo
de Musso (2010). También se ha confirmado la influencia de la innovacion tecnolégica
sobre la imagen que tiene el consumidor del establecimiento comercial. De esta forma, el
desarrollo tecnoldgico de la tienda mejora la imagen de la misma, haciendo que ésta sea
percibida como mds innovadora. Conclusiéon que refrenda los hallazgos obtenidos en tra-
bajos anteriores (e.g. Weerawardena et al. 2006; Yeh 2015).

Por su parte, se concluyé que la imagen influye sobre la satisfaccion. Considerando las
dimensiones de la imagen tenidas en cuenta en este trabajo, cuanto mejor es la relacion
calidad-precio de los productos de la tienda, més organizada y atractiva es y mejor atencion
dan los empleados, mayor es la satisfaccion del cliente con el establecimiento comercial.
También se confirma la tradicional relacion entre satisfaccion y lealtad, materializada en
este caso en el boca-oido, es decir, a mayor satisfaccion del cliente mayor es su propension
a difundir su experiencia a terceros. Conclusién que de nuevo estd en linea con las evi-
dencias obtenidas en trabajos anteriores como los de Vesel y Zabkar (2009), Nesset et al.
(2011), o Fuentes-Blasco et al. (2014).

En segundo lugar, respecto al papel moderador del tipo de producto comercializado,
los resultados confirman la moderacién de esta variable en la relacion entre la imagen de la
tienda y la satisfaccién. En particular, se concluye que la influencia que ejerce la imagen en
la satisfaccion del cliente es diferente en funcion del sector de actividad de la tienda. Los
establecimientos en los que es mds fuerte el efecto son los de productos de alimentacién,
seguidos de las tiendas de textil, hogar y electrdnica. Esta diferencia implica que el poder
que tiene la imagen en la satisfaccion con la tienda es mayor cuando se trata de productos
de compra mads frecuente que esporddica. Una posible explicacién a este hallazgo podria
estar relacionada con la diferencia de criterios que los consumidores tienen en cuenta para
evaluar una tienda segun el tipo de experiencia. En productos de compra habitual, como
pueden ser productos de conveniencia o de textil, quizas los clientes valoren mds aspectos
vinculados al precio, la calidad, el servicio y la organizaciéon de productos para facilitar y
agilizar la compra. Sin embargo, en productos de compra esporddica como son los mue-
bles, los electrodomésticos o la electrénica, donde existe mayor percepcion de riesgo e
implicacién por parte del consumidor, otros aspectos que no se recogen en el concepto de
imagen considerado en este trabajo podrian tener mas peso en la satisfaccién del cliente,
por ejemplo la garantia, los servicios post-venta, la financiacion, la entrega a domicilio, el
servicio de instalacion, etc., e incluso aspectos de cardcter hedénico o emocional.

Estos resultados permiten realizar una serie de recomendaciones para la gestién de
los comercios minoritas. En primer lugar, es necesario invertir en el desarrollo de nuevas
ideas en el ambito del marketing con el objetivo de mejorar los niveles de satisfaccion y
lealtad del cliente. Y dicha inversién se ha de apoyar en tecnologias de la informacién y la
comunicacién que faciliten la implantacién de las mismas y simplifiquen los procesos. En
segundo lugar, las empresas minoristas deben cuidar la imagen de sus establecimientos, es-
pecialmente a través de la oferta de productos de calidad y a un precio justo, de la correcta
organizacion de la tienda, de la atencion cortés de los empleados y de la estética atractiva
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del punto de venta. En la medida en que las empresas inviertan en este tipo de acciones para
mejorar la imagen, se podrd aumentar la satisfaccién y estimular las recomendaciones de
los clientes en forma de boca-oido. Este tipo de conducta puede resultar clave para reducir
la disonancia cognitiva y ayudar a otros consumidores a tomar decisiones mds acertadas,
sobre todo, en la economia digital actual donde la difusion de comentarios es mucho mas
amplia e inmediata.

Para finalizar, la investigacidn realizada presenta una serie de limitaciones que se con-
vierten en futuras lineas de investigacion para profundizar en el proceso de satisfaccion y el
boca-oido. La primera se refiere al &mbito geogréfico restringido de aplicacién del estudio.
En este sentido, seria interesante poder comparar los resultados de este trabajo con las per-
cepciones de los consumidores de otras zonas (provincias o paises), ya que posiblemente
estardn condicionadas por la estructura comercial detallista, la cultura y las costumbres de
los individuos. En segundo lugar, la escala de innovacién en marketing retenida en este
trabajo se basa en valoraciones generales del consumidor sobre el desarrollo de nuevas
ideas por parte del establecimiento comercial. Quizds para proximos trabajos se deberia
disefiar una escala con aplicaciones mds especificas de marketing que permitan identificar
aquellas més valoradas por los clientes, para poder ser implantadas por los gestores de
establecimientos minoristas. Por dltimo, en este trabajo se ha analizado la lealtad a través
del boca-oido realizado (enfoque del emisor), por ser uno de los enfoques de mayor aten-
cion académico y profesional de la actualidad. Sin embargo, en futuros trabajos se podria
estudiar esta conducta desde el enfoque del receptor, es decir, las consultas de boca-oido
realizadas antes de tomar la decisién de compra, y considerarla como un antecedente méas
de la satisfaccion.
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