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RESUMEN:

La globalizacién 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 participacién y aporte
en el producto interno bruto, por lo que en la presente investigacién se analizé el impacto del marketing interno y las tecnologfas
de informacién en la competitividad de los agronegocios. Se aplicaron cuestionarios a gerentes o directivos de 219 Agronegocios de
la regién centro occidente de México. Se generdunmodelo de ecuaciones estructurales para contrastar las hipdtesis. Los resultados
sefialan 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 tecnologias de informacién las llevardn a
incrementar sus indices 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 adquisicion de tecnologias de
informacién deberan de jugar un papel de vital importancia en la busqueda de ventajas competitivas.

PALABRAS CLAVE: marketing interno, tecnologias de informacion, 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. The 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. INTRODUCCION

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

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 serd imperativo para las organizaciones conocer los recursos o capacidades a desarrollar para
impulsar sus indices de competitividad.

Morantes, Miraidy, Labarca y Nelson (2013) detectaron diversos factores que pueden determinar el nivel
de competitividad de una organizacién, en donde se encuentran los factores socioculturales que incluyen
aspectos como la actitud de los empleados, capacidad de gestién y las capacidades directivas que impulsaran
el logro de los objetivos organizacionales. Asimismo, se encuentran los factores organizacionales, en donde se
incluyen las practicas gerenciales, la infraestructura bésica, la cooperacién 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 deberdn de dotarse de destrezas, habilidades y motivaciones que les
permitan brindar adecuadamente el servicio, dichas capacidades se logran impulsando el marketing interno
en la organizacién (Aparicio y Aguirre, 2002).

En la busqueda de la competitividad empresarial, y como se sefialé anteriormente, las empresas tendrdn
que enfocarse en factores organizacionales incluido lo relacionado con la infraestructura tecnoldgica.

Es por ello por lo que Bharat y Zillur (2016) ejemplifican la relacién entre las tecnologfas de informacién
y el aumento del desempeno de la organizacion, con la reduccién de costos, siendo que, si las organizaciones
buscan estratégicamente lograr una reduccién de costos, lo podran lograr adquiriendo equipo que eficientice
la produccién o también con estrategias de comercializacién mucho mas acertadas respecto a sus segmentos
de atencién.

Es por ello que el objetivo principal de esta investigacion serd analizar el impacto que tienen el marketing
interno (MI) y las tecnologfas de informacién (TI) en la competitividad de un grupo de pequefas y
medianas empresas (pymes) de agronegocios de dos estados de la region centro occidente de México
(Aguascalientes y Guanajuato), los cuales fueron seleccionados ya que ambos tienen una produccién de
productos agroalimentarios dentro de los primeros diez lugares a nivel nacional (SIAP, 2018) siendo este un
sector esencial en la economia 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), ast como el almacenamiento, procesamiento
y distribucién hacia los mercados con el fin de su comercializacién (Van, 2016). Aunque autores como Chait
(2014) agregan a su definicién las actividades relacionadas con la comercializacién.

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

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién 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 transformacién de los sistemas
agroalimentarios rurales.

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

América, Japén y Canada los principales mercados para estos productos, segun el Servicio de Informacién
Agroalimentariay Pesquera (SIAP), (2018) en su Atlas Agroalimentario 2012-2018. La venta de exportacién
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delos productos agroalimentarios en 2017 alcanzé una cifra de 32,583 millones de d6lares 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 rapido
acceso a la informacién (Saavedra, Camarena y Tapia, 2017).

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

Desde una perspectiva gerencial y econdmica, estudios que analicen recursos y capacidades necesarias
para llevar a sectores estratégicos en la economia tanto de las organizaciones como al entorno en donde
se desempenan seran necesarios para la toma de decisiones organizacionales que se reflejardn en su
competitividad y la de su entorno

2. APROXIMACIONES TEORICAS DE LA INVESTIGACION

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

Senala Buendia (2013) que atin existe una discusién en torno a cudles ventajas competitivas debieran
apoyar en la sostenibilidad de las empresas en México, ya que la busqueda de las ventajas competitivas
es constante para lograr el posicionamiento de una empresa mediante la diferenciacion, a través de
caracteristicas propias en productos o servicios con relacién a sus pares en el mercado (Guimarées, Severo y
Vasconcelos, 2018).

En la literatura se identifica al marketing interno (MI), como una capacidad proveedora de ventajas
competitivas (Vega y Martinez, 2017; Viera y Gongalves, 2018; Ullah y Ahmad, 2017), siendo relevante en
el estudio de los agronegocios ya que en algunos sectores como la agriculturay el procesamiento de alimentos
la gestién de los recursos humanos es uno de los temas que representa importantes retos (Diaz, 2018). Por
otro lado, la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (2017) sefiala que el
uso de las tecnologias de informacién 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 relaciéon 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 Gronroos (1985) deberfa ver sé coémo una filosoffa de
gestién para motivacion y soporte; y para Berry y Parasuraman (1991) es “la accidn 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 organizacién para con ello lograr
mejores intercambios externos (Falcdn, 2017; Ullah y Ahmad, 2017).

Lings (2004) introdujo el marco de Orientacién 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 desecos de los empleados y clientes, se conforma de tres dimensiones, la
recopilacién 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 generacién de
inteligencia de mercado interno (por ejemplo, recopilacién de informacidn sobre segmentos especificos de
personal), la difusién de inteligencia interna (comunicacién entre supervisores y personal) y las respuestas
a la inteligencia interna (por ejemplo, disefio de trabajos o programas de capacitacién que satisfagan
las necesidades del personal). Por su parte Bohnenberger (2005), evaltia el MI con cuatro dimensiones;
desarrollo, contratacién y retencién de los empleados, adecuacion al trabajo y comunicacién interna.

De acuerdo conello, el MI es una filosofia empresarial que busca motivar eficiente y eficazmente a
sus empleados para otorgar mejores servicios a sus consumidores, tal motivacién puede involucrar cubrir
sus necesidades, expectativas, dar incentivos, estimulos positivos, reconocimiento y apoyar al logro de
sus objetivos individuales (Tsai, 2014; Azédo 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, Vizquez-Garcia, GarciaJimenez y Melamed-Varela, 2020). Desde
una perspectiva funcional, el MI implica actividades organizacionales que aplican practicas 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 empirica del impacto positivo de las estrategias de MI para
motivar y guiar a los empleados a avanzar en su competitividad y desempefio (Abzari, Ghorbani y Madani,
2011); la buena gestién del capital humano es una fuente de ventaja competitiva ya que existe una
respuesta 4gil a las demandas del mercado al lograr buenos niveles de satisfaccién laboral y de compromiso
organizacional (Ruiz, Vallespin y Pérez, 2015), silos empleados desconocen la filosoffa de la empresa, tendran
dificultades en desempenar los roles en su trabajo lo que provoca aumento de costos, disminucion de la calidad
de trabajo y de competitividad (Freire, Woehl, Catapan y Bonfim (2016).

Asi mismo el MI funciona como una herramienta de gestién 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 informacién internamente (Robledo, Ardn y Pérez, 2015; Park y
Hanh, 2018) al lograr que los empleados den més relevancia al conocimiento de clientes y competencia,
factores esenciales para la competitividad (Diaz, 2018)

De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se plantea la siguiente Hipdtesis:

H1: El marketing interno tiene un impacto directo y positivo en la competitividad de los agronegocios.

2.2. El uso de las TTy su relacidon con la competitividad de losagronegocios.

Grover y Malhotra (1999, p. 903) definen ala variable de TI como “usar tecnologfa para adquirir, procesar
y transmitir informacién para una toma de decisiones més efectiva”, siendo un soporte para el diseno y la
implementacién de ticticas y estrategias para el logro de un mejor desempeno de las empresas (Escandén y
Hurtado, 2017; Bakan y Sekkeli, 2017) y la difusién del conocimiento explicito (Garcia, Garcia y Boliva,
2017),lo cual es un factor relevante paralograr incrementar la competitividad en las organizaciones (Sinchez
y De la Garza, 2018; Berisha, 2015; Kroh, Luetjen, Globocnik y Schultz, 2018, Parente-Laverde y Lucas,
2020).

Las TT evidencian ser unfactor impulsor de la innovacién y cambio organizacional, de integracién en
los procesos internos y externos de las Pymes y de su uso como fuente de ventajas competitivas (Fonseca,
2013; Ledn y Urbina, 2017), es clave para la generacién de informacién y la mejor toma de decisiones
(Tricoci, Corral & Rosenthal, 2016) y un facilitador para las capacidades dindmicas (Mikalef, Pateli & Van de
Wetering, 2016; Gregory, Keil, Muntermann y Mahring 2015; Mithas y Rust, 2016), asi como un elemento
necesario para aumentar el valor agregado de sus productos o servicios necesario para la competitividad
(Chuangy Huang, 2018; Munoz, Inda, Gonzdlez y Alvarez, 2019; Bakan y Sekkeli, 2017; Aroray Rahman,
2017; y Sénchez, Zerén y Mendoza, 2015).

Enlarevision delaliteratura sobre el tema de las TT se identifican estudios que han evidenciado que a mayor
grado de uso de las TI mayor diversificacién de productos y expansién en mercados internacionales (Ledn,
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Igartua y Ganzarain, 2018; Mithas, Whitaker y Tafti, 2017), asi mismo estudiosque senalan la influencia
positiva de la TT en la Innovacién, productividad, beneficios financieros y desempefio 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 Garcia, 2018; Can, 2018) yla gestion de conocimiento (Garcia, Garcia y Bolivar, 2017; Le6n
y Urbina, 2017), necesario para la competitividad.

Asimismo, Bocanegra y Vazquez (2010) explican que, aunque ha habido un incremento en el uso de
herramientas tecnoldgicas ademdas 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, Sanchez 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 organizacién aportan
ventajas competitivas, argumentan Claver, et. al (2000) que el uso de tecnologfas de informacién se puede
ver como un recurso valioso para la organizacion en diversos procesos de la organizacién impactando en su
nivel de competitividad.

Aunque existe evidencia que sefala el impacto positivo de las Tenologias de Informacién en la
competitividad de las organizaciones, Irlayici y Elcin (2012) senalan la necesidad de no solo ver el uso de las
tecnologias de Informacién 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 hipdtesis.

Hipétesis 2: El uso de las TT tiene un impacto directo y positivo en la competitividad de los agronegocios.

3. EL MARKETING INTERNO Y LAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION: HACIA LA
COMPETITIVIDAD AGRONEGOCIOS

Con el fin de contrastar las hipStesis se disenié un estudio de caricter cuantitativo, para la recopilaciéon de
informacidn se desarrollé 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 medicién de la variable de
competitividad se utilizé una medicién subjetiva que fue construida a partir de indicadores con la percepcion
del personal directivo y/o propietario en cuanto al promedio los tltimos tres anos en relacién con su
competencia en cuanto a desempefio financiero, costos y tecnologia, con seis items en cada una de las
dimensiones, se utiliz6 una adaptacion de la escala de Buckley, Pass & Prescott (1988) que ha sido utilizada
por Maldonado et al., (2012).

Para la medicién del marketing interno se utilizé la escala de Gounaris (2008) con tres dimensiones:
Generacién de informacién sobre el mercado interno (6 items), diseminacién de la informacién sobre el
mercado interno (4 {tems), y disefio de la respuesta (6 ftems). Para medir la variable de tecnologfas de
informacién se utilizé 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 {tems.

Se obtuvo la poblacién de pymes de agronegocios ubicados en dos estados del centro occidente de México,
el estado de Aguascalientes y el estado de Guanajuato, se tomé del Directorio de Unidades Econdmicas del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2015), tomando los sectores de agricultura, asi como
de manufactura de alimentos y agroindustrial (clasificaciones arrojadas por el DENUE).

Las organizaciones seleccionadas fueron Pymes (sector agronegocios) que inclufan empresas con un
minimo de 11 empleados y un maximo de 250 empleados. Se encontraron registradas un total de 505
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empresas en ambos estados de la region centro occidente de México, las cuales representaron la poblacion
del estudio.

La aplicacién del cuestionario para la recopilacion de la informacién 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 aplicé 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 aceptd participar en el estudio el 57% son empresas familiares, el 62.7% fueron empresas
entre 1 y 15 anos de antigiiedad en el mercado, el 34.4% entre 16 y 30 anos de antigiiedad en el mercado
y el 2.9% tiene mas de 30 anos en el mercado, en relacién a sus directivos, el 72.6% de los gerentes son
hombres y el 27.4% son mujeres, y la mayoria (38.6%) de cllos tienen entre 40 y 50 anos de edad, con
una formacién mayormente de Licenciatura o Ingenieria (39.2%) seguida por educacién basica (26.4%) y
bachillerato (20.5%).en cuanto a la distribucion de ubicacion geogréfica, el 47.1% es de Aguascalientes y el
52.9% de Guanajuato. Para el analisis de datos se utiliz el andlisis de ecuaciones estructurales a través del
software de AMOS 23 (Arbuckle, 2003).

Para el andlisis de confiabilidad de las escalas se usé el alfa Cronbach, en el que todos los valores resultaron
entre 0.834 y 0.908, los cuales estan por encima de 0.7 tal como lo recomienda Nunnally and Bernstein
(1994), se utiliz6 también para el mismo objetivo de verificar la confiabilidad de la escala el indice de fiabilidad
compuesta, los resultados estan entre 0.836 y 0.926, los cuales estan por encima de 0.6 como lo recomienda
Bagozzi and Yi (1988). Para analizar la validez convergente se verificd el indice de varianza extraida (IVE)
cuyos resultados se encuentran ente 0.546 al 0.756, los cuales exceden 0.500 como marca la teorfa (Fornell

y Larcker, 1981). Tabla 1.

TABLA 1
Fiabilidad y validacién convergente de la escala de medicion
Tabla1
Fiabilidad y validacion convergente de la escala de medicion
Promedio de
Cronbach
Faotor ttom Fc1‘:| l1:;:m = FC NE
G 582 D518 ey 0.8s2 0677
Generadién de Infor- GiMe 0.782
macion sobre Marcado
mran GIME o.gas
GIME 0.507
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CONT... TABLA 1

Cont... Tabla 1
DIFY 0803 s e
! ’ @2 7
DIF2 oeg3— fh. i
Diseminacion de 13 infor-
macian intema DIF3 (s -
DIFa 0.906"
REQ oes2
0747 0834 0236 0.682
REQ o7em
Respuest de la infor-
macion intema REM o.egs™*
RES o7ge™
FP1 ogss 0821 0.855 0572 068
Dezempefic Fnancere FP2 o.gax
F3 arie™
FC1 ove™
Bca a7eT 0787 0885 0267 0818
Costos ge las compras
FC4 oes™"
FCE oret
TE2 0.80<
0827 085 0287 0828
TE3 0858
: TES 087
TES R p
m 0739
o770 0853 0254 0688
IT: 3
Tecrciogias de ia infor- 2 ar
macn T4 Q.7es

Notas: Medidas de bondad de ajusie: chl'ogi=1.473; RMSEA=0.048; NFI=0.876; IF1=D.957,
CFl=0.956. Valores signiicativos. * = p < 0.01; ™ = p < 0.05; "= p < D.001.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Benter, 2005; Byme, 2005 y Brown, 2006

Se desarroll6 un analisis factorial confirmatorio con el método robusto de maxima probabilidad con el
software AMOS 25 (Arbuckle, 2003). Los resultados se reportan en la tabla 1 en la que se senala que todos
los items 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 estdn arriba de 0.6 segtin 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 indices de bondad de ajuste del modelo de medida, entre
cllos el indice de ajuste normado (NFI) con 0.876, el indice de ajuste incremental (IFI) el cual fue de 0.957,
el indice de ajuste comparativo (CFI) fue de 0.956, todos se ajustan a lo sefialado por la teoria, ya que para
que se tenga el ajuste adecuado dichos valores deben ser cercanos a uno (Byrne, 2016). Por lo que todos los
indices cumplen con el ajuste necesario.

Para la evaluacién del ajuste del modelo de medida también se verificé el error de aproximacién medio
por grado de libertad (RMSEA) el cual tuvo un valor de 0.048 como resultado, dicho indicador es aceptado
dentro de los limites 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 pardmetros de la teorfa. Asi mismo se verificé el
resultado del chi cuadrada/ grados de libertad el cual resulté ser de 1.473 el cual indica un ajuste adecuado
del modelo de medida, ya que la teorfa indica que un ajuste menos a tres serfa aceptable (Schermelleh,
Moosbrugger y Miiller, 2003).
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TABLA 2
Validez discriminante para el modelo Global

Tahla 2 Validez discriminante para &l modelo

Global GIM DIF REI FP PC TEIT GIM 0.677 DIF
0.160 0.758 REI 0.069 0.126 0.562 FP 0.006 0.009

0.002 0.698 PC0.004 0.008 0.002 0.0450.619 TE 0.042
0.077 0.046 0.005 0.144 0.686 1T 0.047 0.056 0.071
0.043 0.073 0.123 0.595 Fuente: elaboracion propia

Para verificar la validez discriminante de las escalas de medicion, se realizé la prueba del indice de varianza
media extraida (IVE), el cual consiste en calcular el cuadrado de la correlacién entre cada par de factores,
el resultado de dicho célculo 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 estin por
debajo de la diagonal (Fornell y Larcker, 1981). Como puede apreciarse en la Tabla 2 las IVEs presentadas
cumplen con dicha condicién, demostrando validez discriminante.

Después de verificar la validez y confiabilidad del modelo de medida, se desarrollé el anlisis estructural del
modelo para verificar el resultado de las hipétesis, por lo que en primer término se revisé el ajuste del modelo
tal como se senala en la teoria con los siguientes

TABLA 3
Resultados de la prueba de las hipétesis en el modelo de ecuaciones estructurales
Tabla 3 Resultados de la prueba de las hipotesis en el
modelo de ecuaciones
estructurales Relacionestructural Factor de carga
estandarizado (1) p Resultado H1 Marleting Interno —

Competitividad 0.123(1.940) ** Aceptada H2 Tecnologias
de la — Informacion Competitividad 0.14002.970) **

Aceptada Notas: Medidas de bondad de ajuste: Chijftlf =1
473(p=0.000), RMSEA=D.048; [FI=0.957, NFI=0.874;
CFI=0.954; Valores significativos: *=p<0.01; **=p<0.05;
*#**=p<(.001. Fuente: Elaboracion propia a partir de
Bentler, 2005; Byrne, 2006 v Brown, 2005

indices Chi./df =1.473; RMSEA=0.048; IF1=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 sefialado por
la teoria, Ver Tabla 3.

Posterior a verificar el ajuste del modelo estructural, se procedi6 a la comprobacion de las hipdtesis
planteadas, de acuerdo con los resultados la hipétesis 1 en la que planted en el modelo que marketing
interno influye positiva y significativamente en la competitividad, los resultados sefialan que la carga factorial
estandarizada fue de 0.123 con un valor t= 1.940, esto indica una relacién positiva y significativa al 0.05 (**),
por lo que se acepta la primera hipdtesis (Tabla 3).

En la Hipétesis 2 que senala que la Tlinfluye 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 relacidn positiva y significativa al 0.05 (**), por lo que se acepta la segunda hipdtesis.

Al analizar los resultados del estudio se observa que en cuanto a la primera hip6tesis 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); Diaz (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 relacion (MI-COMP), fueron
la generacién de la informacién que refiere a la necesidad de que las empresas conozcan las necesidades de su
personal y la segunda dimensién de mayor impacto fue la de la diseminacién de esta informacion, que refiere
ala manera en la que debe de ser distribuida la informacién acerca de las necesidades del personal al interior
y en todos los departamentos de la organizacion.

Estos resultados tienen implicaciones para la gestion de los agronegocios ya que el invertir mas en sistemas
donde, de manera continua se genere informacioén para la atencién del mercado interno que satisfaga las
necesidades del empleado, se permeara hacia la atencién del mercado externo logrando mayores niveles de
competitividad.

Porloanterior, es recomendable que los directivos de las organizaciones dentro de su planeacién estratégica
incluyan acciones que deriven en que los empresarios o directivos conozcan las necesidades de su personal, y
de igual manera disefien los canales de comunicacién necesarios para que todos los integrantes de la empresa
las conozca y se puedan tomar las decisiones necesarias respecto a ellas para asi lograr incrementar sus indices
de competitividad.

Asimismo, los resultados permitieron aceptar la segunda hipdtesis planteada que afirman la influencia
positiva de la tecnologias de informacién en la competitividad de los agronegocios de Aguascalientes y
Guanajuato, los cuales son consistentes con los de ChinLung (2012), Yao et al., (2013), Diaz (2018), Bakan
y Sekkeli (2017), Chuangy Huang, (2018), Mufioz et al., (2019), Marinagi, Trivellas & Sakas (2014), Bakan
y Sekkeli, 2017, Galeano etal., (2016) y Cérdoba (2015), se muestra que esta relacidn es la mas marcadaen el
modelo tedrico analizado, lo que se traduce en la necesidad de la migracién del campo e industria alimenticia
en la regién, por una industria con acceso a herramientas de TT 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 politicas publicas no se deberan de enfocar unicamente en la
adquisicién de TT, si no, en dotar a los integrantes de estas organizaciones de diversas capacidades para su uso
¢ impacto positivo, ya que como explica Rodriguez, Valenciay Penia (2017) el productor en muchas ocasiones
aun no ha desarrollado una cultura empresarial que le permita identificar las oportunidades de formar parte
de las diferentes cadenas agroalimentarias lo que le permitiria 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
adquisicion de tecnologias de informacion.

4. CONCLUSIONES

Es un hecho que la globalizacién ha exigido mucho mas 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 reconversién a una era donde tanto los empleados como las herramientas
que provean conocimiento sean ampliamente valoradas lo que se verd reflejado positivamente en el sector y
tendrd un impacto indirecto en las economias de la regién.

Los resultados obtenidos, asi como las hipétesis contrastadas y aceptadas sobre la relacién positiva entre
el marketing interno y las tecnologias de informacién en la competitividad en los agronegocios, tienen
diferentes implicaciones, tanto de caracter tedrico como para el sector empresarial y por tltimo para el sector
publico.

En lo que refiere a las implicaciones de caracter tedrico, la investigaciéon aporta un modelo tedrico con una
alta consistencia interna entre las relaciones planteadas, lo que permitié aprobar las dos hipétesis 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 desempefio econémico de las mismas y sus entornos.

En relaciona las implicaciones empresariales se concluye que los gerentes o gestores deberdn de disenar
estrategias en donde ademds de dar importancia a sus clientes, se genere informacién que ayude a crear
ambientes propicios en la organizacién que permitan la comunicacidn y satisfaccion de las necesidades de los
empleados que serdn aquellos quienes se encarguen de satisfacer las de los clientes aumentando asi sus indices
de competitividad.

En lo que a las tecnologias de informacidn refiere, los gerentes deberdn de mantener sistemas de
mejora continua de infraestructura tecnoldgica para que estas industrias se adapten y sufran actualizaciones
constantes derivadas de las necesidades tecnoldgicas especificas. Las T1, en el sector de los agronegocios han
evolucionado en gran escala por lo que en paises en vias de desarrollo este sector debera de trabajar en mayor
medida en esta relacién con el objetivo de mejorar sus indices de competitividad.

Esta investigaciéon ademds de tener implicaciones de cardcter tedrico y a nivel gerencial, ayudardn a
los actores publicos en el diseno de politicas publicas de incentivos empresariales a sectores clave y con
gran participacién econdmica, como por ejemplo el otorgamiento de diversos incentivos tanto econdémicos
como de capacitacion, destacando programas de adquisicion de tecnologia destinada a incrementar su
competitividad o programas de capacitacién empresarial en donde se destaque la importancia de los recursos
humanos y sus capacidades internas que ayudarén directamente en el aumento de su competitividad.

Como cualquier otro estudio, este trabajo no estd exento de limitaciones que pueden considerarse en
futuras lineas de investigacion como el robustecer el modelo con variables como la capacidad de absorciéon
o la gestién del conocimiento para dar una mayor explicacién a la dimensién que tuvo mayor impacto en
la competitividad empresarial, asi como tomar en cuenta variables mediadoras que sobrelleven la adopcién
de la TT como lo son la postura a la innovacién o al desarrollo tecnolégico. Futuras lineas podrian medir las
variables para que las TT tengan mayor participacion en la comprensién de las actitudes necesarias para llevar
a cabo las estrategias del MI.
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