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Relacion existente entre la relacidon con el consumidor y la
calidad de la informacion con la innovacidn tecnoldégica. Un
estudio de caso en Republica Dominicana

Relationship between the relationship with the consumer and the quality of information
with technological innovation. A case study in the Dominican Republic
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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo comprobar la relacidn entre la relacién con el consumidor, la
calidad de la informacién y la innovacidn tecnoldgica. Este estudio, desarrollado en Republica
Dominicana, pone de manifiesto que la calidad de la informacidn que ofrece la empresa tiene relaciéon
con la innovacion tecnoldgica. También, se ha concluido que la relacién con el consumidor no tiene
relacion con la innovacién tecnoldgica.
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Abstract

This research aims to verify the relationship between the relationship with the consumer, the quality of
information and technological innovation. This study, carried out in the Dominican Republic, shows that
the quality of the information offered by the company is related to technological innovation. Also, it has
been concluded that the relationship with the consumer has no relationship with technological
innovation.
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1. Introduccion

Actualmente, las organizaciones se esfuerzan por obtener una ventaja competitiva para mejorar sus procesos de
negocio. De esta manera, una cadena de suministro integrada es una buena estrategia para mejorar la posicién
competitiva de una empresa (Lee et al., 2018). En este sentido, Blackwell y Blackwell (1999) enfatizaron que las
cadenas de suministro compiten entre si y al mismo tiempo promueven el medio ambiente y la sustentabilidad.
Tanto los académicos como los profesionales industriales han dedicado mucha atencion al desarrollo y la mejora
de la gestidn de la cadena de suministro por este motivo.
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La filosofia de la cadena de suministro abarca las funciones de logistica, operaciones y materiales, gestion,
marketing, compras y la tecnologia de la informacion, entre otras, vitales para mejorar el desempefio
organizacional de calidad y la ventaja competitiva (Li et al., 2006). A pesar de la popularidad y los beneficios de
la cadena de suministro en el desempefio de la compafiia, existen muy pocos articulos que tratan sobre esto y
su relacién con la innovacién tecnoldgica, especialmente en Republica Dominicana, el contexto de este estudio.

Por lo tanto, el objetivo principal de este documento es identificar las practicas de la cadena de suministro
relevantes que se relacionan significativamente con innovacion tecnoldgica, especificamente, la relacién con el
consumidory la calidad de la informacidn. Para reducir la brecha en la literatura, este estudio pretende examinar
si tanto la relacion con el consumidor como la calidad de la informacién pueden mejorar, en Ultima instancia, la
innovacion tecnolégica de las empresas.

2. Revision de la literatura

La cadena de suministro de las empresas incorpora un conjunto de métodos que integran efectivamente a
proveedores, productores, distribuidores y clientes con el fin de mejorar la posicion competitiva de empresas
individuales a largo plazo, es decir, la cadena de suministro es un conjunto de actividades llevadas a cabo en una
empresa para estimular el manejo efectivo de sus relaciones y objetivos (Li et al., 2006).

La innovacion se describe como la medida en que una empresa trabaja juntamente con su cadena de suministro
para crear procesos, productos o servicios nuevos (Cao y Zhang, 2011). Es decir, la innovacién tiene como
objetivo (i) renovar y expandir continuamente la gama de productos y servicios y mercados relacionados; (ii)
explorar y establecer nuevas formas de producir, suministrar y distribuir; (iii) introducir un cambio en la gestion,
organizacion del trabajo y las condiciones de trabajo y habilidades laborales (Lee et al., 2018).

Segun lo definido por Li et al. (2005), la relacién con el cliente incorpora dimensiones tales como el manejo de
quejas, la satisfaccion de los clientes y la construccion de una relacidn a largo plazo con ellos. De acuerdo con
Bayraktar et al. (2009), establecer una relacién cercana con el cliente es tan esencial como establecer relaciones
cercanas con el proveedor. Frohlich y Westbrook (2002) también destacan la importancia de establecer
asociaciones estrechas con los clientes para crear valor para el cliente.

De acuerdo con Srivastava et al. (1999), existen tres procesos principales para crear valor para el cliente: (i)
desarrollar nuevas soluciones o revitalizar las soluciones actuales que el cliente desea, logradas a través de un
proceso de gestion bien desarrollado; (ii) mejorar continuamente la adquisicién de entradas y transformarlas en
salidas deseables para el cliente, ejecutadas a través de un proceso de cadena de suministro que incluye la
adquisicion de entradas fisicas e informativas; y (iii) crear y aprovechar las conexiones cercanas con el mercado,
como el proceso de gestidn de relaciones con los clientes, que ayudara a las empresas a identificar clientes,
construir relaciones y dar forma a las percepciones.

Un objetivo clave de la relacién con el consumidor es implementar constantemente procesos que brinden un
mejor valor en calidad a los clientes. Esto requiere que la compafiia ofrezca una gama distintiva de productos y
caracteristicas de servicio que permitan que la cadena sea diferente de otros competidores (Kaplan y Norton,
2000). Al desarrollar un nuevo producto, es crucial adquirir informacidon de compradores potenciales en una
etapa temprana y adquirirla continuamente. Esto permite a los clientes comunicar los atributos del producto y
servicio que serian de valor para ellos, lo que permite implementar cambios durante la etapa de desarrollo
(Goffiny New, 2001). Bhattacharya et al. (1998) sugirieron incluir clientes en los equipos de desarrollo de nuevos
productos, lo que resulta en una eficiencia y agilidad de fabricacién mejoradas, y una entrega de servicios mas
rapida y confiable (Narasimhan y Jayaram, 1998).

https://www.revistaespacios.com 307



Revista ESPACIOS. i1ssN: 0798-1015 41(32)2020

Por lo tanto, con relaciones cercanas con los clientes establecidas, las empresas pueden incorporar la innovacion
tecnoldgica en sus productos y son las primeras en comercializar, obteniendo asi la ventaja de ser las primeras
en moverse. Por lo tanto, la primera hipétesis planteada es:

Hi: La relacion con consumidor tiene una relacion positiva y significativa con la innovacion tecnoldgica.

De acuerdo con Monczka et al. (1998), la informacion precisa, oportuna, adecuada y creible intercambiada puede
calificarse como calidad de la informacién. Lee y Strong (2004) se refieren a cinco formas de calidad de la
informacidn que son accesibilidad, disponibilidad, relevancia, oportunidad y precisiéon. En general, esta bien
aceptado que la calidad de la informacidn, junto con el uso apropiado de la informacidn, puede conducir a
ventajas comerciales, como se muestra en varios resultados de toma de decisiones empresariales alcanzados en
los diferentes niveles de gestidn organizacional (Sellitto et al., 2007).

Segun Berry et al. (1994), la divulgacion de informacion esta relacionada con la pérdida de poder. Como
resultado, las organizaciones parecen ser mas reacias a proporcionar mas informacion que la minima. La
informacidn debe tratarse como la maxima prioridad y garantizar que fluya a través de la cadena con una
distorsion y demora minima. Por lo tanto, se puede concluir que cuanto mas fuerte sea la calidad de la
informacidon de una empresa, mayor sera la mejora en la gestiéon de la informacién y la coordinacion de la
actividad, lo que aumenta la probabilidad de que las empresas sean mas creativas e innovadoras en sus procesos
y productos para satisfacer las necesidades del consumidor final (Lee et al., 2018). Esto lleva a la segunda
hipétesis:

Ha: La calidad de la informacion tiene una relacion positiva y significativa con la innovacidn tecnoldgica.

3. Metodologia

La poblacién objetivo de este estudio quedd conformado por los empleados de la empresa Synergies Corp, una
empresa lider en soluciones outsourcing de negocios en la regidon de Republica Dominicanay el Caribe. Se empled
una encuesta con el fin de lograr los objetivos propuestos. Dicho cuestionario fue disefiado a través de escalas
de Likert de 5 puntos, donde 1 hacia referencia a “Totalmente en desacuerdo”; 2 “Relativamente en
desacuerdo”; 3 “Indiferente”; 4 “Relativamente de acuerdo”; y 5 “Totalmente de acuerdo”. El cuestionario se
encontraba conformado en 4 secciones claramente diferenciadas: En la primera de ellas se abordaron cuestiones
relativas a la relacion con el consumidor; En un segundo bloque, cuestiones relacionadas con la calidad de la
informacidn; En un tercer bloque, cuestiones relativas con la innovacion tecnolégica y, finalmente, en un cuarto
bloque, el perfil sociodemografico.

El trabajo de campo fue realizado entre los meses de octubre y diciembre de 2019, obteniéndose un total de 543
encuestas validas, aunque tras un proceso inicial de depuracidn del mismo, finalmente sélo resultaron ser validas
un total de 512. Para la tabulacién de las encuestas se empled Microsoft Excel, mientras que para el analisis
preliminar de datos y analisis de fiabilidad de la escala se empled SPSS 19.0. Finalmente, para la realizacion del
modelo basado en ecuaciones estructurales se empled el programa SmartPLS en su version 3.2.6.

Para testar la fiabilidad de la escala, se acudio al Alfa de Cronbach, obteniéndose un alfa global de 0,942, una
fiabilidad 6ptima y muy por encima de los valores minimos marcados por Nunnally y Bernstein (1994). El andlisis
preliminar de datos se presenta en la siguiente tabla.
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Tabla 1
Estadisticos descriptivos
Media Desv. Tipica Asimetria Curtosis
Relacion con el consumidor (CR)
CR1- Frecuentemente interactuamos con los clientes
para establecer confiabilidad y mejorar la capacidad de 4,19 0,976 -1,268 1,350
respuesta
CR2- Medlmos y evaluamos con frecuencia la satisfaccion 427 0,877 1,167 1185
del cliente
CR3- Con fr.ecuenaa determinamos las expectativas 417 0,920 1,081 1,034
futuras del cliente
CR4- Evalua'rr)os perlodlcamer'mte la importancia de 4,27 0,887 1,128 0,829
nuestra relacién con nuestros clientes
Calidad de la informacion (1Q)
1Q1- El |.ntercamb|o de informacidn entre nuestros socios 4,01 0,942 0,785 0,410
comerciales y nosotros es oportuno
1Q2- El |.ntercamb|o de |nformaF:|on entre nuestros socios 4,02 0,907 0,601 10,055
comerciales y nosotros es preciso
1Q3- El |.ntercamb|o de informacidn entre nuestros socios 4,04 0,915 0,587 0,316
comerciales y nosotros es adecuado
1Q4- El intercambio de informacidn entre nuestros socios 411 0,914 0,783 0,104

comerciales y nosotros es confiable

Innovacion tecnoldgica (IT)

IT1- El uso de las ultimas innovaciones tecnoldgicas en el
desarrollo de nuevo servicios es alto en comparacion con 3,79 1,004 -0,548 -0,154
nuestros principales competidores

IT2- El nimero de nuevos servicios introducidos en el
mercado es alto en comparacion con nuestros principales 3,78 0,934 -0,373 -0,328
competidores

IT3- El niUmero de nuestros servicios que son los primeros
en salir al mercado es alto en comparacién con nuestros 3,68 0,948 -0,249 -0,291
principales competidores

IT4- La competitividad tecnoldgica de nuestros procesos
es alta en comparacién con nuestros principales 3,74 1,043 -0,509 -0,203
competidores

IT5- La actualizacion o la novedad de la tecnologia
utilizada en nuestros procesos es alta en comparacion 3,69 1,062 -0,574 -0,088
con nuestros principales competidores

IT6- La velocidad de adopcion de las ultimas innovaciones
tecnolégicas en nuestros procesos es alta en 3,71 1,007 -0,475 -0,166
comparacion con nuestros principales competidores

IT7- La tasa de cambio en procesos, técnicas y tecnologia
es alta en comparacién con nuestros principales 3,68 1,030 -0,485 -0,133
competidores

Fuente: elaboracidn propia
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4. Resultados

4.1. Validez del modelo global

Autores de referencia como Henseler et al. (2016) establecen que el inicio de la valoracién de un modelo basado
en ecuaciones estructurales ha de ser la bondad de ajuste del modelo. En este sentido, sera a través de la Raiz
Cuadrada Media Estandarizada Residual (SRMR) como se valorara la bondad de ajuste del modelo. Valores
inferiores a 0,08 de SRMR indican un buen ajuste del modelo (Hu y Bentler, 1998). El presente modelo arroja una
SRMR de 0,036, lo que implica una correcta bondad de ajuste (Henseler, 2017).

4.2. Analisis y validez del modelo de medida

A través de las cargas factoriales (L) o correlaciones simples, se testara la fiabilidad individual de las variables
observables que conforman el modelo. En este sentido, las cargas factoriales han de presentar valores superiores
a 0,707 (Carmines y Zeller, 1979). Por otro lado, la fiabilidad del compuesto o consistencia interna nos indica el
grado de rigurosidad con el que las variables observables o indicadores estan midiendo el mismo compuesto.
Para ello, se acude a la Rho de Dijkstra-Henseler (Rho_A), siendo esta la Unica medida de fiabilidad consistente
(Dijkstra y Henseler, 2015). Para la existencia de una correcta consistencia interna, la Rho_A ha de presentar
valores superiores a 0,70 (Henseler, 2017).

La validez convergente es medida a través de la Varianza Extraida Media (en adelante, AVE), proporcionandonos
la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus indicadores o variables observables en relacion a la
cantidad de varianza debida al error de su medida (Fornell y Larcker, 1981). Para la existencia de validez
convergente, se han de obtener valores de AVE igual o superiores a 0,5, lo que implicaria que cada constructo
explica al menos el 50% de la varianza de sus indicadores. La validez discriminante evalia en que medida un
constructo es diferente de otros constructos. Mediante la Ratio Heterotrait-Monotrait (HTMT, en adelante) se
testara la existencia o no de la validez discriminante, siendo esta ratio la mejor herramienta para determinar la
existencia de la validez discriminante. Asi, autores como Gold et al., (2001) establecen valores inferiores a 0,90
para la existencia de validez discriminante.

Los resultados derivados del andlisis de fiabilidad y validez tanto a nivel individual como a nivel de consistencia
interna se presentan en las tablas 2 y 3.

Tabla 2
Analisis y fiabilidad del modelo de medida
a nivel individual y de constructo

Cargas Rho_A | AVE
factoriales -

Relacion con el consumidor (CR) 0,955 0,817
CR1- Frecuentemente interactuamos con los clientes para establecer

— . . 0,735
confiabilidad y mejorar la capacidad de respuesta
CR2- Medimos y evaluamos con frecuencia la satisfaccion del cliente 0,978
CR3- Con frecuencia determinamos las expectativas futuras del cliente 0,978
CR4- Evaluamos peridédicamente la importancia de nuestra relacion con 0.902
nuestros clientes !
Calidad de la informacion (1Q) 0,954 0,874
IQ1- El intercambio de informacidon entre nuestros socios comerciales y 0.958
nosotros es oportuno !
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Cargas
g. Rho_A AVE
factoriales -
1Q2- El intercambio de informacidon entre nuestros socios comerciales y 0.958
nosotros es preciso !
1Q3- El intercambio de informacidon entre nuestros socios comerciales y 0.901
nosotros es adecuado !
1Q4- El intercambio de informacidon entre nuestros socios comerciales y 0920
nosotros es confiable !
Innovacion tecnoldgica (IT) 0,986 0,920
IT1- El uso de las ultimas innovaciones tecnoldgicas en el desarrollo de nuevo 0.936
servicios es alto en comparacion con nuestros principales competidores !
IT2- El numero de nuevos servicios introducidos en el mercado es alto en 0.987
comparacion con nuestros principales competidores !
IT3- El nimero de nuestros servicios que son los primeros en salir al mercado 0.987
es alto en comparacién con nuestros principales competidores !
IT4- La competitividad tecnoldgica de nuestros procesos es alta en 0937
comparacion con nuestros principales competidores !
IT5- La actualizaciéon o la novedad de la tecnologia utilizada en nuestros 0.954
procesos es alta en comparacidn con nuestros principales competidores !
IT6- La velocidad de adopcion de las ultimas innovaciones tecnoldgicas en
nuestros procesos es alta en comparacion con nuestros principales 0,928
competidores
IT7- La tasa de cambio en procesos, técnicas y tecnologia es alta en 0.982
’

Fuente: elaboracidn propia

Tabla 3

Validez discriminante. Ratio Heterotrait-Monotrait

Relacion con el consumidor Calidad de la informacion

Innovacién tecnoldgica

Relacion con el consumidor

Calidad de la informacion 0,673

Innovacion tecnoldgica 0,640 0,890

Fuente: elaboracién propia.

4.3. Validez del modelo estructural

A través de la varianza explicada y el coeficiente de determinacion (R?) se ha evaluado el poder predictivo del
modelo, aplicdndose el test de Stone-Geisser o Q? para testar la relevancia predictiva del modelo. Hair et al.,
(2014) establecid los limites para determinar el grado de poder predictivo (R? > 0,75: poder predictivo alto; 0,75
> R? > 0,50: poder sustancial; 0,50 > R? > 0,25: poder predictivo moderado; R? < 0,25: poder predictivo débil). En
el presente modelo, el coeficiente de determinacion para el constructo endégenos es de 0,848, lo que implica
un poder predictivo alto. La varianza explicada indica que el 3,21% de la variabilidad de la innovacidén tecnoldgica
es explicada por la variable relacion con el consumidor, y que el 81,60% de la variabilidad de la innovacién
tecnoldgica es debida a la calidad de la informacion. En relacién a la relevancia predictiva, se obtiene un valor de
0,255, superior al valor minimo exigible de (Shmueli et al., 2019) para la existencia de relevancia predictiva. Los

resultados anteriores se presentan en la tabla 4.

https://www.revistaespacios.com

311




Revista ESPACIOS. i1ssN: 0798-1015 41(32)2020

Tabla 4
Poder y relevancia predictiva del modelo
. ., Varianza
Q2 R2 Coeficiente Path Correlacion .
Explicada
Innovacion tecnoldgica
H1: Relacién con el consumidor 0,255 0,848 0,052 0,618 3,21%
H2: Calidad de la informacién 0,877 0,920 81,60%

Fuente: elaboracidn propia

Para testar las diferentes hipodtesis planteadas y fundamentadas en la revision de la literatura, se llevd a cabo un
contraste de hipotesis basado en la técnica del bootstrapping, empleando 10000 submuestras (Streukens y Leroi-
Werelds, 2016). Con esto, se obtuvieron tanto los intervalos de confianza asociados como la t de student
(Henseler et al., 2009). Los resultados del contraste de hipdtesis se presentan en la tabla 5.

Tabla 5
Contraste de hipotesis

L . . Intervalo de confianza (95%)
Hipotesis Coeficiente Path t student (Sig.)
5% 95%
H1: Relacié I idor >

elacion con € consurnidor 0,052"8 1,218 (0,112) -0,031 0,123
Innovacion tecnoldgica

H2: Calidad de la |nforn,'1a.C|on > 0,887+ 13,430 (0,000) 0,768 0,961
Innovacion tecnoldgica

Fuente: elaboracién propia.

La primera de las hipédtesis planteadas, aquella que hipotetizaba sobre una influencia positiva de la relacién con
el consumidor sobre la innovacién tecnoldgica no ha sido soportada (B = 0,052"%; 0,112). Por otro lado, la segunda
de las hipoétesis planteadas si ha sido soportada (3 = 0,887***; 0,000), por lo que puede confirmarse la influencia
positiva de la calidad de la informacion sobre la innovacion tecnoldgica.

El modelo estructural final se presenta en la figura 1.

Figural
Modelo estructural final

Relacién con el consumidor
H1: 0,052N

Innovacidn tecnoldgica

R?=0,848; Q?=0,255

H2: 0,887***

Calidad de la informacion

Fuente: elaboracidn propia
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4. Discusidn y conclusiones

Las empresas se esfuerzan por obtener una ventaja competitiva para mejorar sus procesos de negocio y estas
estan vinculadas a la relacidn con los consumidores y a la calidad de la informacién. De esta manera, con esta
investigacion se ha abordado la relacién que vincula tanto la relacién con los consumidores y la calidad de la
informacidn con la innovacion tecnolégica. La comprensidn de estos aspectos es un paso previo para establecer
una relacidon con las intenciones conductuales de los consumidores, siendo esto un factor clave para las acciones
de innovacion tecnoldgica de las empresas.

Aunque los resultados de esta investigacion se han obtenido por primera vez en empresas de Republica
Dominicana, se recomienda precaucion al generalizar los resultados. Sin embargo, los resultados de esta
investigacion son muy utiles para los stakeholders empresariales, puesto que las informaciones de calidad
pueden desarrollar una mejor innovacion tecnoldgica en el empresariado. Los hallazgos del estudio muestra la
evidencia de existencia de relacion entre la informacion de calidad y la innovacion tecnolégica, a diferencia de lo
gue habian indicado otros estudios (Lee et al., 2018). Esta evidencia demuestra que las empresas deben trabajar
para ofrecer a sus empleados, clientes, proveedores, entre otros stakeholders, una informacidn clara y de valor.
Aunque, el estudio no ha confirmado que exista relacion entre la relacidon del consumidor y la innovacion
tecnoldgica, como ya habia pasado en otros estudios previos (Lee et al., 2018).

Este estudio tiene limitaciones y los resultados deben interpretarse con precaucion. La recoleccion de datos se
basd en muestras de una sola empresa y destino (Synergies Corp, en Republica Dominicana); el modelo de
investigacion fue relativamente simple y no incluyd otros constructos interesantes. A pesar de estas limitaciones,
el modelo testado genera resultados éptimos y ofrece oportunidades para futuras investigaciones.
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