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Resumen

Este estudio tuvo como objeto proponer una escala para la evaluacién del concepto de innovacién en el comercio orientada a la
sostenibilidad desde la perspectiva del consumidor. Para lograrlo, se plantea una investigacion exploratorio-descriptiva de naturaleza
cuantitativa sobre una muestra de 510 clientes de comercios minoristas de alimentacion. Los resultados de la encuesta, a partir de un
analisis de componentes principales, permiten delimitar una escala de medicion de naturaleza multidimensional, con una estructura en
seis factores, tres referidos a la innovacion y tres vinculados con la sostenibilidad, que dan validez a este concepto de innovacion. De este
modo, se evidencia la seleccién correcta de elementos de innovacién y sostenibilidad que de forma conjunta deben ser tenidos en cuenta
por los minoristas, para lograr los efectos multiplicativos que propone este concepto.

Palabras clave: SOCI; innovacidn; sostenibilidad; desarrollo de escala; sector minorista.

Proposal of a measurement scale for innovation in commerce oriented toward sustainability

Abstract

This study aimed to propose a scale for assessing the concept of innovation in commerce oriented toward sustainability focusing on
consumer perspectives. To achieve this objective, an exploratory-descriptive quantitative research was conducted on a sample of 510
customers of general food retail stores. Based on a principal component analysis, a multidimensional measure emerges, comprising
six factors: three referring to innovation and three linked to sustainability, affirming the validity of the concept. This highlights the
significance of selecting the appropriate elements of innovation and sustainability that retailers should collectively consider to achieve
the multiplicative effects suggested by this concept.

Keywords: SOCI; innovation; sustainability; scale development; retailing.

Proposta de escala para medir a inovacao no comércio orientada para a sustentabilidade

Resumo

Este estudo teve como objetivo propor uma escala para avaliacdo do conceito de inovacdo no comércio orientada para a sustentabilidade
na perspectiva do consumidor. Para isso, propde-se uma pesquisa exploratério-descritiva de natureza quantitativa sobre uma amostra
de 510 clientes de lojas de varejo de alimentos. Os resultados da pesquisa, baseados numa analise de componentes principais, permitem
definir uma escala de medicdo de natureza multidimensional, com uma estrutura de seis fatores, trés referentes a inovacao e trés ligados a
sustentabilidade, que validam o conceito de inovacao. Desta forma, evidencia-se a correta selecao de elementos de inovacao e sustentabilidade,
que em conjunto devem ser levados em consideracao pelos varejistas, para alcancar os efeitos multiplicativos propostos por este conceito.

Palavras-chave: SOCI; inovacao; sustentabilidade; desenvolvimento em escala; setor varejista.
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1. Introduccion

En los ultimos anos, la sostenibilidad ha adquirido
una relevancia exponencial en la toma de decisiones en
las empresas de servicios y, sobre todo, en el comercio
minorista (Martin-Rios et al., 2021). La propia naturaleza
de este concepto es un elemento clave para el desarrollo
de ventajas competitivas en las organizaciones, principal-
mente, por su capacidad en la atraccion de consumidores
cada vez mas conscientes del bienestar medioambientaly
social (Watson et al., 2020). Asi, las empresas se ven en la
tesitura de implementar acciones vinculadas con la sos-
tenibilidad que sean percibidas de forma positiva por los
agentes que constituyen su entorno mas cercano (Good-
man et al., 2017).

Adicionalmente, la innovacion se postula como otro
pilar de base en el cual sustentar el posicionamiento
empresarial, vital en la toma de decisiones estratégicas
de las organizaciones (Marin-Garcia et al., 2021a). En
este sentido, el avance de las tecnologias y el desarrollo
de nuevas formas de establecer vinculos entre el con-
sumidor y la empresa son cambios importantes que no
pueden ser obviados.

Por todo lo anterior, la literatura en marketing de
servicios mas reciente sefala la necesidad de orientar las
empresas hacia modelos de negocio que resulten a la vez
sostenibles e innovadores (Huang et al., 2016); también
senala la exigencia de verificar simultdaneamente esta
doble condicién. Como respuesta a este nuevo paradigma,
emerge el concepto de innovacidn en el servicio orientada
hacia la sostenibilidad (SOSI) (Calabrese et al., 2018a;
Calabrese et al., 2018b). Este novedoso enfoque implica
la realizacidn de cambios deliberados en los elementos
que tradicionalmente han formado parte de la innovacidn
(productos, procesos, organizaciones y relaciones), con
la finalidad de orientarlos hacia la generaciéon de valor
medioambiental, social y econdmico, como vértices de la
triple vision en la que se apoya la sostenibilidad (Calabrese
et al., 2021). Se postula asi la necesidad de tratar la
innovacion y la sostenibilidad de forma conjunta. Sin
embargo, a pesar de la relevancia notoria de esta nueva
perspectiva de andlisis, su desarrollo hasta la fecha es
escaso (Calabrese et al., 2018a). De este modo, alineados
con la ola de investigacion que supone la SOSI, sustentada
en la consideracion de la fusion de los dos elementos
como uno solo, este trabajo pretende demarcar su natura-
leza y alcance en el ambito de la distribucion comercial.
Asi, se persigue profundizar en un nuevo concepto: la
innovacion en el comercio orientada a la sostenibilidad
(SOCI), otorgandole validez de contenido y realizando una
propuesta para su medicion, a través del disefio de una
escala que recoja los factores que definen el dominio de
este constructo. Es decir, el desarrollo de este trabajo
pretende generar una escala ad hoc para la medicion de
este novedoso concepto, que integre la innovacion y la
sostenibilidad como partes de un todo. Con ello, desde
un punto de vista practico, se pone a disposicion de los

gerentes de las tiendas minoristas una herramienta que
les permita evaluar, a partir de la opinion de sus clientes,
el nivel de innovacion orientado a la sostenibilidad que
poseen sus comercios.

A continuacion, luego de esta introduccién, se pre-
sentara una revision de la literatura con los principales
conceptos sobre los que se asienta esta investigacion.
Después, se detalla la metodologia desarrollada para la
elaboracion de este trabajo y se muestran los resultados
obtenidos. Finalmente, a modo de conclusidn, se exponen
las principales contribuciones tedricas y practicas deriva-
das del andlisis realizado; ademas, se sefalan aquellas
limitaciones que pueden ser consideradas como lineas
futuras de investigacion.

2. Revision de la literatura
2.1 Innovacidn en el comercio minorista

El interés de la innovacion en el comercio minorista
se ha vinculado tradicionalmente a la necesidad
existente por parte de este tipo de empresas de
transformar sus modelos de negocio segin lo que el
mercado demanda en cada momento (Sorescu et al,,
2011). Las empresas se encuentran en posicién de
incorporar medidas innovadoras en sus negocios, pues
estas son determinantes para la creacidon de riqueza y
crecimiento econdmico, ayudan a penetrar en nuevos
segmentos de mercado, los hacen mas competitivos y
aseguran su crecimiento y supervivencia empresarial a
lo largo del tiempo (Marcon et al., 2017). En este sentido,
la innovacion es una pieza fundamental que facilita que
las organizaciones puedan adaptarse y hacer frente a
los cambios que sacuden su entorno. Asi, la resiliencia
que proporciona la innovacion es clave en el desarrollo
economico del tejido empresarial (Grewal et al., 2017;
Ruiz-Molina et al., 2017; Marin-Garcia et al., 2021b), lo
que incrementa el logro de ventajas competitivas de los
comercios (Pantano, 2014), conelobjetivode proporcionar
un valor anadido a los consumidores (Grewal et al., 2011).
Tal es la importancia de la innovacién para el progreso
de las organizaciones que autores como Shankary Yadav
(2011) la definen como el elemento méas importante para
la supervivencia de las empresas.

En la disciplina del marketing, y en concreto, en el
sectorminorista, laidentificacion de lostipos deinnovacion
que pueden desarrollarse ha ido evolucionando con el
tiempo y comprende distintas areas de esta disciplina.
Asi, las innovaciones pueden abarcar desde cambios
en las marcas, en la naturaleza de los establecimientos
hasta cambios en cada una de las herramientas que
configuran el marketing mix de las empresas (Grewal
et al., 2017; Marin-Garcia et al., 2021b). Las principales
sugerencias para categorizar los diferentes tipos
de innovacion se han basado en la naturaleza de
las innovaciones, y se distingue entre innovaciones
tecnoldgicas y no tecnoldgicas (Stagnaro, 2017). Mientras
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que las innovaciones no tecnoldgicas se componen de
tres tipos basicos: innovaciones organizacionales, inno-
vaciones de marketing e innovaciones relacionales, las
innovaciones tecnolodgicas incluyen dos: innovaciones de
producto e innovaciones de proceso. Las innovaciones
de producto se definen como cambios o variaciones
de productos ya existentes, asi como la introduccion de
nuevos productos que aun no han sido comercializados.
Las innovaciones de proceso son la implementacion o
adopcion de un método de produccion que puede implicar
ajustes en las herramientas, el personal o las practicas
de trabajo. En términos de innovaciones no tecnoldgicas,
las organizacionales implican la creacion de nuevas
estructuras organizacionales y planes de negocios que
directa o indirectamente influyen en las actividades
operativas centrales de una empresa. Por otra parte,
las innovaciones de marketing se describen como los
cambios que se realizan en la comercializacién de un
producto o servicio, incluidos los que se realizan en su
posicionamiento, promocion, precio o disefo. Por ultimo,
pero no menos importante, la innovacion relacional tiene
un impacto directo en el nivel de lealtad, confianza y
calidad de la relacidn entre las partes. En linea con esta
perspectiva, los estudios mas recientes sostienen que
el desarrollo de la innovacién en el comercio minorista
no puede entenderse sin tener en cuenta los dos tipos
de innovacion: la tecnoldgica y la no tecnoldgica, y son
esenciales para la distribucion comercial las inno-
vaciones de productos, las innovaciones de marketing y
las innovaciones relacionales, desde la perspectiva del
consumidor (Lin, 2015; Marin-Garcia et al., 2020, 2021b).
No obstante, en la actualidad, la literatura senala que
los desarrollos de los nuevos modelos de negocio tienen
que sustentarse en dos pilares base: la innovacion y la
sostenibilidad (Bilinska-Reformat et al., 2020). Es decir,
no solo es importante realizar cambios o mejoras en los
productos o en las acciones que optimizan las relaciones
entre laempresay el consumidor, sino que estas practicas
innovadoras tienen que ser sostenibles desde una triple
perspectiva: social, medioambiental y econémica.

2.2 Sostenibilidad en el comercio minorista

Elanalisis de la sostenibilidad en el drea del marketing
ha experimentado un interés exponencial en los Ultimos
anos, derivado de los efectos positivos que las acciones
de sostenibilidad implementadas por las organizaciones
pueden tener sobre la atracciéon de consumidores, al
considerarse como una fuente potencial de generacién de
ventajas competitivas para las organizaciones (Lavorata,
2014; Marin-Garcia et al., 2020). En los entornos alta-
mente competitivos en los que las empresas minoristas
desarrollan su actividad, es capital desarrollar vinculos
a largo plazo con los consumidores. Las acciones
relacionadas con la sostenibilidad que los minoristas
implementan afectan de forma directa la percepcion de
los consumidores hacia este tipo de establecimientos y,
en consecuencia, su comportamiento y patrén de compra
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(Claro et al., 2013). Es decir, las empresas pueden anadir
valor a su oferta de productos y servicios a través de las
practicas sostenibles.

Si bien es cierto que el analisis de la sostenibilidad
en el area del marketing es reciente, y, por ello, existen
discrepancias a la hora de conceptualizar esta variable
(Ruiz-Real et al., 2019), una de las primeras definicio-
nes vertidas en este sentido y que ha logrado un mayor
consenso ha sido la propuesta por la Comision Brun-
dtland, que en 1987 con motivo de la presentacion del
Informe de la Comisidn Mundial sobre Medioambiente y
Desarrollo, definia la sostenibilidad como “satisfacer las
necesidades del presente sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras para satisfacer sus propias
necesidades” (Brundtland, 1987, p. 40).

La dimensionalidad del constructo sostenibilidad
también ha sido uno de los temas mas relevantes que ha
ocupado muchas lineas en la literatura académica. Una
de las propuestas mas referenciadas a la hora de abordar
la dimensionalidad de la variable ha sido la formulada
por Elkington (2004), quien propone el modelo tedrico
nombrado Triple Bottom Line (TBL) en el que uno de sus
pilares fundamentales consiste en que el éxito de los
negocios empresariales dependera de la capacidad que
tengan las organizaciones para incluir en sus modelos
el valor medioambiental, social y econémico. En primer
lugar, la dimension medioambiental ha sido explicada
como las acciones desarrolladas por las empresas para
crear productos y servicios sin causar perjuicios al medio-
ambiente. En segundo lugar, la dimension social esta
asociada con la capacidad que tienen las empresas de
gestionar sus negocios mejorando la calidad de vida y
reforzando las relaciones que las organizaciones tienen
con los distintos grupos de interés que forman su entorno.
Por ultimo, la importancia de la dimension econémica
para las empresas subyace como consecuencia de los
beneficios financieros que estas pueden lograr al ejercer
su actividad productiva de forma sostenible.

Como consecuencia del enfoque planteado por
Elkington (2004), emerge el concepto de modelo de
negocio sostenible, el cual se basa en el logro de venta-
jas competitivas mediante la creacién de valor para el
consumidor, y, al mismo tiempo, contribuye al desarrollo
sostenible de la sociedad y de las organizaciones.

2.3 Innovacidonenelservicio orientada hacia la sostenibilidad

El concepto SOSI nace ante la necesidad de poder
identificar de manera clara, Unica y concisa un area de
investigacion centrada exclusivamente en el analisis
de los nexos entre la innovacidn de servicios y la
sostenibilidad (Calabrese et al., 2018a). Para una mejor
comprensidon de este concepto, es necesario explorar
las siguientes corrientes de investigacion: innovacion
orientada a la sostenibilidad (S0l), sistema de producto-
servicio (PSS) e innovacién de servicio (SI).

En primer lugar, SOI hace referencia al desarrollo
de nuevos o mejorados productos o procesos, cambios
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en la organizacion de las empresas o en las decisiones
que pueden afectar las relaciones con los consumidores,
lo que genera valor medioambiental social y econdmico
(Jay y Gerard, 2015; Watson et al., 2020). Es decir, este
tipo de orientacion es mas compleja en la medida en que
paraimplementar las innovaciones es necesario integrar
las dimensiones propuestas en la TBL formulada por
Elkington (2004).

En segundo lugar, PSS se entiende como el proce-
so por el cual las empresas ofrecen una combinacidn
de servicios y productos para obtener mayores bene-
ficios que si ofreciesen Unicamente el producto (Reim
et al., 2015). Esta orientacién nace con el objetivo de
hacer frente a la fuerte competencia existente en los
mercados, incluido un valor adicional a la oferta de las
empresas a través de los servicios (Halme et al., 2007).
Es decir, esta corriente de estudio senala la posibilidad
de satisfacer las necesidades de los consumidores a
través de los servicios y no Unicamente a través de la
adquisicion de bienes. Hoy en dia, su conceptualizacidn
actual va mas alld y el PSS se aplica a soluciones mas
sostenibles (Mylan, 2015); asi, se fomenta el desarrollo
de SOSl através de los beneficios que puede generar en
el medioambiente, en la sociedad y en las condiciones
econdmicas de las personas (Xing et al., 2013).

Entercerlugar, lacorriente de estudio que analizala Sl
emerge como un enfoque relevante que se debe conside-
rar si se analiza desde una perspectiva medioambiental
(Calabrese et al., 2018a,b). Hay que entender la Sl como
un fendmeno multidimensional integrado por distintos
tipos de innovaciones, cuya finalidad es la mejora de
los servicios ofrecidos por las empresas, tanto para sus
clientes internos (empleados) como para sus clientes
externos (consumidores) (Gustafsson et al., 2020). Asi
pues, estas innovaciones pueden alinearse desde una
perspectiva del producto, los procesos, la organizacion
o las relaciones que establece la empresa con el resto
de los agentes del entorno (Janssen y Castaldi, 2018).
Sin embargo, aunque hoy en dia no existen grandes
progresos en esta linea de actuacion desde una dptica
sostenible, la literatura apunta a que su recorrido puede
ser de largo alcance (Gallouj y Savona, 2010).

Finalmente, Calabrese et al. (2018a) sefialan que esta
construccion SOSI no remplaza ni fusiona de forma total
los campos que abarcan SOI, Sly PSS, pero si enfatiza en
que estos enfoques son clave para el desarrollo del drea
de estudio SOSI, y destacan la urgencia de propuestas de
medicidon adaptadas a los distintos tipos de servicio. Asi,
su analisis puede llegar a convertirse en una corriente
de investigacion independiente en diferentes sectores
y atendiendo a distintas perspectivas, como lo es el
sector de la distribucidn comercial minorista. Por ello, y
siguiendo esta nueva linea de pensamiento, este trabajo
propone una medida para la evaluacidon del concepto
SOCI, con la oportunidad del desarrollo de propuestas
ad hoc que consideren la especificidad de las empresas
minoristas desde la mirada del consumidor, cuyo
desarrollo se muestra a continuacion.

3. Metodologia

Para el logro del objetivo propuesto en este estudio,
es decir, la delimitacion de una escala que permita
la medicion del concepto SOCI desde la dptica del
consumidor, se lleva a cabo un proceso de tres fases
dividido en ocho etapas siguiendo las propuestas de
DeVellis (1991) y Canté et al. (2021). Este proceso se
representa graficamente en la figura 1.

1. Identificar de la naturaleza del costructo

Analisis de la
literatura

7. Analizar la fiabilidad y validez de los items « Cuestionario ad hoc

 Depuracion de datos
* Anélisis de datos

l 2. Generar muestra de items
v J
. . (
l 3. Determinar la forma de medir ]
Investigacion cualitativa:
4. Revision de expertos i
 Entrevistas en
profundidad a expertos
[ 5. Consideracion de incluir items validados ]
A AN
l 6. Recogida de datos ] q
l Investigacion cuantitativa:

8. Optimizacion de longitud y validacién
de la escala

Y

Figura 1. Proceso de desarrollo de una escala para medir SOCI.
Fuente: elaboracién propia a partir de DeVellis (1991) y Canté et al. (2021).

En particular, en la primera fase, se definio el cons-
tructo a partir del analisis de la literatura. Para ello, en
esa revision se analizd con detalle la naturaleza del cons-
tructo general SOSI, con especial énfasis en como se ha
desarrollado esta corriente de estudio, y la especificidad
en el &mbito del comercio minorista de integrar de forma
simultanea los dominios de la innovacién y la sostenibili-
dad. Esta fase de andlisis de la literatura, alineada sobre
la base teodrica del marco de la SOSI, pero considerando
las peculiaridades del sector minorista, permitié la gene-
racion de una bateria de indicadores que, de acuerdo con
la naturaleza del concepto, otorgan validez de contenido
a la SOCI desde la perspectiva del consumidor. De este
modo, se consideraron distintos indicadores extraidos de
diferentes trabajos elaborados en la disciplina del mar-
keting y adaptados a las peculiaridades del contexto y
objetivos de la investigacion. Asi, se tuvo como objeto de
medicion una bateria de items a partir de las propuestas
de Lin (2015), de Lavorata (2014) y de Marin-Garcia et al.
(2020) (ver anexo).

La segunda fase de este proceso, la investigacion
cualitativa, se llevd a cabo en dos subetapas. En la
primera, los items que componian el instrumento de
medida fueron examinados y validados por expertos.
En concreto, los expertos cuentan con una dilatada ex-
periencia como profesionales o académicos en temas
relacionados con el sector minorista, el sector servicios,
la sostenibilidad y la innovacion. Tras la validacion de
los expertos, en la segunda subetapa, se conformd una
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escala inicial de 26 indicadores para evaluar la SOCI, a
partir de la cual se determind la forma de medir cada
item a través de la escala de Likert (1-totalmente en
desacuerdo; 7-totalmente de acuerdo).

Por dltimo, se llegd a la tercera y Ultima etapa de
este proceso, la investigacion cuantitativa, en la cual se
procedid a la recoleccion de datos y posterior analisis
de fiabilidad y validez de los items, y con ello a la
validacion del instrumento de medida. Asi, se propone
una investigacion de corte cuantitativo mediante un
cuestionario estructurado ad hoc en el que todos los
indicadores fueron evaluados a través de una escala
de Likert (1-totalmente en desacuerdo; 7-totalmente
de acuerdo). La recogida de datos se realizé a través de
una encuesta personal, utilizando un procedimiento de
muestreo no probabilistico por cuotas. Los comercios
se seleccionaron en el ambito de la gran distribucion,
en funcion de la gama de productos que comercializan
y su posicion en la industria alimentaria en el mercado
espanol. De este modo, los formatos comerciales
elegidos para la elaboracién de este estudio fueron
supermercados, tiendas de descuento e hipermerca-
dos. En total, finalmente se retuvieron 510 cuestionarios
validos. La mayor parte de la muestra, casi el 60%,
corresponde al segmento femenino. En cuanto al rango
de edad, la muestra destaca por estar compuesta por un
gran nimero de personas entre 36-55 afos (48,3%). En
relacion con el nivel de estudios, destaca el segmento
de la poblacién con estudios universitarios (46,7%), se-
guido de quienes afirman tener estudios secundarios
(29%). Finalmente, el 67,7% de la poblacién trabajaba por
cuenta propia o ajena.

Con el propdsito de dar respuesta al objetivo de este
trabajo, serealizéd un analisis de componentes principales
(ACP). La eleccion de esta técnica se sustenta en que
el ACP permite transformar un conjunto de variables
correlacionadas en un nuevo conjunto de variables no
correlacionadas (Almenara et al., 1998). El objetivo
principal de este andlisis se asienta en la reduccién de
la dimensionalidad en la cual se expresa el conjunto
de variables original (Schreiber, 2021). En este sentido,
la primera variable generada (componente principal)
discrimina al maximo entre los participantes de la
muestra, es decir, tiene una varianza muestral lo mas
grande posible (Loeweny Gonulal, 2015). Ademas, el ACP
es una técnica que ha sido aplicada para el desarrollo de
escalas en contextos similares al que se aborda en este
trabajo (Sabiote y Ballester, 2011).

4. Resultados

A través del ACP, con rotacion varimax, se examind
la estructura factorial de la SOCl y, en consecuencia, las
variables que dan contenido a su escala. Antes de mostrar
los resultados definitivos del andlisis, se decidid eliminar
los items que presentaban cargas factoriales menores a
0,55 (Hair et al., 1999). El uso de esta técnica estadistica
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para los datos de esta investigacion se apoy6 en varios
indicadores fundamentados en la matriz de correlacién.
En primer lugar, para confirmar la idoneidad de los
resultados obtenidos se analizd el valor Kaiser-Meyer-
Olkin y la prueba de esfericidad de Bartlett. En concreto,
para la medida de adecuacion muestral Kaiser-Meyer-
Olkin se obtuvo un valor superior al minimo aceptable de
0,5 (KMO: 0,861), mientras que la prueba de esfericidad
de Bartlett resultd estadisticamente significativa con p <
0,001 (sig. prueba esfericidad de Bartlett: 0,000).

Losresultados muestran la existencia de seis factores
bien diferenciados (véase tabla 1).

Estos resultados permiten la identificacion de cada
una de las dimensiones latentes extraidas, con la
eleccion, para cada factor, de las variables iniciales que
tengan unas correlaciones con el factor que sean las
mas elevadas. En el estudio actual, los seis factores
obtenidos, en conjunto, explican el 76,261% de la varianza
total. A continuacién, se muestra la interpretacion de los
factores a partir de las cargas factoriales de las variables
iniciales de la matriz factorial rotada:

* Factor 1. “Innovacién de producto”. Este factor explica
el 15,080% de la varianza en la solucion rotada varimax
y agrupa cinco indicadores, todos ellos relacionados
con la oferta de productos y servicios novedosos e
innovadores que desarrollan las empresas.

* Factor 2. “Innovaciéon en marketing”. En relacién
con el segundo factor, que presenta un 15,197% de la
varianza en la solucién rotada varimax, comprende
cinco items vinculados en su mayoria con el disefo de
la atmdsfera de la tienda.

* Factor 3. “Innovacion relacional”. El tercer factor
emergente logra explicar el 11,862% de la varianza en
la solucion rotada varimax e incluye tres variables vin-
culadas al desarrollo de sistemas de promocidn inno-
vadores dirigidas a los clientes de los establecimientos.

* Factor 4. “Sostenibilidad econdmica”. Este factor,
que explica el 11,701% de la varianza, comprende
tres items relacionados con practicas econdmicas
sostenibles implementadas por las organizaciones.

* Factor 5. “Sostenibilidad social”. Este factor emerge
con un 14,625% de la varianza en la solucidn rotada
varimax y agrupa cuatro indicadores asociados a las
politicas que las empresas desarrollan enfocadas al
bienestar social y comunitario.

+ Factor 6. “Sostenibilidad medioambiental”. Finalmente,
este ultimo factor explica el 7,796% de la varianza e
incluye dos indicadores estrechamente vinculados a
acciones medioambientalmente sostenibles.

Ademads, tal y como se observa en la tabla 2, el
coeficiente de fiabilidad a de Cronbach en los factores
oscila entre 0,809 y 0,894, lo cual es un buen resultado,
ya que todas las dimensiones muestran una fiabilidad
superior al minimo de 0,8, siguiendo lo recomendado por
Nunnally y Bernstein (1994) y Hair et al. (1999).



Tabla 1. Matriz de componentes rotados y dimensionalidad de la escala.

8€s

1 2 3 4 5 6
Media Desviacion Innovacion Innovacion Innovacion  Sostenibilidad Sostenibilidad Sostenibilidad
tipica producto marketing relacional econémica social medioambiental
SOCI1 ...muchos productos nuevos 4,83 1,566 0,846 0,118 0,065 0,010 0,184 0,103
SOCI2 ...productos creativos de disefno propio 4,27 1,661 0,590 0,252 0,284 0,003 -0,081 0,255
SOCI3 ...productos innovadores de marca privada 4,61 1,554 0,653 0,379 0,096 0,129 -0,005 0,311
SOCI4 ...productos mas innovadores que otras 4,46 1,655 0,815 0,209 0,127 0,112 0,028 -0,164
tiendas
SOCI5...nuevos productos para elegir 4,86 1,633 0,798 0,189 0,112 0,063 0,190 -0,065
SOClé...mas servicios y mas innovadores que otras 4,74 1,592 0,253 0,565 0,292 0,336 0,095 -0,313
tiendas
SOCI7 ...crea un ambiente agradable a través de la 4,95 1,428 0,200 0,739 0,261 0,168 0,259 0,004
decoracion de la tienda
SOCI8 ...tiene capacidad de crear una atmoésfera 4,79 1,504 0,290 0,857 0,040 0,028 0,113 0,008
diferente en la tienda
SOCI9 ...tiene un entorno de compras innovador 4,35 1,448 0,216 0,785 0,215 0,171 0,143 0,125
SOCI10 ...el diseno de la tienda X es innovador 4,18 1,552 0,199 0,690 0,355 0,141 0,002 0,223
SOCI11 ...ofrece diferentes programas 5,37 1,564 0,300 0,341 0,675 -0,076 0,113 0,036
promocionales
SOCI12 ...ofrece una combinacion de promocion 4,79 1,567 0,084 0,172 0,911 0,074 0,015 0,065
innovadora
SOCI13 ...ofrece promociones mas creativas que 4,69 1,728 0,138 0,201 0,882 0,089 0,118 0,056
otras tiendas
SOCI14 ...paga a sus empleados un salario decente 4.1 1,224 0,081 0,249 -0,019 0,806 0,225 0,168
SOCI15 ...paga sueldos decentes a sus empleados en 4,06 1,106 0,185 0,166 0,123 0,808 0,112 0,193
los paises en desarrollo
SOCI16 ...presta atencion a las condiciones de 4.1 1,152 -0,045 0,041 0,021 0,886 0,225 0,113
trabajo de sus empleados
SOCI17 ...vende productos orgéanicos 4,73 1,611 0,273 0,142 0,216 0,182 0,763 -0,002
SOCI18 ...participa en acciones humanitarias 4,59 1,406 0,039 0,123 -0,017 0,118 0,871 0,077
SOCI19 ...realiza acciones dirigidas a colectivos 4,57 1,330 0,013 0,063 0,017 0,129 0,878 0,225
sociales
SOCI20 ...comparte productos 4,73 1,517 0,078 0,136 0,089 0,226 0,762 0,345
SOCI21 ...recicla sus productos y empaquetado 4,30 1,212 0,044 0,007 0,158 0,242 0,313 0,756
SOCI22 ...emplea sistemas que permiten reducir su 4,32 1,095 0,095 0,126 0,01 0,265 0,317 0,717

consumo de electricidad

T7S-€€G ‘€20C ‘691 o'N ‘6€ 10A S31€IDUAIBY SOIPNIST / |e 33 eldleg-uliely

Nota. KMO: 0,861; determinante: 7855,567; prueba de esfericidad de Bartlett (sign. level): 0,000.
Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2. Coeficientes de fiabilidad a de Cronbach para los factores resultantes del ACP.

Constructo

Innovacion de producto
Innovacion en marketing
Innovacion relacional
Sostenibilidad econémica
Sostenibilidad social
Sostenibilidad medioambiental

items a de Cronbach
SOCI1, SOCI2, SOCI3, SOCI4, SOCI5 0,860
S0CI6, SOCI7, SOCI8, SOCI9, SOCI10 0,884
S0OCI11, S0OCI12, SOCI13 0,866
SOCI14, SOCI15, SOSCI16 0,872
SOCI17,S0CI118, SOCI19, SOCI20 0,894
S0CI21, SOCI22 0,809

Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusiones
5.1 Contribuciones tedricas y practicas

Este trabajo arroja luz sobre la necesidad de tomar
en consideracion una nueva variable en la gestion del
comercio minorista: SOCI. Asi, y con el fin de dar sus-
tento tedrico y metodoldgico a la vision fundamentada
por Stoyanov (2022) al sugerir que el “todo es algo mas
que la suma de sus partes”, el trabajo muestra cémo un
minorista puede lograr dichos efectos multiplicativos, y
delimita la seleccion correcta de elementos que deben
ser tenidos en cuenta, en lugar de depender de cada uno
de ellos por separado. De este modo, a través de la SOCI,
los resultados del estudio exploratorio llevado a cabo
han permitido observar cuales son las sinergias que se
desarrollan entre la sostenibilidad y la innovacidon, en
el contexto de la gran distribucion de alimentacidon. Los
resultados otorgan fiabilidad y validez a una herramienta
que, fusionando las dos variables en una, permite medir
la SOCI, lo que evidencia los efectos multiplicativos que
se generan cuando las dos perspectivas son retenidas de
forma simultdnea en el analisis. En concreto, la escala
SOCI se conforma como un constructo de naturaleza
multidimensional a partir de seis componentes de base
que constatan la especificidad propia del sector de la
distribucion comercial minorista. Asi, en el comercio
minorista de la gran distribucion, considerando la vision
de mercado y, con ello, la perspectiva del consumidor,
se identifican los siguientes factores: 1) innovacién
de producto, que hace referencia a la innovacion
tecnoldgica; 2) innovacion relacional; 3) innovacién en
marketing, ambas relacionadas con la innovacién no
tecnoldgica; 4) sostenibilidad social; 5) sostenibilidad
medioambiental; y 6] sostenibilidad econémica, estas
tres Ultimas vinculadas a la sostenibilidad segun el
enfoque de la TBL. Esta perspectiva agrupada, a lo
largo de los seis componentes, propone la combinacion
Optima de elementos sobre los cuales apoyar la gestion
empresarial. Con todo, es posible afirmar que este
trabajo asienta las bases sobre las que debe sostenerse
la estrategia de marketing del minorista, y delimita una
nueva variable, la SOCI, que supone una contribucion
sustantiva en la investigacion sobre la innovacién y la
sostenibilidad desde el enfoque del mercado, esto es,
considerando la vision del consumidor.

Por otra parte, los hallazgos fruto de este trabajo
permiten formular un conjunto de recomendaciones para
los gerentes de los negocios minoristas. En primer lugar,
el desarrollo del concepto SOCI y su correspondiente
instrumento de medicion se concibe como un Util estra-
tégico para la gestion de estas empresas, pues permite,
no solo de una forma transversal, sino también de forma
longitudinal, conocer en cada momento con qué nivel de
SOCl se estd compitiendo. En consecuencia, sobre la base
de los resultados cuantitativos alcanzados con la SOCI,
es posible sustentar en mejor medida la toma de decisio-
nes en los puntos de venta. Asi, esta escala se presenta
como una herramienta estratégica capaz de captar
las creencias, percepciones y actitudes de los clientes
acerca de como son de innovadores sus comercios (en
servicio, en marketing o en las propias relaciones) al
orientarse hacia las practicas sostenibles, desde el
punto de vista social, medioambiental y econémico. En
segundo lugar, se puede afirmar que es determinante
que las empresas progresen en sus negocios asumien-
do esta doble perspectiva, simultdaneamente innovadora
y sostenible, dadas las evaluaciones alcanzadas en los
distintos indicadores que nutren los seis factores. El
desarrollo de nuevos productos con material reciclado,
la reduccion de los recursos utilizados para su elabora-
cion, el lanzamiento de nuevas propuestas vinculadas
a organizaciones sin animo de lucro, o la colaboracién
en asociaciones que se preocupan por los grupos
sociales desfavorecidos, asi como su participacion en
eventos sociales y deportivos, son acciones que ayudan
a modificar la imagen que los consumidores perciben
de los comercios minoristas. Ademas, respecto al
merchandising o diseno interior del establecimiento
minorista, por ejemplo, los cambios en la iluminacién
de la tienda pueden contribuir a generar un ambiente
mas agradable. En este sentido, hacer un uso inteligente
de las luces blancas, l@amparas y luz natural puede
impulsar lo que se conoce como “iluminacion limpia”.
Finalmente, poner en marcha acciones promocionales
que permitan aumentar el conocimiento del consumidor
hacia los establecimientos y sus productos, fomen-
tando su participacion en sorteos o concursos en redes
sociales o a través de degustaciones de productos,
renovar o destacar sus elementos distintivos, como el
logo, o mejorar la calidad del servicio ofrecida por los
empleados, son también acciones que pueden dinamizar
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de forma positiva la conducta de los clientes. En este
sentido, el consumidor tendrd una mejor percepcion de
los establecimientos si los empleados se dirigen hacia
ellos de forma mas personalizada y cercana.

5.2 Limitaciones y futuras lineas de investigacién

No obstante, el presente trabajo no esta exento de
algunas limitaciones que es necesario considerar. En
relacion con la naturaleza del estudio, se trata de una
investigacion exploratorio-descriptiva, cuyo objetivo
principal fue el analisis de la dimensionalidad de una
propuesta de escala de medicion, la SOCI. Para ello, se
utilizaron indicadores que tras la revision de la literatura
se estimd que daban validez de contenido al concepto,
partiendo de lainnovaciony la sostenibilidad en el sector
minorista (Lin, 2015; Lavorata, 2014; Marin-Garcia et al.,
2020). Si bien es cierto que la escala resultante recoge
la informacion que se requeria para medir la innovacion
y la sostenibilidad de forma conjunta y desde la optica
del consumidor, siguiendo el criterio de Calabrese et al.
(2018a,b) seria muy recomendable como futura linea de
actuacion la validacién y contraste de escalas basadas
en instrumentos de medida para SOI, Sl'y PSS.

También es importante considerar que la percepcion
que el consumidor tiene de la innovacion en el comercio
orientada a la sostenibilidad no tiene por qué reflejar
la conducta de consumo sostenible que el cliente
desarrolla. En estudios futuros, seria pertinente exa-
minar si existen vinculos entre la SOCI y la conducta de
consumo sostenible, siguiendo propuestas como las de
Quoquab et al. (2019). De la misma forma, y dado que
el sector minorista se ve afectado directamente por
las tecnologias, también seria interesante examinar el
impacto de las acciones de marketing que desarrollan
las empresas mediante soportes digitales y la per-
cepcion de la sostenibilidad que se desencadena en los
consumidores (Yadavy Rahman, 2017).

Por otra parte, es importante entender el espacio
geografico donde se ha desarrollado la investigacion.
Espana es un pais donde el sector minorista es uno de
los mas relevantes tanto desde una perspectiva econd-
mica como social. El comercio minorista es uno de los
sectores que mayor contribucion realiza al producto in-
terior bruto (PIB) de la economia espafola, siendo ade-
mas una actividad con una importante repercusion en la
generacion de empleo tanto directo como indirecto. Por
ello, se contempla la necesidad de sequir explorando los
analisis realizados en otros territorios, mas alla del con-
texto espanol, en los que la vision del consumidor pueda
diferir ante el distinto peso del sector en la economia.

Ademas, tampoco se puede obviar el analisis de cual
es el rol que podria desempenar la SOCI en relacion con
otras variables importantes en el area del marketing.
Esta linea de investigacion conllevaria grandes desafios,
pues el &mbito de actuacion de la SOCI podria tener un
largo alcance en distintos campos de estudio vinculados
a las prioridades de investigaciéon en marketing para

los préoximos anos por el Marketing Science Institute
(2022). Asi, desde el punto de vista del consumidor,
el valor de marca y las dimensiones asociadas a este
constructo son consideradas una pieza fundamental
en el comportamiento de los consumidores tanto hacia
los propios establecimientos como hacia los productos
o servicios ofertados por estos. Por tanto, podria ser
interesante conocer si la SOCI actlia como antecedente o
consecuente de otras variables de marketing, que acttan
como impulsoras de la satisfaccidon del cliente con el
comercio minorista o incluso de su conducta de lealtad.

Por dltimo, también es relevante tener en cuenta el
espacio temporal en el que se realizé la investigacidn,
previo a la crisis econémica y sanitara consecuencia de
la pandemia de la COVID-19. En este sentido, la sociedad
se ha visto expuesta a cambios importantes que afectan
directamente sus habitos de consumo y estilo de vida.
En este sentido, las empresas minoristas han realizado
grandes esfuerzos por adaptarse a los cambios exigidos
ante este nuevo escenario, introduciendo importantes
innovaciones en sus negocios. Todo ello hace pensar
que seria importante examinar si las percepciones de
los consumidores hacia los establecimientos minoristas
han podido sufrir variaciones con respecto a la etapa
prepandemia, contemplando de esta forma el uso de la
SOCI desde una perspectiva longitudinal.
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Anexos

Tabla A1. Instrumento de medida.

SOCI1 La TIENDA X ofrece muchos productos nuevos

SOCI2 La TIENDA X ofrece productos creativos de disefio propio

SOCI3 La TIENDA X ofrece productos innovadores de marca privada

SOCIl4 La TIENDA X ofrece mas productos mas innovadores que otras tiendas
SOCI5 La TIENDA X ofrece nuevos productos para elegir

SOCIé La TIENDA X ofrece mas mas servicios y mas innovadores que otras tiendas
SOCI7 La TIENDA X crea un ambiente agradable a través de la decoracion de la tienda
SOCI8 La TIENDA X tiene capacidad de crear una atmdsfera diferente en la tienda
SOCI9 La TIENDA X tiene un entorno de compras innovador

SOCI10 El diseno de la TIENDA X es innovador

SOCI11 La TIENDA X ofrece diferentes programas promocionales

SOCI12 La TIENDA X ofrece una combinacién de promocion innovadora

SOCI13 La TIENDA X ofrece promociones mas creativas que otras tiendas

SOCI14 La TIENDA X paga a sus empleados un salario decente

SOCI15 La TIENDA X paga sueldos decentes a sus empleados en los paises en desarrollo
SOCI16 La TIENDA X presta atencion a las condiciones de trabajo de sus empleados
SOCI17 La TIENDA X vende productos organicos

SOCI18 La TIENDA X participa en acciones humanitarias

SOCI19 La TIENDA X realiza acciones dirigidas a colectivos sociales

SOCI20 La TIENDA X comparte productos

SOCI21 La TIENDA X recicla sus productos y empaquetado

SOCI22 La TIENDA X emplea sistemas que permiten reducir su consumo de electricidad

Fuente: elaboracion propia.
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