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Resumen:

La globalización y la apertura de los mercados internacionales han llevado a que las empresas generen mayores esfuerzos para
aumentar su competitividad. Un sector de vital importancia para México son los agronegocios debido a su participación y aporte
en el producto interno bruto, por lo que en la presente investigación se analizó el impacto del marketing interno y las tecnologías
de información en la competitividad de los agronegocios. Se aplicaron cuestionarios a gerentes o directivos de 219Agronegocios de
la región centro occidente de México. Se generóunmodelo de ecuaciones estructurales para contrastar las hipótesis. Los resultados
señalan que tanto el marketing interno, en donde se destaca la importancia de conocer y gestionar adecuadamente a los mercados
internos de las organizaciones, como el que las organizaciones obtengan recursos de tecnologías de información las llevarán a
incrementar sus índices de competitividad. En este sentido se concluye que el desarrollo de capacidades en donde los mercado
internos jueguen un papel tan importante como los mercados externos para las organizaciones, y la adquisición de tecnologías de
información deberán de jugar un papel de vital importancia en la búsqueda de ventajas competitivas.
Palabras clave: marketing interno, tecnologías de información, competitividad, agronegocios, México.

Abstract:

Globalization and the opening of international markets have led companies to generate greater efforts to increase their
competitiveness. A sector of vital importance for Mexico is agribusiness due to its participation and contribution to the gross
domestic product, so in this research the impact of internal marketing and information technologies on the competitiveness of
agribusiness was analyzed. Questionnaires were applied to managers or directors of 219 Agribusinesses in the central-western
region of Mexico. A structural equation model was generated to test the hypotheses. e results indicate that both internal
marketing, where the importance of knowing and properly managing the internal markets of organizations is highlighted, as well
as that organizations obtain information technology resources will lead them to increase their competitiveness indexes, therefore
that the development of capacities where internal markets play a role as important as external markets for organizations, and the
acquisition of information technologies should play a vital role in the search for competitive advantages.
Keywords: Internal marketing, information technologies, competitiveness, Mexico.
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1. Introducción

La globalización de la economía mundial ha llevado a las empresas buscar factores que les puedan brindar
ventajas competitivas, en los agronegocios no es la excepción sobre todo porque juega un papel importante
para la economía de los países.

Desde una perspectiva empresarial, la competitividad es la capacidad de una empresa para generar valor
para los diferentes actores que participan con ella buscando hacerlo mejor que sus competidores (Gutiérrez,
2005), por lo que será imperativo para las organizaciones conocer los recursos o capacidades a desarrollar para
impulsar sus índices de competitividad.

Morantes, Miraidy, Labarca y Nelson (2013) detectaron diversos factores que pueden determinar el nivel
de competitividad de una organización, en donde se encuentran los factores socioculturales que incluyen
aspectos como la actitud de los empleados, capacidad de gestión y las capacidades directivas que impulsaran
el logro de los objetivos organizacionales. Asimismo, se encuentran los factores organizacionales, en donde se
incluyen las prácticas gerenciales, la infraestructura básica, la cooperación con empresas y la infraestructura
técnologica.

Para lograr lo anterior y cumplir con los objetivos organizacionales y la promesa otorgada al cliente, los
proveedores del servicio o producto deberán de dotarse de destrezas, habilidades y motivaciones que les
permitan brindar adecuadamente el servicio, dichas capacidades se logran impulsando el marketing interno
en la organización (Aparicio y Aguirre, 2002).

En la búsqueda de la competitividad empresarial, y como se señaló anteriormente, las empresas tendrán
que enfocarse en factores organizacionales incluido lo relacionado con la infraestructura tecnológica.

Es por ello por lo que Bharat y Zillur (2016) ejemplifican la relación entre las tecnologías de información
y el aumento del desempeño de la organización, con la reducción de costos, siendo que, si las organizaciones
buscan estratégicamente lograr una reducción de costos, lo podrán lograr adquiriendo equipo que eficientice
la producción o también con estrategias de comercialización mucho más acertadas respecto a sus segmentos
de atención.

Es por ello que el objetivo principal de esta investigación será analizar el impacto que tienen el marketing
interno (MI) y las tecnologías de información (TI) en la competitividad de un grupo de pequeñas y
medianas empresas (pymes) de agronegocios de dos estados de la región centro occidente de México
(Aguascalientes y Guanajuato), los cuales fueron seleccionados ya que ambos tienen una producción de
productos agroalimentarios dentro de los primeros diez lugares a nivel nacional (SIAP, 2018) siendo este un
sector esencial en la economía mexicana.

Se puede entender a los agronegocios como la suma de todas las empresas que intervienen en la siembra de
productos de materias primas agroalimentarias (commodities), así como el almacenamiento, procesamiento
y distribución hacia los mercados con el fin de su comercialización (Van, 2016). Aunque autores como Chait
(2014) agregan a su definición las actividades relacionadas con la comercialización.

Monserrate (2016) expone que este sector puede tener un comportamiento positivo a pesar de situaciones
macroeconómicas adversas ya que los mercados agroalimentarios responden en menor medida al cambio del
ingreso de los mercados destino.

La Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura (FAO), (2019) explica
que es necesario contar con sistemas agroalimentarios con mayor productividad y eficiencia para lograr los
objetivos de desarrollo sostenible para 2030, por lo que es necesario una transformación de los sistemas
agroalimentarios rurales.

México en 2017 fue el décimo país a nivel mundial respecto a exportaciones del sector agroalimentario,
siendo países como Estados Unidos de

América, Japón y Canadá los principales mercados para estos productos, según el Servicio de Información
Agroalimentaria y Pesquera (SIAP), (2018) en su Atlas Agroalimentario 2012-2018. La venta de exportación



Revista Venezolana de Gerencia, 2020, vol. 25, núm. 92, ISSN: 1315-9984

PDF generado a partir de XML-JATS4R por Redalyc
Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto 1686

de los productos agroalimentarios en 2017 alcanzó una cifra de 32,583 millones de dólares en divisas las cuales
superan a las registradas por remesas o turismo extranjero en México, lo que hace evidente la necesidad de
incrementar la competitividad de las empresas de este sector dado la apertura de los mercados y el rápido
acceso a la información (Saavedra, Camarena y Tapia, 2017).

Los párrafos anteriores describen la realidad e importancia de los agronegocios, ya que resultan ser el
vinculo entre las actividades primarias y la generación de valor obteniendo así y gracias a sus tecnologías y
diversos métodos, riqueza, desarrollo social y regional impulsando el desarrollo de mercados nacionales e
internacionales (Arellano-Díaz, 2017).

Desde una perspectiva gerencial y económica, estudios que analicen recursos y capacidades necesarias
para llevar a sectores estratégicos en la economía tanto de las organizaciones como al entorno en donde
se desempeñan serán necesarios para la toma de decisiones organizacionales que se reflejarán en su
competitividad y la de su entorno

2. Aproximaciones Teóricas de la Investigación

Para Dlamini, Kisten y Masuku, (2014) a la competitividad se le asocia con hacer las cosas mejor que los
demás, hacer cosas que le den un valor a los consumidores, además hacer algo que tenga mayores índices
de ganancia que el de los competidores. Desde la perspectiva empresarial, la competitividad tiene que ver
con cómo algunos recursos y capacidades crean ventajas para desempeñarse mejor en los mercados. (Vega,
Martínez y Parga, 2020; Saavedra, Milla y Tapia, 2013).

Señala Buendía (2013) que aún existe una discusión en torno a cuáles ventajas competitivas debieran
apoyar en la sostenibilidad de las empresas en México, ya que la búsqueda de las ventajas competitivas
es constante para lograr el posicionamiento de una empresa mediante la diferenciación, a través de
características propias en productos o servicios con relación a sus pares en el mercado (Guimarães, Severo y
Vasconcelos, 2018).

En la literatura se identifica al marketing interno (MI), como una capacidad proveedora de ventajas
competitivas (Vega y Martínez, 2017; Viera y Gonçalves, 2018; Ullah y Ahmad, 2017), siendo relevante en
el estudio de los agronegocios ya que en algunos sectores como la agricultura y el procesamiento de alimentos
la gestión de los recursos humanos es uno de los temas que representa importantes retos (Díaz, 2018). Por
otro lado, la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura (2017) señala que el
uso de las tecnologías de información juega un papel vital para la competitividad de los agronegocios ya que
son necesarias para la mejora del acceso a los mercados y ala seguridad alimentaria.

2.1. El marketing interno y su relación con la competitividad de los agronegocios.
El concepto de Marketing Interno (MI) fue usado por primera vez por Berry, Hensely Burke

(1976)quienes lo definieron como hacer disponibles productos internos de la empresa que satisfagan a un
mercado interno (Geldes y Felzensztein, 2013), para Grönroos (1985) debería ver sé cómo una filosofía de
gestión para motivación y soporte; y para Berry y Parasuraman (1991) es “la acción de atraer, desarrollar,
motivar y retener empleados calificados a través de productos de trabajo que satisfagan sus necesidades”,
permite mejorar el comportamiento orientado al cliente dentro de la organización para con ello lograr
mejores intercambios externos (Falcón, 2017; Ullah y Ahmad, 2017).

Lings (2004) introdujo el marco de Orientación del Mercado Interno (IMO) en el que propuso un
constructo que permite medir el MI desarrollado por Berry y Parasuraman (1991), el modelo se enfoca
en equilibrar las necesidades y deseos de los empleados y clientes, se conforma de tres dimensiones, la
recopilación de inteligencia del mercado interno; comunicaciones del mercado interno y la Respuesta del
mercado interno, mejorado posteriormente por Ling y Greenly (2005)

Otra perspectiva de estudio del MI es la de Gounaris (2008) que lo entiende como el desarrollo interno
en la empresa de acciones dirigidas a motivar a su mercado interno que son los empleados para el logro
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de objetivos en mercados externos, propone medirloMI a través de tres dimensiones, la generación de
inteligencia de mercado interno (por ejemplo, recopilación de información sobre segmentos específicos de
personal), la difusión de inteligencia interna (comunicación entre supervisores y personal) y las respuestas
a la inteligencia interna (por ejemplo, diseño de trabajos o programas de capacitación que satisfagan
las necesidades del personal). Por su parte Bohnenberger (2005), evalúa el MI con cuatro dimensiones;
desarrollo, contratación y retención de los empleados, adecuación al trabajo y comunicación interna.

De acuerdo conello, el MI es una filosofía empresarial que busca motivar eficiente y eficazmente a
sus empleados para otorgar mejores servicios a sus consumidores, tal motivación puede involucrar cubrir
sus necesidades, expectativas, dar incentivos, estímulos positivos, reconocimiento y apoyar al logro de
sus objetivos individuales (Tsai, 2014; Azêdo y Alves, 2014) lo que puede impactar en la estructura
organizacional que ha demostrado tener un impacto positivo en la competitividad de las organizaciones de la
industria agroalimentaria (BlancoAraiza, Vázquez-García, GarcíaJímenez y Melamed-Varela, 2020). Desde
una perspectiva funcional, el MI implica actividades organizacionales que aplican prácticas de marketing
y recursos humanos para lograr los objetivos organizacionales deseados (Boukis y Gounaris, 2014; Bruin,
Roberts y de Meyer, 2015).

Existen estudios que muestran evidencia empírica del impacto positivo de las estrategias de MI para
motivar y guiar a los empleados a avanzar en su competitividad y desempeño (Abzari, Ghorbani y Madani,
2011); la buena gestión del capital humano es una fuente de ventaja competitiva ya que existe una
respuesta ágil a las demandas del mercado al lograr buenos niveles de satisfacción laboral y de compromiso
organizacional (Ruiz, Vallespin y Pérez, 2015), si los empleados desconocen la filosofía de la empresa, tendrán
dificultades en desempeñar los roles en su trabajo lo que provoca aumento de costos, disminución de la calidad
de trabajo y de competitividad (Freire, Woehl, Catapan y Bonfim (2016).

Así mismo el MI funciona como una herramienta de gestión del conocimiento de los empleados que
permite a las empresas desarrollar una ventaja competitiva que ofrece respuesta a las necesidades de sus
clientes conforme genera y comunica la información internamente (Robledo, Arán y Pérez, 2015; Park y
Hanh, 2018) al lograr que los empleados den más relevancia al conocimiento de clientes y competencia,
factores esenciales para la competitividad (Díaz, 2018)

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se plantea la siguiente Hipótesis:
H1: El marketing interno tiene un impacto directo y positivo en la competitividad de los agronegocios.
2.2. El uso de las TI y su relación con la competitividad de losagronegocios.
Grover y Malhotra (1999, p. 903) definen a la variable de TI como “usar tecnología para adquirir, procesar

y transmitir información para una toma de decisiones más efectiva”, siendo un soporte para el diseño y la
implementación de tácticas y estrategias para el logro de un mejor desempeño de las empresas (Escandón y
Hurtado, 2017; Bakan y Sekkeli, 2017) y la difusión del conocimiento explícito (García, García y Bolíva,
2017), lo cual es un factor relevante para lograr incrementar la competitividad en las organizaciones (Sánchez
y De la Garza, 2018; Berisha, 2015; Kroh, Luetjen, Globocnik y Schultz, 2018, Parente-Laverde y Lucas,
2020).

Las TI evidencian ser unfactor impulsor de la innovación y cambio organizacional, de integración en
los procesos internos y externos de las Pymes y de su uso como fuente de ventajas competitivas (Fonseca,
2013; León y Urbina, 2017), es clave para la generación de información y la mejor toma de decisiones
(Tricoci, Corral & Rosenthal, 2016) y un facilitador para las capacidades dinámicas (Mikalef, Pateli & Van de
Wetering, 2016; Gregory, Keil, Muntermann y Mahring 2015; Mithas y Rust, 2016), así como un elemento
necesario para aumentar el valor agregado de sus productos o servicios necesario para la competitividad
(Chuang y Huang, 2018; Muñoz, Inda, González y Álvarez, 2019; Bakan y Sekkeli, 2017; Arora y Rahman,
2017; y Sánchez, Zerón y Mendoza, 2015).

En la revisión de la literatura sobre el tema de las TI se identifican estudios que han evidenciado que a mayor
grado de uso de las TI mayor diversificación de productos y expansión en mercados internacionales (León,
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Igartua y Ganzarain, 2018; Mithas, Whitaker y Tai, 2017), así mismo estudiosque señalan la influencia
positiva de la TI en la Innovación, productividad, beneficios financieros y desempeño organizacional tanto
en el sector servicios como manufactura (Aboal y Tacsir, 2017; Santoleri, 2015; Yunis, El-Kassar y Tarhini,
2017; Mohamad, Zainuddin, Alam y Kendall, 2017; Berisha, 2015;

Shahdadi, Yazdanpenah y Ghavam, 2017; Peng, Quan, Zhang & Dubinsky, 2016; Saunders y Brynjolfsson
2016; Franco y García, 2018; Can, 2018) y la gestión de conocimiento (García, García y Bolívar, 2017; León
y Urbina, 2017), necesario para la competitividad.

Asimismo, Bocanegra y Vázquez (2010) explican que, aunque ha habido un incremento en el uso de
herramientas tecnológicas además de conocimiento y grado de aplicabilidades necesario que las empresas
incrementen el uso de estos recursos con el fin de lograr sus objetivos de aumento de competitividad.

De la misma manera, Sánchez y De la Garza (2018) explican que se han convertido en un standard de la
industria lo que sin duda las ha hecho imprescindible para las empresas y su competitividad.

Desde la perspectiva de recursos y capacidades, en donde los factores internos a la organización aportan
ventajas competitivas, argumentan Claver, et. al (2000) que el uso de tecnologías de información se puede
ver como un recurso valioso para la organización en diversos procesos de la organización impactando en su
nivel de competitividad.

Aunque existe evidencia que señala el impacto positivo de las Tenologías de Información en la
competitividad de las organizaciones, Irlayici y Elcin (2012) señalan la necesidad de no solo ver el uso de las
tecnologías de Información desde un punto de vista operativo si no desde el punto de vista estratégico para
poder impactar positivamente la competitividad de la empresa.

Dada la evidencia anteriormente expuesta, se plantea la siguiente hipótesis.
Hipótesis 2: El uso de las TI tiene un impacto directo y positivo en la competitividad de los agronegocios.

3. El marketing interno y las tecnologías de información: hacia la
competitividad agronegocios

Con el fin de contrastar las hipótesis se diseñó un estudio de carácter cuantitativo, para la recopilación de
información se desarrolló un instrumento en el cual se adaptaron escalas utilizadas en estudios previos con
buena validez y confiabilidad, tipo Likert que van desde

(1) fuertemente en desacuerdo a (5) fuertemente de acuerdo. Para la medición de la variable de
competitividad se utilizó una medición subjetiva que fue construida a partir de indicadores con la percepción
del personal directivo y/o propietario en cuanto al promedio los últimos tres años en relación con su
competencia en cuanto a desempeño financiero, costos y tecnología, con seis ítems en cada una de las
dimensiones, se utilizó una adaptación de la escala de Buckley, Pass & Prescott (1988) que ha sido utilizada
por Maldonado et al., (2012).

Para la medición del marketing interno se utilizó la escala de Gounaris (2008) con tres dimensiones:
Generación de información sobre el mercado interno (6 ítems), diseminación de la información sobre el
mercado interno (4 ítems), y diseño de la respuesta (6 ítems). Para medir la variable de tecnologías de
información se utilizó la escala adaptada por| Maldonado, et al., (2015) y tomada de Mentzer (2003) y
Sanders y Premus (2005) la cual es unidimensional y consta de 7 ítems.

Se obtuvo la población de pymes de agronegocios ubicados en dos estados del centro occidente de México,
el estado de Aguascalientes y el estado de Guanajuato, se tomó del Directorio de Unidades Económicas del
Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI, 2015), tomando los sectores de agricultura, así como
de manufactura de alimentos y agroindustrial (clasificaciones arrojadas por el DENUE).

Las organizaciones seleccionadas fueron Pymes (sector agronegocios) que incluían empresas con un
mínimo de 11 empleados y un máximo de 250 empleados. Se encontraron registradas un total de 505
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empresas en ambos estados de la región centro occidente de México, las cuales representaron la población
del estudio.

La aplicación del cuestionario para la recopilación de la información fue a través de una muestra aleatoria
de 219 empresas de agronegocios seleccionadas a través de un muestreo aleatorio simple la cual fue calculada
con una probabilidad de éxito del 50%, con un nivel de confianza del 95% de las cuales 111 son pertenecientes
al estado de Aguascalientes y 108 de Guanajuato, se aplicó la encuesta de Septiembre a Noviembre del 2019
a gerentes de alto nivel los cuales tienen el conocimiento integral de las decisiones de la empresa.

De la muestra que aceptó participar en el estudio el 57% son empresas familiares, el 62.7% fueron empresas
entre 1 y 15 años de antigüedad en el mercado, el 34.4% entre 16 y 30 años de antigüedad en el mercado
y el 2.9% tiene más de 30 años en el mercado, en relación a sus directivos, el 72.6% de los gerentes son
hombres y el 27.4% son mujeres, y la mayoría (38.6%) de ellos tienen entre 40 y 50 años de edad, con
una formación mayormente de Licenciatura o Ingenieria (39.2%) seguida por educación básica (26.4%) y
bachillerato (20.5%).en cuanto a la distribución de ubicación geográfica, el 47.1% es de Aguascalientes y el
52.9% de Guanajuato. Para el análisis de datos se utilizó el análisis de ecuaciones estructurales a través del
soware de AMOS 23 (Arbuckle, 2003).

Para el análisis de confiabilidad de las escalas se usó el alfa Cronbach, en el que todos los valores resultaron
entre 0.834 y 0.908, los cuales están por encima de 0.7 tal como lo recomienda Nunnally and Bernstein
(1994), se utilizó también para el mismo objetivo de verificar la confiabilidad de la escala el índice de fiabilidad
compuesta, los resultados están entre 0.836 y 0.926, los cuales están por encima de 0.6 como lo recomienda
Bagozzi and Yi (1988). Para analizar la validez convergente se verificó el índice de varianza extraída (IVE)
cuyos resultados se encuentran ente 0.546 al 0.756, los cuales exceden 0.500 como marca la teoría (Fornell
y Larcker, 1981). Tabla 1.

TABLA 1
Fiabilidad y validación convergente de la escala de medición
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CONT... TABLA 1

Se desarrolló un análisis factorial confirmatorio con el método robusto de máxima probabilidad con el
soware AMOS 25 (Arbuckle, 2003). Los resultados se reportan en la tabla 1 en la que se señala que todos
los ítems de los factores son significativos (p<0.001) y que el promedio de las cargas factoriales estandarizadas
oscilan de entre 0.64 y

0.902, las cuales están arriba de 0.6 según lo recomendado en la literatura Bagozzi and Yi (1988), lo que
demuestra que existe validez de constructo.

Para verificar el ajuste de los datos se revisaron los índices de bondad de ajuste del modelo de medida, entre
ellos el índice de ajuste normado (NFI) con 0.876, el índice de ajuste incremental (IFI) el cual fue de 0.957,
el índice de ajuste comparativo (CFI) fue de 0.956, todos se ajustan a lo señalado por la teoría, ya que para
que se tenga el ajuste adecuado dichos valores deben ser cercanos a uno (Byrne, 2016). Por lo que todos los
índices cumplen con el ajuste necesario.

Para la evaluación del ajuste del modelo de medida también se verificó el error de aproximación medio
por grado de libertad (RMSEA) el cual tuvo un valor de 0.048 como resultado, dicho indicador es aceptado
dentro de los límites establecidos en la literatura, los cuales pueden estar entre 0.05 al 0.08 (Byrne, 2006; Hu
and Bentler, 1999), por lo que se encuentra dentro de los parámetros de la teoría. Así mismo se verificó el
resultado del chi cuadrada/ grados de libertad el cual resultó ser de 1.473 el cual indica un ajuste adecuado
del modelo de medida, ya que la teoría indica que un ajuste menos a tres sería aceptable (Schermelleh,
Moosbrugger y Müller, 2003).
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TABLA 2
Validez discriminante para el modelo Global

Para verificar la validez discriminante de las escalas de medición, se realizó la prueba del índice de varianza
media extraída (IVE), el cual consiste en calcular el cuadrado de la correlación entre cada par de factores,
el resultado de dicho cálculo se compara con las IVEs. Se puede afirmar la validez discriminante cuando los
indicadores del IVE presentados en su diagonal principal, son mayores que los indicadores que están por
debajo de la diagonal (Fornell y Larcker, 1981). Como puede apreciarse en la Tabla 2 las IVEs presentadas
cumplen con dicha condición, demostrando validez discriminante.

Después de verificar la validez y confiabilidad del modelo de medida, se desarrolló el análisis estructural del
modelo para verificar el resultado de las hipótesis, por lo que en primer término se revisó el ajuste del modelo
tal como se señala en la teoría con los siguientes

TABLA 3
Resultados de la prueba de las hipótesis en el modelo de ecuaciones estructurales

índices Chi./df =1.473; RMSEA=0.048; IFI=0.957; NFI= 0.876; y CFI= 0.956, los cuales al estar
cercanos a uno se considera que el modelo estructural tiene un ajuste adecuado de acuerdo a lo señalado por
la teoría, Ver Tabla 3.

Posterior a verificar el ajuste del modelo estructural, se procedió a la comprobación de las hipótesis
planteadas, de acuerdo con los resultados la hipótesis 1 en la que planteó en el modelo que marketing
interno influye positiva y significativamente en la competitividad, los resultados señalan que la carga factorial
estandarizada fue de 0.123 con un valor t= 1.940, esto indica una relación positiva y significativa al 0.05 (**),
por lo que se acepta la primera hipótesis (Tabla 3).

En la Hipótesis 2 que señala que la TIinfluye positiva y significativamente en la competitividadde los
agronegocios se obtuvo una carga factorial estandarizada de 0.140 con un valor t= 2.970, lo que demuestra
una relación positiva y significativa al 0.05 (**), por lo que se acepta la segunda hipótesis.

Al analizar los resultados del estudio se observa que en cuanto a la primera hipótesis sobre la influencia
positiva y significativa del marketing interno con competitividad los resultados son consistentes con los
estudios de Chin-Lung (2012); Yao, Chen y Cai (2013); Díaz (2018). De igual forma, los resultados son
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similares a los obtenidos por el estudio de Abzari, Ghorbani y Madani (2011) donde se define al MI como
elemento esencial para generar estrategias para la competitividad.

Los resultados muestran que las dos dimensiones de mayor impacto en esta relación (MI-COMP), fueron
la generación de la información que refiere a la necesidad de que las empresas conozcan las necesidades de su
personal y la segunda dimensión de mayor impacto fue la de la diseminación de esta información, que refiere
a la manera en la que debe de ser distribuida la información acerca de las necesidades del personal al interior
y en todos los departamentos de la organización.

Estos resultados tienen implicaciones para la gestión de los agronegocios ya que el invertir más en sistemas
donde, de manera continua se genere información para la atención del mercado interno que satisfaga las
necesidades del empleado, se permeará hacia la atención del mercado externo logrando mayores niveles de
competitividad.

Por lo anterior, es recomendable que los directivos de las organizaciones dentro de su planeación estratégica
incluyan acciones que deriven en que los empresarios o directivos conozcan las necesidades de su personal, y
de igual manera diseñen los canales de comunicación necesarios para que todos los integrantes de la empresa
las conozca y se puedan tomar las decisiones necesarias respecto a ellas para así lograr incrementar sus índices
de competitividad.

Asimismo, los resultados permitieron aceptar la segunda hipótesis planteada que afirman la influencia
positiva de la tecnologías de información en la competitividad de los agronegocios de Aguascalientes y
Guanajuato, los cuales son consistentes con los de ChinLung (2012), Yao et al., (2013), Díaz (2018), Bakan
y Sekkeli (2017), Chuang y Huang, (2018), Muñoz et al., (2019), Marinagi, Trivellas & Sakas (2014), Bakan
y Sekkeli, 2017, Galeano et al., (2016) y Córdoba (2015), se muestra que esta relación es la más marcada en el
modelo teórico analizado, lo que se traduce en la necesidad de la migración del campo e industria alimenticia
en la región, por una industria con acceso a herramientas de TI que les permitan a los empresarios a tener
mayor acceso a datos que se vean reflejados en sus labores diarios (Bakan y Sekkeli, 2017).

Por lo que, las acciones empresariales y políticas públicas no se deberán de enfocar únicamente en la
adquisición de TI, si no, en dotar a los integrantes de estas organizaciones de diversas capacidades para su uso
e impacto positivo, ya que como explica Rodríguez, Valencia y Peña (2017) el productor en muchas ocasiones
aún no ha desarrollado una cultura empresarial que le permita identificar las oportunidades de formar parte
de las diferentes cadenas agroalimentarias lo que le permitiría su subsistencia y aumento de rentabilidad,
de la misma manera los resultados obtenidos destacan la importancia de que las empresas del sector de
agronegocios accedan a recursos externos como apoyos gubernamentales o destinen recursos propios para
adquisición de tecnologías de información.

4. Conclusiones

Es un hecho que la globalización ha exigido mucho más a las empresas para desarrollar ventajas competitivas
de una manera constante, por lo que, siguiendo los principios de recursos y capacidades, es recomendable
que los agronegocios inicien una reconversión a una era donde tanto los empleados como las herramientas
que provean conocimiento sean ampliamente valoradas lo que se verá reflejado positivamente en el sector y
tendrá un impacto indirecto en las economías de la región.

Los resultados obtenidos, así como las hipótesis contrastadas y aceptadas sobre la relación positiva entre
el marketing interno y las tecnologías de información en la competitividad en los agronegocios, tienen
diferentes implicaciones, tanto de carácter teórico como para el sector empresarial y por último para el sector
público.

En lo que refiere a las implicaciones de carácter teórico, la investigación aporta un modelo teórico con una
alta consistencia interna entre las relaciones planteadas, lo que permitió aprobar las dos hipótesis planteadas,
en un sector en donde son escasos los trabajos en donde se analizan los recursos o capacidades que conllevan a
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un aumento de competitividad en los agronegocios. Por lo que, se recomienda a los investigadores del sector
de agronegocios incrementar o continuar con las investigaciones que deriven en aspectos estratégicos en las
empresas que contribuyan al mejor desempeño económico de las mismas y sus entornos.

En relaciona las implicaciones empresariales se concluye que los gerentes o gestores deberán de diseñar
estrategias en donde además de dar importancia a sus clientes, se genere información que ayude a crear
ambientes propicios en la organización que permitan la comunicación y satisfacción de las necesidades de los
empleados que serán aquellos quienes se encarguen de satisfacer las de los clientes aumentando así sus índices
de competitividad.

En lo que a las tecnologías de información refiere, los gerentes deberán de mantener sistemas de
mejora continua de infraestructura tecnológica para que estas industrias se adapten y sufran actualizaciones
constantes derivadas de las necesidades tecnológicas específicas. Las TI, en el sector de los agronegocios han
evolucionado en gran escala por lo que en países en vías de desarrollo este sector deberá de trabajar en mayor
medida en esta relación con el objetivo de mejorar sus índices de competitividad.

Esta investigación además de tener implicaciones de carácter teórico y a nivel gerencial, ayudarán a
los actores públicos en el diseño de políticas publicas de incentivos empresariales a sectores clave y con
gran participación económica, como por ejemplo el otorgamiento de diversos incentivos tanto económicos
como de capacitación, destacando programas de adquisición de tecnología destinada a incrementar su
competitividad o programas de capacitación empresarial en donde se destaque la importancia de los recursos
humanos y sus capacidades internas que ayudarán directamente en el aumento de su competitividad.

Como cualquier otro estudio, este trabajo no está exento de limitaciones que pueden considerarse en
futuras líneas de investigación como el robustecer el modelo con variables como la capacidad de absorción
o la gestión del conocimiento para dar una mayor explicación a la dimensión que tuvo mayor impacto en
la competitividad empresarial, así como tomar en cuenta variables mediadoras que sobrelleven la adopción
de la TI como lo son la postura a la innovación o al desarrollo tecnológico. Futuras líneas podrían medir las
variables para que las TI tengan mayor participación en la comprensión de las actitudes necesarias para llevar
a cabo las estrategias del MI.
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