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Resumen
La innovación en marketing contribuye al éxito comercial y organizacional, por ello, es importante que se cuente con una medida 
para este constructo de manera integral. Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo de esta investigación fue desarrollar y validar 
una escala para realizar dicha medición desde la perspectiva de los consumidores de pequeños y medianos restaurantes. El proceso 
se desarrolló en cinco etapas: diseño del instrumento, validez de contenido, prueba piloto y análisis exploratorio con 52 comensales, 
análisis factorial confirmatorio con 286 comensales, y verificación a través de un modelo estructural. Los resultados mostraron una 
escala de alto orden con cinco dimensiones: tecnología, gerencial, investigación de mercados, competitividad y mezcla de marketing; 
y dieciséis ítems.
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Validation of a marketing innovation scale by small and medium-sized restaurant consumers

Abstract
Marketing innovation contributes to commercial and organizational success; therefore, it is important to have a scale that measures 
such construct comprehensively. Hence, this research aimed at developing and validating a scale to measure the perception of 
marketing innovation from consumers of small and medium-sized restaurants’ point of view. The process was carried out in five 
stages: design of the instrument, content validity, pilot test and exploratory analysis of the scale (with 52 diners), confirmatory 
factor analysis (with 286 diners), and verification of the scale through a structural model. Results show a high-order scale with five 
dimensions: technology, management, market research, competitiveness and marketing mix; and sixteen items.

Keywords: marketing innovation; validation; scale; SME; marketing mix.

Validação de uma escala de inovação em marketing em consumidores de pequenos e médios restaurantes

Resumo
A inovação em marketing contribui para o sucesso comercial e organizacional, por isso, é importante que haja uma escala que meça 
esse construto de maneira integral. Tendo isso em vista, o objetivo desta pesquisa foi desenvolver e validar uma escala para realizar 
essa medição a partir da perspectiva dos consumidores de pequenos e médios restaurantes. O processo foi desenvolvido em cinco 
etapas: design do instrumento, validação de conteúdo, teste piloto e análise exploratória da escala com 52 clientes, análise fatorial 
confirmatória com 286 clientes, e verificação da escala por meio de um modelo estrutural. Os resultados mostraram uma escala de 
alta ordem com cinco dimensões: tecnologia, gerência, pesquisa de mercado, competitividade e mix de marketing; e dezesseis itens.

Palavras-chave: inovação em marketing; validação; escala; PME; mix de marketing.
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1. Introducción

La innovación en marketing es fundamental para la 
mejora de diversas actividades comerciales que añaden 
valor a lo ofertado (Organización para la Cooperación y 
el Desarrollo Económico-OCDE, 2006), y se traduce en 
interactividad con el consumidor, clientes satisfechos, 
aumento de participación de mercado, competitividad y 
rentabilidad, entre otros aspectos (Cossío et al., 2016; 
Grönroos, 2006). A pesar de que se ha utilizado el 
concepto desde hace más de 50 años, aún son escasas 
las investigaciones en el tema. 

Drucker (1954) discutió este constructo desde el 
paradigma que sostenía que la empresa tenía dos 
funciones esenciales: marketing e innovación. Una década 
después, Levitt (1960) argumentó que la innovación en 
productos y en procesos de producción también era 
innovación en marketing; sin embargo, la mayoría de las 
innovaciones en este ámbito era improvisada, es decir, 
fortuita y no solicitada, pero, posteriormente, se sostuvo 
que esta era la clave para captar mercado, aumentar 
la competitividad y usar ideas novedosas de marketing 
(Gupta et al., 2016).

En las siguientes décadas, el constructo se expuso 
a través de la mezcla del marketing (4P: producto, 
precio, plaza y promoción), y la aplicación de nuevos 
métodos comerciales (Moreira et al., 2012; OCDE, 2005). 
Otros autores introdujeron otras posibilidades para la 
comprensión de esta innovación que incluían aspectos 
como la obtención de información valiosa de los clientes 
(Chen, 2006) y el valor de la tecnología (Grimpe et al., 
2017; Bondoc, 2023). 

A pesar de los avances en la conceptualización del 
constructo, algunos expertos han sostenido que se ha 
descuidado el término innovación en marketing (Cuevas 
et al., 2020), debido a que sus capacidades no han sido 
bien estudiadas (Zakerian et al., 2017). Además, varios 
trabajos han utilizado por separado los dos términos 
(Efrat et al., 2017; Weiber y Phol, 2016); mientras que 
otros (Silva et al., 2017) han explorado el tema mercado-
innovación, destacando solamente el valor de la 
innovación tecnológica para mejorar los beneficios de 
los clientes.

Hasta ahora, la medición de la innovación en 
marketing se ha centrado, especialmente, en las 
dimensiones de la mezcla del marketing: producto, 
precio, plaza y promoción (Haghighinasab et al., 2013; 
Heunks, 1998; OECD, 2005; Waterschoot y Van den 
Bulte, 1992; Widjojo et al., 2020), no obstante, para el 
marketing contemporáneo este tipo de escalas son 
insuficientes (Vargo y Lusch, 2016), y se ha propuesto 
que la innovación considere otras teorías importantes 
de la disciplina y no solo al mix (Goi, 2009; Grönroos, 
1994, 2006). Un enfoque más integral incluiría la 
innovación en las actividades y los procesos clave del 
marketing contemporáneo (Kleber y Volkova, 2017), por 
lo que se requiere del desarrollo de nuevas escalas.

Adicionalmente, la innovación en marketing no debe 
ser solamente una tarea de la organización, sino que los 
públicos interesados (stakeholders) necesitan percibir y 
valorar estos esfuerzos (Sánchez-Gutiérrez et al., 2019), 
ya que, por ejemplo, en el caso de los consumidores, su 
percepción al respecto puede influir en aspectos como 
la satisfacción y la lealtad (Zhu et al., 2019). Por ello, 
el objetivo de esta investigación fue diseñar y validar 
una escala de innovación en marketing partiendo de la 
percepción del consumidor.

2. Revisión de literatura

2.1 Innovación en marketing

La OECD (2005) indicó que la innovación en marketing 
es la aplicación de un nuevo método de marketing que 
trae consigo cambios significativos en: a) el diseño de 
producto o empaque en cuanto a forma y aspecto; b) la 
plaza, que es la colocación del producto y canales de 
venta o el lugar donde se realiza la transacción (product 
placement); c) la promoción con técnicas de comunicación 
y branding; y d) la innovación en el establecimiento de 
precios (métodos de tarificación). Lo anterior, debe estar 
fundamentado en las necesidades del consumidor para 
abrir otros mercados o un nuevo posicionamiento del 
producto con el objetivo de incrementar las ventas. 

En este sentido, los esfuerzos de innovación en 
marketing conllevan a innovar métodos que mejoren las 
prácticas de comercialización con el fin de añadir valor en 
lo ofertado y que esto se traduzca en clientes satisfechos, 
aumento de la participación en el mercado, competitividad 
y rentabilidad (Sánchez-Gutiérrez et al., 2019).

En esta innovación intervienen actividades y procesos 
para la creación novedosa (innovación disruptiva) o el 
mejoramiento de productos (innovación incremental) 
que tienen valor para todos los actores de la sociedad 
(stakeholders), que se benefician y participan en los 
intercambios (Yeh-Yun Lin y Yi-Ching Chen, 2007). Así, 
para algunos expertos (Mensah, 2017; Stokes, 2000), los 
cambios en las actividades de marketing se describen 
como innovación. Por lo tanto, es posible considerar 
las actividades y los procesos fundamentales para 
operacionalizar el constructo. En esta línea, Efrat et al. 
(2017) incluyeron en la interacción entre el marketing y la 
innovación aspectos como la generación de la inteligencia 
de marketing, la adaptación de la mezcla marketing y la 
cohesión de equipo por los esfuerzos gerenciales. Por 
su parte, Chen (2006) sostuvo que la innovación en una 
empresa en esta área es facilitada por dos aspectos: la 
obtención de información valiosa de los clientes y la 
reducción de costos para los clientes en las transacciones.

Otros investigadores han destacado la importancia 
del enfoque gerencial (Erhan et al., 2024; Gupta et al., 
2016) y el rol del mix, enfatizando en la contribución de 
la distribución y las ventas (Gupta y Malhotra, 2013; Rishi 
et al., 2024) o en novedades en el producto, el precio y 
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la promoción (Bondoc, 2023; Widjojo et al., 2020). En su 
momento, Fyall et al. (2011) mencionaron que la innovación 
en marketing era rediseñar imagen y posicionarla en el 
mercado, y su propuesta sobre el sistema que la sostenía 
versaba sobre la inclusión del sector público y privado. 
En cambio, el estudio de Dinis (2006) se fundamentó en 
herramientas de la competitividad y la gestión estratégica 
de nichos de mercado para la innovación comercial y la 
toma de ventaja sobre oportunidades en cuanto a las 
tendencias de la sociedad.

Así pues, los procesos de innovación en marketing 
son diferentes a las actividades operativas e involucran, 
esencialmente, habilidades y acciones clave como la 
investigación y la inteligencia de mercados, las cuales 
permiten obtener conocimientos de los clientes y los 
competidores para identificar oportunidades de mercado 
y sustentar los esfuerzos de investigación y desarrollo 
para crear innovación (Gnizy, 2024). Particularmente, 
se ha encontrado que la investigación de mercados 
contribuye al desarrollo y crecimiento de las pymes 
(Asghar y Kalim Khan, 2020), por lo tanto, esta es una 
dimensión fundamental en la creación de innovación 
en marketing. A su vez, según los estudios de Moorman 
et al. (1993), las actividades de marketing innovadoras, 
generalmente, se basan en una investigación de 
mercado reflexiva, combinada con la experiencia de 
una empresa en áreas propias de comercialización 
(Polishchuk et al., 2022).

Sumado a lo anterior, se ha destacado la importancia 
de la implementación de las actividades enfocadas en 
las nuevas tecnologías y su incorporación al desarrollo 
e innovación, ya que mejoran los beneficios hacia los 
clientes (Bondoc, 2023; Silva et al., 2017) y pueden 
transmitir innovación en marketing, no obstante, 
estas ventajas novedosas son efímeras cuando los 
competidores y consumidores comienzan a adaptarse a 
tales prácticas (Pantano y Di Pietro, 2012).

Para ser innovadoras, las compañías deben trabajar 
en la competitividad, la expansión del mercado y la 
satisfacción de los clientes (Azmi et al., 2023), mientras 
logran su fidelidad, reclutan empleados eficaces y 
buscan la sostenibilidad en el tiempo (Tan y Li, 2023). 
Una empresa competitiva traduce las necesidades de 
los clientes en beneficios y valor para ellos (Chen et al., 
2022). La innovación en marketing favorece el desarrollo 
de la competitividad en cuanto a la posibilidad de asumir 
un enfoque de diferenciación o de costos bajos (Henao y 
Cardona, 2021), y es necesaria para reforzar la operación 
de la empresa (Polishchuk et al., 2022). En este caso, la 
dimensión de la competitividad se orienta a responder 
más rápido a las oportunidades a través de productos o 
servicios competitivos que provean valor agregado (Efrat 
et al., 2017), ya que la innovación en marketing predice 
significativamente la competitividad (Bondoc, 2023).

De igual manera, la gerencia puede ser conductora 
de la innovación si identifica, responde y lidera a las 

personas en torno a las actividades del marketing 
respecto a los nuevos métodos utilizados en diseño, 
empaque, posicionamiento, precios y promoción (Cuevas 
et al., 2020; Henao y Cardona, 2021; Zhu et al, 2019). 
Por ejemplo, un estudio en el área de la agricultura 
mostró que existe una relación significativa entre la 
gerencia y la innovación en marketing (Baniasadi et al., 
2021). La innovación en la gerencia, como un nuevo 
estilo de liderazgo, cambia la forma en que se gestionan 
las actividades y procesos del marketing cuando se 
promueve innovación y se subsanan problemáticas de 
las organizaciones aún en medio de la crisis (Carrascosa 
et al., 2012; Henao y Cardona, 2021), pues la toma de 
decisiones desde el nivel superior radica en la innovación 
en las actividades del marketing (Polishchuk et al., 2022). 

Así que, de acuerdo con la literatura de estos procesos 
y actividades, se derivan cinco dimensiones esenciales 
para la innovación en marketing (ver Tabla 1).

Por tanto, las actividades y procesos del marketing se 
retoman como dimensiones de la innovación en marketing, 
que se describirán a continuación.

2.2 Dimensión Tecnología

La innovación y su impacto económico se han 
asociado, desde hace mucho tiempo, con la tecnología 
(Henao y Cardona, 2021). Existen dos tipos de innovación 
tecnológica: de producto y de proceso, y son el motor de 
las empresas (OECD, 2005), ya que mejoran los beneficios 
hacia los clientes, incluyendo desarrollo de maquinaria, 
equipamiento y otros componentes, enfocados al desarrollo 
de nuevos diseños, materiales y productos o servicios 
(Zawislak et al., 2012). 

Los consumidores perciben que el precio del producto 
está asociado con la tecnología y se ha comprobado que 
esta afecta positivamente su desempeño con beneficios 
de altas ganancias para las empresas (Pantano y Di 
Pietro, 2012). Asimismo, la tecnología prevalece al 
momento de clasificar a la innovación en actividades como 
reformulación, reemplazo, remerchandising, mejoras 
al producto; y en la línea de producción, extensión del 
mercado y diversificación. Los paradigmas tecnológicos 
influyen en la invención tecnológica, las mejoras y las 
novedades que promueven la innovación (Kotsemir y 
Abroskin, 2013).

En distintos modelos de innovación, la tecnología se 
constituye como uno de los componentes clave porque 
contribuye en la cualificación de la gestión y en los 
aspectos financieros (Ancillai et al., 2023; Zhu et al., 2019). 
Particularmente, la literatura en innovación en marketing 
muestra que la tecnología es importante para esta, porque 
genera un impacto positivo tanto en el desarrollo como 
en la aplicación de las estrategias comerciales, mejora 
los beneficios hacia los clientes e impacta indirectamente 
en la rentabilidad de la organización (Henao-García y 
Cardona, 2023; Silva et al., 2017). 
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Tabla 1. Actividades y procesos por área de la innovación en marketing

Dimensiones
(actividades y procesos)

Autor (es) Aportaciones destacadas

Tecnología Bondoc (2023), Pantano y 
Di Pietro (2012), Silva et al. 
(2017).
Kotsemir y Abroskin (2013).
Zhu et al. (2019).

La innovación enfocada en la tecnología mejora los beneficios hacia los clientes. 

Estudian la invención tecnológica como un fenómeno importante y ampliado.

La innovación tecnológica contribuye al mejoramiento de la imagen social.
Gerencial Gupta et al. (2016), 

Polishchuk et al. (2022).
Zhu et al. (2019).
Carrascosa et al. (2012).
Baniasadi et al. (2021), 
Henao y Cardona (2021).

Innovación en gestión y estructura empresarial en relación con la innovación en 
marketing (innovación en producto, servicio, distribución, canales, promoción y 
políticas de marketing) para la toma de decisiones y el crecimiento empresarial.
Innovación en estructura organizacional al introducir nuevos métodos de gestión 
de relaciones.
Existe una relación significativa entre la gerencia y la innovación en marketing, 
además, la gerencia conduce a la innovación.

Investigación de 
mercados e inteligencia 
de marketing

Chen (2006), Efrat et al. 
(2017), Moorman et al. 
(1993).

Zakerian et al. (2017).

Pinzón et al. (2013).

Actividades de marketing innovadoras se basan en investigación de mercados para 
tener claro conocimiento de clientes y competidores.
La investigación de mercado juega un papel decisivo en la creación de innovación 
en marketing, pues se obtiene información valiosa de los clientes.
La investigación del mercado indaga constantemente a los consumidores, se 
enfoca en el análisis del cliente, del mercado y del entorno por medio de la 
inteligencia del marketing.

Competitividad Bertarelli y Lodi (2018), 
Bondoc (2023), Dinis (2006). 

Chen et al. (2022), Henao y 
Cardona (2023).

Bondoc (2023), Polishchuk et 
al. (2022).

Innovación de la estrategia que promueve la competitividad y el crecimiento 
organizacional.
La innovación mejora la competitividad empresarial.
La innovación en marketing favorece el desarrollo de la competitividad. La 
competitividad traduce las necesidades de los clientes en beneficios y valor.
La innovación en marketing utiliza recursos de la empresa para impulsar la 
competitividad y es necesaria para reforzar su operación, pues es clave para la 
competitividad.
La medición de la innovación en marketing, con relación a la competitividad, se 
realiza por medio de las cinco fuerzas de Porter (1980), descritas por Ferrer et al. 
(2015).

Mezcla de marketing Chen (2006), OECD (2005), 
Utterback y Abernathy 
(1975).
Bondoc (2023), Grimpe et al. 
(2017), Moreira et al. (2012), 
Widjojo et al. (2020).
Polishchuk et al. (2022).

Baniasadi et al. (2021), Gupta 
y Malhotra (2013), Gupta et 
al. (2016).

Precios novedosos y costos reducidos.

Distribuciones flexibles, productos iterativos. Técnicas innovadoras de 
lanzamiento de producto y comunicación.
Orígenes de la mezcla de marketing enfocadas en las 4P y las herramientas del 
marketing al entender la esencia de la innovación.
Estrategias de ventas y distribución sustentadas en teorías de distribución y 
ventas.
Innovación en los canales, formas de operación, creación de nuevos mercados y 
caminos.

Fuente: elaboración propia. 

Por último, es importante mencionar que las 
innovaciones suelen emerger de tecnologías existentes o 
nuevas, y son la base de mejoras en los productos, los 
servicios, los procesos y la comunicación con los clientes 
(Carrascosa et al., 2012).

2.3 Dimensión Gerencial

La mayoría de los enfoques de gestión organizativa 
hacen hincapié en que el cliente debe ser el punto de 
partida de todas las actividades de la empresa, lo que 
implica centrarse en optimizar recursos y mejorar la 
calidad de los procesos para satisfacer sus necesidades 
(Moormann y Palvölgyi, 2013). Dado que el enfoque 
gerencial centrado en el cliente orienta las actividades 

y procesos de la empresa para resolver problemas, 
contradicciones y desequilibrios en beneficio de este 
(Polishchuk et al., 2022), se considera una dimensión 
para la innovación en marketing.

La gerencia tiene la capacidad de utilizar los recursos, 
adecuar la estructura organizacional y modificar las 
funciones y procesos necesarios para alinear las 
estrategias y las actividades hacia el cumplimiento 
de la propuesta de valor (Zakerian et al., 2017). A nivel 
organizacional, implica una orientación al mercado y 
el comportamiento de la compañía hacia los clientes; 
mientras que a nivel individual involucra el desarrollo 
de actitudes y habilidades para el manejo del contacto 
interpersonal empleados-clientes (Tuominen et al., 
2022). 
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Bajo el enfoque de la innovación en marketing, esta 
dimensión pretende personalizar la experiencia de 
los usuarios (Camilleri, 2020), fomentar relaciones de 
largo plazo, personalizar la relación e interacción con 
los clientes para aprovechar nuevas oportunidades en 
función de sus necesidades y expectativas (Alshurideh et 
al., 2023), así como reforzar la posición competitiva en el 
mercado (Tuominen et al., 2022).

2.4 Dimensión Investigación de mercados e inteligencia de 
marketing

Durante el proceso de investigación de mercados se 
obtiene conocimiento claro de clientes y competidores 
que permite identificar oportunidades de mercado y 
tomar decisiones, incluso sobre la innovación (Polishchuk 
et al., 2022). Las actividades de marketing innovadoras se 
basan en investigaciones de mercados profundamente 
meditadas, pues estas juegan un papel decisivo en la toma 
de decisiones para la búsqueda de nuevos mercados y 
desarrollos en estrategias y mercados (Encalada, 2020). 

Los avances tecnológicos facilitan la obtención de 
información valiosa y la continuidad del mercado para el 
desarrollo de dicha innovación (Efrat et al., 2017; Moorman 
et al., 2006), ya que el aprovechamiento de herramientas 
como el big data permite conocer los cambios en los 
patrones de consumo, analizar los perfiles de los 
consumidores y captar con precisión sus necesidades 
(Chou et al., 2022). Por ejemplo, se ha encontrado que 
el uso de la investigación y la inteligencia de marketing 
en la industria restaurantera ha favorecido la innovación 
en platillos, envases y modelos de producción (Doherty 
y Ellis-Chadwick, 2010), así que estos elementos son 
fundamentales (Grimpe et al., 2017). 

En la actualidad, una empresa orientada al mercado se 
enfoca en el análisis del cliente, el mercado y el entorno 
por medio de la inteligencia del marketing contribuyendo 
significativamente con la mejora del desempeño al 
relacionarse con una fuerza positiva de ventaja competitiva 
(Pinzón et al., 2013; Zakerian et al., 2017).

2.5 Dimensión Competitividad del marketing

La competitividad del marketing se entiende como 
una combinación única de experiencia acumulada y 
una imagen consolidada que contribuye a la producción 
de bienes o servicios competitivos a largo plazo 
(Chukurna y Nikolaiev, 2021). Dado que la competencia 
se está intensificando en la mayoría de los sectores, esta 
dimensión se ha convertido en un enfoque distintivo que 
puede ajustarse a cada caso, según las especificidades 
del producto o servicio (Tsviliy et al., 2021); e involucra la 
diferenciación en la calidad y la atención a las necesidades 
de los clientes (Grubor et al., 2009). 

A su vez, puede contribuir a que la innovación en 
marketing se constituya como una ventaja competitiva 
empresarial, ya que favorece la distinción de la marca 

(Abimbola, 2010), el desarrollo de nuevos productos 
diferenciados o las mejoras a estos (Solis et al., 2021), los 
costos y precios competitivos (Cuevas et al., 2020; Porter, 
1980), la ubicación difícil de superar por la competencia 
(Shang et al., 2009), así como la promoción, los procesos 
e incluso las personas involucradas en la diferenciación 
de la propuesta de marketing para lograr y mantener una 
ventaja (Tsviliy et al., 2021).

2.6 Dimensión Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es un compuesto de 
herramientas de marketing que la empresa utiliza para 
influir en el mercado meta con el fin de lograr una 
respuesta deseada (Polishchuk et al., 2022). En este 
punto, la innovación transforma un producto o servicio 
en utilidades, pues comprende la capacidad del negocio 
para atender el mercado (Bondoc, 2023). Se ha definido 
como la innovación en el servicio; en el diseño del 
producto en cuanto a su forma y aspecto; en el envasado 
o empaquetado del producto; en el lugar de distribución, 
colocación del producto y canales de venta (product 
placement); en el establecimiento de precios o métodos 
de tarificación; y en la realización de la promoción con 
técnicas de comunicación y branding (OECD, 2005). 
Algunos autores han agregado las políticas de marketing 
(Zakerian et al., 2017; Zhu et al., 2019). 

Diversas investigaciones han validado escalas de 
innovación en marketing centradas únicamente en 
esta dimensión, obteniendo resultados valiosos que 
soportan el constructo desde la perspectiva de las 4P 
(Chen, 2006; Haghighinasab et al., 2013; Moreira et al., 
2012; OECD, 2005; Utterback y Abernathy, 1975; Widjojo 
et al., 2020). 

3. Etapas para la validación de la escala

Con base en lo anterior, se planteó la validación de la 
escala innovación en marketing, que se desarrolló en cinco 
etapas: 1) diseño de la escala, 2) validez de su contenido, 
3) prueba piloto y análisis exploratorio, 4) análisis factorial 
confirmatorio, y 5) verificación del funcionamiento de la 
escala a través de un modelo estructural.

3.1 Etapa 1. Diseño de la escala

A partir de una revisión exhaustiva de la literatura, 
se propusieron 31 ítems iniciales para identificar las 
dimensiones que fueron la base de la medición de 
la innovación en marketing (tecnología, gerencial, 
investigación de mercados e inteligencia de marketing, 
competitividad y mezcla de marketing). Para el caso de 
esta investigación, se realizó desde la percepción de los 
consumidores, por ello, la escala se probó con comensales 
de restaurantes pyme de la Ciudad de México. 

El instrumento se conformó de dos secciones 
principales: la primera incluyó datos demográficos 
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y hábitos de los consumidores; y la segunda midió la 
innovación en marketing a partir de cinco dimensiones 
y 31 ítems (ver Tabla 2). La dimensión de Tecnología se 
conformó de ocho ítems, adaptados de Carrascosa et 
al. (2012) (T1 a T7); la dimensión Gerencial abarcó cinco 
ítems, retomados de Carrascosa et al. (2012) y Zakerian 
et al. (2017) (G1 a G5); en la dimensión de investigación 
de mercados e inteligencia de marketing se especificaron 
cinco ítems, que fueron adaptados de Pinzón et al. (2013), 
Polishchuk et al. (2022) y Zakerian et al. (2017) (IMI1 a 
IMI5); para Competitividad, de Ferrer et al. (2015) y con 

base en Porter (1980, 2008), se retomaron cinco ítems 
(C1 a C5); y finalmente, para Mezcla de marketing se 
adaptaron ocho ítems de la OECD (2005) (M1 a M8). 

Ninguna dimensión tuvo menos de cinco ítems, ya 
que algunos expertos consideran este aspecto como 
un criterio esencial para medir constructos complejos 
(Collado, 2006; Gorsuch, 1983; Lloret et al., 2014). 
Asimismo, se utilizó una escala de Likert de cinco 
puntos, en la uno fue totalmente en desacuerdo, dos en 
desacuerdo, tres ni de acuerdo ni en desacuerdo, cuatro 
en acuerdo y cinco totalmente de acuerdo.

Tabla 2. Dimensiones e ítems propuestos para la innovación en marketing

Dimensiones Ítems
Tecnología T1. Este restaurante me ofrece servicios digitales como red wifi, código QR para el menú, cobro digital.

T2. He notado que este restaurante ha sustituido procesos anticuados (en el cobro, en el menú, tarjetas de lealtad) con 
soporte tecnológico moderno (cobro digital, menú digital, lealtad digital).
T3. Este restaurante me ofrece mayor calidad en el servicio debido a los procedimientos tecnológicos que ha 
implementado.
T4. Este restaurante me ofrece mayor flexibilidad en sus servicios debido a los procedimientos tecnológicos que ha 
implementado.
T5. Considero que este restaurante tiene menor impacto medioambiental por el uso de tecnología.
T6. He notado que este restaurante cuenta con personal especializado que sabe utilizar la tecnología (cobro digital, uso de 
plataformas, uso de redes sociales).
T7. Este restaurante se comunica con sus clientes por medio de herramientas tecnológicas.
T8. Este restaurante ha introducido servicios de apoyo y contacto con sus clientes por medio de chat, redes sociales, 
facturas electrónicas, videollamadas.

Gerencial G1. Este restaurante ha implementado mejoras importantes respecto a su personal (atención al cliente, uniformes 
limpios, etc.).
G2. Este restaurante atiende mis necesidades de maneras poco habituales.
G3. Este restaurante me pregunta sobre mis necesidades, preferencias y compras.
G4. Este restaurante cambia de su menú lo que no nos gusta a los clientes.
G5. Este restaurante mejora constantemente la relación con nosotros los clientes.

Investigación 
de mercados e 
inteligencia de 
marketing

IMI1. Este restaurante solicita información sobre mis necesidades por medio de encuestas.
IMI2. Este restaurante me pregunta sobre otros restaurantes, por ejemplo, sobre productos, precios y promociones.
IMI3. Este restaurante busca mi satisfacción como consumidor.
IMI4. Este restaurante comprende y materializa mis necesidades.
IMI5. Este restaurante mejora lo que su competencia me ofrece como su comprador.

Competitividad C1. Este restaurante realiza actividades para el mejoramiento de la comunidad donde se ubica.
C2. Este restaurante ofrece nuevos productos como respuesta a su competencia.
C3. Este restaurante ofrece mejores precios y promociones constantes respecto a su competencia 
C4. Este restaurante introduce precios atractivos respecto a su competencia (poder de negociación con proveedores).
C5. Este restaurante ha introducido nuevos servicios para conservarnos como clientes (poder de negociación con 
compradores).

Mezcla de 
marketing

M1. Este restaurante ha hecho cambios de forma y aspecto en su menú para hacerlo más atractivo.
M2. Este restaurante ha realizado cambios en su forma de venta. 
M3. Debido a los cambios en la forma y aspecto del menú de este restaurante (como nuevos sabores, colores, 
presentaciones, etc.), lo he recomendado a amigos, colegas o familiares.
M4. Me he dado cuenta de que este restaurante ha introducido nuevas formas de venta (franquicias, ventas por internet, 
ventas por aplicación, etc.).
M5. Este restaurante ha introducido nuevas formas y medios para promocionar sus servicios (correo electrónico, redes 
sociales, volantes, plataformas reparto).
M6. Este restaurante ha renovado su imagen de marca.
M7. Este restaurante ha introducido nuevas formas para incentivar el consumo de los clientes, como tarjetas de cliente 
frecuente, puntos, premios.
M8. Este restaurante ofrece sus precios de acuerdo con mi presupuesto

Nota. 31 ítems resultantes de la validez de contenido.
Fuente: elaboración propia.
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3.2 Etapa 2. Validez de contenido de la escala

La calidad del instrumento se evaluó por medio de la 
validez de contenido a través del procedimiento de juicio de 
expertos (Hanea et al., 2016). Así, tres expertos en temas de 
marketing en México aceptaron participar en la evaluación 
del instrumento. Uno de ellos era el director general de 
una reconocida agencia de investigación de mercados 
establecida en Ciudad de México, y contaba con más de 
35 años de experiencia laboral realizando estudios en las 
principales urbes del país. La segunda evaluadora fue una 
reconocida profesora, investigadora y autora de libros de 
marketing que laboraba en una universidad pública en la 
misma ciudad. Por último, la tercera evaluadora fue una 
profesora de marketing e investigadora experta en temas 
de marketing en la industria restaurantera en el país, que 
laboraba y vivía en Ciudad Juárez, en el estado de Chihuahua. 

Una vez que aceptaron participar, a cada uno se le 
envió un correo electrónico que adjuntaba un formato 
de validación sobre la importancia, la pertinencia y la 
redacción de los ítems. Si era necesario, también podían 
aportar sugerencias o comentarios sobre los ítems o el 
cuestionario en general. Posteriormente, se tuvieron 
tres rondas por videoconferencia con los jueces hasta 
consensar el contenido final de la escala.

Además de la revisión narrativa, se calculó el índice 
de validez que obtuvo el nivel del acuerdo entre los jueces 
y se evaluó a través del coeficiente V de Aiken (Aiken, 
1980) para cada ítem, el cual asume valores entre 0 y 1 
(∑n1/[n(c-lo)], donde ∑n1 = total de puntuaciones de los 
jueces, n = número de expertos, c = número más alto en 
puntuación, lo = número más bajo en puntuación). Un 
ítem resulta válido si obtiene un valor ≥0,2 (Aiken, 1996). 
Dado que los ítems resultaron con valores superiores a 
este criterio, todos fueron retenidos, aunque varios de 
ellos requirieron ajustes en la redacción que se aplicaron 
durante las reuniones realizadas con los jueces. 

3.3 Etapa 3. Prueba piloto y análisis exploratorio de la escala

En esta tercera etapa se realizó una prueba piloto 
de la escala a 52 comensales de restaurantes pyme 
en la Ciudad de México. El cuestionario fue diseñado 
y aplicado por medio de un software de administración 
de encuestas online, y su difusión se hizo a través de 
distintos medios electrónicos e impresos. Se identificó 
que la duración de la aplicación tomó a los respondientes 
entre nueve y 12 minutos. 

Una vez obtenida la base de datos, se aplicó la prueba 
del sesgo del método común a través la prueba de factor 
único de Harman, los valores de los factores de inflación 
de la varianza (FIV), y un Análisis Factorial Exploratorio 
(AFE) para verificar la pertinencia estadística de los 
ítems. Para ello, se utilizó el software SPSS V25. 

Los resultados mostraron que el 69,6 % de los 
encuestados radicaba en la Ciudad de México, mientras 
que el 29,4 % manifestó vivir en el estado de México, y 
solamente 1 % vivía en otro estado. El 61,9 % de los 

participantes fueron mujeres, mientras que el 38,1 % 
fueron hombres. Además, el 71 % era soltero(a), el 19,9 % 
casado(a), 7,7 % vivía en unión libre y el 1,4 % era viudo(a). 
El 71 % manifestó no tener hijos, el 24,1 % tenía entre uno 
y tres, el 4,5% entre cuatro y cinco, y el 0,3% más de cinco. 

Prueba de factor de Harman y valores de los FIV 

La prueba de un factor de Harman se utiliza para 
evaluar el sesgo de método común (Fuller et al., 
2016). Para tal fin, se llevó a cabo un análisis factorial 
exploratorio con un solo factor, con el propósito de que 
este explicara menos del 50 % de la varianza de los 
indicadores (Podsakoff et al., 2003, 2012). Los resultados 
de este estudio mostraron una varianza explicada de 
47,05 % (<50%). 

Adicionalmente, los valores FIV se consideran un 
método apropiado para evaluar el sesgo de método 
común, así, los resultados mostraron valores menores 
a cinco (Hair et al., 2011). En los dos casos, a partir de 
ambos métodos, se prueba que no existe sesgo de 
método común.

Análisis de Factorial Exploratorio (AFE)

Un AFE permite descubrir la estructura teórica 
subyacente de una escala y examinar su confiabilidad 
interna (Widaman y Helm, 2023). Por ello, primero se 
procedió a realizar las pruebas Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO), a fin de medir la adecuación del muestreo, y la 
de esfericidad de Bartlett para investigar la capacidad de 
los datos a ser factorizados. Los resultados mostraron 
un KMO = 0,959, siendo mayor al criterio de corte de 0,50; 
y una esfericidad de Bartlett con una Xi2 = 64440,262 y una 
significancia p = 0,000 (p < 0,001), indicando la posibilidad 
de llevar a cabo el análisis. 

Así, se incluyeron los 31 ítems en el análisis y se 
agruparon cinco factores que explicaron el 67,514 % 
de la varianza extraída (>50 %) a través del método 
de componentes principales y rotación Varimax. 
Los resultados de la matriz rotada de la estructura 
factorial mostraron que 11 ítems no cumplían con la 
carga factorial mínima aceptada de 0,50 o convergían 
fuertemente con otro factor para ser diferente al suyo, 
por lo que se eliminaron. Los ítems eliminados fueron: 
G2, G4, IMI3, IMI4, IMI5, C1, M1, M2, M3, M7, M8; y 20 
ítems fueron retenidos.

Después de dicha eliminación, se repitió el AFE. Los 
resultados mostraron un KMO = 0,948, una esfericidad 
de Bartlett con Xi2 = 4027,99, la cual fue significativa (p = 
0,000 < 0,001), por lo que fue posible realizar el análisis 
factorial exploratorio. Los 20 ítems se examinaron y se 
agruparon nuevamente en cinco factores que explicaron 
el 73,723 % de la varianza extraída (>50%) a través del 
método de componentes principales y rotación Varimax. 
Todos los ítems mostraron cargas factoriales mayores a 
0,50 y las Alphas de Cronbach de todos los constructos 
fueron mayores a 0,80. 
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Esto dio como resultado que el primer factor fuera 
Tecnología con ocho ítems, el segundo Gerencia con 
tres, el tercero Investigación de mercados con dos, el 
cuarto Competitividad con cuatro y, por último, Mezcla 
de marketing con tres ítems. La Tabla 3 muestra los 
resultados del AFE.

3.4 Etapa 4. Análisis factorial confirmatorio

Para la cuarta etapa fue utilizada la técnica de Análisis 
Factorial Confirmatorio (AFC) a través del software 
CBSEM-PLS V4. Esta sirve para confirmar las relaciones 

entre variables observadas y latentes de un modelo 
de medida propuesto, y permite confirmar el ajuste 
entre dicho modelo y los datos empíricos recuperados 
(Santana-Rodríguez et al., 2019).

En esta etapa, se realizó el levantamiento de 
información a comensales de pequeños y medianos 
restaurantes en la Ciudad de México entre los meses 
de febrero y abril de 2022, obteniéndose 286 encuestas 
válidas, dado que los respondientes cubrieron el perfil 
requerido para el estudio, a partir de un muestreo no 
probabilístico —y por medio de una encuesta electrónica 
cuya duración, en promedio, fue de diez minutos—.

Tabla 3. Resultados del análisis factorial exploratorio 

Nombre otorgado 
al factor

Ítems Cargas 
factoriales

Varianza 
explicada

Alpha de 
Cronbach

Tecnología T1. Este restaurante me ofrece servicios digitales como red wifi, código QR para el 
menú, cobro digital.

0,731 24,883 0,929

T2. He notado que este restaurante ha sustituido procesos anticuados (en el cobro, 
en el menú, tarjetas de lealtad) con soporte tecnológico moderno (cobro digital, 
menú digital y lealtad digital).

0,809

T3. Este restaurante me ofrece mayor calidad en el servicio debido a los 
procedimientos tecnológicos que ha implementado.

0,789

T4. Este restaurante me ofrece mayor flexibilidad en sus servicios debido a los 
procedimientos tecnológicos que ha implementado.

0,792

T5. Considero que este restaurante tiene menor impacto medioambiental por el uso 
de tecnología.

0,618

T6. He notado que este restaurante cuenta con personal especializado que sabe 
utilizar la tecnología (cobro digital, uso de plataformas y de redes sociales).

0,693

T7. Este restaurante se comunica con sus clientes por medio de herramientas 
tecnológicas.

0,568

T8. Este restaurante ha introducido servicios de apoyo y contacto con sus clientes 
por medio de chat, redes sociales, facturas electrónicas, videollamadas.

0,590

Gerencia G1. Este restaurante ha implementado mejoras importantes respecto a su personal 
(atención al cliente, uniformes limpios, etc.).

0,617 15,637 0,777

G3. Este restaurante me pregunta sobre mis necesidades, preferencias y compras. 0,548

G5. Este restaurante mejora constantemente la relación con nosotros los clientes. 0,748

Investigación de 
mercados 

IM1. Este restaurante solicita información sobre mis necesidades por medio de 
encuestas.

0,718 12,135 0,793

IM2. Este restaurante me pregunta sobre otros restaurantes, por ejemplo, sobre 
productos, precios y promociones.

0,827

Competitividad C2. Este restaurante ofrece nuevos productos como respuesta a su competencia. 0,662 11,025 0,873

C3. Este restaurante ofrece mejores precios y promociones constantes respecto que 
su competencia.

0,762

C4. Este restaurante introduce precios atractivos respecto a su competencia (poder 
de negociación con proveedores).

0,797

C5. Este restaurante ha introducido nuevos servicios para conservarnos como 
clientes (poder de negociación con compradores).

0,649

Mezcla de 
marketing

M4. Me he dado cuenta de que este restaurante ha introducido nuevas formas de 
venta (franquicias, ventas por internet, ventas por aplicación, etc.).

0,710 10,044 0,834

M5. Este restaurante ha introducido nuevas formas y medios para promocionar sus 
servicios (correo electrónico, redes sociales, volantes, plataformas reparto).

0,609

M6. Este restaurante ha renovado su imagen de marca. 0,763

Nota. AFE realizado con 20 ítems, n = 52.
Fuente: elaboración propia.
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Los criterios de inclusión del perfil implicaron que el 
participante tuviera más de 15 años y que, en los últimos 
12 meses, hubiera consumido en algún restaurante 
pequeño o mediano de la Ciudad de México. La muestra 
obtenida fue suficiente, de acuerdo con el criterio de 
aplicación para la técnica de un análisis estructural 
(Gorsuch, 1983; Schumacker y Lomax, 2004), pues excedió 
la recomendación de diez veces el número de ítems para 
el constructo evaluado (Mâță et al., 2020). 

Los resultados indicaron que el 54,6 % de los 
participantes fueron mujeres, 33,6 % hombres, y 11,7 % 
otro. Además, 71,0 % eran soltero(a)s, 19,9 % casado(a)s, 
7,7% dijo vivir en unión libre, y 1,4 % era viudo(a). Asimismo, 
69,6 % manifestó radicar en Ciudad de México, 29,4 % 
en el estado de México, y 1,0 % vivía en otro estado. Fue 
mencionada una gran diversidad de restaurantes pyme, 
ubicados geográficamente en las siguientes alcaldías 
de la ciudad: 15 % en Cuauhtémoc, 12,9 % en Coyoacán, 
12,6 % en Iztapalapa, 10,5 % en Gustavo A. Madero, 8,7 
% en Benito Juárez, 7,0 % en Álvaro Obregón, 6,6 % en 
Tlalpan, 5,6 % en Xochimilco, 4,9 % en Miguel Hidalgo, 
4,5 % en Tláhuac, 3,8 % en Venustiano Carranza, 2,8 % en 
Magdalena Contreras, 1,7 % en Cuajimalpa, 1,7 % en Milpa 
Alta, y 1,4 % en Iztacalco. 

Primero se analizaron los índices de ajuste del modelo, 
los cuales evidenciaron un ajuste aceptable (Xi2 = 501,536, 
df = 179, p = 0,000; GFI = 0,847, CFI = 0,921, RMSEA = 0,079, 
SRMR = 0,050). Luego, se revisó la validez convergente al 
mostrar la correlación positiva de un indicador con otros 
indicadores del mismo constructo. Las cargas mínimas 
aceptables deben ser mayores a 0,708 (Sarstedt et al., 
2014), por ello, cuatro ítems de la dimensión Tecnología 
(T2, T3, T6 y T7) fueron eliminados al no cumplir dicho 

criterio. En el total de las cinco dimensiones, fueron 
conservados 16 ítems. 

El AFC fue realizado nuevamente con los ítems 
retenidos. Los resultados mostraron índices de ajuste 
del modelo aceptables (Xi2 = 205,938, df = 94, p = 0,000; 
GFI = 0,918, CFI = 0,958, RMSEA = 0,065, SRMR = 0,041). 
Al evaluar la validez convergente se encontró que todas 
las cargas externas eran mayores que 0,708 (Sarstedt et 
al., 2014). 

Respecto a la Varianza Extraída Media (AVE) o 
comunalidad del constructo (Hair et al., 2014), se identificó 
que cada valor era mayor al mínimo establecido de 0,50, lo 
que reveló que la variable observable tenía más de la mitad 
(50 %) de su varianza en común con su variable latente. 

Por último, en lo relativo a la fiabilidad compuesta, 
cada constructo medido mostró un valor mayor al criterio 
mínimo aceptado de 0,60 (Hair et al., 2014). Así, los 
resultados comprobaron la existencia de consistencia 
interna y un buen grado de validez convergente, tal como 
se aprecia en la Tabla 4.

Para evaluar la validez discriminante se utilizó el 
criterio de Heterotrait Monotrait Ratio (HTMT), que refleja 
la media de las correlaciones entre los indicadores que 
miden diferentes constructos (correlación HT), en relación 
con el promedio de las correlaciones de indicadores dentro 
del mismo constructo (correlaciones MT) para evaluar 
la distinción entre dos constructos latentes. Los valores 
aceptables que indican que se ha establecido validez 
discriminante entre dos constructos reflexivos es que deben 
ser inferiores a 0,90 (Henseler et al., 2015; Ringle et al., 
2023). Otros autores sugieren que sea menor a 0,85 (Gaskin 
et al., 2019). De acuerdo con lo anterior, y como puede 
observarse en la Tabla 5, existe validez discriminante. 

Tabla 4. Validez convergente
Constructo Ítems Cargas Alpha de 

Cronbach
Fiabilidad compuesta 

(rho_c)
Varianza Extraída Media 

(AVE)
Competitividad C2 0,828 0,873 0,873 0,631

C3 0,788
C4 0,742
C5 0,818

Gerencia G1 0,753 0,777 0,779 0,543
G3 0,713
G5 0,745

Investigación de 
mercados

IMI1 0,885 0,793 0,794 0,669
IMI2 0,745

Mezcla de marketing M4 0,772 0,850 0,853 0,595
M5 0,800
M6 0,804

Tecnología T1 0,751 0,834 0,834 0,627
T4 0,836
T5 0,743
T8 0,750

Nota. Análisis realizado con 16 ítems, n = 286.
Fuente: elaboración propia.
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Tabla 5. Validez discriminante

Competitividad Gerencia Investigación de mercados Tecnología
Gerencia 0,854    
Investigación de mercados 0,655 0,626   
Tecnología 0,768 0,846 0,670  
Mezcla de marketing 0,752 0,740 0,748 0,798

Nota. Análisis realizado con 16 ítems, n = 286.
Fuente: elaboración propia.

La Figura 1 muestra la existencia de correlaciones 
positivas entre todos los factores de innovación en 
marketing probados en pymes del sector de restaurantes 
en la Ciudad de México. Las correlaciones más fuertes 
existen entre Gerencia y Competitividad (r = 0,859); 
Gerencia y Tecnología (r = 0,833); y Tecnología y Mezcla 
de marketing (r = 0,790) (Marôco, 2018). También, se 
presentan las cargas de los ítems de cada constructo, así 
como los valores p, que son todos significativos.

Figura 1. Modelo para medir la Innovación en Marketing en restaurantes 
PyME
Nota: Análisis realizado con 16 ítems, n = 286.
Fuente: elaboración propia.

Como resultado de lo anterior, la escala final se muestra 
en la Tabla 6.

3.5 Etapa 5. Verificación del funcionamiento de la escala a 
través de un modelo estructural

La última etapa de la investigación consistió en 
verificar el funcionamiento de la escala en un modelo 

estructural a través de mínimos cuadrados parciales con 
el software PLS-V4. Para ello, se utilizó la innovación en 
marketing como una variable exógena que puede influir 
positivamente sobre una endógena que es el Engagement 
Emocional (EE) del consumidor. 

Esta es una dimensión del engagement (Dovaliene 
et al., 2015) que se refiere a un estado psicológico 
que involucra sentimientos, conexión, significados, 
incentivos y entusiasmo de los consumidores hacia un 
objeto, persona o entidad específica (Cheung et al., 2015). 
El concepto y sus dimensiones han despertado el interés 
de académicos y profesionales en los últimos años 
debido a su capacidad de repercutir en aspectos clave 
del marketing como la satisfacción, la lealtad y las ventas 
(Pansari y Kumar, 2017; Thakur, 2019). 

Trabajos previos ya habían propuesto la posibilidad 
de que la innovación percibida por los consumidores 
podía influir positivamente sobre el engagement en el 
sector servicios (Ogunmokun et al., 2021). En la presente 
investigación, implicó que, cuando los consumidores 
percibieron cierto nivel de innovación en marketing en 
sus diferentes dimensiones (por ejemplo, tecnológica, 
gerencial, competitiva, etc.) en un restaurante pequeño 
o mediano, esto pudo impactar favorablemente en un 
estado psicológico de naturaleza emocional positiva 
hacia el restaurante y sus interacciones directas con 
este (Lim y Rasul, 2022). Por lo anterior, se propuso la 
siguiente hipótesis:

H1: La innovación en marketing percibida por los 
consumidores influye positivamente sobre el EE del 
consumidor de pequeños y medianos restaurantes.

Para comprobar esta hipótesis, se utilizaron: a) la base 
de datos de la cuarta etapa con la escala de innovación en 
marketing percibida por el consumidor —un constructo de 
alto orden conformado por cinco dimensiones y 16 ítems 
en total (ver Tabla 6)—; y b) la misma base de datos que 
midió la variable EE constituida por cinco ítems, tres de 
Cheung et al. (2011): EE1. Me siento muy entusiasmado(a) 
cuando acudo a este restaurante, EE2. Este restaurante 
me inspira, y EE3. Acudir a este restaurante cumple con 
mis propósitos; y dos de Dovaliene et al. (2015): EE4. 
Estoy muy interesado(a) en acudir a este restaurante, y 
EE5. Me siento orgulloso(a) de venir a este restaurante. 
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Tabla 6. Escala Innovación en marketing

Nombre otorgado al 
factor

Ítems Cargas 
factoriales

Varianza 
explicada

Alpha de 
Cronbach

Tecnología T1. Este restaurante me ofrece servicios digitales como red wifi, 
código QR para el menú, cobro digital.

0,731 24,883 0,929

T4. Este restaurante me ofrece mayor flexibilidad en sus servicios 
debido a los procedimientos tecnológicos que ha implementado.

0,792

T5. Considero que este restaurante tiene menor impacto 
medioambiental por el uso de tecnología.

0,618

T8. Este restaurante ha introducido servicios de apoyo y contacto 
con sus clientes por medio de chat, redes sociales, facturas 
electrónicas, videollamadas.

0,590

Gerencia G1. Este restaurante ha implementado mejoras importantes 
respecto a su personal (atención al cliente, uniformes limpios, etc.).

0,617 15,637 0,777

G3. Este restaurante me pregunta sobre mis necesidades, 
preferencias y compras.

0,548

G5. Este restaurante mejora constantemente la relación con 
nosotros los clientes.

0,748

Investigación de 
mercados 

IM1. Este restaurante solicita información sobre mis necesidades 
por medio de encuestas.

0,718 12,135 0,793

IM2. Este restaurante me pregunta sobre otros restaurantes, por 
ejemplo, sobre productos, precios y promociones.

0,827

Competitividad C2. Este restaurante ofrece nuevos productos como respuesta a su 
competencia.

0,662 11,025 0,873

C3. Este restaurante ofrece mejores precios y promociones 
constantes respecto a su competencia.

0,762

C4. Este restaurante introduce precios atractivos respecto a su 
competencia (poder de negociación con proveedores).

0,797

C5. Este restaurante ha introducido nuevos servicios para 
conservarnos como clientes (poder de negociación con 
compradores).

0,649

Mezcla de marketing M4. Me he dado cuenta de que este restaurante ha introducido 
nuevas formas de venta (franquicias, ventas por internet, ventas por 
aplicación, etc.)

0,710 10,044 0,834

M5. Este restaurante ha introducido nuevas formas y medios para 
promocionar sus servicios (correo electrónico, redes sociales, 
volantes, plataformas reparto).

0,609

M6. Este restaurante ha renovado su imagen de marca. 0,763

Nota. Escala validada en el sector de restaurantes pyme de la Ciudad de México (16 ítems).
Fuente: elaboración propia.

Resultados del modelo de medida

En primer lugar, se analizaron los índices de ajuste del 
modelo, los cuales evidenciaron un ajuste aceptable (Xi2 = 
201,938, df = 94, p = 0,000; GFI = 0,918, CFI = 0,958, RMSEA 
= 0,065, SRMR = 0,041). Después, se estudiaron la fiabilidad 
y la validez convergente, así como la validez discriminante. 
Todas las cargas de los ítems fueron mayores a 0,708 
(Sarstedt et al., 2014). Respecto a la fiabilidad, los valores 
del Alpha de Cronbach se encontraron por arriba de 0,708 
(Hair et al., 2022; Henseler et al., 2009), mientras que los 
valores de Fiabilidad Compuesta (FC) correspondieron a 
investigaciones confirmatorias que requieren valores por 
encima de 0,80 (Daskalakis y Mantas, 2008). 

Por su parte, la AVE, en concordancia con la comunalidad 
del constructo (Hair et al., 2014), se representa en la Tabla 

7, donde cada valor es mayor al mínimo asentado de 0,50, 
lo que significa que la variable observable tiene más de 
la mitad (50 %) de su varianza en común con su variable 
latente. En cuanto a la fiabilidad compuesta, cada factor 
reflejó más del mínimo de 0,60 aceptado (Hair et al., 2014). 

Además, la validez discriminante se evaluó con 
el criterio HTMT para analizar la distinción de los 
constructos estudiados. Se calculó la correlación 
promedio entre indicadores de diferentes constructos 
(heterorasgo) y se comparó con la correlación promedio 
entre indicadores de este (monorasgo). Dado que los 
valores debían ser inferiores a 0,90, de acuerdo con 
Henseler et al. (2015) y Ringle et al. (2023), los resultados 
de la Tabla 8 evidencian que todos los valores eran 
menores al valor límite establecido, por lo que existe 
validez discriminante entre los constructos.
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Tabla 7. Validez convergente de innovación en marketing con EE

Alpha de 
Cronbach

Fiabilidad compuesta 
(Rho_a)

Fiabilidad compuesta 
(Rho_c)

Varianza Extraída Media
(AVE)

Competitividad 0,873 0,876 0,913 0,725
EE 0,899 0,902 0,926 0,713
Gerencia 0,780 0,780 0,872 0,695
Investigación de mercados 0,795 0,807 0,906 0,829
Mezcla de marketing 0,834 0,835 0,901 0,751
Tecnología 0,851 0,852 0,900 0,691

Fuente: elaboración propia.

Tabla 8. Validez discriminante a través de HTMT 

 Competitividad EE Gestión Investigación Mezcla de marketing
EE 0,574
Gerencia 0,854 0,592
Investigación de mercados 0,656 0,455 0,624
Mezcla de marketing 0,753 0,508 0,737 0,748
Tecnología 0,769 0,547 0,844 0,673 0,800

Fuente: elaboración propia.

Resultados del modelo estructural

El modelo estructural que relaciona la variable 
exógena de innovación en marketing (IM) percibida 
por los consumidores con la variable endógena EE del 
consumidor, se presenta en la Figura 2. Por su parte, 
en la colinealidad, el FIV fue favorable, ya que los dos 
constructos (IM y EE) presentaron valores menores a 
cinco, por lo que puede afirmarse que no existe presencia 
de multicolinealidad entre las variables (Hair et al., 2011).

Para la evaluación de la hipótesis (H1) se analizaron: 
el coeficiente de trayectoria (β), la prueba t y los valores 
p con el algoritmo PLS bootstrapping, considerando 5,000 
submuestras. Este es un procedimiento no paramétrico 
que permite probar la significancia de las medidas 
estadísticas utilizadas en el modelo estructural y dado 
que, para garantizar la estabilidad de los resultados 
con el algoritmo PLS-SEM, se requiere que el número 
de submuestras sea grande, se recomienda que sea de 
5,000 o más (Hair et al., 2022). 

Como se muestra en la Tabla 9, se identificó una β 
= 0,560 con un valor de t = 11,771 (p < 0,05), por lo que 
IM tuvo un efecto positivo y significativo sobre el EE del 
consumidor.

Tabla 9. Comprobación de H1

Hipótesis β Desviación 
estándar

Valor t Valor 
p

Resultado 
de la 
hipótesis

Innovación en 
marketing -> 
Engagement 
emocional

0,560 0,048 11,771 0,000 Validada

Fuente: elaboración propia.

Figura 2. Modelo estructural de Innovación en Marketing y Engagement 
emocional.
Fuente: elaboración propia.

Coeficiente de determinación R2 y tamaño del efecto f2

Para determinar cuánto explica el modelo sobre EE, se 
calculó el coeficiente de determinación R2, el cual estimó 
el tamaño del efecto global para el modelo estructural. 
Así, los valores de R2 deben estar entre 0 y 1, en el caso 
del modelo propuesto fue de R2 = 0,314, representando un 
efecto moderado (Chin, 1998; Hair et al., 2022). 

Sumado a esto, se calculó el tamaño del efecto f2, una 
medida de estimación que evalúa el tamaño del efecto de 
una variable independiente dentro de su contexto. Cuando 



Chávez-Maza y Cavazos-Arroyo / Estudios Gerenciales vol. 40, N.° 172, 2024, 340-355
352

asume valores entre 0,02 y 0,15 se trata de un efecto 
pequeño, entre 0,15 y 0,35 se considera un efecto mediano, 
y mayores de 0,35 se clasifican como efecto grande (Cohen, 
1998). En este caso, el resultado fue de f2 = 0,457 por lo que 
la IM percibida por los consumidores tuvo un efecto grande 
sobre el EE del consumidor.

4. Discusión y conclusiones

Esta investigación tuvo como objetivo diseñar y 
validar una escala de innovación en marketing percibida 
por los consumidores de restaurantes pyme ubicados 
en la Ciudad de México. Se identificó que la innovación 
en marketing es un constructo de alto orden con cinco 
dimensiones y 16 ítems: Tecnología (cuatro ítems), 
Gerencia (tres ítems), Investigación de mercados (dos 
ítems), Competitividad (cuatro ítems) y Mezcla de 
marketing (tres ítems). 

La literatura en el tema ha señalado que es necesario 
profundizar sobre la medición de la innovación desde la 
percepción del consumidor (Marín-García et al., 2021). 
Así, este trabajo identificó que el cliente del sector 
restaurantero pyme de la Ciudad de México percibe pocas 
variables de innovación en marketing en algunas de sus 
dimensiones. Algunas razones de ello pueden radicar en 
el bajo nivel de especialización, así como en la limitación 
de recursos y experiencia del sector, pero también en las 
características percibidas por sus clientes (Cuevas et al., 
2020), en la alta competencia y las ganancias menores 
comparadas con las grandes empresas (Mascarúa et al., 
2022), lo que repercute directamente en las estrategias 
comerciales desarrolladas por las pymes.

Aunque se comprobó que la escala operó correctamente 
al evaluarse en la modelación estructural, en este 
caso, al probar su efecto sobre el EE del consumidor, es 
recomendable que sea aplicada en otros contextos para 
ampliar su validez externa. 

Este trabajo hace una pequeña contribución al campo 
de estudios, al medir la percepción de innovación en 
marketing desde un enfoque integral y no solo a partir 
de la mezcla de marketing. La escala se diseñó mediante 
una revisión exhaustiva de la literatura basada en 
autores reconocidos en cada temática, y con ello se 
determinaron cinco dimensiones: Tecnología, Gerencia, 
Competitividad, Investigación de mercados y Mezcla de 
marketing. Posteriormente, se realizó una validación de 
contenido a través del juicio de tres expertos en el tema 
y, finalmente, la escala fue validada estadísticamente 
a través de un análisis factorial confirmatorio y un 
modelo estructural. Una contribución adicional es que 
esta investigación abona a los trabajos teóricos sobre 
innovación en marketing que la han descrito como un 
constructo unidimensional. 

A su vez, se proponen algunas implicaciones 
gerenciales para los dueños o administradores de 
restaurantes pyme. Dado que esta escala evalúa el nivel 
de innovación en marketing percibido por los comensales 

a través de sus cinco dimensiones, la gerencia puede 
identificar las actividades y procesos en los que necesita 
invertir para potenciar de manera novedosa su estrategia 
comercial, más allá de la mezcla de marketing tradicional, 
como son la competitividad, la investigación de mercados, 
los aspectos gerenciales y la tecnología. 

Las limitaciones del estudio radican en el uso de un 
muestreo no probabilístico por conveniencia y en que la 
escala evaluó la percepción de los consumidores, por lo 
que es recomendable que en futuros estudios se realice 
un muestreo probabilístico y se adapte la escala a la 
evaluación desde la percepción de colaboradores que 
laboran en niveles estratégicos de marketing en empresas 
restauranteras pyme. 

De la misma forma, se recomienda probar la escala 
final en empresas pyme de otros sectores de servicios e 
incluso probar la escala original en empresas grandes de 
diversos giros. 
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