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ABSTRACT 
 

This work is characterized by descriptive correlational non-experimental design, which aims to describe 

how correlate the use of information and communication technology and the competitiveness of micro, 

small and medium wineries of the Wine Route of Valle de Guadalupe. To achieve the methodological 

strategy was planned in three stages: the first was made a selection of the study sample (non-

probabilistic), the second measuring instrument that would collect the necessary information is 

designed, and the third took just the processing and interpretation of the data through statistical test and 

content analysis and correlation. Getting an average positive correlation with the Pearson (r) coefficient 

of .526 with a significance level of zero for variables, successfully fulfilling the purpose of the 

investigation. 

 

Key words: Correlation, Information and communication technologies, Competitiveness, Wine Route, 

Valle de Guadalupe. 

 

 

RESUMEN 
 

Este trabajo se caracteriza por ser de tipo descriptivo-correlacional con diseño no experimental, cuyo 

objetivo es describir cómo se correlacionan el uso de las tecnologías de la información y la 

comunicación y la competitividad de las micro, pequeñas y medianas vinícolas de la Ruta del Vino del 

Valle de Guadalupe. Para lograrlo la estrategia metodológica se planeó en tres etapas: en la primera se 

hizo una selección de la muestra de estudio (no probabilística), en la segunda se diseñó un instrumento 

de medición que permitiera recolectar la información necesaria, y en la tercera se llevó acabo el 

procesamiento e interpretación de los datos a través de pruebas estadísticas y de análisis de contenido y 

de correlación. Obteniendo una correlación positiva media con el coeficiente Pearson (r) de .526 con un 

nivel de significancia de cero para las variables, cumpliéndose satisfactoriamente con el objetivo de la 

investigación. 

 

Palabras clave: Correlación, Tecnologías de la información y la comunicación, Competitividad, Ruta 

del Vino, Valle de Guadalupe. 
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METODOLOGÍA 
 

La estrategia metodológica se basó en un estudio descriptivo-correlacional con diseño no experimental, 

ya que pretende establecer una descripción y correlación de datos para probar las hipótesis aquí  

 

planteadas. Donde el enfoque descriptivo tiene como propósito medir o especificar las propiedades, 

dimensiones o características de algún fenómeno de estudio; y, el enfoque correlacional, intenta medir 

el grado de asociación existente entre dos o más variables en un contexto en particular y la manera en 

que interactúan entre sí (Hernández, Fernández, y Baptista, 2010). 

 

En cuanto a la selección de la muestra, y por delimitación del presente estudio, fue no probabilística, ya 

que no depende de una probabilidad, sino de las características relacionadas con el estudio, por lo que se 

decidió tomar a todas las empresas vinícolas situadas en el plano territorial de la Ruta del Vino del 

Valle de Guadalupe, el cual abarca los poblados de San Antonio de las Minas, Francisco Zarco, El 

Porvenir, El Tigre, y el mismo corazón del Valle de Guadalupe. Siendo un total de 64 vinícolas, de las 

cuales únicamente siete no respondieron al cuestionario. 

 

Se diseñó un cuestionario para recolectar información que permitiera medir el nivel de competitividad 

de las MIPYME vinícolas en el cual se establecieron un conjunto de ítems. Para lo cual, se tomó en 

consideración la revisión bibliográfica de trabajos relacionados al uso de las tecnologías de la 

información y la comunicación y la competitividad, basándose en los modelos de cuestionarios de 

Araiza, Velarde, y Zarate (2010) y López (2009) 

 

Los niveles de medición utilizados para los ítems que integran el cuestionario son de orden nominal, 

ordinal y de escala. El método de escalamiento es de tipo Likert (1932) en Hernández et al. (2010), 

empleando tres tipos distintos, el primero: (1) Nada importante, (2) Poco importante, (3) Importante, (4) 

Muy importante, y (5) Totalmente importante; el segundo: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En 

desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (2) De acuerdo, y (5) Totalmente de acuerdo; y, el 

tercero: (1) Aumentó, (2) Permaneció estable, y (3) Disminuyó. El cuestionario en su versión final 

quedó integrado por 44 ítems (Anexo) agrupados en dos variables (Uso de las tecnologías de la 

información y la comunicación, con 22 ítems, y Competitividad, con 22 ítems). Por tanto, el análisis de 

los datos de esta investigación se realizó a través de pruebas estadísticas y análisis de contenido, 

particularmente mediante el software estadístico SPSS versión 20.0, a través del cual se determinaron 

las frecuencias, distribuciones y correlaciones. Asimismo, se empleó el software Microsoft Excel 2010 

para la elaboración de las tablas que aparecen en este documento, en orden de tener un mejor manejo y 

presentación de las mismas. 

 

Para llevar a cabo el análisis de los resultados, primeramente se prosiguió a determinar los descriptivos, 

es decir, aquellos relacionados con las variables de medida nominal y ordinal, o bien, con escala 

dicotómica, se determinaron a través del análisis de frecuencias. Posteriormente, los resultados 

inferenciales relativos a las hipótesis y la existencia de posibles correlaciones entre las mismas variables 

cuantitativas se realizó, en primer paso, por medio del uso de diagramas de dispersión, caracterizado por 

una serie de puntuaciones que por sus posiciones materializa si la relación es en línea recta, teniendo en 

cuenta que cuanto más recta sea la línea más fuerte es la relación, el cual está vinculado con el 

coeficiente r de Pearson (Camacho-Sandoval, 2008; Hernández et al., 2010). 

 

En el siguiente paso, se prosiguió al empleo del método Pearson, el cual es utilizado cuando se desea 

establecer pruebas de hipótesis o estimar intervalos de confianza del coeficiente de correlación 

(Camacho-Sandoval, 2008). En este sentido, de acuerdo con Pardo (2000) en Cruz (2009, p. 97) la 

fórmula del método Pearson “se suele representar con la letra ‘r’ y se obtiene tipificando el promedio de 

los productos de las puntuaciones diferenciales de cada caso (desviaciones de media) en las dos 

variables correlacionadas”; donde x (variable independiente) e y (variable dependiente) representan las 

puntuaciones diferenciales o estandarizadas de cada par, n el número de casos, y, S y S las desviaciones 

típicas de cada variable. Por lo que hay que tener en cuenta que el coeficiente de correlación Pearson 

arroja valores próximos a 1 que indican una correlación  positiva  perfecta,  valores  próximos  a -1  que  
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indican una correlación negativa perfecta, y valores próximos a 0 que significan que no existe 

correlación (Tabla 1) alguna entre las variables (Hernández et al., 2010; Martínez, Tuya, Martínez, 

Pérez, y Cánovas, 2009). Así que cuanto mayor sea el resultado numérico de la prueba, mayor será la 

correlación entre las variables en cuestión. Sin embargo, para concluir que dicha correlación lineal es 

significativa, se debe de rechazar la hipótesis nula (H0), la que afirma que no hay asociación entre las 

dos variables; por el contrario, la hipótesis alternativa (Ha) indica que si existe asociación entre las 

mismas. Siendo así como la estadística posibilita al investigador decidir sobre cuál hipótesis elegir 

(Manterola y Pineda, 2008). 

 

Tabla 1. Escala de correlación entre variables 

Valores Correlación 

-1 Correlación negativa perfecta 

-0.9 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.5 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.1 Correlación negativa muy débil 

0 No existe correlación alguna entre las variables 

0.1 Correlación positiva muy débil 

0.25 Correlación positiva débil 

0.5 Correlación positiva media 

0.75 Correlación positiva considerable 

0.9 Correlación positiva muy fuerte 

1 Correlación positiva perfecta 

 

Fuente: Hernández et al. (2010). Metodología de la investigación, p. 132. 

 

DESARROLLO 
 

El estudio de las TIC, tanto en la literatura como empíricamente, ha sido abordado desde distintos 

aspectos, pero uno de los más importantes es aquel que se relaciona con las organizaciones. Sin 

embargo, investigaciones de los ochenta y principios de los noventa no fueron capaces de demostrar el 

valor que estas herramientas proporcionaban a las empresas, solo un estudio que realizaron Malone, 

Yates y Benjamin (1987) en Gargallo y Pérez (2009) ventiló una serie de beneficios asociados con la 

reducción de costos de transacción y el aumento en la calidad en el mercado. Asimismo, otros estudios 

muestran cómo impactan las TIC en el rendimiento de las empresas, principalmente las MIPYMES, 

tales como Das et al. (1991), Powell y Micalled (1997), Hanson (1999), Huang y Liu (2005), Dibrell et 

al. (2008) en Maldonado, Martínez, García, Aguilera, y González (2010). 

 

Ahora bien, las MIPYME, siendo empresas de menor tamaño, les resulta mucho más benéfico adaptar 

las TIC a su negocio (Gargallo y Pérez, 2009), ya que pueden ofrecer importantes posibilidades en el 

rendimiento de las organizaciones, incluso en las cooperativas agroalimentarias, lo que genera un mayor 

nivel de compromiso y participación entre los miembros conformantes de la sinergia, y 

consecuentemente, una mayor implicación en la adopción de dichas tecnologías. Lamentablemente, su 

uso continúa siendo realmente bajo. En este sentido, según Maldonado et al. (2010) afirma que no solo 

por usar las TIC se garantiza el éxito de la propia empresa, sino más bien habrá que considerar cuáles 

son las necesidades de la administración para poder así ajustar el uso adecuado de la tecnología. 

 

Para el caso de los países en vías de desarrollo, las TIC representan una oportunidad de mejorar las 

condiciones laborales y el nivel competitivo de las empresas del entorno, donde por lo general las 

políticas públicas de estos países están orientadas a mejorar el rendimiento de las mismas en todas las 

actividades empresariales, apoyando financieramente la adquisición de la tecnología y, a su vez, 

reduciendo los impuestos por la asistencia tecnológica a las compañías (Maldonado et al., 2010). De 

acuerdo a datos de la UNESCO  en  Bravo et al. (s. f.), el 11% de  la  población  mundial tiene acceso a  
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Internet y alrededor del 90% de las personas “conectadas” viven en países industrializados, de los 

cuales el 30% radica en América del Norte, 30% en Europa, y 30% en Asia y el Pacifico. 

 

A lo que a México respecta, según datos del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI) en 

2010, indican que en el territorio mexicano se tiene un aproximado de 5, 144,056 empresas, de las 

cuales el 99% de ellas son MIPYME, y en promedio el 95.2% son micro, el 4.3% son pequeñas, el 0.3% 

son medianas, y el 0.2% restante son de tamaño grande. Este grupo de empresas generan más del 50% 

del Producto Interno Bruto y contribuyen con siente de cada diez empleos formales (Diario Oficial de la 

Federación, 2010). En cuanto a la adopción de las TIC, durante el periodo de 2001 a 2008 el uso de las 

TIC registró un aumento de 14.5% en el uso de Internet y un 16.5% en telefonía móvil; además, de 

acuerdo con la Oficina Económica y Comercial de la Embajada de España en Monterrey (2011), indica 

que solamente el 7.8% de los internautas mexicanos realizan transacciones online. En general, la 

industria de las tecnologías de la información y la comunicación representa el 3.9% del PIB mexicano, 

y para 2013 se espera que supere el 6%. Siguiendo los datos de The Global Information Technology 

Report 2013, ubica a México en la posición número 63 de la lista del ranking mundial de los países que 

emplean las telecomunicaciones, por debajo de países como Chile, Panamá, Uruguay, Costa Rica y 

Brasil, avanzando 13 posiciones a diferencia del 2012 (Lucero, 2013; The World Economic Forum, 

2013). 

 

El problema de acceso a las TIC en México está ligado a la brecha digital que se tiene dentro del 

territorio, marcado por una desigualdad en el desarrollo de las tecnologías en la sociedad; por ejemplo, 

en la zona sureste del país, tan solo el 4% de la población tiene acceso a computadoras y el 6% al 

servicio de Internet. En cambio, en la zona norte, el 12% utilizan computadoras y el 11% goza de 

acceso a Internet. Y, las regiones donde existe mayor uso tecnológico son en el Pacifico, con el 19% en 

computadoras y el 21% en Internet. En el ámbito empresarial la realidad es muy similar, las 

microempresas están rezagadas en el uso de dicho recurso, puesto que solamente el 24% tiene acceso a 

computadoras y el 14% tiene acceso a Internet a nivel nacional (Tello, 2008). 

 

Dando cabida a lo anterior, México debe reforzar la industria de las TIC a fin de que pueda revertir y 

potenciar las tendencias de la competitividad y la innovación a través de acuerdos entre el sector y el 

gobierno, de tal forma que de pauta al planteamiento de una visión a largo plazo que se traduzca en 

estrategias concretas de cambio, dando como resultado, el impulso al crecimiento económico del país y 

el mejoramiento del bienestar de la sociedad. Para lo cual, habrá que apoyarse en los programas 

exitosos como el Programa para el Desarrollo de la Industria del Software (PROSOFT), el Fondo para 

la Pequeña y Mediana Empresa (Fondo PYME), y el Programa para la Competitividad de la Industria 

Electrónica y de Alta Tecnología (PCIEAT), con apoyo de los fondos de Nacional Financiera (NAFIN), 

los que han sido muy valiosos para consolidar el sector y encontrar capital para invertir en nuevas 

tecnologías y programas de garantía de crédito bancario, entre otros (Asociación Mexicana de la 

Industria de Tecnologías de Información, 2006). 

 

Entonces, para comprender mejor el concepto, según Campo, Rubio y Yagüe (2008) afirman que estas 

son cualquier tipo de tecnología utilizada para recabar, procesar e intercambiar datos e información 

entre los miembros del canal de distribución. En cambio, la Oficina Económica y Comercial de la 

Embajada de España en Monterrey (2011), señala que las TIC pueden tomar distintos significados al 

estar en un proceso de cambio continuo, pero se refiere a todas aquellas tecnologías destinadas al 

almacenamiento de información, capaces de recibir y procesar datos de un sitio a otro, con los cuales se 

pueden calcular resultados y elaborar informes. 

 

De la misma manera, la Junta de Castilla y León (2011) en su Libro Blanco de las TIC del Sector 

Agroalimentario Vitivinícola, sostiene que las tecnologías de la información y la comunicación son 

herramientas clave para mejorar la productividad e impulsar la competitividad de las empresas que 

deseen alcanzar el éxito, o bien, alcanzar un posicionamiento en el mercado. Así, para el caso de las 

empresas agroalimentarias o vitivinícolas, el uso de las TIC se encuentra en un proceso de tecnificación 

e implementación progresivo, más enfocado a la parte del marketing y la comercialización, sin descartar 

el aspecto  productivo  del  control  industrial  y  la  gestión  empresarial  por  medio  de su presencia en  
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Internet, la página Web corporativa y el comercio electrónico. Por lo que en su conjunto, estas suponen 

alternativas idóneas para mejorar la calidad de los productos y servicios, en este caso los relacionados al 

vino. Pero, a pesar de su gran evolución, su uso todavía continúa siendo desaprovechado casi en su 

totalidad. 

 

Actualmente, las TIC se encuentran presentes en todos los ámbitos de la vida cotidiana y su uso se 

manifiesta a través de diversos dispositivos, como por ejemplo, los teléfonos, reproductores de música 

mp3, computadoras, Internet, televisores digitales, entre otras aplicaciones en la red, conocidas como 

herramientas Web 2.0 (Salaiza, Fajardo, y Verdugo, 2012). Las personas suelen utilizar este medio para 

recrearse, consumir, hacer dinero o para su crecimiento personal; sin embargo, para un mejor uso 

productivo de la tecnología, es necesario que se encuentren capacitados para analizar la información con 

amplio criterio, ya que las estas también pueden ser “un arma de doble filo” (Semenov, 2005). 

 

Entre las principales dimensiones para la medición entorno a las TIC están: (a) el correo electrónico o 

también conocido como Electronic Mail, el cual “es el medio que permite enviar mensajes privados a 

otros usuarios que se encuentran en cualquier parte del mundo (Bassi, 2011, p. 2); (b) la página Web 

corporativa, se considera la carta de presentación de la empresa, y se integra por los planes y propósitos 

de la misma hacia el mundo exterior como resultado de un análisis profundo de los factores propios y 

ajenos que pudieran afectar su desempeño (Anetcom, 2007); (c) la comunicación por Internet con 

clientes y proveedores, se refiere al proceso comunicativo que se establece para construir, mantener y 

fortalecer la relación comercial en el largo plazo (Campo et al., 2008). 

 

Así como también, (d) el hardware o infraestructura tecnológica, el cual hace referencia a la 

incorporación de la PC en el negocio y al uso de otras herramientas o tecnologías TIC, asociadas a la 

tenencia y utilización de dichos dispositivos; (e) el software especializado para la gestión administrativa 

del negocio, es la implantación de aplicaciones de gestión  y de tecnologías aplicadas a procesos 

relacionados con el sector (Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, 2007); (f) el comercio 

electrónico, se relaciona con el uso de la informática empresarial y la búsqueda de una mejor forma de 

aplicar las nuevas tecnologías con el fin de mejorar la interrelación entre cliente y proveedor, mediante 

el envío y recibo de pedidos, intercambio de información, de reparto y pago, entre otros (Nieto, 2011); 

y, (g) las Redes Sociales, consideradas páginas Web multifuncionales que generalmente están en 

construcción y que unen a personas que se sienten identificadas por las mismas inquietudes, necesidades 

o problemas (Anetcom, 2007). 

 

Así pues, a través del uso de las TIC, las empresas están en mejores condiciones de ofrecer sus 

productos y servicios en mercados locales, nacionales e internacionales, y con ello adoptar una 

estrategia de mercadotecnia más adecuada (Liberman, Baena, y Moreno, 2010). Por ello, es 

fundamental que las empresas que todavía no han adoptado estas nuevas tecnologías inviertan en su 

negocio, debido a que su uso conlleva hacia la obtención de resultados empresariales para la gestión del 

negocio, los cuales pueden fomentar la generación de posiciones competitivas ventajosas en los 

mercados, al igual que mejorar la productividad, los beneficios a corto plazo y largo plazo, adaptando 

los productos a las necesidades de la demanda y a los niveles de lealtad de sus clientes (Campo et al., 

2008). 

 

En contraparte, también se pueden presentar algunos obstáculos relacionados a la ausencia del servicio 

de Internet, al alto costo en la adquisición del hardware, desconocimiento de software especializado 

para el negocio, inseguridad en la realización de transacciones electrónicas o bancarias, desconfianza en 

el uso de las Redes Sociales, la falta de financiamientos para adquirir equipos de cómputo, las altas 

tarifas en el sector de las telecomunicaciones, entre otros. Es por eso que se deben de mejorar y 

optimizar el uso de dichos recursos, a tal grado que estos generen una ventaja competitiva para la 

empresa a través de la calidad de sus productos, la reducción de costos, llegar de manera más directa a 

los clientes, y ofrecer servicios con valor agregado; y que su aceptación e implementación en el sector 

sea a precios más bajos, que resulten rentables, con una mayor capacitación en su uso, que sean 

confiables, seguras, sencillos y útiles (Anetcom, 2007; Campo et al., 2008; Ministerio de Industria, 

Turismo y Comercio, 2007, Tello, 2008). 
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En resumen, las nuevas tecnologías de la información y la comunicación son factores detonantes del 

crecimiento económico, el aumento de la productividad y estrategias para lograr un mayor número de 

consumidores potenciales; además de que permiten la obtención de datos concernientes a los precios, 

mercados, empresas, productos y servicios, y que brindan comodidad, rapidez y adaptabilidad en cuanto  

a tiempo y forma para el usuario (Jiménez, 2013). También, es necesario destacar que las TIC también 

tienen un papel relevante en la industria turística, ya que por medio de ellas se proveen distintas formas 

de información, promoción y transacciones de negocios, permitiéndoles obtener un lugar competitivo 

como destinos para los visitantes (Cetinkaya, 2009). 

 

RESULTADOS 
 

Del total de las MIPYME que respondieron al cuestionario, el 89.5% aseguró que durante los últimos 

cinco años si se han involucrado en actividades en cuanto al uso de las tecnologías de la información y 

la comunicación, en cambio, el 15.7% respondió lo contrario, que no utilizan estos medios. 

Coincidiendo ello con la tendencia que se ha venido presentando en los últimos años por la 

advenimiento y uso de la tecnología en los distintos sectores económicos (Gargallo y Pérez, 2009; 

Medina, Cruz y López, 2010). 

 

Sobre el nivel de importancia referente al tipo de disponibilidad de infraestructura tecnológica que 

utilizan las vinícolas, la mayor parte lo consideró como importante, con el 72.5%; poco importante, con 

el 25.5%; y, nada importante, con el 2% restante, siendo la minoría. De las cuales el 66.7% consideró 

totalmente importante el uso de la PC, el 52.9% dijo que es totalmente importante el empleo de la Red 

Wifi, también el 32% sostuvo que es totalmente importante la utilización de la Red Local, asimismo el 

61.2% concluyó como totalmente importante el uso del teléfono y fax, y el 35.3% mantuvo como 

totalmente importante contar con un escáner en la empresa (Tabla 2). 

 

Tabla 2. Infraestructura TIC 

 

Ítem 

Nada 

importante 

(%) 

Poco 

importante 

(%) 

Importante 

(%) 

Muy 

importante 

(%) 

Totalmente 

importante 

(%) 

PC 2 3.9 9.8 17.6 66.7 

Red Wifi 7.8 7.8 13.7 17.6 52.9 

Red Local 24 6 22 16 32 

Teléfono / Fax 6.1 6.1 12.2 14.3 61.2 

Escáner 5.9 19.6 21.6 17.6 35.3 

 

Elaboración propia. 

 

Por otro lado, en cuando al grado de importancia que le dieron las empresas a los principales usos de 

Internet, el 82.4% señaló que es importante, y el 17.6% que es poco importante. De estas, el 54.9% de 

las empresas considera totalmente importante la búsqueda de información; 76.5% sostuvo que es 

totalmente importante su uso para relacionarse con clientes y proveedores; 54% indicó que es 

totalmente importante para realizar actividades logísticas; 60.8% coincidió que es totalmente importante 

su uso para transacciones relacionadas con negocio, como las compras; 56.9% puntualizó ser totalmente 

importante su empleo para la facturación electrónica; 68% también reconoció que es totalmente 

importante para las gestiones bancarias; y, también con el 56.9% indicó ser totalmente importante el uso 

de Internet para comunicarse en las Redes Sociales, tales como Facebook, Twitter, YouTube, Myspace, 

Linkedin, Ning, Tagged, Classmates, Hi5 y Myyearbook (Tabla 3). 

 

En relación al tipo de actividad desarrollada, el 78.4% lo consideró importante, y el 21.6% poco 

importante. De ellas, la mayoría señaló que consideran totalmente importante disponer de correo 

electrónico, con el 78.4%; por igual, indicaron que es totalmente importante utilizar una página Web 

propia  de  la  empresa,  con  el  52.9%;  el 72.5%  creyó  totalmente  importante  el uso de Internet para  
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relacionarse con clientes y proveedores; y, finalmente, una gran parte aseguró la total importancia de la 

utilización de las Redes Sociales, siendo el 60.8% (Tabla 4). 

 

Tabla 3. Usos de Internet 

 

Ítem 

Nada 

importante 

(%) 

Poco 

importante 

(%) 

Importante 

(%) 

Muy 

importante 

(%) 

Totalmente 

importante (%) 

Búsqueda de 

información 
  5.9 15.7 23.5 54.9 

Relación con 

clientes y 

proveedores 

  3.9 5.9 13.7 76.5 

Actividades 

logísticas 
2 10 12 22 54 

Transacciones 

relacionadas con 

negocio 

(compras) 

7.8 7.8 7.8 15.7 60.8 

Facturación 

electrónica 
13.7 11.8 11.8 5.9 56.9 

Gestiones 

bancarias 
4 4 10 14 68 

Comunicación en 

Redes Sociales 

(Facebook, 

Twitter, etc.) 

7.8 5.9 23.5 5.9 56.9 

 

Elaboración propia. 

 

Tabla 4. Tipo de actividad desarrollada 

 

Ítem 
Nada 

importante (%) 

Poco 

importante 

(%) 

Importante 

(%) 

Muy importante 

(%) 

Totalmente 

importante 

(%) 

Disposición 

de correo 

electrónico 

  2 5.9 13.7 78.4 

Utilización de 

página Web 

corporativa 

5.9 11.8 13.7 15.7 52.9 

Uso de 

Internet para 

relacionarse 

con clientes y 

proveedores 

  7.8 2 17.6 72.5 

Utilización de 

Redes 

Sociales  

7.8 7.8 21.6 2 60.8 

 

Elaboración propia. 

 

Consecuentemente, el resultado obtenido por parte de las empresas que llevaron a cabo actividades en 

cuanto al uso de las tecnologías  de la información y la comunicación, en su mayoría, el 74.5% señaló  
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que permaneció estable; seguidamente, para el 23.5% aumentó; y finalmente, para tan solo el 2% 

disminuyó. En este sentido, el 72.5% dio a conocer que sus resultados en materia de calidad en sus 

servicios aumentaron; el 84.3% afirmó que su relación directa con el cliente aumentó tras haber 

utilizado dichos medios; para el 70.6% la expansión del mercado aumentó; en cambio, el 96% dijo 

que la reducción de costos permaneció estable; asimismo, el 54% aseguró que la utilidad sobre sus 

ventas permaneció estable; y, por último, el 50% indicó que el catálogo de productos y servicios 

también permaneció estable (Tabla 5). 

 

Tabla 5. Resultados obtenidos 

 

Ítem Aumentó (%) Permaneció estable (%) Disminuyó (%) 

La calidad en sus 

servicios 
72.5 25.5 2 

La relación directa con 

el cliente 
84.3 15.7 

 

La expansión del 

mercado 
70.6 29.4 

 

La reducción de costos 40 96 
 

La utilidad sobre las 

ventas 
44 54 2 

El catálogo de productos 

y servicios 
48 50 2 

 

Elaboración propia. 

 

Finalmente, en los últimos cinco años, el 83.9% ha mantenido una estrategia para competir en el 

mercado, y únicamente el 16.1% carece de dicha estrategia competitiva. Esto se ajusta de manera acorde 

a la postura de las autoras López y Marín (2011), en la que afirman que existe una demanda hacia las 

empresas para que establezcan nuevas estrategias que les posibilite mantener una posición y 

participación más constante dentro del mercado competitivo. 

 

Con respecto a la implementación de las estrategias de competitividad de las MIPYME vinícolas, el 

53.7% comentó no estar de acuerdo ni en desacuerdo, el 44.4% de acuerdo, y el 1.9% en desacuerdo. 

Percibiéndose un cierto desconocimiento en cuanto al motivo del uso e implementación de la estrategia 

competitiva. Al tratarse de las actividades de competitividad que realizan las empresas vinícolas, el 

83.3% comentó estar de acuerdo, el 14.8% ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 1.9% en desacuerdo. Y, 

al referirse a las actividades de competitividad que mejoran los resultados de la empresa, el 79.6% 

afirmó estar de acuerdo en relación a que las estrategias de competitividad mejoran los resultados de la 

misma empresa, el 16.7% aseguró estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 3.7% en desacuerdo. 

 

Tabla 6. Estrategias de competitividad de las vinícolas 

 

Indicador 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

(%) 

En 

desacuerdo 

(%) 

Ni de 

acuerdo no 

en 

desacuerdo 

(%) 

De acuerdo 

(%) 

Totalmente de 

acuerdo (%) 

La 

implementación 

de estrategias de 

competitividad 

  1.9 53.7 44.4   

Actividades de 

competitividad 

que la empresa ha 

realizado 

  1.9 14.8 83.3   
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Estrategias de 

competitividad 

que mejoran los 

resultados de la 

empresa 

  3.7 16.7 79.6   

Elaboración propia. 

 

Una vez realizado lo anterior, se prosiguió al análisis del coeficiente de correlación Pearson para 

responder al objetivo de la investigación, el cual produjo un índice de correlación de .526 con un nivel 

de significancia de cero, lo que indica la existencia de una correlación positiva media, de acuerdo con la 

escala que propone Hernández et al. (2010) en la Tabla 1, entre el uso de las tecnologías de la 

información y la comunicación y la competitividad de las micro, pequeñas y medianas vinícolas que 

conformaron la muestra de 54 casos en la investigación (Tabla 7). 

 

Tabla 7. Análisis correlacional entre variables 

 

Pregunta de investigación 
Correlación 

Pearson 
Significancia (bilateral) N 

¿De qué manera se correlacionan el 

uso de las tecnologías de la 

información y la comunicación y la 

competitividad de las micro, 

pequeñas y medianas empresas 

vinícolas de la Ruta del Vino del 

Valle de Guadalupe? 

0.526 0 54 

 

Elaboración propia. 

 

Asimismo, el diagrama de dispersión o nube de puntos deja ver que la tendencia en la relación de las 

variables uso de las tecnologías de la información y la comunicación y competitividad presenta cierta 

linealidad ascendente (Figura 1). Por lo que, en consecuencia, se acepta la hipótesis antes señalada, la 

cual indica que “a mayor uso de las tecnologías de la información y la comunicación de las micro, 

pequeñas y medianas vinícolas de la Ruta del Vino del Valle de Guadalupe, mayor será la 

competitividad”. 
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Figura. 1. Diagrama de dispersión entre variables 

 

CONCLUSIONES 

 

Como ya se mencionó, este trabajo tuvo por objetivo describir cómo el uso de las tecnologías de la 

información y la comunicación se correlaciona con la competitividad de las MIPYME vinícolas de la 

Ruta del Vino del Valle de Guadalupe. Dando respuesta de manera satisfactoria al mismo a través de las 

pruebas estadísticas y de correlación utilizando el coeficiente r de Pearson, siendo el más adecuado para 

la aplicación de estos métodos. 

 

En general, los resultados arrojaron datos que es necesario destacar. En materia del uso y disposición de 

las tecnologías de la información y la comunicación por parte de las empresas vinícolas, informaron 

que: 

El uso de la PC, la red Wifi, red local, teléfono y fax, fueron medios calificados como totalmente 

importantes dentro del negocio vinícola, tanto para las de tamaño micro, como para las pequeñas y 

medianas. 

 

La búsqueda de información, relacionarse con clientes y proveedores, realizar actividades logísticas y 

transacciones bancarias, emitir facturación electrónica, utilizar una página Web corporativa, disponer de 

correo electrónico, y comunicarse por medio de las Redes Sociales, fueron actividades que 

principalmente realizan las MIPYME del sector al momento de utilizar Internet, las cuales resultaron ser 

totalmente importantes. 

 

Como resultado de lo anterior, la calidad en sus servicios, la relación directa con el cliente y la 

expansión del mercado aumentaron tras haber usado las tecnologías de la información. 

 

Estos resultados ayudaron a justificar el desarrollo del nuevo método analítico-empírico que se 

fundamenta en la competitividad de las vinícolas. Con este propósito, se desarrolló una metodología en 

términos de las ciencias administrativas para la determinación de las estrategias de competitividad. 

Donde el parámetro estadístico de correlación fue exitosamente aplicado durante el proceso de la 

investigación que describe el comportamiento de los sujetos de estudio en orden de su competitividad 

entorno al uso de las tecnologías de la información y la comunicación. 

 

En general, se obtuvo una correlación positiva media con el coeficiente Pearson superior de 0.526 para 

las variables del uso de las tecnologías de la información y la comunicación y competitividad. 

Aceptándose así la hipótesis propuesta, cumpliéndose satisfactoriamente con el objetivo de la 

investigación. 

 

De igual manera, la propuesta presentada constituye una importante aportación para el sector, 

especialmente si se considera la escasez de estudios que aborden la problemática analizada en las 

empresas vinícolas. Por esta razón, y considerando el nuevo escenario, el estudio aquí tratado en 

materia de competitividad, como parte de las conclusiones es justo destacar que el sector del vino en 

México, puntualizando el de la Ruta del Vino del Valle de Guadalupe, se ha de plantear una serie de 

retos que le permitan mantener su liderazgo y por ende, su nivel competitivo, debido a que gran parte se 

encuentra concentrado por la proliferación de las MIPYME, las cuales deben hacer frente a las grandes 

organizaciones.  

 

Finalmente, cabe mencionar que este estudio y la información aquí detallada forma parte de un trabajo 

de investigación más extenso de nivel doctoral, el cual goza de carácter inédito, por lo que su valor se 

incrementa al momento de ser publicado. 
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ANEXO INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

 
CUESTIONARIO DIRIGIDO A EMPRESAS DEL SECTOR VITIVINÍCOLA UBICADAS EN LA 

RUTA DEL VINO DEL VALLE DE GUADALUPE, EN BAJA CALIFORNIA, MÉXICO. 

 

Número de empresa: __________.          Número de cuestionario: __________. 

 

ESTIMADO EMPRESARIO: 

 

La información que proporcione a través de este instrumento de recolección de información será utilizada de 

manera confidencial y con fines meramente científico-académicos, los cuales serán procesados y presentados 

de forma general en una Tesis. Por ello le agradecemos anticipadamente su tiempo y atención en el llenado 

del presente cuestionario. 

 

I. USO DE LAS TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y LA COMUNICACIÓN. 

Marque con una “X” la respuesta correcta. 

1. Durante los últimos 5 años su empresa se ha involucrado en actividades en el uso de las tecnologías de la 

información y la comunicación, referentes a la utilización de medios electrónicos como el Internet y las 

Redes Sociales (Facebook, Twitter, entre otros) para promoción y venta. 

     (   ) 1. Si 

     (   ) 2. No 

 

2. Indique el tipo de disponibilidad de tecnologías de la información y la comunicación que utiliza, evaluando 

el nivel de importancia del enlistado que aparece a continuación. Considerando que: 1) es Nada 

importante, 2) Poco importante, 3) Importante, 4) Muy importante, y 5) Totalmente importante. Tache 

con una “X” la respuesta correcta. 

 
Nada 

importante 

Poco 

importante 
Importante 

Muy 

importante 

Totalmente 

importante 

1. PC 1 2 3 4 5 

2. Red Wifi 1 2 3 4 5 

3. Red Local 1 2 3 4 5 

4. Teléfono / Fax 1 2 3 4 5 

5. Escáner 1 2 3 4 5 

 

 

3. En caso de disponer de Internet, indique los principales usos que le da a esta herramienta, evaluando 

el nivel de importancia del enlistado que aparece a continuación. 

 

 Nada 

importante 

Poco 

importante 

Importante Muy 

importante 

Totalmente 

importante 

6. Búsqueda de 

información 

1 2 3 4 5 

7. Relación con clientes 

y proveedores 

1 2 3 4 5 

8. Actividades logísticas 1 2 3 4 5 

9. Transacciones 

relacionadas con negocio 

(compras) 

1 2 3 4 5 

10. Facturación 

electrónica 

1 2 3 4 5 

11. Gestiones bancarias 1 2 3 4 5 

12. Comunicación en 

Redes Sociales 

1 2 3 4 5 

 



 

Séptima Época. Año XIX Volumen 37. Julio-diciembre del 2015 

98 

 

4. Indique el tipo de actividad(es) de tecnologías de la información y la comunicación que su empresa 

haya realizado en al menos alguna ocasión, evaluando el nivel de importancia del enlistado que aparece 

a continuación. 

 

 Nada 

importante 

Poco 

importante 

Impor. Muy 

importante 

Totalmente 

importante 

13. Disposición de correo 

electrónico  
1 2 3 4 5 

14. Utilización de página 

Web corporativa 
1 2 3 4 5 

15. Uso de Internet para 

relacionarse con clientes y 

proveedores 

1 2 3 4 5 

16. Utilización de Redes 

Sociales  
1 2 3 4 5 

 

5. Indique el resultado que obtuvo su empresa a partir de que utilizó las tecnologías de la información y 

la comunicación en relación a: 

 

 Aumentó Permaneció estable Disminuyó 

17. La calidad en sus 

servicios 
1 2 3 

18. La relación directa 

con el cliente 
1 2 3 

19. La expansión del 

mercado 
1 2 3 

20. La reducción de 

costos 
1 2 3 

21. La utilidad sobre las 

ventas 
1 2 3 

22. El catálogo de 

productos y servicios 
1 2 3 

 

II. COMPETITIVIDAD. 

 

6. Durante los últimos 5 años su empresa ha mantenido alguna estrategia para competir. 

     (   ) 1. Si 

     (   ) 2. No 

 

7. Indique qué tan de acuerdo está con lo que se le pregunta a continuación, en relación a la competitividad. 

Considerando que: 1) es Totalmente en desacuerdo, 2) En desacuerdo, 3) Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 4) De acuerdo, y 5) Totalmente de acuerdo. 

 

I. La implementación de estrategias de competitividad se generan por: 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

23. La amenaza de nuevos 

competidores 
1 2 3 4 5 

24. La amenaza de nuevos 

productos o servicios 

sustitutos 

1 2 3 4 5 

25. El incremento del 1 2 3 4 5 



 

REVISTA MEXICANA DE AGRONEGOCIOS 

99 

poder de negociación con 

los clientes y proveedores 

26. La rivalidad con la 

competencia 
1 2 3 4 5 

27. El acceso a nuevos 

mercados 
1 2 3 4 5 

28. Satisfacer la demanda 

de los consumidores 
1 2 3 4 5 

29. Mejorar la posición de 

mercado 
1 2 3 4 5 

II. Actividades de competitividad que la empresa ha realizado: 

30. Captación de clientes 

y proveedores 
1 2 3 4 5 

31. Diálogo permanente 

con los clientes sobre 

aspectos relativos a los 

productos o servicios 

1 2 3 4 5 

32. Promoción de 

actividades de negocio 
1 2 3 4 5 

33. Oferta de productos y 

servicios con valor 

agregado 

1 2 3 4 5 

34. Fomento a la 

capacitación de los 

empleados 

1 2 3 4 5 

III. Estrategias de competitividad que mejoran los resultados de la empresa: 

35. La cartera de clientes 1 2 3 4 5 

36. El número de 

competidores 
1 2 3 4 5 

37. Las ventas en general 1 2 3 4 5 

38. La utilidad sobre las 

ventas 
1 2 3 4 5 

39. La ventaja sobre los 

competidores 
1 2 3 4 5 

40. El nivel de 

exportación 
1 2 3 4 5 

41. El poder de 

negociación con clientes y 

proveedores 

1 2 3 4 5 

42. Las iniciativas de 

negocio 
1 2 3 4 5 

43. La productividad y el 

desempeño de los 

empleados 

1 2 3 4 5 

44. El crecimiento de la 

empresa 
1 2 3 4 5 

 

 

* Artículo recibido el día 20 de octubre de 2014 y aceptado para su publicación el día 20 de julio 

de 2015. 
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UNIVERSIDAD AUTÓNOMA DE CHIHUAHUA 

 

 

MISIÓN 
 

La UACH es una institución de educación superior, pública, autónoma, dedicada a 

formar individuos con valores universales, capaces de dar respuestas pertinentes y 

creativas ante un mundo en constante cambio. Hace suya la tarea de generar, aplicar, 

difundir, transferir e integrar conocimientos; mediante programas universitarios de alta 

calidad, cuya aplicación sea útil a la sociedad y a ella misma.  

 

Mantiene su compromiso original de coadyuvar al desarrollo social, así como 

preservar, conservar y fomentar las diversas manifestaciones de la cultura, en favor de 

una mejor calidad de vida para los Chihuahuenses en particular y de los mexicanos en 

general.  

 

VISIÓN 

 

La Universidad Autónoma de Chihuahua será una institución de educación superior, 

con programas educativos de calidad, pertinente, equitativa y eficiente que respondan 

a las demandas de la sociedad con oportunidad y cobertura. La atención de los 

estudiantes deberá ser integral, con tutorías, alto nivel de retención y titulación.  

 

Contará con una planta de docentes competente en la generación, aplicación y difusión 

del conocimiento. Se distinguirá por el alto nivel de su producción científica, 

cumpliendo con estándares internacionales de calidad y contribuirá a la solución de 

problemas de las disciplinas y del desarrollo social. - Será reconocida en el país entre 

las universidades públicas líderes en la investigación científica, humanística, 

tecnológica y la creación artística.  

 

 


