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1. Introduccion

En la actualidad el comportamiento de compra del consumidor se ve relacionado con
el Marketing Movil, ya que se ha convertido en un proceso a tener en cuenta en la gestion
realizada por los directivos de las diversas organizaciones comercializadoras de productos y
servicios, enfocados a satisfacer las necesidades de los clientes potenciales del mercado
objetivo, debido a la facilidad de acercar los oferentes y a los demandantes de bienes. De ahi,
que Shankar et al. (2016), define formalmente el marketing de compradores moviles o
Marketing Movil como la "planificacion y ejecucion de las actividades de marketing basadas
en dispositivos moviles que influyen en un comprador a lo largo de la ruta de compra: desde
el desencadenante de compra inicial hasta las etapas de compra, consumo, recompra y
recomendacién” (p. 1) cuyo propdsito es mantener informado al cliente y a la vez fidelizarlo
para que vuelva a comprar los bienes que requiera.

El estudio se enfoca en establecer los determinantes de la intencion de uso del
marketing movil realizado por las empresas agrocomerciales, por parte de los campesinos
colombianos al momento de la compra de insumos agricolas, por lo que a través de una
investigacion se busca conocer como este tipo de marketing proporciona informacion a través
de dispositivos moviles que puede ser aprovechada o no por los usuarios, dependiendo de
factores esenciales como: la utilidad, la facilidad de uso, la actitud y la intencion de uso, que
son determinantes de la aceptacion de la tecnologia usada y de las aplicaciones como el
marketing movil que emiten datos y publicidad, para atraer y fidelizar a los clientes, y que de
alguna manera intervienen en el proceso y se convierte en una oportunidad para ampliar el
saber sobre un tema actual.

La investigacion es significativa para todas las personas que requieren tener un
mayor conocimiento sobre la intencion de uso del marketing moévil realizado por las
empresas agrocomerciales por parte de los clientes leales y/o potenciales, en un sector como
el agricola en donde el empleo de las herramientas tecnoldgicas, se convierte en una
oportunidad fundamental para acercar a los oferentes y demandantes de los productos que
utilizan para suplir las necesidades en el campo.

Es importante mencionar que la facilidad de acceso web desde dispositivos maviles
estd permitiendo que los clientes puedan obtener mayor informacidn sobre los bienes que
requiere adquirir, y esto lo puede realizar a cualquier momento y desde cualquier lugar,
siempre y cuando tenga acceso a la plataforma de telecomunicaciones. Y es ahi, donde el
Marketing Movil, se hace cada vez mas importante para que las empresas apliquen estrategias

hacia el mercado y clientes objetivo, con el propédsito de ofrecer sus productos y ensefiar



sobre ellos, las caracteristicas y potencialidades, a fin que ellos puedan escoger y tomar la
decision de compra de los mismos.

Es decir, de una u otra forma este proceso atrae al campesino para que realice la
compra, Yy es precisamente, esto lo que los investigadores buscan determinar por medio un
trabajo de grado practico y aplicativo del conocimiento obtenido a través de la Maestria y de
la experiencia profesional realizada en mediante las actividades laborales que permiten,
apoyar a la sociedad en el mejoramiento de situaciones que afectan a la comunidad.

El tipo de investigacion es un estudio descriptivo, pues se enfoca en establecer los
determinantes de la intencion de uso del marketing movil realizado por las empresas
agrocomerciales, por parte de los campesinos colombianos. Se lleva a cabo a través de un
enfoque cuantitativo, ya que para la recoleccion de informacion se aplicaron encuestas a la
poblacion objetivo cuyos datos se tabulan, grafican y analizan; y ademas se precisan la
descripcion de los sucesos relacionados con los objetivos de trabajo, en relacion a establecer
los determinantes de la intencion de uso del marketing movil realizado por las empresas
agrocomerciales por parte de los campesinos colombianos.

El trabajo de grado se realizo en diferentes fases: en la primera se plante y formulo el
problema, se formuld el objetivo general y especifico de la investigacion y se justifico la
investigacion. En segunda fase se recolect6 informacidn sobre los referentes tedricos de
acuerdo los objetivos definidos y estos datos se presentaron en el marco teérico. Ademas, en
esta fase se determina el tipo, enfoque de investigacion, técnicas y procesamiento de
informacidn, y se establecio la poblacion y muestra de la investigacion. En la tercera fase se
presentan los resultados de la aplicacion de las encuestas y desarrollaron los objetivos
especificos determinados previamente: y en la cuarta fase, se realizaron las conclusiones y

recomendaciones segun los resultados del trabajo.

1.1 Contexto del problema

Colombia tuvo un crecimiento econémico de 2,7% al cierre del segundo semestre
del afio 2017 (World Economic Outlook Databases (WEQO) — Fondo Monetario Internacional
(FMI, 2018, p. 1). Sin embargo, la participacion del sector agropecuario fue baja segun la
Sociedad de Campesinos de Colombia — SAC, pues senala “que el promedio de crecimiento
economico entre los afios 2008 a 2017 de Colombia fue del 3.6%, mientras que el de sector
agropecuario fue de tan solo 2.6%” (p. 1) un valor bajo a pesar de ser un sector muy

importante para el desarrollo competitivo de pais.



A pesar de todo, en los Gltimos cinco afios el crecimiento econdmico del sector ha
venido repuntando debido en parte al aprovechamiento del avance de la tecnologia y de las
telecomunicaciones que han permitido mejorar las actividades productivas, pero tambien las
de comercializacion de los bienes hacia el mercado, aprovechando por ejemplo, las ventajas
de los teléfonos moviles, cuyo “uso de esta tecnologia es ampliamente conocida gracias a los
operadores con que cuenta el pais, logrando una cobertura minima del 70%,” (Arévalo,
2013, p. 2) lo cual es importante para los campesinos, quienes pueden acceder a la
informacion de la web en cuanto a los productos agricolas que requieren en sus actividades,
la cual resulta ser proporcionada por las empresas agrocomerciales en su afan de atraer a los
clientes.

Lo anterior, debido a que la mayoria de las empresas agrocomerciales
“comercializan sus productos directamente para mejorar sus margenes de rentabilidad, sin
embargo, existen compafiias con mayor vision y estructura comercial que también realizan
sus ventas a través de otros canales” (Aristizabal, 2013, p. 21) que emplean herramientas
tecnoldgicas, con el proposito de facilitar el acceso a la informacidn, ya que por lo general los
campesinos deben salir de los lugares en donde realizan las actividades, para ir directamente
a los establecimientos, recibir asesoria y realizar las compras. Esto se convierte en una
problematica para la poblacion rural y también para la empresa que comercializan insumos
agricolas, pues deben esperar a que los campesinos se acerquen a las instalaciones a adquirir
los productos.

Por eso, ante la “tendencia actual a la busqueda de informacion a través de internet,
la mayoria de las empresas cuentan con paginas web que contiene informacion corporativa,
de contacto, de productos y algunas veces de distribuidores autorizados, que les permite
darse a conocer” (Aristizabal, 2013, p. 22) para atraer a los clientes que requieren comprar
los productos que comercializan las empresas aprovechando el Marketing Mavil, el cual,
segun Andrews, et al., (2015) “permite el seguimiento y la orientacion de los clientes tanto
en el espacio como en el tiempo. Esto permite promociones creativas que pueden acceder a
los consumidores en momentos que antes eran inaccesibles” (p. 17). Esto, es lo que
precisamente ocurre en el sector agricola colombiano, pues los campesinos requieren de
informacidn sobre la diversidad de insumos, las caracteristicas, ventajas, precios, lugares
compra, Y, en fin, todo lo relacionado para conseguir lo que requiere para el desarrollo de las
actividades agricolas; de ahi, la importancia de establecer los determinantes de la intencion de
uso del marketing movil realizado por las empresas agrocomerciales, por parte de los

campesinos colombianos.



Lo anterior, porque “los consumidores consideran que los beneficios relacionados
con el tiempo y la conveniencia son beneficios importantes de los servicios moviles”
(Andrews et al, 2015, p. 15), que viene siendo aprovechado por las empresas agrocomerciales
para incentivar las ventas de productos o servicios para suplir las necesidades y expectativas
de los clientes, que permitan el desarrollo de sectores econdmicos tan significativos como el
agricola que busca avanzar en el desarrollo competitivo.

Por lo que resulta muy interesante realizar el estudio para establecer los
determinantes de la intencion de uso del marketing maévil realizado por las empresas
agrocomerciales, por parte de los campesinos colombianos; teniendo en cuenta la influencia
de la facilidad de uso de la herramienta, la utilidad percibida por usuario; la actitud del
campesino colombino al respecto de la publicidad e informacion y la intencion de uso de esta
en la actividad laboral que realiza.

Por lo cual, para el desarrollo de la investigacion se emplea el Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica (TAM) la cual se enfoca en explicar la aceptacion individual de una tecnologia
informatica en la base de cuatro variables: la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida,
la actitud hacia el uso de la tecnologia y la intencion de uso, en este caso es la informacion
que recibe el campesino colombiano a través del marketing maévil aplicado por las empresas

agrocomerciales del pais.

1.2. Justificacion de la investigacion

El sector agricola tuvo una participacion del 5.6% del PIB (Banco de Republica,
2018, p.1) muy importante en la economia del pais en el afio 2017, y esto de alguna manera
ha generado el desarrollo productivo en las organizaciones, entre las cuales se tienen las
agrocomerciales que han venido aprovechando el avance tecnoldgico para aplicar estrategias
comerciales, como el Marketing Mdvil, que de acuerdo a Strom, et al., (2014) es un
“conjunto de practicas que permiten a las organizaciones comunicarse y relacionarse con su
publico de manera interactiva y relevante a través de cualquier dispositivo o red mévil” (p.
1003) que se ha convertido en una herramienta para fortalecer el proceso de venta hacia los
clientes potenciales.

La importancia del trabajo esta en que se podréa establecer los determinantes de la
intencion de uso del marketing movil realizado por las empresas agrocomerciales, por parte
de los campesinos colombianos, desde la relacion de la utilidad percibida de los datos
enviados por las redes mdviles, que permiten proporcionar mayor informacion a los clientes,

porque es “inevitable que el entusiasmo por el Marketing Mévil aumente; ya que se
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convertird en uno de los canales comerciales mas importantes en el futuro cercano”
(Okazaki y Méndez, 2013, p. 71) con lo cual es significativo la realizacién del estudio en
busca conocer sobre el tema mediante la aplicacidn préctica de este marketing y la intencién
de uso por parte de los campesinos colombianos.

Esto significa que, al realizar esta investigacion como estudiantes de la Maestria en
Mercadeo se puede poner en practica el conocimiento obtenido en las diversas asignaturas y a
través de la experiencia profesional que permite apoyar a la sociedad en el mejoramiento de
situaciones que afectan a la comunidad.

Se pretende ampliar el conocimiento sobre el tema de mercadeo mediante
herramientas tecnologicas que tienen un gran impacto en la actualidad en las actividades
econdmicas y productivas, que realiza la poblacién para alcanzar mayor bienestar y
desarrollo competitivo.

Dado que en la revision de la literatura y del estado del arte se ha encontrado muy
poca informacion que vinculen al Marketing Movil con el sector agricola y la intencion de
uso por parte de los campesinos colombianos, el estudio resulta novedoso y permite estudiar
un tema interesante y de gran tendencia en el medio.

Con este trabajo de investigacion se busca contribuir a conocer sobre la intencién de
uso del marketing movil por parte de los campesinos colombianos mediante el
aprovechamiento de la informacion en las actividades agricolas, con lo cual se aportara
positivamente al desarrollo del campo y al crecimiento econémico, en procura del
mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion rural y en especial de los campesinos del
pais, que buscan mejorar cada dia su actividad laboral, para ser productivos y competitivos,

en un sector fundamental para el crecimiento econdémico de las regiones y del pais.

1.3 Pregunta de investigacion

¢ Cuales son los determinantes de la intencion de uso del marketing mévil realizado
por las empresas agrocomerciales, por parte de los campesinos de nueve departamentos de
Colombia (Valle del Cauca, Huila, Tolima, Antioquia, Cordoba, Santander, Norte de

Santander, Meta y Casanare)?

1.4 Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la investigacion son los siguientes:
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1.4.1 Objetivo general. Establecer los determinantes de la intencion de uso del
marketing movil realizado por las empresas agrocomerciales, por parte de los campesinos
colombianos.

1.4.2 Objetivos especificos. Son los siguientes:

e Determinar la influencia de la facilidad de uso del marketing movil y la utilidad
percibida por el campesino colombiano.

e Examinar la relacion de la facilidad percibida de uso del marketing movil por el
campesino colombiano y la actitud frente a la publicidad.

e Evaluar la influencia de la utilidad percibida de la utilizacion del marketing movil
sobre la actitud del campesino colombino al respecto de la publicidad.

e Explicar si la utilidad percibida por el uso del marketing movil influye sobre la
intencion de uso de la publicidad de las empresas agrocomerciales.

e Definir si la actitud de uso hacia el marketing maévil influye sobre la intencidn de usar

la publicidad enviada por las empresas agrocomerciales.
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2. Marco teorico

2.1 Investigaciones hechas en el tema

En este aparte se relacionan las diferentes investigaciones y referentes tedricos sobre
el tema del marketing mévil (conceptos, objetivos, las caracteristicas, ventajas, importancia y
el uso de los dispositivos moviles en el marketing, entre otras) y el modelo de aceptacion
tecnoldgica (TAM) (antecedentes, que es y cuél es el objetivo, determinantes del modelo y la

relacion con el marketing mavil, entre otras).

2.1.1 Que es marketing movil.

Segun Kotler y Armstrong (2003) “muchas personas piensan que el marketing es
solo anunciar y vender ”’ y esto no es asi, porque va alla del sentido de buscar que el cliente
compre los productos y/o servicios que comercializa desde la empresa hacia el mercado: por
lo que estos autores definen el Marketing como el “proceso social y administrativo por el
que los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion y del
intercambio de productos y de valor con otros” (Kotler y Armstrong, 2003, p.5) buscando
satisfacer los requerimientos y expectativas de la poblacion, resultantes de su interactuar
familiar, laboral y social, y que llegan a traves de un proceso de comunicacion entre oferentes
y demandantes, que se concreta en la venta o compra de bienes o servicios, mediante
actividades especificas de mercadeo.

Este concepto inicial que se presentd en la economia, ante la incursion de las nuevas
tecnologias ha permitido que se genere un cambio en la implementacion de ella, ya que por
afios se construyd enfocada en base al marketing tradicional de las empresas productoras, que
centra su accion en la comercializacion de bienes y servicios, buscando generar margenes
altos de rentabilidad como forma de lograr el desarrollo y crecimiento empresarial. Sin
embargo, el proceso del marketing ha venido cambiando debido a la inclusién de las [lamadas
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), que le ha permitido facilitar la
difusion de la informacion comercial sobre los bienes llevados al mercado, mediante
dispositivos de mayor uso cada dia como son los teléfonos mdviles, forjando el nuevo
concepto del marketing mavil, como forma de atraer y fidelizar a los clientes.

El Marketing Movil segin Priede y Gonzéalez (2007) se define como: “aquella
actividad dedicada al disefio, implantacion y ejecucion de acciones de marketing realizadas
a traves de teléfonos moviles” (p. 18) los cuales cada vez mas estan siendo disenados para

que las personas puedan acceder con mayor facilidad a la informacion que se encuentra en
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web y de toda aquella que en cualquier momento requiera para dar apoyo a sus actividades
familiares, laborales y empresariales entre otras.

Otro autor como Rodriguez (2012) define el Marketing Movil “como el uso de
Internet y otras tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing
de la organizacion, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina” (p. 45), que conlleva a
que los usuarios como consumidores potenciales ir directamente a los portales de las
empresas a verificar la informacién de los productos que requiere para suplir sus necesidades.

Y esto hace que por ejemplo empresas del sector agricola puedan llevar hasta el
consumidor final mayor cantidad de datos que sirva para incentivar la compra de los
productos por parte de los clientes, como los campesinos colombianos a través del marketing
movil, quienes decidira el aprovechamiento de la informacion emitida en las labores diarias, a
partir de factores como la facilidad del manejo del dispositivo movil y la aplicacion
tecnoldgica usada, los factores emocionales, experiencias y aspectos del entorno que pueden
influir en la actitud del cliente, quien decide la intencion de uso del marketing movil, en la
actividad agricola que lleva a cabo.

2.1.2 Objetivo del marketing movil.

El objetivo del Marketing Movil es “facilitar a los consumidores la entrega de esta
informacion, realizando una comunicacion pertinente e inteligente, proporcionandoles a los
consumidores una utilidad real, ya sea ahorrando tiempo, dinero o entregando informacion
realmente relevante para ellos” (Marrazzo, 2014, p. 10) lo cual les permite conocer sobre los
diferentes productos o servicios, que una empresa o establecimiento esta dispuesta a llevar
hacia los clientes potenciales para que estos puedan suplir sus necesidades.

Por consiguiente, resulta de gran importancia para las empresas agrocomerciales
aplicar el Marketing Movil, que les permita tener un canal directo con el consumidor o cliente
final, presentandose una desintermediacion de terceros los cuales pueden ir incrementando el
valor del producto hasta el consumidor final y de esta manera se presenta una ruptura del
modelo tradicional de comercializacion y con ello un empuje al crecimiento competitivo del
sector agricola, desde la intencion de uso de la informacion proporcionada a través del
marketing movil.

2.1.3 Caracteristicas del marketing movil.

Dentro de las caracteristicas del Marketing Movil, se tienen que un “dispositivo
movil es un compafiero constante para el consumidor, una puerta de entrada a una relacion
entre el consumidor y el minorista, lo que lo convierte en un canal complementario ideal

para la venta a distancia y el comercio” (Strém, et al., 2014, p. 1003) por lo que resulta de
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valioso para la empresas que requieren comercializar bienes hacia los clientes potenciales, a
través de un canal que se encuentra en manos de las personas, Yy por ello el facil acceso para
proporcionar informacion suficiente al respecto de los objetivos de las empresas.

De acuerdo a Saprikis, Markos, Zarmpou y Vlachopoulou (2017) dicen que los
expertos en el campo de la comercializacion de productos y servicios, han reconocido algunas
caracteristicas del marketing maévil, que pueden ayudar con la construccion de relaciones

entre los clientes y la empresa; las cuales se pueden observar en la ilustracion 1.

Las funciones de servicios de mensajes cortos SMS y servicio
de mensajeria multimedia MMS permite el intercambio de
informacién a través de los servicios maviles de la
exclusividad de la accesibilidad ubicua y universal a la
informacion

La telefonia mévil es una tecnologia que no establece
restricciones de acceso a la informacion con respecto al tiempo
y el espacio

Caracteristicas del Marketing Movil

La ubicacion de servicios moviles y la caracteristica de
personalizacion del tiempo permite a las personas pedir
informacion que desea

llustracion 1 Caracteristicas del marketing mévil que ayudan a la relacion cliente - empresa
Fuente: Saprikis, V, Markos, A, Zarmpou, T, y Vlachopoulou, M (2018). Comportamiento de los
consumidores de compras moviles: un estudio y revisién exploratorios. Revista de investigacién de comercio
electrénico tedrico y aplicado, 13 (1), 71-90. Recuperado de: https://dx.doi.org/10.4067/S0718-
18762018000100105

El marketing movil por sus caracteristicas, le permite a los clientes o consumidores
acceder a informacion importante sobre las actividades que llevan a cabo como, por ejemplo;
las labores agricolas realizadas por los campesinos colombianos, quienes requieren asesorias
sobre productos o servicios, esenciales para buscar mejorar los resultados en las tareas. Entre

estas caracteristicas, Pantano y Priporas (2016) en su estudio exponen las siguientes:
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e El marketing movil se puede ver como la evolucion del marketing basado en Internet
trasladado al canal movil, para responder a la tendencia emergente de los
consumidores que pierden interés en los canales de comercializacion tradicionales.

e El marketing mavil surge debido al amplio uso de tecnologias mdviles que estan
mucho mas integradas en la vida cotidiana.

e El marketing mdvil se basa en la forma en que los consumidores acceden a la
informacidn a través de su propio teléfono movil, que las empresas usan como medio
para entregar mensajes personalizados, servicios y ofertas. De hecho, se puede usar
con éxito para establecer relaciones sélidas con los consumidores (Pantano y Priporas,
2016, p. 550)

Estas caracteristicas del marketing movil, les permite a los directivos de las empresas
proporcionar informacion hacia el consumidor, siempre y cuando, este tenga la conectividad
a la internet, un dispositivo movil y la intencidn de ser utilizado para aprovechar los datos,
que pueden mejorar las actividades personales o profesionales, segln sea la necesidad.

2.1.4 Ventajas del marketing movil.

El Marketing MAvil tiene ventajas en su aplicacion, entre las cuales se tiene las
sefialadas por Scholz y Smith (2016) al considerar que este proceso “tiene un potencial
particularmente alto para captar clientes, ya que los dispositivos méviles permiten a los
profesionales del marketing interactuar con los consumidores en todos los contextos de sus
rutinas diarias” (p. 151) por lo que se convierte en una herramienta para dar a conocer los
bienes y servicios, e incentivar la compra, al proporcionar informacion a través de
dispositivos moviles que puede ser aprovechada o no por los usuarios, dependiendo de
factores esenciales como: la utilidad, la facilidad de uso, la actitud y la intencién de uso, que
son determinantes de la aceptacion de la tecnologia usada y de las aplicaciones como el
marketing movil que emiten datos y publicidad, para atraer y fidelizar a los clientes.

Entre otras ventajas de Marketing Movil de acuerdo a Fernandez y Montoya (2015)
se tienen las siguientes:

e Permite a las empresas ser mas competitivos.

e Es mas rentable que el marketing en cualquier otro canal tradicional.

e Gran facilidad de impactar al publico objetivo.

e Facilita la interaccion y proximidad con la audiencia.

e Puedes llegar a usuarios en todo el mundo.

e Facilita el control estadistico para mediciones de audiencia (p. 12)
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Dentro de estas ventajas tambiéen se tienen las que permite la modalidad bidireccional

del canal utilizado de la internet; que hace posible el Marketing Movil y entre las cuales se

tienen las que se observan en la llustracion 2.

Presentacion de contenidos totalmente adaptados a las necesidades de
cada cliente.

Posibilidad de desarrollar websites flexibles, con una estructuracion de
elementos y un disefio, que se pueden modificar de acuerdo con las
preferencias manifestadas por los usuarios.

Ventajas

Incorporacion de sistemas de recomendacién dentro del website, que
tiene en cuenta las caracteristicas sociodemograficas, habitos y perfiles
de los clientes.

Desarrollo de productos y servicios: computadoras, servicios de
informacion, etc.

Participacion del cliente en la configuracion del producto

lustracion 2 Ventajas del marketing mévil por utilizar un canal bidireccional
Fuente: Diaz, P, C, L6pez, M, E, Gonzalez, M, R, y Preciado, O, C (2013,). Mercadotecnia digital y

publicidad on line. México. Universidad de Guadalajara.

Todas estas ventajas propenden que el marketing movil se convierta en una

herramienta esencial en el desarrollo de la actividad comercial de las empresas, como las

agrocomerciales que buscan llegar a la poblacion objetivo como los campesinos, con

informacidn de los productos o servicios para incentivar las ventas; por lo que las personas

podran o no aceptar la utilizacion de la misma en las actividades laborales, dependiendo de la

facilidad del manejo del dispositivo movil, la aplicacion tecnologica usada y los factores

emocionales, experiencias, aspectos del entorno que influyen en el comportamiento del

cliente en este caso del campesino, quien decide la intencion de uso del marketing movil, en

la actividad agricola que lleva a cabo.
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2.1.5 El uso de los dispositivos maviles en la aplicacion del marketing.

“Con el uso creciente de dispositivos digitales de mano para ir de compras, los
minoristas estan tratando de implementar de manera efectiva las aplicaciones méviles para
lograr la satisfaccion de sus necesidades” (Iyer, Davari y Mukherjee, 2018, p. 241) al lograr
con mayor facilidad encontrar en la internet los productos o servicios con las caracteristicas y
beneficios que llenen las expectativas creadas, desde las diversas propuestas que las empresas
emiten a través de las herramientas como el marketing movil; cuya aceptacion depende de
determinantes como: la facilidad de uso del dispositivo tecnolégico empleado, la utilidad que
le puede proporcionar la informacion en las labores, la experiencia y los factores externos que
pueden influir en la actitud del cliente para aceptar esta nueva técnica tecnologica que le
puede proporcionar contenidos para mejorar el desarrollo de las actividades que a diario
realiza.

Segun Del Olmo y Fondevila (2014), “la utilizacion de internet para realizar
actividades de marketing es cada vez mas creciente. La importancia de la internet en el
desarrollo del marketing es cada vez mas mayor y depende de cada sector, producto,
empresa, etc., pero en todos los casos cada vez es mayor” (p. 45) y dentro de estas
tendencias se encuentra las estrategias para llegar al cliente y facilitar la compra, entre las
cuales se tiene el Marketing Movil que se enfoca en fidelizar a los clientes potenciales que la
empresa posee, desde el otorgamiento de informaciéon suficiente y concreta sobre los
productos y servicios que comercializa; pero todo depende de la intencion de uso de esta
técnica y de lo importante que puede ser para la persona el contenido de datos que es emitido
a través de los dispositivos moviles.

Lo anterior, segiin Rodriguez (2011), se debe a que la “telefonia movil permite una
comunicacion ubicua por su capacidad de estar presente en todas partes, ya que es un medio
portatil. La comunicacion a través de este medio es instantanea y casi pentasensorial” (p. 55)
es decir, que puede llegar informacion por medio de sonidos, imagenes, masica entre otras,
con lo cual las personas como los consumidores puedan obtener datos sobre productos,
servicios y las empresas que puedan proporcionar bienes que requiere para suplir sus
necesidades en actividades como las agricolas.

Es importante mencionar, que los “teléfonos moéviles son un compafiero constante y
personal de sus usuarios; como resultado, el marketing moévil se ha convertido en una
herramienta alternativa para que los minoristas lleguen a sus clientes con la publicidad de
los productos que comercializan” (Hogberg, Shams P y Wéstlund, 2018, p. 4) con el

propdsito de incentivar la venta hacia la poblacion objetivo.
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Este proceso del Marketing Movil, se da porque las “plataformas de medios
digitales han revolucionado la comercializacion, ofreciendo nuevas formas de llegar,
informar, participar, vender, conocer y brindar servicio a los clientes” (Lamberton y
Stephen, 2017, p. 4) que es la prioridad de las empresas a fin de lograr llegar al mercado
potencial con publicidad e informacidn suficiente que generar mayor conocimiento a las
personas de lo que la empresa comercializa y como lo realiza. Pero para ello se hace
necesario conocer las actitudes del cliente ante la tecnologia, el convencimiento que puede
tener de aprovechar el contenido del marketing mavil y si va salir obteniendo alguna utilidad
por su uso, que para el caso de la poblacion objetivo de la investigacion los campesinos, sera
si estos aprovechan o no la informacion emitida por medio del dispositivo movil, para
mejorar el desarrollo de la actividad agricola

Este tipo de técnica tecnoldgica le ha dado un nuevo contexto a los sectores del
comercio, tal como lo indica Ramirez (2012) “el marketing desempefia un papel relevante,
no solo en la comercializacién de los productos agropecuarios, sino desde su propia
produccién, para que esta pueda estar enfocada a la satisfaccion de las necesidades reales
de la poblacién” (p. 2) y por ello, el marketing movil se convierte en una oportunidad
existente en el mercado tecnoldgico para los diferentes actores del sector agricola, ya que con
su aplicacion el cliente o campesino para el caso de estudio, podra obtener informacion que le
permita mejorar sus labores, siempre y cuando, previamente acepte su uso, dependiendo de
factores como: la facilidad de utilizar el dispositivo movil, la predisposicion de emplear el
marketing movil y la beneficio que podra obtener al incorporar la informacion al desarrollo
de la actividad agricola.

Las empresas agrocomerciales para su desarrollo y crecimiento, esta aprovechando el
avance de las telecomunicaciones como la telefonia movil para fortalecer la comercializacion
de los productos o servicios que presta hacia poblaciones alejadas como los campesinos
mediante la aplicacion del marketing maévil, que tiene diversas ventajas que permiten
proporcionar mayor informacion de los bienes que requieren para suplir sus necesidades. Asi
mismo, permite facilitar el contacto entre los oferentes y demandantes a cualquier momento y
lugar, las empresas pueden llegar facilmente a la poblacion objetivo y a bajo costo con las
camparias publicitarias que buscan incentivar la compra de los insumos.

Pero la adopcion de esta nueva técnica de marketing por parte de los campesinos
colombianos, se hace necesario identificar el comportamiento de la persona frente a la
utilizacion o no de la misma, la compresion de las relaciones que surgen entre los factores

que inciden en el uso del marketing movil, y la incidencia de aspectos internos o externos al
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cliente, que forja la actitud de define la favorabilidad o no, de emplear la técnica y en este
caso el contenido informatico que trasmite las empresas agrocomerciales a través de los
dispositivos moviles.

2.1.6 El consumidor y la intencién de uso de marketing movil.

El marketing movil es una herramienta que se viene empleando con fuerza
recientemente, debido al mejoramiento de las plataformas, el desarrollo de los mdviles y la
ampliacién de la cobertura telefonica, que facilito la ampliacion hacia una mayor poblacién
objetivo, hacia la cual se dirige la emision de contenidos a través del marketing, que segun

Marrazzo (2014) esto deben tener ciertos aspectos fundamentales a tener en cuenta, como:
“la pertinencia y el contexto, para no irritar a los consumidores; la personalizacion del
contenido, logrando que este sea relevante e importante para ellos; y por supuesto, la
utilidad e incentivos que se desprendan luego de haber aceptado este canal” (p.10), por lo
que es de interés para los directivos de las empresas como las agrocomerciales, que esta
comunicacion permita llegar con informacion para el consumidor, que sea facil su recepcion,
y el contenido enviado sea Util para la persona, de manera que sirva para mejorar la calidad
de vida y la competitiva de la sociedad.

Y son estos aspectos (importancia del contenido, facilidad de uso y la utilidad de la
tecnologia) los que hacen aceptar o no, el utilizar cierta tecnologia y lo que de ella se emita
en informacion por parte del consumidor, y es precisamente lo que se busca con el desarrollo
del presente estudio en cuanto a establecer la intencion de uso de esta técnica del marketing
movil por parte de los campesinos colombianos, buscando hacer una relacion de la utilidad de
su empleo con la facilidad de uso de la tecnologia, de la percepcion de la beneficios que
obtendra el usuario con los factores emocionales y las experiencias anteriores si han tenido
sobre el uso de la técnica, que le provee cierto comportamiento para tomar la decision de
adoptar o aceptar la tecnologia y la aplicacion en este caso de la investigacion del marketing
movil.

El uso de la tecnologia por parte de las personas, se convierte en un desafio para los
directivos de las empresas en el caso por ejemplo de la aplicacion del marketing movil,
porque las particularidades de las estrategias que implementen para atraer a los clientes y
fidelizarlos a través de este medio, se convierte en un objetivo primario de conseguir una
mayor intencion de uso de esta técnica; para lo cual requiere de aplicar acciones encaminadas
a crear y dar a conocer beneficios que le permita a los consumidores percibir utilidad usando
un sistema tecnoldgico en particular, que logre enriquecer el rendimiento en las diferentes

actividades personales o laborales realizadas.
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Tal como lo sefiala Gao (2010) al referir de la importancia de “reconocer los
impulsores y los obstaculos para la aceptacion del marketing movil...con incentivos
significativos y un contenido atractivo se pueden superar incluso barreras como el nivel de
apego personal o las percepciones de riesgo” (p.580) que impulsan a los consumidores a
concebir la necesidad de utilizar el marketing movil, como forma de aprovechar las ventajas
0 beneficios, desde la particularidad de emplear la tecnologia y el avance de los teléfonos
moviles, como forma de obtener informacion relevante para el desarrollo de las labores; que
para el caso de estudio, es la actividad agricola que realizan los campesinos de los trece
departamentos de Colombia, poblacién objeto de estudio.

Es importante comprender segun Tavera (2012) que la intencién de uso de la
tecnologia; se refiere a cuando los “individuos deciden hacer uso de una nueva tecnologia; se
basa en el estudio de las actitudes, su relacion con el comportamiento, y se analiza el
fendmeno de consumo desde la perspectiva del individuo y no como un mercado completo”
(p.1) lo cual lleva a concebir la necesidad de explicar esa adopcion individual o grupal del
empleo de estas herramientas o técnicas como el marketing moévil, desde el empleo de
modelos estructurados y aplicados en caso reales, como es el Modelo de Aceptacion
Tecnoldgica (TAM) que facilita la determinacion de la intencion de uso de herramientas
encaminadas a mejorar las condiciones de los consumidores.

Pero esta medicion de la intencién de uso del marketing mavil, segun Marrazzo
(2014, p.39) se ve afectada porque los “consumidores estan siendo cada vez mas exigentes,
por lo que esperan contenidos de alta calidad ... pero también hacia el funcionamiento y
disefio de los websites y aplicaciones moviles, teniendo altas expectativas sobre la rapidez,
sencillez y facilidad de uso” que se convierten en aspectos que, de una u otra manera, pueden
influir al momento de que el cliente o consumidor, tome la decision de adoptar o no, el
marketing movil como forma de aprovechar la informacion emitida a través del teléfono
movil, para mejorar la productividad en sus actividades.

Por eso, es necesario segun eMarketer (2013) de “entender que el cliente es lo mas
importante ...por lo que se debe llegar a ellos de la forma mas amigable y beneficiosa
posible, con sitios web adaptados para mdviles, contenidos que representen reales beneficios
o utilidades” (p.4) para el consumidor, que se convierten en los determinantes a estudiar
mediante el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM), en caso de estudio de la intencion de
uso del marketing movil que realizan las empresas agrocmerciales por parte de los

campesinos colombianos.
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2.2 Teoria - Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM)

La teoria adoptada como fundamento para el desarrollo de la investigacion es el
Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) la cual “explica la aceptacién individual de una
tecnologia informatica sobre la base de cuatro variables: la utilidad percibida, la facilidad de
uso percibida, la actitud hacia el uso de la tecnologia y la intencion de uso” (Davis, et al.

1989) las cuales junto con las caracteristicas del modelo de relacionan en este aparte.

2.2.1 Antecedentes. El creciente desarrollo de herramientas tecnoldgicas y su utilizacion
en la realizacion de las actividades comerciales empresariales encaminadas a atraer a los
clientes potenciales para que adquieran los productos o servicios ofertados, ha generado la
necesidad de “predecir la conducta, aceptacion e intencion de uso de la tecnologia por parte
de los individuos” (Hernandez, 2011) fundamento principal de los estudios realizados por
Davis desde 1986, llevando a definir el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) a partir
de la Teoria de la Accién Razonada (TRA) en donde “la intencion conductual es el elemento
clave de la conducta humana, dado que se relaciona con la decisién de ejecutar 0 no una
accion en concreto” (Hernandez, 2011) tal como se observa en la presentacion de la

ilustracion 3.

Actitud

Intencion }_, Conducta

Norma Subjetiva

llustracion 3. Modelo de la teoria de accién razonada
Fuente: Hernandez, G, A (2011). Desarrollo de un modelo unificado de adopcidn del comercio electrénico
entre empresas consumidores finales. Aplicacion al mercado espafiol. Madrid: Espafia. Universidad

Tecnolégica de Madrid

A partir de esta teoria de accion razonada, Davis (1989) define el TAM el cual plantea
que la “intencion de uso esté influenciada por la actitud hacia el uso, asi como los efectos
directos e indirectos de la utilidad percibida y facilidad de uso percibida. Ambas variables
afectan de forma conjunta la actitud hacia el uso, mostrando que la facilidad de uso percibida
tiene un impacto directo en la utilidad percibida” (Davis, 1989) y esto se puede apreciar en la

ilustracion 4 en donde se presenta el modelo primario de Davis.
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lustracion 4. Modelo de Aceptacion Tecnoldgica
Fuente: Aguilera, C, Villalobos, M, y Davila, A (2018). Impacto de los factores sociolégicos de los
usuarios en la aceptacion y uso de software de gestién de proyectos en la mediana empresa en Lima. Lima:

Perd. Pontificia Universitaria Catolica del Peru
Este modelo TAM es el que se busca adaptar para el desarrollo de la investigacion en
relacion a estudiar los determinantes de aceptacion en cuanto a la utilidad y la facilidad de
uso percibida por los campesinos colombianos hacia el uso del marketing movil que lleva a
cabo las empresas agrocomerciales para proporcionar informacion y a traer a los clientes a

realizar las compras.

2.2.2 Que es el TAM y cual es su objetivo. EI modelo TAM se “refiere a la teoria de
sistemas de informacion que modela como los usuarios llegan a aceptar y utilizar una
tecnologia” (Davis y Davis et al. 1989) el cual se enfoca en establecer el efecto de las
variables externas entre las cuales se puede referenciar como las caracteristicas de la
aplicacién tecnoldgica, el conocimiento del usuario del usuario del sistema, y la intencion de
uso que le puede dar el mismo, relacionado desde la facilidad y utilidad percibida de la
utilizacion que lleva a considerar su empleo en el campo laboral o personal.

El modelo TAM ha sido empleado en diversos estudios, como el Guinis (2014),
Ballesteros, et al (2015), Tavera y Arias (2012), y Vanegas y Flores (2015), para determinar
la actitud e intencién de uso de la tecnologia en diversos contextos como el educativo,
comercial, empresarial y en fin en una serie de campos que buscan predecir cuales son los
factores determinantes de la aceptacion de la tecnologia empleada por los usuarios en el
ambito estudiado. Por el modelo TAM tiene como objetivo principal “explicar los diferentes
aspectos que inciden en el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion en las
empresas o los consumidores” (Vanegas y Florez, 2015) con el propdsito de ampliar el saber

sobre un tema esencial para trazar directrices u acciones en las organizaciones para mejorar
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procesos Yy actividades que le permitan mejorar la productividad y competitividad en el
contexto del mercado potencial

Y este el fundamento basico de la aplicacion de este modelo TAM en la investigacion,
pues se busca establecer los determinantes de aceptacion en cuanto a la utilidad y la facilidad
de uso percibida por los campesinos colombianos hacia el uso del marketing mévil que se ha
vuelto una herramienta muy importante en el &mbito comercial para atraer a los clientes
potenciales a que realicen las compras en los establecimientos, en este caso en las empresa
agrocomerciales las cuales utilizan el canal tecnoldgico de los teléfonos moviles para

proporcionar informacion comercial a la poblacién del mercado objetivo.

2.2.3 Determinantes que estudia el Modelo TAM. El modelo TAM permite identificar
las determinantes, constructos, factores o variables y las diversas relaciones entre ellas, que
estipulan el uso de la tecnologia por parte una serie de personas hacia la cual va dirigida, de
acuerdo a un objetivo o fin previsto.

Es decir, el TAM “aborda la actitud hacia el uso de la tecnologia como antecedente
directo de la intencion de usarla, adicionando al modelo los constructos de Facilidad
Percibida de Uso y Utilidad Percibida como factores antecedentes” (Tavera y Arias, 2012)
que refiere el uso real de los usuarios de cierta tecnologia que tienen cierto comportamiento
ante la aplicacion de la misma.

2.2.3.1 Utilidad percibida. Este constructo segun (Davis, 1989) refiere “el grado en el
cual una persona cree que usando un sistema en particular enriqueceria su rendimiento en el
trabajo”” como forma de lograr resultados importantes en el desarrollo de la actividad en
particular que se aplica la tecnologia. En este caso de estudio se refiere a como el campesino
colombiano percibe utilidad al utilizar el marketing maévil en las actividades laborales que
lleva a cabo para mejorar su calidad de vida.

2.2.3.2 Facilidad percibida de uso. El modelo TAM en cuanto al antecedente de la
Facilidad Percibida de Uso de la tecnologia por parte del individuo, para determinar las
intenciones del comportamiento se puede sefialar lo siguiente:

e Se define como el grado en que una persona cree que usando un sistema en particular

seria libre de esfuerzo fisico y mental” (Davis, 1989).

e Lafacilidad percibida de uso es influenciada por la utilidad percibida de uso, es decir,

entre mas facil el uso de la tecnologia mas util resulta ésta. Algunos estudios

relevantes basados en el concepto de uso de la tecnologia de social media y la
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intencion de compra en medios sociales revelan que entre mas consumidores jovenes

encuentren util el social media, mayor es la probabilidad de que ellos tengan la

intencion de compra en social media (Avalo, 2018)

Vanegas y Flérez, (2015) haciendo referencia al modelo TAM presentado por David
(1989) sefiala que se puede “evidenciar como la facilidad percibida de uso y la utilidad percibida
son las principales variables determinantes del uso de la tecnologia, ejerciendo su influencia en
las otras dos variables a traves de la actitud hacia el uso, y la intencién hacia el uso” tal como se
observa en la ilustracion del modelo, y viene siendo el proposito del mismo en su aplicacion en el
contexto analizado.

2.2.3.3 Actitud. En el modelo TAM la actitud se refiere al “grado en que una persona
tiene una conducta favorable o desfavorable en una cuestion” (Ballestero, Castafio y Tavera,
2015), que es un aspecto tomado del modelo base como lo es la Teoria de la Accion
Razonada (TRA) en donde indican que la actitud puede estar definida por “factores
emocionales, experiencias anteriores, hacia el objeto o mediante a informacidn procedente
del entorno que indican si el comportamiento se realizara o no” (Hernandez, 2011) y por lo
tanto, este aspecto es un orientador en la intencion de uso, pues de si actitud es positiva,
definitivamente el comportamiento lleva a la consolidacion de una respuesta positiva en la
aplicacién de la tecnologia en la actividad que desarrolla el individuo.

Es importante, apreciar que la actitud de una persona esta influenciada por las
variables de la utilidad y la facilidad percudida de uso; por lo que segtin los “expertos han
enfatizado que mejorar la comprension de las actitudes del consumidor hacia el uso de la
tecnologia es de vital importancia para las empresas que ofrecen productos y servicios”
(Escruceria y Del Valle, 2018) y en el caso de estudio se determinara la relacion e influencia
de la utilidad percibida en la actitud del campesino colombiano que tiene la intencion de uso
del marketing movil realizado por las empresas agrocomerciales.

2.2.3.4 Intencidn de uso. Al respecto de la intencion uso se “entiende como la
intencion de tener dicho comportamiento frente a la implementacion de la tecnologia”
(Tavera y Arias, 2012) que deviene de una relacion causal de la actitud, por lo tanto, se debe
tener en cuenta todos los factores y aspectos que puedan influir de manera directa e indirecta
en la actitud, recordando que esta “influenciada por los efectos directos e indirectos de la
utilidad percibida y facilidad de uso percibida” (Acosta, et al. 2018) que son los factores que

anteceden a la intencion de utilizar la aplicacién o tecnologia.
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2.3 Hipotesis

Para los propositos del estudio se determiné como hipotesis a responder a las
preguntas de investigacion planteada, las siguientes:
H1: La facilidad de uso percibida por los campesinos colombianos del marketing movil
influye positivamente sobre la utilidad percibida.
H2: La facilidad de uso percibida del marketing movil influye positivamente sobre la actitud
de uso de los campesinos colombianos.
H3: Utilidad percibida por los campesinos colombianos del marketing movil influye
positivamente sobre la actitud de uso.
H4: La actitud de uso de los campesinos colombianos influye positivamente sobre la
intencion de uso del marketing movil.
H5: Utilidad percibida por los campesinos colombianos del marketing movil influye

positivamente sobre la intencion de uso.
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3. Metodologia

El estudio es de enfoque cuantitativo, ya que “usa la recoleccion de datos para
probar hipdtesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010) con
la cual se busca establecer los determinantes de la intencion de uso del marketing movil
realizado por las empresas agrocomerciales por parte de los campesinos colombianos, para lo
cual se recolectd datos cuantitativos a través de un cuestionario aplicado a la poblacion de
estudio. El trabajo de grado es una investigacion de tipo descriptivo que segun Malhotra
(1998) citado por Mas (2012) “tiene como objetivo primordial la descripcion de la realidad,
siendo sus principales métodos de recogida de informacion la encuesta e incluso la
observacion que permite conocer el fendmeno estudiado en el medio donde se desarrolla'y
sus efectos hacia la poblacion”.

En cuanto a la investigacién se enfoco en establecer los determinantes de la intencién
de uso del marketing movil realizado por las empresas agrocomerciales por parte de los
campesinos colombianos al momento de la compra de los productos que comercializan en el
mercado; para lo cual se determind la influencia de la facilidad de uso del marketing movil y
la utilidad percibida por el campesino colombiano; se examind la relacién de la facilidad
percibida de uso del marketing movil y la actitud frente a la publicidad; se evalud la
influencia de la utilidad percibida de la utilizacion del marketing movil sobre la actitud del
usuario; se explicé si la utilidad percibida por el uso del marketing maévil influye sobre la
intencion de uso de la informacién de las empresas agrocomerciales y se definio si la actitud

de uso influye sobre la intencion de usar la publicidad en las actividades laborales.

3.1 Disefio muestral

Se determino la muestra de las poblaciones definidas, asi:

3.1.1 Definicion de poblacién y muestra de los campesinos. La poblacion objeto de
estudio son: 843.577 campesinos colombianos responsables de las unidades productivas
agropecuarias censadas por departamento, territorio de grupos étnicos, que toman las
decisiones de produccion, es decir los responsables de realizar las compras de los bienes que
requieren para el desarrollo de sus actividades. Estos datos son del Tercer Censo Nacional
Agropecuario del Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas-DANE (2014) de
los departamentos de: Valle del Cauca, Huila, Tolima, Antioquia, Cordoba, Santander, Norte

de Santander, Meta y Casanare, como se presentan en la tabla 1.
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Tabla 1 NUmero de campesinos responsables de las unidades productivas agropecuarias censadas por los 9
departamentos de estudio, que toman las decisiones de produccion.

DEPARTAMENTO PRODUCTORES - UPA
Antioquia 216.316
Casanare 22.078
Cérdoba 71.673
Huila 119.998
Meta 35.007
Norte de Santander 43.116
Santander 143.652
Tolima 123.198
Valle del Cauca 68.539
Total 843.577

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas-DANE (2014). Resultados de Tercer Censo Nacional

Agropecuario — Informe séptima entrega. Bogotd. DANE

Se realiz6 un muestreo aleatorio simple al azar, y aplicando la formula de muestreo

el resultado fue el siguiente:

N.Z%p.q
N= e
e2. (N-1)+2Z%.p.q
n = Muestra
N = Poblacién:

Z? = 1,96 Constante que no debe ser menor del 95%. Valor estandarizado en funcion del
grado de confiabilidad de la muestra calculada, lo cual permite mayor validez de la
informacion debido a que se esta utilizando un intervalo de confianza amplio.
e? = 0,05 Error maximo admisible. Este error se asume en valores de probabilidad
correspondiente entre un 0.01 hasta un 0.1 y en este caso se utiliza el 5% ya que con este
valor se puede determinar el tamafio de muestra méas adecuado para aplicar las encuestas.
p = 0,50 Variabilidad de la Probabilidad a favor o de éxito.
g = 0,50 Variabilidad de la Probabilidad de no ocurrencia.
Resultados:
n= 843.577.(1,96)2.0,50 . 0,50.

(0,05)2. (843.577— 1) + (1,96)2. 0,50. 0,50
n= 810.171.35 =384 encuestas a los campesinos colombianos

2.109.90

Sin embargo, debido a que la poblacién y los posibles informantes estan en nueve

departamentos de Colombia y los encuestadores deben de llegar a zonas rurales de diversos
municipios en donde se encuentran los campesinos, se lograron realizar 190 encuestas;

teniendo en cuenta las recomendaciones de Woods y Habers (1998) quienes sefialan que para
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aplicar estudios que buscan determinar la validez de constructo y la confiabilidad de los
instrumentos, el tamafio de la muestra debe ser minimo de 3 a 5 participante por item, por lo
que la muestra para la investigacion seria para el caso de estudio de minimo de noventa
participantes. Y, sin embargo, la muestra fue de 190 informantes correspondientes 10
campesinos por cada item, que para el caso de estudio es de 18, y tiene cuatro escalas.
Realizando la distribucion por departamento, se determino las encuestas a realizar

por cada uno de ellos asi:

Tabla 2 Encuestas a los campesinos de las unidades productivas agropecuarias censadas en los 9
departamentos

DEPARTAMENTO MUESTRA
Antioquia 49
Casanare 5
Cordoba 16
Huila 27
Meta 8
Norte de Santander 10
Santander 32
Tolima 28
Valle del Cauca 15
Total 190

Fuente: Calculo de los Autores segun los datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas-DANE (2014).

3.2 Técnicas de Recoleccion de Informacion
Las fuentes de recoleccion de son:

e Encuesta a los campesinos: para recolectar informacion se emple6 una encuesta que
sera aplicada a los campesinos en diferentes departamentos de Colombia, que adquieren
insumos agricolas; con una serie de preguntas dirigidas a determinar la intencién de uso
del marketing movil, por parte de los campesinos al momento de la compra de los
productos que necesita para sus actividades agricolas.

e Informacion documental. Se recolectd informacion documental sobre investigaciones
realizadas sobre el tema del marketing movil y el modelo de aceptacion tecnoldgica
TAM, a partir del estudio en textos, estudios académicos existentes en las paginas o
motores de busqueda de la web, bibliotecas cientificas, tesis, monografias y todos los

documentos que sirvan de base teorica para la sustentacion de los datos recolectados.
3.3 Construccion del instrumento para recolectar datos

Se construyd una encuesta que se aplicé a la muestra definida de los campesinos, a

partir de la categorizacion de las variables las cuales se presentan en la tabla 3.
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Tabla 3. Operacionalizacion de variables

través del marketing movil

Concepto Varlab.le Categorias Subcategorias Medida Autores
Independiente
Facilidad de uso de dispositivo movil
Facilidad de visualizar informacion por el ] . .
. . . Escala de Likert de cinco Davis et al.(1989);
dispositivo movil
_ i puntos (Totalmente en Venkatesh(2000); Moon
N Facilidad de aprender a manejar la ] . . ]
Facilidad de uso ) » ) . desacuerdo; en desacuerdo; ni | yKim (2001); Pikkarainenetal
o informacion del marketing movil ) B
percibida _ _ _ en desacuerdo, ni de acuerdo; (2004); Mufioz
Comprension de la informacion del ) o
) de acuerdo; y totalmente de (2008);Shin(2008); Willis
marketing mévil
acuerdo) (2008)
Determinantes de Tiempo para aprender acceder a la
intencion de uso del informacion del marketing movil
marketing mévil Beneficios al emplear el movil para recibir
Modelo de realizado por las informacién comercial Escala de Likert de cinco
Aceptacion empresas Utilidad de recibir informacion del puntos (Totalmente en ] .
. . ) . | Moon y Kim (2001); Sanchez
Tecnoldgica | agrocmerciales, por . o marketing movil desacuerdo; en desacuerdo; ni .
. Utilidad Percibida _ i i i etal. (2007); Willis (2008);
TAM (Davis, parte de los Utilidad de las funciones o caracteristicas en desacuerdo, ni de acuerdo; i
) ] ) Rodriguez et al. (2009)
1989) campesinos del marketing mévil de acuerdo; y totalmente de
colombianos Beneficios de obtener diversa informacion a acuerdo)

Actitud de uso

Importancia del uso del dispositivo mévil
para recibir informacién comercial

Aceptacion del marketing movil

Es divertido usar el marketing movil

Positivismo de utilizar el marketing para

recibir informacién

Escala de Likert de cinco
puntos (Totalmente en
desacuerdo; en desacuerdo; ni
en desacuerdo, ni de acuerdo;
de acuerdo; y totalmente de

acuerdo)

Taylor y Todd (1995); Moon
y Kim (2001); Rodriguez et
al. (2009)
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Modelo de
Aceptacion
Tecnologica
TAM (Davis,
1989)

Variable

Dependiente

Categorias

Subcategorias

Medida

Autores

Utilizacion del
marketing movil por
parte de los
campesinos

colombianos

Intencion de Uso

Intencion de usar la informacién del

marketing mévil

Probabilidad de que utilice la informacién

del marketing movil

Recepcion futura de informacion del

marketing movil

Recomendacion a otras personas de usar la

informacion del marketing moévil

Escala de Likert de cinco
puntos (Totalmente en
desacuerdo; en desacuerdo; ni
en desacuerdo, ni de acuerdo;
de acuerdo; y totalmente de
acuerdo)

Davis (1989); Moon y Kim
(2001); Mathwick (2002);
Chany Lu (2004); Castafieda
(2005); Mufioz (2008); Willis
(2008)

Fuente: Ballestero, Castafio y Tavera (2015). Aceptacién tecnolégica de la publicidad en dispositivos méviles en Colombia. Medellin. Universidad de Medellin

Fuente: Romero, C, L, Alarcdn de Amo, M, C, y Gémez, B, M (2011). Adicion de redes sociales virtuales; ampliacion del modelo de aceptacion, tecnoldgica integrado

confianza y riesgo percibido. Revista Elseiver Doyma Cuadernos de Economia y Direccién de la Empresa 14 (2011) 194-205:

Informacion recolectada — Elaboracion de los Autores
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4. Analisis de datos

4.1 Hallazgos de sus datos
En la investigacion se aplicé la encuesta a los campesinos colombianos de nueve (9)
departamentos, segun las categorias de modelo de aceptacion tecnolégica TAM, cuyos
resultados se muestran a continuacion:
4.1.1 Datos de los campesinos colombianos encuestados. Los datos segln las

caracteristicas de los campesinos:

30,0%

25,8%
25,0%

20,0%
16,8%

15,0% 14,2% 147
10,0% 8,4% 7,9%
4,2% 5.3%
0, & /0
5,0% 26%
0,0%
Antioquia  Casanare Cordoba Huila Meta Norte de  Santander Tolima Valle de

Santander Cuaca

llustracion 5. Porcentaje de campesinos colombianos informantes por departamentos

Fuente: Recoleccion de informacidn encuestas — Elaboracion Autores.

Del total de los campesinos colombianos encuestados; un 25.8% son del departamento de
Antioquia; un 2.8% son del Casanare; un 8.4% pertenecen al departamento de Cérdoba; un
14,2% son de Huila; un 4.2% son del Meta; un 5.3% son de Norte de Santander; un 16.8%
son del departamento de Santander: un 14.7% son del Tolima y un 7.9% son del Valle del
Cuaca.

Otra caracteristica de los campesinos colombianos, es su edad; la cual un 15.3% de los
encuestados estan entre los 18 a 29 afios; un 22.6% afirman que tienen entre 30 a 37 afios; un
30% se encuentra entre 38 a 45 afios; un 16.8% se encuentra entre 46 a 53 afos; un 11,6%
tiene entre 54 a 64 afios y un 3.7% tiene mas de 65 afos; tal como se observa en la ilustracion
6.
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35,0%

30,0%
30,0%

25,0% 22,6%

0
20,0% 16,8%
15,3%

15,0%

11,6%

10,0%

5,0% 3,7%

0,0%
Entre 18y 29 Entre30a37 Entre38a45 Entre46a 53 Entre54a 64 Entre65 a 72
afios afos afos afios afos afos

lHustracion 6. Edad de los campesinos colombianos informantes

Fuente: Recoleccion de informacidn encuestas — Elaboracion Autores.

4.1.2 Resultados segun las categorias de anélisis del TAM. Los resultados de los
campesinos colombianos al contestar el cuestionario segun las afirmaciones por categorias y
variables de analisis muestran hallazgos, los cuales se pueden observar en el anexo B.

En esta apartado se presenta el resumen de cada una de las categorias de analisis, las
cuales son:

e Facilidad de uso percibida: con 5 dimensiones o subcategorias de analisis
(afirmaciones).

e Utilidad percibida: con 4 dimensiones o subcategorias de analisis (afirmaciones).

e Actitud de uso: con 5 dimensiones o subcategorias de analisis (afirmaciones).

e Intencion de uso: con 4 dimensiones o subcategorias de analisis (afirmaciones)

4.1.2.1 Facilidad de uso percibida (FU). Los resultados fueron los siguientes:
FU1: Es facil el uso del dispositivo movil para recibir informacion de las empresas

agrocomerciales.

Tabla 4. Resultados afirmacion FU1

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
12 22 49 66 41
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40,0%

34, 7%
35,0%
30,0%
° 25,8%
£ 20,0%
8
£ 150% 11,6%
10,0% 6,3%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 6.3% estan totalmente en desacuerdo en que es
facil el uso del dispositivo mavil para recibir informacion de las empresas agrocomerciales;
un 11.6% dicen que estan desacuerdo: un 25.8% ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un

34.7% dicen que estan de acuerdo y un 21.6% afirman que estan totalmente de acuerdo.

FU2: Existe facilidad para visualizar la informacion del marketing maévil enviada por las

empresas agrocomerciales a través del dispositivo usado.

Tabla 5. Resultados afirmacion FU2

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, nien  De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
11 31 40 71 37
40,0% 37,4%
35,0%
30,0%
25,0%
! 0,
o i 21,1% 19,5%
£ 20,0% 16,3%
o
S 150%
10,0%
5,8%
5,0% ’—‘
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 5.8% estan totalmente en desacuerdo en que
existe facilidad para visualizar la informacion del marketing maévil enviada por las empresas

agrocomerciales a traves del dispositivo usado; un 16.3% dicen que estan desacuerdo: un
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21.1% ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 37.4% dicen que estan de acuerdo y un

19.5% afirman que estan totalmente de acuerdo.

FU3: No me supone ningln esfuerzo aprender y aprovechar la informacion del marketing

movil enviada por las empresas agrocomerciales

Tabla 6. Resultados afirmaciéon FU3

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

5 32 41 76 36

45,0%
40,0%
35,0%

40,0%

30,0%
25,0% 21,6%

18,9%

20,0% 16,8%
15,0%

Porcentaje

10,0%

5,0% 2,6%
I

Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

0,0%

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 2.6% estan totalmente en desacuerdo en que no
me supone ningun esfuerzo aprender y aprovechar la informacion del marketing mavil
enviada por las empresas agrocomerciales; un 16.3% dicen que estan desacuerdo: un 21.6%
ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 40% dicen que estan de acuerdo y un 18.9%

afirman que estan totalmente de acuerdo.

FU4: La informacion del marketing movil recibida de las empresas agrocomerciales, es fiable

y compresible

Tabla 7. Resultados afirmacion FU4

Totalmente en En Ni en desacuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
15 17 58 64 36
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40,0%

35,0% 33,7%
’ 30,5%
30,0%
25,0%
5 18,9%
£ 20,0% :
3]
S 150%
10,0% 7.9% 8.5%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Nide Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccién de informacion encuestas — Elaboracién Autores.

Los campesinos colombianos en un 7.9% estan totalmente en desacuerdo en que la
informacidn del marketing maovil recibida de las empresas agrocomerciales, es fiable y
compresible; un 8.9% dicen que estan desacuerdo: un 30.5% ni estan en desacuerdo, ni en
desacuerdo: un 33.7% dicen que estan de acuerdo y un 18.9% afirman que estan totalmente

de acuerdo.

FU5: Se necesita poco tiempo para aprender acceder a la informacién del marketing movil

enviada por las empresas agrocomerciales

Tabla 8. Resultados afirmacion FU5

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
18 20 58 74 20
45,0%
0,
40,0% 38,9%
0,
35,0% 30,5%
30,0%
L 25,0%
<
S 20,0%
é 15,0%
,0%
9,5% 10,5% 10,5%
10,0%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.
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Los campesinos colombianos en un 9.5% estan totalmente en desacuerdo en que se
necesita poco tiempo para aprender acceder a la informacion del marketing mévil enviada por
las empresas agrocomerciales; un 10.5% dicen que estan desacuerdo: un 30.5% ni estan en
desacuerdo, ni en desacuerdo: un 38.9% dicen que estan de acuerdo y un 10.5% afirman que

estan totalmente de acuerdo.

4.1.2.2 Utilidad percibida (UP). Los resultados fueron los siguientes:
UP1: Afirmacion 1: Utilizar el dispositivo movil para recibir informacion del marketing

movil de las empresas agrocomerciales ofrece beneficios.

Tabla 9. Resultados afirmacion UP1

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, nien  De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
21 9 34 84 42
50,0%
44,2%
45,0%
40,0%
35,0%
@ 30.0%
£ 250% 22,1%
D
S 20,0% 17,9%
o
15,0% 11,1%
10,0%
4,7%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 11.1% estan totalmente en desacuerdo en que
utilizar el dispositivo movil para recibir informacion del marketing movil de las empresas
agrocomerciales ofrece beneficios; un 4.7% dicen que estan desacuerdo: un 17.9% ni estan en
desacuerdo, ni en desacuerdo: un 44.2% dicen que estan de acuerdo y un 22.1% afirman que

estan totalmente de acuerdo.

UP2: Recibir informacion del marketing mavil de las empresas agrocomerciales es util.

Tabla 10. Resultados afirmacion UP2

Totalmente en En Ni en desacuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
19 12 29 76 54
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45,0%

40,0%
40,0%
35,0%
30,0% 28,4%
L. 25,0%
§ 20,0%
,0%
s 15,3%
o 150%
10,0%
10,0% 6,3%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Nide Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccién de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 10% estan totalmente en desacuerdo en que
recibir informacién del marketing movil de las empresas agrocomerciales es Util; un 6.3%
dicen que estan desacuerdo: un 15.3% ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 40%

dicen que estan de acuerdo y un 28.4% afirman que estan totalmente de acuerdo.

UP3: Las funciones y/o caracteristicas del marketing mévil aplicado por las empresas
agrocomerciales, traen beneficios.

Tabla 11. Resultados afirmacion UP3

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, nien  De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

11 25 45 79 30

45,0% 41,6%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0% 13.2%

23,7%

15,8%

Porcentaje

10,0% 5,8%

5,0%

0,0%

Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.
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Los campesinos colombianos en un 5.8% estan totalmente en desacuerdo en que las
funciones y/o caracteristicas del marketing mavil aplicado por las empresas agrocomerciales,
traen beneficios; un 13.2% dicen que estan desacuerdo: un 23.7% ni estan en desacuerdo, ni
en desacuerdo: un 41.6% dicen que estan de acuerdo y un 15.8% afirman que estan

totalmente de acuerdo.

UP4: El marketing mévil aplicado por las empresas comerciales, permite acceder a una gran
cantidad de informacion para el desarrollo de las actividades.

Tabla 12. Resultados afirmacion UP4

Totalmente en En Ni en desacuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
11 11 46 81 41
45,0% 42,6%
40,0%
35,0%
30,0%
2. 250% 24.2%
2 ,0% 21,6%
T 20,0%
S
S 150%
10,0% 5,8% 5,8%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 5.8% estan totalmente en desacuerdo en que el
marketing movil aplicado por las empresas comerciales, permite acceder a una gran cantidad
de informacion para el desarrollo de las actividades; un 5.8% dicen que estan desacuerdo: un
24.2% ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 42.6% dicen que estan de acuerdo y un
21.6% afirman que estan totalmente de acuerdo.

4.1.2.3 Actitud de Uso (AU). Los resultados fueron los siguientes:
AUL: Recibir informacion del marketing movil de las empresas agrocomerciales, es una idea

(ue gusta.

Tabla 13. Resultados afirmacion AU1

Totalmente en En Ni en desacuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
8 9 43 83 48
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50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

22,6%

Porcentaje

4,7%

I

En Desacuerdo

4,2%

]

Totalmente en
Desacuerdo

Ni de Acuerdo, ni en
Desacuerdo

Fuente: Recoleccién de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

43,7%

De Acuerdo

25,3%

Totalmente de Acuerdo

Los campesinos colombianos en un 4.2% estan totalmente en desacuerdo en que

recibir informacion del marketing movil de las empresas agrocomerciales, es una idea que

gusta.; un 4.7% dicen que estan desacuerdo: un 22.6% ni estan en desacuerdo, ni en

desacuerdo: un 43.7% dicen que estan de acuerdo y un 25.3% afirman que estan totalmente

de acuerdo.

AU2: Se esta de acuerdo con la informacion y funcionamiento del marketing mévil aplicado

por las empresas agrocomerciales.

Tabla 14. Resultados afirmacion AU2

Totalmente en En Ni en desacuerdo, ni en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
7 17 53 82 31
50,0%
45,0% 43,2%
40,0%
35,0%
27,9%
2 30,0% 0
£ 250%
3
S 20,0%
o
15,0%
0,
10,0% 8,9%
0,
5.0% 3, 7%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Nide Acuerdo, ni en De Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

16,3%

Totalmente de Acuerdo

40



Los campesinos colombianos en un 3.7% estan totalmente en desacuerdo en que se
estd de acuerdo con la informacion y funcionamiento del marketing maévil aplicado por las
empresas agrocomerciales; un 8.9% dicen que estan desacuerdo: un 27.9% ni estan en
desacuerdo, ni en desacuerdo: un 43.2% dicen que estan de acuerdo y un 16.3% afirman que

estan totalmente de acuerdo.

AU3: Es divertido usar el marketing mévil como fuente de informacion de bienes que

procuren mejorar la actividad productiva que se realiza.

Tabla 15. Resultados afirmacion AU3

Totalmente en En Ni en desacuerdo, ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
14 13 60 63 40
0, 33,2%
35,0% 31,6% °
30,0%
25,0%
21,1%
o 20,0%
1+
<
S 150%
o
[a
10,0% 7.4% 6,8%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 7.4% estan totalmente en desacuerdo en que es
divertido usar el marketing movil como fuente de informacién de bienes que procuren
mejorar la actividad productiva que se realiza; un 6.8% dicen que estan desacuerdo: un 31.6%
ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 33.2% dicen que estan de acuerdo y un 21.1%

afirman que estan totalmente de acuerdo.

AU4: Es positivo usar el marketing para recibir informacion.
Tabla 16. Resultados afirmacién AU4

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, De Totalmente
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo de acuerdo

10 12 34 86 48
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50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0% 17,9%

45,3%

25,3%

Porcentaje

15,0%
10,0% 5.3% 6,3%

0,0%

Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 5.3% estan totalmente en desacuerdo en que es
positivo usar el marketing para recibir informacion; un 6.3% dicen que estan desacuerdo: un
17.9% ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 45.3% dicen que estan de acuerdo y un

25.3% afirman que estan totalmente de acuerdo.

AUS5: Utilizar la informacion del marketing movil es una idea inteligente y actual.

Tabla 17. Resultados afirmacién AU5

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, nien  De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
16 12 15 84 63
50,0%
44,2%
45,0%
40,0%
35.0% 33,2%
™ 30,0%
£ 250%
3
S 20,0%
o
15,0%
10,0% 8,4% 6.3% 7,9%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 8.4% estan totalmente en desacuerdo en que

utilizar la informacion del marketing movil es una idea inteligente y actual; un 6.3% dicen
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que estan desacuerdo: un 7.9% ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 44.2% dicen que

estan de acuerdo y un 33.2% afirman que estan totalmente de acuerdo.

4.1.2.4 Intencion de Uso (1U). Los resultados fueron los siguientes:
IU1: Es probable que utilice la informacidn del marketing maévil para mejorar las condiciones

de las actividades productivas.

Tabla 18. Resultados afirmacion U1

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo

11 16 38 82 43

50,0%

40,0%
35,0%

30,0%

0 22,6%
25,0% 20,0%
20,0%

15,0%

Porcentaje

10,0% 5 8% 84%

5,0% ’—‘

0,0%

Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 5.8% estan totalmente en desacuerdo en que es
probable que utilice la informacion del marketing movil para mejorar las condiciones de las
actividades productivas; un 8.4% dicen que estan desacuerdo: un 20% ni estan en desacuerdo,
ni en desacuerdo: un 43.2% dicen que estan de acuerdo y un 22.6% afirman que estan

totalmente de acuerdo.

IU2: Es cierto que se va a seguir intercambiando informacion a través del funcionamiento del

marketing movil.

Tabla 19. Resultados afirmacion 1U2

Totalmenteen En Ni en desacuerdo, De Totalmente
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo de acuerdo

6 16 57 73 38
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45,0%

40,0% 38,4%
35,0%
30,0%
30,0%
-% 25,0%
= 20,0%
8 20,0%
S
A 15,0%
10,0% 8,4%
5,0% 3,.2%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccién de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

Los campesinos colombianos en un 3.2% estan totalmente en desacuerdo en que es
cierto que se va a seguir intercambiando informacién a través del funcionamiento del
marketing movil; un 8.4% dicen que estan desacuerdo: un 30% ni estan en desacuerdo, ni en
desacuerdo: un 38.4% dicen que estan de acuerdo y un 20% afirman que estan totalmente de

acuerdo.

IU3: Existe la intencion de recibir y aprovechar el tiempo futuro la informacién del marketing

movil aplicado por las empresas agrocomerciales.

Tabla 20. Resultados afirmacion 1U3

Totalmente en En Ni en desacuerdo, De Totalmente
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo de acuerdo

13 19 35 82 41
50,0%
45.0% 43,2%
40,0%
35,0%
o 30,0%
£ 250% 21,6%
(5]
S 20,0% 18,4%
- %
15,0% 10,0%
10,0% 6,8%
5,0%
0,0%
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo Totalmente de Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.
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Los campesinos colombianos en un 6.8% estan totalmente en desacuerdo en que

existe la intencion de recibir y aprovechar el tiempo futuro la informacién del marketing

movil aplicado por las empresas agrocomerciales; un 10% dicen que estan desacuerdo: un

18.4% ni estan en desacuerdo, ni en desacuerdo: un 43.29% dicen que estan de acuerdo y un

21.6% afirman que estan totalmente de acuerdo.

IU4: Se recomendara a otras personas de usar la informacion del marketing movil para

mejorar las actividades productivas.

Tabla 21. Resultados afirmacion U4

Totalmente en En Ni en desacuerdo, ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
7 15 24 97 47
60,0%
51,1%
50,0%
40,0%
2,
£ 30,0%
3
S
o 20,0%
12,6%
10,0% 7,9%
3,7% |—|
0,0% I I
Totalmente en En Desacuerdo Ni de Acuerdo, ni en De Acuerdo
Desacuerdo Desacuerdo

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.

24,7%

Totalmente de Acuerdo

Los campesinos colombianos en un 3.7% estan totalmente en desacuerdo en que se

recomendar a otras personas de usar la informacion del marketing movil para mejorar las

actividades productivas; un 7.9% dicen que estan desacuerdo: un 12.6% ni estan en

desacuerdo, ni en desacuerdo: un 51.1% dicen que estan de acuerdo y un 24.7% afirman que

estan totalmente de acuerdo.

45



4.1.3 Hallazgos por cada una de las cuatro dimensiones del modelo de aceptacion
tecnologica TAM. En el aparte anterior se presentaron los porcentajes alcanzados en cada
uno de los items por categorias del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica TAM, y con esta
informacion se calcula las medias y desviaciones tipicas logradas cada una de las
dimensiones; lo cual se realiz6 a partir del resumen de los hallazgos de las cuatro

dimensiones, segun cada uno de los 18 items, tal como se observa en la tabla 22.

Tabla 22. Hallazgos de las cuatro dimensiones del TAM por cada uno de los 18 items
Totalmente en Ni en desacuerdo, ni Totalmente de

Constructos En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Facilidad de uso

FUl 12 22 49 66 41
FU2 11 31 40 71 37
FU3 5 32 41 76 36
FU4 15 17 58 64 36
FU5 18 20 58 74 20
TotalFU 61 122 246 351 170

Utilidad de uso percibida

UP1 21 9 34 84 42
UP2 19 12 29 76 54
UP3 11 25 45 79 30
UP4 11 11 46 81 41
TotalUP 62 57 154 320 167
Actitud de uso
AU1 8 9 43 83 48
AU2 7 17 53 82 31
AU3 14 13 60 63 40
AU4 10 12 34 86 48
AUS 16 12 15 84 63
TotalAU 55 63 205 398 230

Intension de uso

U1 11 16 38 82 43
1U2 6 16 57 73 38
1U3 13 19 35 82 41
1U4 7 15 24 97 47
TotallU 37 66 154 334 169

Fuente: Recoleccidn de informacion encuestas — Elaboracion Autores.
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Estos resultados de las cuatro dimensiones, se pueden observar en resumen en la tabla
22, los cuales son los que se tienen en cuenta para la aplicacion de modelo de aceptacién
tecnoldgica TAM a fin de establecer los determinantes de la intencion de uso del marketing
movil realizado por las empresas agrocomerciales, por parte de los campesinos colombianos;
para lo cual se llevo a un archivo CSV (delimitado por comas) como se presenta en el anexo
B.

En la tabla 22 se puede apreciar que en relacion a la dimension o constructo del TAM,
facilidad de uso los campesinos colombianos en general estdn de acuerdo en que existe en
relacion al empleo del dispositivo movil, hay facilidad para visualizar informacion por el
dispositivo movil, aprender a manejar y acceder la informacion del marketing movil, y por
ultimo a comprender la informacion emitida.

En cuanto a la dimension utilidad de uso percibida del modelo TAM, campesinos
colombianos de los nueve departamentos estan de acuerdo en que existen beneficios al
emplear el maévil para recibir publicidad comercial, hay utilidad de recibir informacién
mediante las caracteristicas y las diversas herramientas tecnoldgicas del marketing movil que
Ileva a cabo las empresas agrocomerciales del pais.

El constructo del TAM, actitud de uso por parte de los campesinos colombianos,
muestra que estos, se encuentran de acuerdo que hay aceptacion del marketing movil en el
cual es importante el uso del dispositivo mévil en esta aplicacion y es positivo de utilizar el
marketing para recibir informacion que le permite mejorar la calidad de vida.

En relacion a la intencién de uso del modelo TAM, los campesinos colombianos
estan de acuerdo en que hay probabilidad de utilizar la informacién del marketing mévil,
puede haber recepcion futura de aplicar los datos recibidos a través de esta aplicacion,
ademas de recomendar a las personas de usar el marketing mévil como medio para mejorar

las condiciones laborales.

4.2 Comparacion de los hallazgos con el modelo de aceptacién tecnolégica TAM.

4.2.1 Aplicacion del modelo de aceptacion tecnoldgica TAM sobre los hallazgos o
resultados de las encuestas a los campesinos colombianos. Para la comprobacion de
validez de las escalas de medida aplicadas en las encuestas segun el modelo TAM (facilidad
de uso, utilidad percibida, actitud de uso e intencion de uso) se realizo a través del aplicativo
SmartPLS que “es uno de los software mas utilizados para el modelado de ecuaciones

estructurales con el método de minimos cuadrados parciales; el cual analizan las cargas
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factoriales de las variables observables (indicadores) con relacion a sus correspondientes

variables latentes (constructo) y se analizan las relaciones de casualidad entre las variables

latentes independientes y dependientes” (SmartPLS., GmbH, 2018).

Para iniciar la aplicacion se incluyeron los datos determinados en las encuestas

presentados en la tabla 22, el cual arrojo los siguientes resultados estadisticos:

Tabla 23. Indicadores estadisticos resultado de la introduccion de la informacion de la tabla 22

Desviacion  Kurtosis
Ne. Media Mediana Min Max estandar excesiva  Asimetria
Encuesta 1 95.500 96.000 1.000 190.000 54.848 -1.200 0.000
P1 2 3.537 4.000 1.000 5.000 1.136 -0.405 -0.537
P2 3 3.484 4.000 1.000 5.000 1.146 -0.628 -0.479
P3 4 3.558 4.000 1.000 5.000 1.058 -0.615 -0.435
P4 5 3.468 4.000 1.000 5.000 1.132 -0.274 -0.536
P5 6 3.305 3.000 1.000 5.000 1.096 -0.244 -0.582
P6 7 3.616 4.000 1.000 5.000 1.199 0.108 -0.942
P7 8 3.705 4.000 1.000 5.000 1.226 0.012 -0.941
P8 9 3.484 4.000 1.000 5.000 1.084 -0.287 -0.583
P9 10 3.684 4.000 1.000 5.000 1.054 0.426 -0.834
P10 11 3.805 4.000 1.000 5.000 1.005 0.702 -0.887
P11 12 3.595 4.000 1.000 5.000 0.984 0.169 -0.618
P12 13 3.537 4.000 1.000 5.000 1.117 -0.124 -0.584
P13 14 3.789 4.000 1.000 5.000 1.055 0.634 -0.978
P14 15 3.874 4.000 1.000 5.000 1.185 0.645 -1.205
P15 16 3.684 4.000 1.000 5.000 1.088 0.179 -0.826
P16 17 3.637 4.000 1.000 5.000 0.995 -0.028 -0.513
P17 18 3.626 4.000 1.000 5.000 1.130 -0.047 -0.792
P18 19 3.853 4.000 1.000 5.000 1.000 0.926 -1.070

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

Al incluir la informacion en el aplicativo SmartPLS, arrojo indicadores estadisticos

como: la media, mediana, desviacion estandar, curtosis excesiva y asimetria, valores que

permiten determinar la fiabilidad y validez del modelo de medida que se obtiene al realizar el

calculo con el algoritmo PLS. Este modelo arroja la correlacion de los indicadores como se

observa en la tabla 24.
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Tabla 24. Correlacion de los indicadores estadisticos resultado de la aplicacion del modelo SmartPLS

Encuesta P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18

Encuesta 1.000

P1 -0.060 1.000

P2 0.029 0.742  1.000

P3 -0.004 0.701 0.719 1.000

P4 0.010 0.459 0.592 0.639 1.000

P5 0.129 0.380 0.448 0.393 0.500 1.000

P6 0.134 0.457 0.680 0.505 0.567 0.466 1.000

pP7 -0.019 0.503 0.656 0.532 0.506 0.298 0.790 1.000

P8 0.101 0.511 0.637 0.553 0.549 0.482 0.742 0.800 1.000

P9 -0.046 0.520 0.641 0.545 0.548 0.411 0.625 0.710 0.765 1.000

P10 0.112 0.493 0.631 0.518 0.478 0.336 0.602 0.590 0.632 0.588 1.000

P11 0.014 0.534 0.538 0.556 0.516 0.349 0.573 0.608 0.623 0.623 0.687 1.000

P12 0.023 0.536 0.607 0.499 0.405 0.330 0.633 0.538 0.589 0.537 0.618 0.624 1.000

P13 -0.067 0.590 0.633 0.520 0.444 0.306 0.598 0.660 0.623 0.631 0.726 0.643 0.748 1.000

P14 -0.060 0.539 0.545 0.513 0.283 0.350 0.525 0.536 0.588 0.541 0.638 0.547 0.699 0.778 1.000

P15 0.141 0.559 0.574 0.578 0.377 0.368 0.617 0.558 0.562 0.477 0.541 0.539 0.637 0.648 0.769 1.000

P16 -0.057 0.564 0.690 0.537 0.530 0.420 0.567 0.590 0.641 0.594 0.572 0.527 0.573 0.614 0.577 0.623 1.000

P17 0.112 0.464 0.681 0.531 0.450 0.428 0.687 0.612 0.680 0.560 0.659 0.565 0.651 0.654 0.668 0.735 0.713 1.000

P18 0.067 0.496 0.641 0.540 0.545 0.445 0.656 0.678 0.707 0.560 0.710 0.576 0.556 0.634 0.624 0.678 0.687 0.753 1.000

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores
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4.2.1.1 Calculo del algoritmo PLS mediante el aplicativo SmartPLS — Evaluacion de la fiabilidad y validez del modelo. Se aplicé el

Algoritmo PLS para evaluar la fiabilidad y validez del modelo, para lo cual se disefié el grafico en el aplicativo segun las variables del modelo

TAM vy el resultado fue el siguiente:

P7

p3

M

P3

P4

P5

0.360

0.538

Intencion de Uso

/{cn ud Uso\

08% g2 ogss 0910 08%

.//\\\.

PN P12

Facihdad de Uso

P15

P16

P17

P18

lHustracién 7. Modelo gréfico de los resultados del aplicativo SmartPLS de los hallazgos del modelo TAM

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas — Elaboracion Autores - Aplicativo SmartPLS.
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4.2.1.2 Coeficientes de trayectoria (camino) path

Los coeficientes de trayectoria varian entre -1y 1. Las ponderaciones cercanas a 1 son
las trayectorias mas fuertes y las que se acercan a 0 el mas débiles (SmartPLS., GmbH,
2018). Los resultados gréaficos del aplicativo SmartPLS, muestran lo siguiente:

Coeficientes path

0.7 4
06& -
054
0.4

034

Coeficientes path

D.21

0.1+

lHustracion 8. Modelo gréfico de los resultados del aplicativo SmartPLS — coeficientes path

Fuente: Recoleccién de informacion encuestas — Elaboracion Autores - Aplicativo SmartPLS.

Se denota que la relacién entre la facilidad de uso y la utilidad percibida del
campesino colombianos de la aceptacion del marketing mavil es fuerte, ya que esta por
encima de 0.7. Y la mas débil es la facilidad de uso con la actitud que tiene el campesino para
utilizar el marketing movil, ya que el valor es de 0.308, pero de todas maneras esta por

encima del limite que es 2.0, por que la relacion se considera valida.

4.2.1.3 Coeficiente de correlacion de Pearson (R2)

Es una medida de relacion lineal entre dos variables aleatorias cuantitativas
(SmartPLS., GmbH, 2018), en este caso los resultados que arrojé el aplicativo SmartPLS da
como resultados lo siguiente:
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005 ¢

Intencién de Uso

Utilidad Percibida

“.;wﬁluu de Uso

llustracién 9. Modelo gréfico de los resultados del aplicativo SmartPLS — R2 cuadrado

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas — Elaboracién Autores - Aplicativo SmartPLS.
Los resultados muestran que se supera el valor de 0.6, lo cual indica validez y
fiabilidad de las variables.

4.2.1.4 F cuadrado (la distribucién F)

La distribucién f es una distribucién de probabilidad continua. Es una medida de los
cambios en el R%. Un valor 0.03 representa un efecto f bajo, un valor 0.15 representa un
efecto medio y 0.35 un efecto alto (SmartPLS., GmbH, 2018).

f cuadrado

f cuadrado

o

lHustracion 10. Modelo grafico de los resultados del aplicativo SmartPLS — F cuadrado

Fuente: Recoleccién de informacion encuestas — Elaboracion Autores - Aplicativo SmartPLS.
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El resultado muestra que la relacion de las variables facilidad de uso y de la actitud de

uso tiene un efecto bajo en relacion a las demas relaciones.

4.2.1.5 Cargas y pesos del modelo

La aplicacion del Algoritmo PLS calculo la fiabilidad individual de cada una de los
constructos o variables, por medio de las cargas factoriales que segun Hair et al. (1998, 2006)
recomiendan que el promedio sobre cada factor debe ser superior a 0,7, 0 como proponen
Bagozzi y Yi (1988), individualmente cada uno de los items o variables deben ser superiores
a0,6.

Los resultados muestran lo siguiente:

Tabla 25. Cargas factoriales de cada una de variables por los items estudiados

F:cat;??al Actitud de Uso Facilidad de Uso Intencion de Uso  Utilidad Percibida

P1 0,832

P10 0,856

P11 0,812

P12 0,858

P13 0,910

P14 0,855

P15 0,861

P16 0,855

P17 0,912

P18 0,889

P2 0,893

P3 0,871

P4 0,783

P5 0,630

Pe 0,882

P7 0,920

P8 0,924
P9 0,861

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

Estos resultados muestran que la cargas factoriales por factores o individuales estan
por encima o son superiores a los rangos definidos de 0.7 para el promedio de los factores y
de 0.6 individuales; lo cual muestra la fiabilidad individual de cada una de los constructos o

variables; por lo que no se elimina ninguna de ellas.
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4.2.1.6 Validez discriminante

Al respecto del anélisis de la validez discriminante se realiz6 mediante varios

aplicativos como son el criterio de Fornell-Larcker, el de cargas cruzadas Heterotrait-

Monotrait Ratio. Mediante la revision de que el intervalo de confianza en la estimacion de la

correlacion entre cada par de factores no contuviera el valor 1 (Anderson, 1988), y que la

varianza promedio extraida para cada factor fuera mayor gque el cuadrado de la correlacion

entre cada par de factores (Larcker, 1981).

Los resultados de esta aplicacion andlisis de la validez discriminante, se muestra a

continuacion:

Tabla 26. Cargas factoriales de cada una de variables por los items estudiados

Criterio de Fornell-Larcker

Actitud de Uso

Facilidad de Uso

Intencion de Uso

Utilidad Percibida

Actitud de Uso
Facilidad de Uso
Intencién de Uso
Utilidad Percibida

0,859
0,707
0,815
0,769

0,807
0,741
0,738

0,880
0,774

0,897

Cargas cruzadas

P1
P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17
P18
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
P9

Actitud de Uso

0,627
0,856
0,812
0,858
0,910
0,855
0,730
0,668
0,745
0,723
0,689
0,606
0,495
0,389
0,683
0,683
0,711

0,680

Facilidad de Uso
0,832
0,620
0,624
0,601
0,632
0,561
0,617
0,688
0,641
0,665
0,893
0,871
0,783
0,630
0,667
0,634
0,679

0,667

Intencién de Uso
0,590
0,707
0,628
0,687
0,725
0,749
0,861
0,855
0,912
0,889
0,735
0,621
0,540
0,472
0,719
0,693
0,737

0,622

Utilidad Percibida
0,554
0,673
0,676
0,641
0,700
0,611
0,618
0,667
0,709
0,726
0,728
0,595
0,605
0,463
0,882
0,920
0,924

0,861
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Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Actitud de Uso Facilidad de Uso Intencion de Uso Utilidad Percibida

Actitud de Uso

Facilidad de Uso 0,788
Intencion de Uso 0,898 0,835
Utilidad Percibida 0,841 0,823 0,848

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

Los resultados muestran que el intervalo de confianza en la estimacion de la
correlacion entre cada par de factores no tiene el valor 1. Ademas, los constructos o variables
tienen validez cuando los valores del andlisis de varianza extraida también se consideran que
son aceptables, cuando el valor es mayor que 0,5 (Hair et al., 1999) (valores en la tabla 26,
que estan de manera diagonal).

4.2.1.7 Medidas de calidad (Fiabilidad compuesta, alfa Cronbach, varianza AVE)

En el caso de la fiabilidad y validez de constructo se realiza por medio del analisis de
la varianza que deben ser mayores que 0,6 (Chin, 1998) y deben ser superiores también los
resultados de la validacién por el alfa de Cronbach para cada una de las variables (Lacker,

1981)., en este caso de las dimensiones del modelo TAM. Los resultados muestran lo

siguiente:
Tabla 27. Fiabilidad y validez de los constructos o variables
Fiabilidad y validez de constructo
Fiabilidad Varianza extraida
Alfa de Cronbach rho_A compuesta media (AVE)
Actitud de Uso 0,911 0,912 0,933 0,738
Facilidad de Uso 0,863 0,885 0,902 0,652
Intencion de Uso 0,902 0,904 0,932 0,774
Utilidad Percibida 0,919 0,920 0,943 0,805

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

En el caso de los valores obtenidos, se denota que los constructos tienen una la
fiabilidad compuesta satisfactoria, y por ende las variables son vélidas. Tal como se observa

en la ilustracion 11 en relacion al valor de los Alfa de Cronbach, que arroja el aplicativo.
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lustracion 11. Resultados del Alfa Cronbach

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas — Elaboracién Autores - Aplicativo SmartPLS.

4.2.1.8 El coeficiente de correlacion de Spearman (rho)

Es una medida de correlacion entre dos variables aleatorias continuas. Su valor varia
entre -1 y 1, indicando asociaciones negativas o positivas. Un valor 0 significa no
correlacion, pero no independencia de las variables y por convencion se acepta el valor 0.70
como 6ptimo (SmartPLS., GmbH, 2018).

rho_A
0.95 A
0.8 -
0.85
0.8 -
0,75 1
0,7 -
0,65 A
0,5 -
0,55
{I
o 0.5
=
—_ ul45_
0,4 -
0,35 4
0,3 -
0,25 4
0,2 -
0,15 1
0,1 -
0,05 A
o —
Actitud de Uso Fazilidad de Uso Intencidn de Uso Utilidad Percibida

llustracion 12. Resultados del coeficiente de sperman rho_a

Fuente: Recoleccién de informacion encuestas — Elaboracion Autores - Aplicativo SmartPLS.
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Los resultados muestran un valor por encima de 0.7 lo cual indica correlacion positiva

entre las variables.

4.2.1.9 Medidas de ajuste del modelo

En el caso de las medidas de ajuste del modelo SmartPLS 3 ofrece las siguientes
medidas para medir la calidad (ajuste): SRMR La normalizacion de raiz cuadrada media
residual d_ULS; distancia euclidiana al cuadrado; d_G distancia geodésica Chi-cuadrado La
prueba de chi-cuadrado NFI indice normado Fit o el indice de Bontler y Bonett. RMS_theta
La raiz cuadrada residual de la matriz de los residuos del modelo externo (SmartPLS.,
GmbH, 2018).

Los resultados del aplicativo arrojo los resultados de las medidas de ajuste:

Tabla 28. Resumen de indices de ajustes

Modelo saturado Modelo estimado
SRMR 0,060 0,064
d_ULS 0,608 0,695
d_G 0,542 0,560
Chi-cuadrado 568,882 579,380
NFI 0,820 0,817
rms Theta 0,189

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

El modelo tiene un ajuste bueno porque el resultado del SRMR tiene valores por
debajo del 0.08. Los valores d_ULS y d_G son obtenidos del procedimiento del Bootrapping.
Las diferencias entren las matrices de correlacion no tienen que ser significantes (p > 0.05),
para que el modelo tenga un buen ajuste, y en este caso cumple este requisito. En relacion al
RMS _theta es una medida que mide el grado de correlacion de los residuos del modelo

externo, como el valor es cercano a 0 indica un buen ajuste del modelo.

4.2.1.10 Las puntuaciones de los factores (variables latentes)
Las observaciones con valores superiores a 1.96 son considerados valores atipicos.
Cuantos mas valores atipicos hay en un modelo peor sera su ajuste (SmartPLS., GmbH,

2018). Los resultados muestran los siguiente:
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Tabla 29. Variables latentes

Identificacién (ID) de Actitud de Uso Facilidad de Uso Intencion de Utll!dgd
caso Uso Percibida
1 -0,364 -0,363 0,065 0,375
2 -1,589 -0,751 -1,794 -1,345
3 0,306 -0,156 -0,206 -0,606
4 0,306 -0,355 0,320 0,598
5 -0,819 -1,449 -1,571 -1,792
6 -0,126 0,198 0,049 0,331
7 0,267 0,141 0,313 -0,147
8 0,740 1,042 0,853 0,865
9 -0,364 -0,363 0,065 0,375
10 -1,589 -0,751 -1,794 -1,345
11 0,306 -0,156 -0,206 -0,606
12 0,306 -0,355 0,320 0,598
13 -0,819 -1,449 -1,571 -1,792
14 -0,126 0,198 0,049 0,331
15 0,267 0,141 0,313 -0,147
16 0,740 1,042 0,853 0,865
17 -0,364 -0,363 0,065 0,375
18 -1,589 -0,751 -1,794 -1,345
19 0,306 -0,156 -0,206 -0,606
20 0,306 -0,355 0,320 0,598
21 -0,819 -1,449 -1,571 -1,792
22 -0,126 0,198 0,049 0,331
23 0,267 0,141 0,313 -0,147
24 0,740 1,042 0,853 0,865
25 -0,364 -0,363 0,065 0,375
26 -1,589 -0,751 -1,794 -1,345
27 0,306 -0,156 -0,206 -0,606
28 0,306 -0,355 0,320 0,598
29 -0,819 -1,449 -1,571 -1,792
30 -0,126 0,198 0,049 0,331
31 0,267 0,141 0,313 -0,147
32 0,740 1,042 0,853 0,865
33 -0,364 -0,363 0,065 0,375
34 -1,589 -0,751 -1,794 -1,345
35 0,306 -0,156 -0,206 -0,606
36 0,306 -0,355 0,320 0,598
37 -0,819 -1,449 -1,571 -1,792
38 -0,126 0,198 0,049 0,331
39 0,267 0,141 0,313 -0,147
40 0,740 1,042 0,853 0,865
41 -0,364 -0,363 0,065 0,375
42 -1,589 -0,751 -1,794 -1,345
43 0,306 -0,156 -0,206 -0,606
44 0,306 -0,355 0,320 0,598
45 -0,819 -1,449 -1,571 -1,792
46 -0,126 0,198 0,049 0,331
47 0,267 0,141 0,313 -0,147
48 0,740 1,042 0,853 0,865
49 0,740 1,042 0,853 0,865
50 0,510 0,198 0,320 0,375
51 0,761 0,756 0,351 0,139
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52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105

-0,134
0,733
1,399
-0,618
0,298
0,102
0,528
-1,258
1,399
0,244
0,528
0,094
0,991
0,079
-0,618
0,298
-0,361
0,764
-0,824
0,079
0,079
-0,126
0,079
0,079
-0,126
-0,126
0,502
1,399
0,740
0,533
1,172
0,945
0,510
0,306
0,937
1,399
1,399
0,710
1,399
1,399
0,102
0,737
-1,215
0,945
0,283
-0,984
0,490
1,195
0,102
0,079
0,306
-2,975
0,306
0,306

0,163
0,890
1,671
-0,529
0571
0,405
0,813
-1,119
-0,770
0,267
1,505
1,131
0,751
0,612
0,184
0,198
1,020
0,647
-1,360
1,020
-0,080
0571
-1,048
0,163
-1,048
-0,100
-0,288
1,297
-0,474
1,090
0,792
0,813
-0,024
0571
1,671
1,671
1,671
1,256
1,463
0,551
-0,564
1,042
0,315
-0,287
1,076
-0,529
-0,174
-1,131
0,032
0,626
0,792
-2,729
0571
0571

0,320
0,320
1,401
-0,730
0,320
0,320
0,320
-2,159
0,560
1,401
1,401
0,320
0,606
0,065
-0,730
0,320
0,320
0,320
-2,159
0,320
0,320
0,320
0,065
0,320
-0,213
0,320
0,320
1,130
0,058
0,582
0,868
-0,175
0,080
0,320
1,401
1,401
1,401
1,139
1,401
1,401
0,320
0,592
-0,196
0,613
0,868
-0,461
1,401
0,858
-0,266
-0,206
0,320
-2,923
0,320
0,049

0,120
0,375
1,356
-0,128
0,375
0,375
0,375
-2,060
-0,159
0,579
0,885
1,120
0,834
-0,352
-0,128
-0,084
0,834
0,170
-2,060
0,375
0,375
0,375
0,375
0,375
0,375
0,375
0,375
0,834
0,120
-0,606
1,101
0,579
-1,117
0,375
1,120
1,356
1,356
0,885
1,356
0,821
-0,352
0,629
0,629
0,866
-1,862
0,610
0,592
0,834
0,375
-0,128
0,834
-2,569
0,375
0,375

59



106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159

0,337
1,399
0,768
1,195
-0,325
0,337
0,502
0,572
1,195
-0,129
-1,414
0,306
0,306
-0,090
-0,121
0,768
0,301
0,772
0,738
0,337
0,075
0,502
1,399
-2,975
-1,842
-2,779
-2,512
-2,975
-1,641
-1,450
-2,975
-1,455
-1,215
-1,183
-0,322
-0,749
0,071
-0,757
-0,160
-0,400
0,070
-1,250
0,070
1,169
-1,654
-1,455
0,738
0,771
0,502
-0,160
0,301
-1,646
-0,557
-1,881

-0,341
1,671
1,407
0,792
0,571
-0,507
1,297
1,241
-0,308
-0,044
-0,826
-1,795
1,056
1,429
0,723
-0,044
-1,926
-0,286
-0,884
0,688
0,813
0,792
0,571
-1,892
-0,848
-1,297
-1,782
-0,529
-2,002
-0,487
-2,729
-1,463
-0,377
-0,757
-0,507
-0,771
-0,399
-1,346
0,813
-0,474
-1,408
-1,518
-1,242
0,778
-0,916
0,605
0,571
-1,124
0,100
-2,729
0,108
-1,906
-0,992
-2,507

0,342
1,401
1,401
0,058
0,058
0,613
1,401
0,613
-0,468
0,846
-1,304
-0,206
0,087
-0,761
-0,468
0,885
0,042
0,330
0,049
0,320
-0,506
0,303
1,401
-1,842
-2,652
-1,571
-2,652
-1,842
-2,097
-2,397
-2,923
-0,497
-0,723
0,097
-1,294
-1,277
-0,778
-0,206
-1,333
-0,523
-0,761
-0,235
-1,842
1,401
0,049
0,320
1,130
-0,499
0,868
-0,516
0,065
-1,820
-0,245
-1,842

0,375
1,356
0,375
0,610
0,375
-0,084
0,897
-0,084
1,356
-0,352
-0,576
-1,078
0,139
0,865
0,610
0,139
0,350
-0,384
0,375
0,120
-0,116
1,120
1,356
-2,569
-0,371
-2,066
-1,779
-1,588
-1,842
-0,905
-2,569
-0,147
0,610
-0,115
-0,619
-1,130
0,897
-0,861
-1,098
-0,842
-0,606
-1,588
0,375
0,375
0,312
-1,823
0,375
0,598
0,375
-2,569
0,344
-2,066
-0,371
-2,569
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160 -0,325 0,100 0,320 -0,147

161 -2,277 -1,740 -1,326 -2,333
162 -0,102 -0,086 -0,206 0,331
163 -0,330 -1,158 -0,739 -0,371
164 -1,057 -0,814 1,401 -0,543
165 0,102 0,128 -0,175 0,897
166 1,399 1,671 1,401 1,356
167 1,399 0,619 0,858 0,133
168 0,306 1,056 0,613 1,356
169 0,270 0,363 0,875 0,853
170 1,399 1,671 0,853 1,356
171 -0,553 -0,806 -0,739 -1,085
172 -0,322 -0,826 0,310 0,610
173 -2,975 -0,793 -0,761 -2,098
174 0,768 0,585 0,846 0,375
175 -1,419 -1,367 -0,506 -1,352
176 0,102 0,682 -0,196 0,375
177 1,399 1,671 1,401 1,356
178 0,306 0,571 0,320 0,107
179 0,286 0,363 0,320 0,120
180 1,399 1,505 1,401 1,356
181 1,399 1,671 1,401 1,356
182 -0,149 -0,203 0,613 0,865
183 1,399 1,671 1,401 1,356
184 0,738 0,612 0,289 0,107
185 0,968 0,281 0,885 0,598
186 0,745 0,446 0,592 1,120
187 1,195 1,671 1,401 1,356
188 0,973 0,792 1,130 1,356
189 1,399 1,671 1,130 1,356
190 1,172 0,910 0,582 0,107

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores
Los resultados muestran que no existen valores superiores a 1.96, por lo tanto, el

modelo no tiene problemas de ajustes.

4.2.1.11 La multicolinealidad - Estadisticos de colinealidad (VIF)
La colinealidad aumenta los errores estandar. Una regla comun es que existe
multicolinealidad cuando el factor de inflacion de la varianza (VIF) es mayor a 4.0
((SmartPLS., GmbH, 2018).

Tabla 30. Estadisticos de colinealidad

Valores VIF del modelo externo (de medida)

VIF
P1 2,608
P10 2,615
P11 2,193

P12 2,650




P13
P14
P15
P16
P17
P18
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
P9

3,833
2,802
2,397
2,316
3,278
2,726
2,956
2,815
2,025
1,409
2,922
3,830
3,814
2,574

Valores VIF del modelo estructural

Actitud de Uso

Facilidad de

Intenciéon Utilidad
de Uso Percibida

Actitud de Uso
Facilidad de Uso
Intencién de Uso
Utilidad Percibida

2,195

2,195

2,446
1,000

2,446

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

Los resultados muestran que no existe ningun valor por encima de 4.0; es decir en el

modelo no se dan errores estandar.

Aplicadas las diversas pruebas para determinar la validez del modelo y de, las

propiedades psicométricas del instrumento de medida son satisfactorias de acuerdo con los

indicadores de fiabilidad, y la validez convergente y discriminante

4.2.2 Estimacion de la significancia del modelo con el procedimiento de Bootstrapping.

Después de introducir la informacion, se avanzo en el disefio grafico del modelo en aplicativo

SmartPLS y después se testeo la significancia de las relaciones entre las dimensiones o

constructos utilizando la técnica de Bootstrapping,
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A traves de esta técnica del Bootstrapping se “analiza la robustez de las cargas de los
indicadores y si las relaciones entre variables son significativas. Para que las cargas de los
indicadores y las relaciones entre las variables del modelo planteado sean significativas desde
el punto de vista estadistico el valor del t-Statistic debe ser superior al 1.96 (Estadisticos t >
1.96 P Valores < 0.0)” (SmartPLS., GmbH, 2018) y, por ende, segun Chin (1998) “permite
examinar la estabilidad de las estimaciones ofrecidas por el analisis PLS”.

Aplicando esta técnica a los hallazgos de las encuestas se presentaron los siguientes
resultados:

Tabla 31. Resultados de la aplicacion de la técnica Bootstrapping Coeficientes path (Media, desviacién
estandar, valores t, p valores)

. i Desviacion .
Relaciones entre Muestra Media de la ’ Estadisticos t (|
. . estandar P Valores
variables original (O) muestra (M) O/STDEV))
(STDEV)

Actitud de Uso ->

0,000
Intencién de Uso 0.538 0.539 0.064 8.381
Facilidad de Uso ->

0,000
Actitud de Uso 0.308 0.321 0.076 4.024
Facilidad de Uso ->

0,000
Utilidad Percibida 0.738 0.741 0.044 16.748
Utilidad Percibida -

0,000
> Actitud de Uso 0.542 0.531 0.071 7.678
Utilidad Percibida -

0,000
> Intencion de Uso 0.360 0.361 0.067 5.393

Estadisticos t > 1.96 Valores < 0.0

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

Esto significa que la robustez de las cargas de los indicadores y las relaciones entre
variables son significativas, ya que desde el punto de vista estadistico el valor del t-
estadistico es superior al 1.96 y las relaciones P Valores son menores o iguales a 0.0. se
denota una relacion significativa entre las variables facilidad de uso y utilidad percibida; y
una debil relacion entre las variables facilidad de uso y actitud de uso.
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5. Discusion

Fue utilizado el modelo de aceptacion tecnoldgica TAM, con el propdsito de
establecer los determinantes de la intencion de uso del marketing movil realizado por las
empresas agrocomerciales, por parte de los campesinos colombianos; para lo cual se aplico
modelo estructural mediante el aplicativo SmartPLS que utiliza el método de minimos
cuadrados parciales con el cual se analizaron las cargas factoriales de las variables (utilidad
percudida, facilidad de uso percibida, actitud de uso e intencién de uso) del modelo TAM a
fin de contrastar e interpretar las hipotesis planteadas; y los resultados estimados se pueden
observar en la tabla 32, para la confirmacion o rechazo de las hipdtesis propuestas y describe

los indicadores observados mediante el empleo del aplicativo.

Tabla 32. Contrastes de hipétesis

Hipotesis Valor t Soportada

H1: La facilidad de uso percibida por los campesinos

colombianos del marketing mévil influye positivamente 16.748 Si
sobre la utilidad percibida.

H2: La facilidad de uso percibida del marketing mévil

influye positivamente sobre la actitud de uso de los 4.024 Si
campesinos colombianos.

H3: Utilidad percibida por los campesinos colombianos

del marketing mavil influye positivamente sobre la actitud 7.678 Si
de uso.

H4: La actitud de uso de los campesinos colombianos

influye positivamente sobre la intencién de uso del 8.381 Si
marketing mévil.

H5: Utilidad percibida por los campesinos colombianos

del marketing mavil influye positivamente sobre la 5.393 Si

intencién de uso.

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores

Segun los resultados presentados en la tabla 32, después de validar el modelo TAM a
través del aplicativo SmartPLS, se puede afirmar que la facilidad de uso percibida por los
campesinos colombianos del marketing movil influye positivamente sobre la utilidad
percibida que le puede (H1 aceptada) y a su vez influye positivamente sobre la actitud de uso
de los campesinos colombianos, pero en muy baja relacion (H2 aceptada).

Por otra parte, la utilidad percibida por los campesinos colombianos del marketing

movil influye positivamente sobre la actitud de uso. (H3 aceptada), asi como sobre la

65



intencion de uso (H5 aceptada) y la actitud de uso de los campesinos colombianos influye
positivamente sobre la intencion de uso del marketing movil (H4 aceptada).

Se demuestra que las variables o constructos que se utilizan en el modelo TAM fueron
soportadas y aceptadas, con mayor relacion entre la facilidad de uso percibida por los
campesinos colombianos del marketing movil y la utilidad percibida. Sin embargo, se tuvo
una baja relacion entre las variables de la facilidad de uso percibida del marketing movil y la

actitud de uso de los campesinos colombianos.
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6. Conclusiones

6.1 Conclusiones

La aplicacion del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) permite explicar que
existe aceptacion individual del marketing movil que realizan las empresas agrocomerciales
por parte de los campesinos colombianos, sobre la base de que existe una relacion directa de
las variables medidas mediante el aplicativo SmartPLS como fueron: la utilidad percibida, la
facilidad de uso percibida, la actitud hacia el uso de la tecnologia y la intencion de uso;
explicando como estos diferentes aspectos inciden en el uso de las tecnologias por parte de
las personas que requieren aprovechar la informacién enviada a través de los dispositivos
moviles.

Se logré determinar que existe una relacion muy fuerte de la facilidad de uso
percibida por los campesinos colombianos hacia el uso del marketing movil y la utilidad que
esta le pueda proporcionar a través de la informacion que reciben mediante los dispositivos
moviles, que se ha vuelto una herramienta muy importante en el &mbito comercial para atraer
a los clientes potenciales a que realicen las compras en los establecimientos, en este caso en
las empresa agrocomerciales las cuales utilizan el marketing maévil para buscar atraer y
fidelizar a los clientes potenciales.

Se determiné que existe la relacion entre la facilidad de uso y la utilidad percibida del
campesino colombianos de la aceptacion del marketing mavil es fuerte, ya que esta por
encima de 0.7 el coeficiente que se acerca a 1, es decir, que la persona, al existir facilidad de
empleo del marketing movil, podra aprovechar los beneficios o la utilidad que este le puede
proporcionar en especial en las actividades laborales que lleva a cabo en el campo.

Se determind que existe una relacion entre la facilidad de uso y la actitud de uso, se
refiere al grado en que una persona tiene una conducta favorable o desfavorable en este caso
de utilizar el marketing mavil. Por lo anterior, las empresas agrocomerciales y responsables
de la aplicacion del marketing maévil, requieren interpretar estas relaciones para definir
acciones encaminadas a mejorar las relaciones entre las variables y enfocar esfuerzo a crear
mayores benéficos y utilidad de la aplicacion tecnoldgica para que los campesinos puedan

mejorar su calidad de vida a través de la informacidn emitida por este medio.
6.2 Contribucion a la préactica
El desarrollo de la investigacion es de gran contribucion para la vida laboral, ya que

en el campo en que se realizan las actividades se tienen canales de comercializacion
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tradicionales, donde se tiene el acompafiamiento presencial con el cliente. El estudio permitio
identificar como es posible con el marketing mavil tener una mayor incursién en el mercado
objetivo. Si bien en las empresas en las que se labora se tienen diferentes estrategias
comerciales, por medio del estudio se abre una ventana para idear estrategias mediante la
implementacion de aplicaciones tecnoldgicas y la determinacion de la aceptacion de la misma
por parte de las personas, (aplicacion del modelo de aceptacion tecnoldgica TAM) que
permitan ser mas practicas al momento de la compra y llegar a una mayor cantidad de
clientes en el mismo tiempo, suministrado informacion precisa que requiere para la toma de

decision de compra.

6.3 Contribucion a la teoria

La aplicacion del modelo de aceptacion tecnolégica TAM en un estudio real y en una
poblacién gue poco acceso a informacion relevante que le puede servir al desarrollo de sus
actividades economicas, es de suma importancia para los investigadores y las demas personas
relacionadas o que requieren obtener un mayor saber sobre la aceptacion que tienen los
campesinos o clientes en este caso de las empresas agrocmerciales, pues, pueden apreciar
coémo se determina mediante un modelo estadistico estructural, las relaciones entre los
determinantes (facilidad de uso, utilidades de uso, actitud de uso e intencion de uso) que
permite concluir en la realidad, las personas aceptan o no cierta tecnologia. Por lo tanto, se
contribuye a la teoria en cuanto a que se esta aplicando el modelo TAM en caso real, y se
verifica la validez de la aplicacion en las escalas de medida, que se referencian como

determinantes para conocer la aceptacion que tienen las personas sobre cierta tecnolégica.

6.4 Limitaciones

En el estudio no se tuvo limitacion para el desarrollo de sus objetivos propuestos, ya
que, en el caso de la obtencion de informacion mediante la aplicacion de las encuestas, estas
fueron realizadas por asesores comerciales de una empresa de agro insumos que laboran en
los diferentes municipios de los nueve departamentos en donde tienen contacto con los
campesinos colombianos, que, a pesar de estar en la zona rural se logro la aplicacion del
cuestionario con algunas situaciones adversas sin mayor relevancia, que no fueron limitacion

alguna para avanzar en el desarrollo del estudio.
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6.5 Investigacion futura

La penetracion de los seguros si bien pasé de un 2,8% a 3% en el afio 2018, esta es
muy baja por lo cual es importante realizar una investigacion aplicando el modelo TAM en
Colombia con el proposito de conocer la aceptacion del empleo del aplicativo o del mismo
marketing movil para los clientes potenciales que requieren de los productos o servicios.
Porque existe una necesidad evidente de asegurar los vehiculos, pero bienes del patrimonio
de los colombianos como la vivienda son los seguros de menor participacion, por lo cual
desarrollar un estudio donde se analice la aceptacion de productos parametrizados del ramo
del hogar que se puedan adquirir mediante el marketing maovil, abre una ventana para suplir
esa necesidad que tienen de asegurar el patrimonio familiar mediante un nuevo esquema de

comercializacion, que deviene de la realizacion de un estudio que aplique el modelo TAM.
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ANEXos

Anexo A. Modelo de la encuesta que se aplico a los campesinos colombianos.

Determinantes de aceptacion del marketing movil realizado

por las empresas agrocmerciales, e intencion de uso por parte | 1 2 3 4 5 | Cantidad
de los campesinos colombianos
S
o
o c °
S ) >
Q o — 5
o © c o 3
@ P o o < »
[a) > © b <5} (<5}
o . <5} 3 =
c < [<5) =] ©
> 12 |3 |8 |g| 5
= a < © S =
S c ) [a) =
. . 1= L © i
Afirmaciones = = I
8 z 5]
o —
|_

Facilidad de uso percibida

Es facil el uso del dispositivo movil para recibir informacion de

las empresas agrocomerciales

Existe facilidad para visualizar la informacion del marketing
mavil enviada por las empresas agrocomerciales a través del

dispositivo usado

No me supone ningun esfuerzo aprender y aprovechar la
informacién del marketing mévil enviada por las empresas

agrocomerciales

La informacién del marketing movil recibida de las empresas

agrocomerciales, es fiable y compresible

Se necesita poco tiempo para aprender acceder a la informacién

del marketing mévil enviada por las empresas agrocomerciales

Subtotal

Utilidad Percibida

Utilizar el dispositivo mdvil para recibir informacion del
marketing mévil de las empresas agrocomerciales ofrece

beneficios

Recibir informacién del marketing mévil de las empresas

agrocomerciales es (til

Las funciones y/o caracteristicas del marketing mévil aplicado

por las empresas agrocomerciales, traen beneficios

El marketing movil aplicado por las empresas comerciales,
permite acceder a una gran cantidad de informacidn para el

desarrollo de las actividades

Subtotal
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Actitud de uso

Recibir informacién del marketing mévil de las empresas

agrocomerciales, es una idea que gusta

Se esté de acuerdo con la informacion y funcionamiento del

marketing movil aplicado por las empresas agrocomerciales

Es divertido usar el marketing mévil como fuente de informacion
de bienes que procuren mejorar la actividad productiva que se

realiza

Es positivo usar el marketing para recibir informacion

Utilizar la informacion del marketing mavil es una idea

inteligente y actual

Subtotal

Intencién de Uso

Es probable que utilice la informacion del marketing mévil para

mejorar las condiciones de las actividades productivas

Es cierto que se va a seguir intercambiando informacion a través

del funcionamiento del marketing mévil

Existe la intencion de recibir y aprovechar el tiempo futuro la
informacién del marketing mévil aplicado por las empresas

agrocomerciales

Se recomendara a otras personas de usar la informacién del

marketing movil para mejorar las actividades productivas

Subtotal

Totales

Fuente: Ballestero, Castafio y Tavera (2015). Aceptacién tecnoldgica de la publicidad en dispositivos méviles en

Colombia. Medellin. Universidad de Medellin

Fuente: Romero, C, L, Alarcon de Amo, M, C, y Gémez, B, M (2011). Adicion de redes sociales virtuales;
ampliacién del modelo de aceptacién, tecnoldgica integrado confianza y riesgo percibido. Revista Elseiver

Doyma Cuadernos de Economia y Direccion de la Empresa 14 (2011) 194-205:

Informacion recolectada — Elaboracion de los Autores
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Anexo B. Resultados de la encuesta a campesinos colombianos (archivo .CSV,

delimitado por comas).

Los resultados fueron los siguientes:

Encuesta,P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P11,P12,P13,P14,P15,P16,P17,P18

1,3,3,3,34,4,4,4,43,43,3,43,4,4,4

2,32,34.2,132333131131,3

3,3,3,3,4,4,3,3,334,4,44433,4,4

4344314544444444444

53221,3,11,23,3,2334,.232,.2

6,4,4,43,3,4534,43344,434,4

7,4,3,4434,433,34,4,45,5,4,3,4

8,45454,54,454,4554,455,4

9,3,3,3,34,44,443,433,43,4,4,4

10,3,2,3,4,2,1,3,2,3,3,3,1,3,1,1,3,1,3
11,3,3,3,4,4,3,3,3,3,4,4,4,4,433,4,4
12,34,4314,54,44,444444 44
13,3,2,21,3,1,1,2,3,3,2,3,3,4,2,3,2,2
14,4,4,43,3,453,4,4,3,3,44,43,4,4
15,4,3,44,3,4,43,3,3,4,4,45,5,4,3,4
16,4,5,45,45,4,45,4,4554,455,4
17,3,3,3,3,4,4,4,4,43,43,3,43,4,4,4
18,3,2,3,4,2,1,3,2,3,3,3,1,3,1,1,3,1,3
19,3,3,3,4,4,3,3,3,3,4,4,4,4,433,4,4
2034,43145444,44444444
21,32,213,1,1,2,3.3,2,3,3,4,2,3,2,2
22,44,433,4,53,4433,4,4434,4
23,43,4434,433344,455434
244545454,45445544554
253,3,3344,4,4,434,33434,4,4
26,3,2,34,21,3,2,3,3,3,1,3,1,1,3,1,3
273334,43,3334,4,4,44334,4
28,34,4314544444444444
29,32,2131,1,2,33,2,3,3,4,2,3,2,2
30,4,4,4334,534433,4,4434,4
31,43,4,434,433344,4554,3,4
32,45,45454,4544554455,4
33,3,333,44,4,4,434,33,434,4,4
34,3,234,21,3,.2,3,3,3,1311313
35,3,3,34,4,3,3,3,34,4,4,4433,4,4
36,3,4,4,31454,44,44444444
37,32,213,1,1,2,33,2,3,3,4,2,3,2,2
38,4,4,4334,534433,4,4434,4
39,43,4434,433344,4554,3,4
40,45,45454,454,4554,455,4
41,3,3,3,3,4/44,443,4,3,3,4,3,4,4,4
42,3,2,3,42,13,2,33,3,1,3,1,1,3,1,3
43,3,3,3,4,43,3334,44,44,33,4,4
44,3,4,431,454,4444444444
453,2,2,1,31,1,2,3,3,2,3,3,4,2,3,2,2
46,4,4,433,4,5,3,4,4,33,4,4,43,4,4
47434,43443334445543/4

48,45,45454454,4554,4,55,4
49,45,45454454,4554,4,55,4
50,44,433444,44,454,44444
51,4,3554,34445534,54,43,5
52,4,43,434,4433434,444,44
53,554,434,4444,445544,44
54,5,5,55,5,5,555,5,5,55,5,5,5,55
55,3,3,3,3,3,343,43,34,2433,24
56,44,444444,4443454,444
5744443444,44434,44444
58,44544444,4443554,44,4
59514111113,133334111
60,3,4,4,1,1,3,5,3,3,5,5,5,55,4,5,5,3
61,54,2,3,5,5,5,4,3,3,3,54,55,5,55
62,5,5,554,3,5554,4,355,5,5,5,5
63,55,54,34,5554,4,2454,4,44
64,54,4,3,55,54,4,5,5,3,5,5,54,3,5
65,4,4,45,3,3,33,44,34,4434,4,4
66,3,4,4,4,3,3,4,3,43,3,42,433,2,4
67,4,4,43,3,334,44,43,454,44,4
68,4,4,554,554,43334,444,4,4
69,4,4,54,3,3,3,4554,35544,4,4
70,5,1311,1113134434,111
71,44554444443444A4A4A4A4
72,33,44,34,4,4,443,4,44,4444
7344444444,4433,4,4,4,444
74,2,2,2,434,4,4,443,4,4,434,44
754,4,34,34,44,443,4,4,4,4444
76,2,2,243,4,4,44433,4,44334
77,433434,444433444444
7842442444444 4A45A4A4A4A4
79,5554,4,554,455555,5,45,5
80,4,3,3,3,2,4,4,4,3,4,45,5,4,4,43,4
81,55,5,3,4,3,3,3,3,54,3,454,45,4
8254,4445554,54,555,54,4,5
83,4454,4554,3,5,35,5,5,3,3,3,5
84,3,4,43,3,4,22,25,3,4,45,4,3,3,5
8544444444444 A4A0A0A0A4A4A4
86,5,5,5,5,5,4,5,554,455,5,5,5,55
87,55,55,5,5,55,55,5,5,55,55,5,5
88,55,5,5,55,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
89,55,5,3,5,3,5,5,5,4,3,5,5,5,5,5,4,5
90,5,5,5,4,55,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
91,555,2,255,3,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
92,13,4343334443444444
93,45454,4,4454554,4454,4
94,34,3544,4453,.33223434
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Encuesta,P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P11,P12,P13,P14,P15,P16,P17,P18

95,3,3,4,3,3,4,5545,3,5554,4,4,5

96,4554441115.24,4554,45

97,3,3,3,3,3544,4,3,3,3,32234,4

98,55,2,2,25,5,5,2,5,1,5,5,5,55,55

99,2,2,2,255,5,4,45,5,4,555,.35,5

100,4,4,4,3,24,44,4,443,4,44,4472
101,5,4,4,4,3,3,4,3,44,3,4,4,43,3,4,4
102,54,4,4,4554,44,44444444
103111111111111111111
104,44,4444,444444444444
105,4,4,4444,4,44444444344
106,3,4,2,3,44,44,45,43,4,44,3,45
107,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
108,5,4,5,55,4,4,4,45,5,4,4,45,5,55
109,5,4,4,4,4,5,4,4,455,4554,43,4
110,4,4,4,44,4,4,4,44,43334,434
111,3,4,2,3,3,3,3,4,45,4,3,44,4,4,45
112,55,5,4,4,4,455,4,4,4,4,55,5,5,5
113,54,554,3,3,4,4554,43,4,4,45
114,4,3,3,3,3,5,5,5,5,5,5,4,5,5,3,3,3,4
115,4,4,3,3,3,3,3,3,4,4,4,3,3,4,554,4
116,3,3,4,2,1,3,2,3,4,4,3,2,1,2,3,1,3,3
117,2,2,22,1,2,2,2,4,4,4,4,4,43,3,4,4
118,5,5,4,4,4,3,4,4,4,4,4,4,4,43,3,4,5
119,5,5,4,55,5,4,4,55,4,3,3,3,3,3,3,3
120,3,4,4555,4,4,4,4,4,4,3,3,3,3,34
121,4,4,3,3,3,3,44,4554,4,4,4,5,4,5
122,1,2,1,2,3,3,5,3,5,4,3,3,5,5,5,3,3,4
123,4,4,2,3,3,4,3,2,45,4,45,4,45,3,4
1241,1,4444,444544454344
125,4,4552,4,44,3543,4,44,444
126,4,4,5,4,4,4,3,3,44,4,43,4,4,3,3,3
127,5,4,4,44,45554,4,4,455,3,4,4
128,4,4,4,4455,5,55,5,5,5,5,5,5,5,5
1291221311,1,11111,122,2,2
130,2,2,3,3,4,4,3,3,3,3,2,2,2,1,1,2,1,1
131,22,224,21,2,1111,1,2,2,3,2,2
132,11,22,411,32,2,2,1,1,1,1,2,1,1
133,3,3,3,33,2,22,21,1,1,1,1,2,2,2,2
134,22,211,2,2,2,1,3,3,3,1,1,1,2,2,2
135,2,4,3,33,3,4,2,2,2,33,22,2,2,1,1
136,1,1,11111,11111111111
137,2,2,2,2,3,4,4,3,3,2,2,2,3,3,4,4,2,3
138,2,3,3,4,45,4,4,4,3,3,3,2,2,2,3,3,4
139,4,3,2,2,3,3,4,4,3,4,3,2,2,2,3,4,3,5
140,3,4,2,3,3,3,3,2,4,4,3,3,4,3,3,2,2,3
141,3,3,2,3,3,4,2,1,3,4,3,3,3,2,2,3,2,3

142,2,2,4,4,4,4,45,5,4,3,3,4,5,4,2,3,3
143,2,2,3,3,1,3,3,3,2,4,3,2,3,3,3,3,4,4
144,445,4,43,2,2,3,3,4,4,3,4,4,2,2,2
145,4,3,3,3,2,2,3,3,3,2,3,3,4,5,5,2,3,3
146,3,2,2,2,2,3,3,3,3,3,4,4,4,4,3,3,3,3
147,1,2,2,2,42,2,2,2,2,2,3,3,3,4,4,3,3
148,3,2,2,2,3,4,4,4,4,3,4,4,4,42,2,2,2
149,4,4,4,5,4,4,4,4,4,5,5,5,4,5,5,5,5,5
150,2,3,3,3,2,5,5,3,3,2,3,2,2,2,4,3,4,4
151,4,45,3,4,1,22,.2,.2,2,2,33,44,44
152,44,4,4,44,4,4454,4455455
153,2,3,3,2,2,4,5,4,4,4,5,5,5,3,3,3,4,3
154,4,3,4,3,44,4,4,4,4,44,4554,45
155,1,1,1,1,1,1,1,1,1,4,3,3,3,54,2,4,3
156,3,4,3,4,4,4,54,3,4,3,355,3,4,4,4
157,1,1,2,3,2,2,1,2,1,2,3,3,2,1,2,1,2,3
158,2,3,2,3,3,4,3,3,3,3,3,3,4,3,4,3,4,3
159,2,1,1,1,1,1,1,1,1,2,2,2,2,2,2,2,2,2
160,4,3,4,3,4,4,4,3,3,4,4,3,3,3,4,4,4,4
161,1,1,2,3,3,2,1,1,1,3,2,1,1,1,3,2,3,2
162,4,4,3,2,4,45,3,4,4,4,2,4,433,44
163,2,3,2,3,2,4,3,3,3,4,3,24,4,3,23,4
164,2,2,4,2,42,24,4,3,2,2,2,55,5,55
165,2,4,4,4,4,4,455,4,4,3,4,4,3,3,3,5
166,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
167,5,4,5,2,4,4,4,5,2,5,5,5,5,5,5,3,5,5
168,5,5,4,4,45,5,55,4,4,4,4,4,4,4 45
169,4,4,4,3,4,4,5,4,5,3,3,4,5,5,4,455
170,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,4,5,5,4
171,2,2,3,4,3,3,2,3,2,3,4,4,3,2,3,23,4
172,2,3,2,3,4,5,4,4,4,4,3,3,43,435,4
173,3,2,3,3,3,3,1,1,1,1,1,1,1,1,3,3,3,3
174,5,4,4,3,4,4,4,4455,4/4,4,55,4,4
175,1,1,2,4,4,3,2,2,2,3,3,2,2,2,4,3,3,3
176,5,5,4,3,3,4,4,4,4,4,4,3,4,43,43,4
177,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
178,44,4,4,44,434,4,44444444
179,4,4,43,4,4,443,4,255,4,4,4,4,4
180,5,5,5,5,4,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
181,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
182,2,4,4,4,2,5,4,45,4,2,4,44,4,445
183,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5
184,4,4,45,3,4,4,3,4,5,4,4,45,4,453
185,4,4,45,1,4,5,4,45,4,455,4,5,4,5
186,4,4,4,5,2,4,5,55,5,4,5,4,4,4,5,4,4
187,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,4,5,5,5,5,5,5
188,5,4,4,4,4,5555,5,5,54,4,5,4,55
189,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,5,4,5,5
190,4,5,5,4,3,4,43,45,45554,454

Fuente: Recoleccion de informacion de las encuestas — Elaboracion de los autores — Base de datos empleada
para los célculos en el Aplicativo SmartPLS



Anexo C. Resultados del aplicativo SmartPLS — Tablas del procedimiento de

Bootstrapping

Los resultados fueron los siguientes:

Media, desviacion estandar, valores t, p valores

Muestra original
©)

Media de la
muestra (M)

Desviacion
estandar
(STDEV)

Estadisticos t
(| O/STDEV))

P Valores

Actitud de Uso -
> Intencion de
Uso

0,538

0,540

0,066

8,088

0,000

Facilidad de Uso
-> Actitud de
Uso

0,308

0,311

0,078

3,938

0,000

Facilidad de Uso
-> Utilidad
Percibida

0,738

0,738

0,044

16,713

0,000

Utilidad
Percibida ->
Actitud de Uso

0,542

0,542

0,074

7,300

0,000

Utilidad
Percibida ->
Intencién de Uso

0,360

0,358

0,071

5,078

0,000

Intervalos de confianza

Muestra original

©)

Media de la
muestra (M)

2.5%

97.5%

Actitud de Uso -
> Intencion de
Uso

0,538

0,540

0,411

0,674

Facilidad de Uso
-> Actitud de
Uso

0,308

0,311

0,162

0,464

Facilidad de Uso
-> Utilidad
Percibida

0,738

0,738

0,646

0,813

Utilidad
Percibida ->
Actitud de Uso

0,542

0,542

0,393

0,680

Utilidad
Percibida ->
Intencion de Uso

0,360

0,358

0,216

0,493
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Intervalos de confianza con sesgo corregido

Muestra original

Media de la

(0) 0,

(0) muestra (M) Sesgo 2.5% 97.5%
Actitud de Uso -
> Intencion de 0,538 0,540 0,002 0,408 0,667
Uso
Facilidad de Uso
-> Actitud de 0,308 0,311 0,004 0,163 0,465
Uso
Facilidad de Uso
-> Utilidad 0,738 0,738 0,000 0,640 0,803
Percibida
Utilidad
Percibida -> 0,542 0,542 0,000 0,388 0,678
Actitud de Uso
Utilidad
Percibida -> 0,360 0,358 -0,002 0,216 0,508
Intencién de Uso
Muestras

- Utilidad Utilidad
Actitud de Uso -> | Facilidad de Uso - F>a Sltli(ljie(lii(;je Uk Percibida -> | Percibida ->
Intencién de Uso | > Actitud de Uso - Actitud de Intencién de
Percibida
Uso Uso

Sample 0 0,434 0,206 0,774 0,680 0,483
Sample 1 0,483 0,298 0,654 0,569 0,377
Sample 2 0,605 0,311 0,829 0,481 0,323
Sample 3 0,652 0,377 0,693 0,434 0,213
Sample 4 0,537 0,224 0,797 0,612 0,378
Sample 5 0,572 0,237 0,733 0,661 0,300
Sample 6 0,474 0,375 0,784 0,490 0,464
Sample 7 0,579 0,238 0,703 0,623 0,317
Sample 8 0,546 0,391 0,735 0,447 0,306
Sample 9 0,476 0,294 0,744 0,554 0,390
Sample 10 0,567 0,190 0,724 0,646 0,269
Sample 11 0,511 0,376 0,679 0,469 0,362
Sample 12 0,400 0,381 0,724 0,498 0,509
Sample 13 0,512 0,260 0,755 0,571 0,436
Sample 14 0,644 0,405 0,709 0,505 0,241
Sample 15 0,492 0,319 0,711 0,485 0,441
Sample 16 0,513 0,289 0,715 0,599 0,388
Sample 17 0,557 0,315 0,724 0,586 0,331
Sample 18 0,486 0,415 0,780 0,464 0,448
Sample 19 0,492 0,359 0,719 0,487 0,421
Sample 20 0,549 0,333 0,793 0,561 0,343
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Sample 21 0,457 0,357 0,798 0,511 0,463
Sample 22 0,575 0,289 0,685 0,573 0,252
Sample 23 0,443 0,252 0,709 0,602 0,384
Sample 24 0,533 0,386 0,779 0,461 0,371
Sample 25 0,547 0,284 0,685 0,558 0,339
Sample 26 0,593 0,172 0,773 0,599 0,279
Sample 27 0,572 0,252 0,710 0,499 0,333
Sample 28 0,582 0,257 0,721 0,566 0,269
Sample 29 0,516 0,255 0,740 0,567 0,382
Sample 30 0,447 0,191 0,803 0,671 0,451
Sample 31 0,409 0,203 0,686 0,668 0,434
Sample 32 0,572 0,297 0,774 0,530 0,309
Sample 33 0,523 0,430 0,661 0,422 0,339
Sample 34 0,545 0,436 0,707 0,438 0,353
Sample 35 0,433 0,301 0,800 0,562 0,511
Sample 36 0,559 0,299 0,689 0,562 0,304
Sample 37 0,579 0,352 0,749 0,460 0,367
Sample 38 0,509 0,403 0,785 0,462 0,434
Sample 39 0,642 0,333 0,713 0,518 0,271
Sample 40 0,530 0,251 0,750 0,549 0,369
Sample 41 0,508 0,299 0,677 0,568 0,364
Sample 42 0,578 0,218 0,768 0,618 0,338
Sample 43 0,541 0,268 0,740 0,540 0,420
Sample 44 0,655 0,217 0,754 0,615 0,227
Sample 45 0,597 0,298 0,736 0,573 0,283
Sample 46 0,529 0,481 0,774 0,407 0,394
Sample 47 0,692 0,372 0,771 0,461 0,226
Sample 48 0,414 0,261 0,743 0,620 0,514
Sample 49 0,537 0,163 0,789 0,671 0,399
Sample 50 0,471 0,278 0,643 0,537 0,319
Sample 51 0,522 0,215 0,690 0,636 0,383
Sample 52 0,597 0,448 0,757 0,438 0,292
Sample 53 0,618 0,277 0,749 0,542 0,276
Sample 54 0,408 0,470 0,779 0,392 0,523
Sample 55 0,551 0,383 0,714 0,454 0,393
Sample 56 0,466 0,497 0,765 0,322 0,409
Sample 57 0,600 0,219 0,653 0,602 0,280
Sample 58 0,484 0,288 0,761 0,590 0,434
Sample 59 0,484 0,389 0,780 0,516 0,436
Sample 60 0,506 0,299 0,764 0,537 0,396
Sample 61 0,569 0,386 0,776 0,426 0,379
Sample 62 0,490 0,286 0,747 0,575 0,375
Sample 63 0,522 0,279 0,800 0,517 0,407
Sample 64 0,553 0,390 0,763 0,436 0,346
Sample 65 0,578 0,307 0,764 0,542 0,330

80



Sample 66 0,602 0,317 0,655 0,581 0,253
Sample 67 0,450 0,193 0,710 0,679 0,420
Sample 68 0,442 0,265 0,710 0,528 0,398
Sample 69 0,663 0,219 0,643 0,636 0,184
Sample 70 0,614 0,297 0,759 0,581 0,275
Sample 71 0,502 0,271 0,744 0,555 0,401
Sample 72 0,523 0,294 0,703 0,559 0,418
Sample 73 0,642 0,362 0,732 0,498 0,260
Sample 74 0,500 0,175 0,858 0,691 0,429
Sample 75 0,650 0,281 0,613 0,505 0,206
Sample 76 0,555 0,332 0,742 0,495 0,332
Sample 77 0,505 0,389 0,768 0,464 0,398
Sample 78 0,538 0,376 0,717 0,442 0,370
Sample 79 0,446 0,266 0,687 0,610 0,419
Sample 80 0,612 0,202 0,735 0,657 0,276
Sample 81 0,485 0,376 0,711 0,473 0,383
Sample 82 0,597 0,248 0,735 0,544 0,379
Sample 83 0,483 0,304 0,778 0,584 0,444
Sample 84 0,579 0,464 0,651 0,421 0,335
Sample 85 0,399 0,300 0,821 0,556 0,519
Sample 86 0,501 0,134 0,791 0,727 0,391
Sample 87 0,490 0,243 0,734 0,565 0,313
Sample 88 0,534 0,261 0,694 0,599 0,326
Sample 89 0,504 0,447 0,715 0,432 0,434
Sample 90 0,628 0,247 0,691 0,665 0,238
Sample 91 0,505 0,296 0,581 0,522 0,327
Sample 92 0,597 0,380 0,681 0,416 0,265
Sample 93 0,514 0,318 0,691 0,489 0,396
Sample 94 0,664 0,246 0,741 0,600 0,263
Sample 95 0,486 0,242 0,791 0,602 0,415
Sample 96 0,569 0,301 0,771 0,571 0,313
Sample 97 0,580 0,324 0,698 0,573 0,304
Sample 98 0,615 0,205 0,692 0,615 0,246
Sample 99 0,497 0,355 0,637 0,496 0,399
Sample 100 0,574 0,250 0,704 0,639 0,282
Sample 101 0,728 0,550 0,704 0,349 0,208
Sample 102 0,576 0,149 0,747 0,693 0,334
Sample 103 0,581 0,397 0,715 0,499 0,313
Sample 104 0,613 0,212 0,745 0,650 0,299
Sample 105 0,420 0,224 0,722 0,583 0,436
Sample 106 0,517 0,267 0,815 0,618 0,369
Sample 107 0,465 0,259 0,716 0,595 0,440
Sample 108 0,403 0,306 0,797 0,589 0,512
Sample 109 0,598 0,281 0,771 0,624 0,284
Sample 110 0,608 0,322 0,752 0,570 0,285
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Sample 111 0,425 0,268 0,727 0,594 0,460
Sample 112 0,574 0,291 0,748 0,520 0,329
Sample 113 0,552 0,284 0,752 0,550 0,328
Sample 114 0,436 0,366 0,781 0,487 0,452
Sample 115 0,524 0,225 0,768 0,648 0,381
Sample 116 0,482 0,379 0,799 0,498 0,435
Sample 117 0,494 0,388 0,768 0,511 0,417
Sample 118 0,559 0,293 0,656 0,566 0,338
Sample 119 0,517 0,393 0,770 0,453 0,378
Sample 120 0,440 0,229 0,750 0,643 0,376
Sample 121 0,491 0,379 0,768 0,428 0,432
Sample 122 0,572 0,328 0,670 0,495 0,271
Sample 123 0,567 0,308 0,736 0,506 0,327
Sample 124 0,529 0,291 0,731 0,589 0,356
Sample 125 0,551 0,243 0,740 0,591 0,376
Sample 126 0,509 0,427 0,844 0,390 0,461
Sample 127 0,573 0,184 0,687 0,582 0,248
Sample 128 0,431 0,213 0,720 0,591 0,458
Sample 129 0,523 0,301 0,700 0,573 0,382
Sample 130 0,521 0,272 0,666 0,506 0,390
Sample 131 0,521 0,319 0,692 0,533 0,372
Sample 132 0,564 0,324 0,713 0,580 0,349
Sample 133 0,526 0,329 0,685 0,482 0,337
Sample 134 0,541 0,251 0,803 0,614 0,367
Sample 135 0,479 0,242 0,764 0,654 0,389
Sample 136 0,559 0,332 0,762 0,521 0,383
Sample 137 0,489 0,345 0,740 0,513 0,442
Sample 138 0,515 0,335 0,798 0,495 0,367
Sample 139 0,569 0,302 0,683 0,599 0,282
Sample 140 0,589 0,352 0,710 0,538 0,295
Sample 141 0,566 0,273 0,716 0,611 0,257
Sample 142 0,579 0,223 0,750 0,612 0,314
Sample 143 0,395 0,187 0,734 0,640 0,390
Sample 144 0,511 0,267 0,765 0,575 0,388
Sample 145 0,596 0,290 0,690 0,574 0,302
Sample 146 0,620 0,450 0,683 0,439 0,284
Sample 147 0,482 0,388 0,703 0,483 0,407
Sample 148 0,491 0,314 0,714 0,526 0,396
Sample 149 0,502 0,200 0,710 0,631 0,382
Sample 150 0,519 0,276 0,694 0,562 0,359
Sample 151 0,421 0,228 0,796 0,637 0,479
Sample 152 0,524 0,308 0,738 0,526 0,369
Sample 153 0,695 0,347 0,831 0,491 0,259
Sample 154 0,581 0,393 0,676 0,424 0,278
Sample 155 0,555 0,155 0,707 0,658 0,335
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Sample 156 0,459 0,289 0,770 0,598 0,428
Sample 157 0,629 0,472 0,739 0,429 0,314
Sample 158 0,501 0,229 0,788 0,625 0,432
Sample 159 0,622 0,408 0,739 0,481 0,296
Sample 160 0,497 0,181 0,706 0,556 0,396
Sample 161 0,448 0,165 0,813 0,684 0,481
Sample 162 0,592 0,272 0,771 0,577 0,314
Sample 163 0,539 0,323 0,750 0,518 0,381
Sample 164 0,465 0,206 0,685 0,578 0,329
Sample 165 0,542 0,165 0,745 0,678 0,345
Sample 166 0,552 0,209 0,741 0,640 0,385
Sample 167 0,544 0,396 0,774 0,454 0,367
Sample 168 0,495 0,293 0,781 0,584 0,387
Sample 169 0,452 0,452 0,742 0,449 0,417
Sample 170 0,411 0,230 0,747 0,638 0,446
Sample 171 0,483 0,513 0,798 0,357 0,456
Sample 172 0,644 0,536 0,768 0,349 0,319
Sample 173 0,667 0,345 0,682 0,555 0,229
Sample 174 0,555 0,235 0,771 0,593 0,366
Sample 175 0,625 0,288 0,769 0,607 0,322
Sample 176 0,679 0,281 0,690 0,598 0,216
Sample 177 0,526 0,254 0,782 0,537 0,388
Sample 178 0,592 0,327 0,750 0,571 0,322
Sample 179 0,556 0,370 0,702 0,512 0,355
Sample 180 0,593 0,455 0,686 0,388 0,331
Sample 181 0,472 0,381 0,756 0,506 0,429
Sample 182 0,563 0,443 0,741 0,440 0,347
Sample 183 0,554 0,277 0,706 0,604 0,321
Sample 184 0,525 0,098 0,753 0,682 0,372
Sample 185 0,539 0,364 0,776 0,500 0,363
Sample 186 0,530 0,319 0,716 0,541 0,360
Sample 187 0,564 0,323 0,702 0,554 0,306
Sample 188 0,587 0,345 0,748 0,450 0,329
Sample 189 0,536 0,379 0,718 0,442 0,373
Sample 190 0,565 0,260 0,720 0,599 0,313
Sample 191 0,385 0,258 0,809 0,573 0,540
Sample 192 0,464 0,389 0,744 0,511 0,435
Sample 193 0,592 0,427 0,728 0,443 0,324
Sample 194 0,526 0,369 0,740 0,450 0,385
Sample 195 0,536 0,267 0,711 0,604 0,370
Sample 196 0,525 0,263 0,688 0,599 0,345
Sample 197 0,664 0,414 0,695 0,454 0,242
Sample 198 0,558 0,288 0,769 0,592 0,355
Sample 199 0,531 0,322 0,688 0,577 0,327
Sample 200 0,509 0,389 0,673 0,448 0,449
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Sample 201 0,524 0,369 0,761 0,495 0,384
Sample 202 0,491 0,398 0,775 0,462 0,451
Sample 203 0,647 0,382 0,758 0,489 0,291
Sample 204 0,562 0,102 0,670 0,708 0,318
Sample 205 0,533 0,338 0,703 0,485 0,346
Sample 206 0,495 0,433 0,797 0,411 0,446
Sample 207 0,552 0,252 0,677 0,595 0,352
Sample 208 0,583 0,397 0,757 0,447 0,334
Sample 209 0,511 0,280 0,780 0,532 0,413
Sample 210 0,520 0,233 0,750 0,570 0,412
Sample 211 0,577 0,410 0,763 0,448 0,336
Sample 212 0,576 0,242 0,678 0,595 0,313
Sample 213 0,565 0,351 0,760 0,503 0,351
Sample 214 0,585 0,276 0,718 0,594 0,270
Sample 215 0,471 0,222 0,803 0,627 0,421
Sample 216 0,690 0,308 0,719 0,526 0,201
Sample 217 0,429 0,251 0,711 0,579 0,477
Sample 218 0,628 0,369 0,740 0,507 0,287
Sample 219 0,567 0,386 0,787 0,459 0,383
Sample 220 0,508 0,270 0,789 0,577 0,401
Sample 221 0,539 0,318 0,622 0,544 0,343
Sample 222 0,439 0,323 0,767 0,546 0,412
Sample 223 0,490 0,258 0,760 0,582 0,414
Sample 224 0,467 0,174 0,769 0,676 0,405
Sample 225 0,513 0,277 0,681 0,620 0,327
Sample 226 0,626 0,407 0,704 0,495 0,276
Sample 227 0,536 0,348 0,771 0,484 0,358
Sample 228 0,448 0,345 0,787 0,511 0,461
Sample 229 0,480 0,357 0,779 0,512 0,415
Sample 230 0,549 0,279 0,593 0,549 0,286
Sample 231 0,558 0,439 0,798 0,393 0,397
Sample 232 0,581 0,334 0,765 0,537 0,309
Sample 233 0,483 0,338 0,683 0,548 0,409
Sample 234 0,524 0,298 0,811 0,466 0,397
Sample 235 0,545 0,391 0,753 0,481 0,360
Sample 236 0,577 0,180 0,733 0,680 0,272
Sample 237 0,505 0,238 0,720 0,631 0,396
Sample 238 0,463 0,292 0,752 0,609 0,468
Sample 239 0,550 0,189 0,724 0,678 0,370
Sample 240 0,553 0,205 0,728 0,651 0,315
Sample 241 0,458 0,375 0,770 0,500 0,462
Sample 242 0,515 0,394 0,737 0,455 0,404
Sample 243 0,505 0,249 0,703 0,599 0,402
Sample 244 0,537 0,465 0,695 0,393 0,370
Sample 245 0,603 0,432 0,761 0,434 0,330
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Sample 246 0,546 0,306 0,742 0,558 0,366
Sample 247 0,590 0,339 0,771 0,509 0,315
Sample 248 0,299 0,269 0,774 0,590 0,545
Sample 249 0,474 0,256 0,743 0,590 0,407
Sample 250 0,508 0,322 0,683 0,576 0,365
Sample 251 0,563 0,404 0,786 0,474 0,365
Sample 252 0,443 0,259 0,857 0,617 0,487
Sample 253 0,528 0,363 0,810 0,494 0,385
Sample 254 0,547 0,327 0,740 0,507 0,339
Sample 255 0,650 0,322 0,674 0,507 0,259
Sample 256 0,505 0,406 0,800 0,469 0,391
Sample 257 0,448 0,306 0,678 0,607 0,429
Sample 258 0,519 0,289 0,651 0,531 0,310
Sample 259 0,521 0,294 0,779 0,557 0,390
Sample 260 0,421 0,134 0,725 0,703 0,477
Sample 261 0,523 0,375 0,788 0,465 0,384
Sample 262 0,620 0,386 0,696 0,551 0,276
Sample 263 0,643 0,299 0,755 0,536 0,230
Sample 264 0,596 0,429 0,747 0,384 0,335
Sample 265 0,512 0,297 0,712 0,581 0,345
Sample 266 0,538 0,373 0,746 0,525 0,389
Sample 267 0,574 0,303 0,669 0,508 0,288
Sample 268 0,505 0,302 0,648 0,512 0,350
Sample 269 0,548 0,366 0,660 0,556 0,274
Sample 270 0,554 0,287 0,781 0,559 0,394
Sample 271 0,582 0,259 0,636 0,585 0,303
Sample 272 0,533 0,375 0,679 0,486 0,356
Sample 273 0,552 0,312 0,744 0,566 0,318
Sample 274 0,581 0,331 0,726 0,480 0,333
Sample 275 0,548 0,290 0,796 0,575 0,357
Sample 276 0,492 0,290 0,767 0,556 0,438
Sample 277 0,490 0,317 0,705 0,531 0,401
Sample 278 0,565 0,422 0,686 0,426 0,335
Sample 279 0,604 0,270 0,607 0,533 0,255
Sample 280 0,585 0,316 0,729 0,537 0,311
Sample 281 0,608 0,358 0,711 0,507 0,324
Sample 282 0,572 0,300 0,734 0,512 0,340
Sample 283 0,555 0,347 0,669 0,477 0,340
Sample 284 0,539 0,293 0,705 0,536 0,347
Sample 285 0,675 0,339 0,664 0,530 0,222
Sample 286 0,577 0,120 0,793 0,718 0,348
Sample 287 0,545 0,212 0,751 0,605 0,349
Sample 288 0,555 0,108 0,747 0,765 0,363
Sample 289 0,585 0,291 0,786 0,617 0,319
Sample 290 0,674 0,324 0,640 0,521 0,200
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Sample 291 0,440 0,157 0,753 0,676 0,431
Sample 292 0,482 0,264 0,773 0,571 0,437
Sample 293 0,564 0,301 0,764 0,553 0,307
Sample 294 0,441 0,314 0,768 0,594 0,441
Sample 295 0,450 0,252 0,788 0,603 0,468
Sample 296 0,514 0,328 0,719 0,502 0,371
Sample 297 0,513 0,447 0,777 0,446 0,390
Sample 298 0,525 0,327 0,793 0,570 0,368
Sample 299 0,583 0,367 0,799 0,463 0,345
Sample 300 0,566 0,308 0,735 0,521 0,317
Sample 301 0,544 0,359 0,691 0,518 0,314
Sample 302 0,579 0,235 0,774 0,639 0,329
Sample 303 0,577 0,280 0,663 0,585 0,270
Sample 304 0,551 0,303 0,781 0,548 0,393
Sample 305 0,458 0,311 0,734 0,570 0,460
Sample 306 0,568 0,264 0,792 0,546 0,374
Sample 307 0,674 0,191 0,732 0,631 0,216
Sample 308 0,633 0,261 0,694 0,640 0,239
Sample 309 0,542 0,329 0,771 0,528 0,418
Sample 310 0,508 0,370 0,752 0,525 0,404
Sample 311 0,573 0,162 0,835 0,649 0,317
Sample 312 0,584 0,378 0,676 0,524 0,303
Sample 313 0,548 0,374 0,763 0,482 0,349
Sample 314 0,647 0,341 0,791 0,485 0,304
Sample 315 0,614 0,349 0,742 0,488 0,294
Sample 316 0,517 0,304 0,705 0,574 0,351
Sample 317 0,736 0,326 0,711 0,562 0,129
Sample 318 0,619 0,418 0,757 0,488 0,327
Sample 319 0,528 0,217 0,758 0,629 0,329
Sample 320 0,573 0,526 0,780 0,364 0,348
Sample 321 0,549 0,384 0,659 0,481 0,327
Sample 322 0,565 0,327 0,717 0,544 0,341
Sample 323 0,577 0,314 0,719 0,582 0,235
Sample 324 0,530 0,396 0,767 0,460 0,395
Sample 325 0,514 0,304 0,783 0,529 0,369
Sample 326 0,510 0,218 0,745 0,598 0,374
Sample 327 0,455 0,294 0,767 0,579 0,452
Sample 328 0,557 0,281 0,753 0,577 0,363
Sample 329 0,490 0,333 0,761 0,493 0,468
Sample 330 0,474 0,260 0,786 0,568 0,407
Sample 331 0,573 0,339 0,762 0,524 0,352
Sample 332 0,574 0,214 0,777 0,664 0,309
Sample 333 0,532 0,285 0,772 0,596 0,405
Sample 334 0,483 0,498 0,744 0,320 0,456
Sample 335 0,541 0,361 0,792 0,496 0,356
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Sample 336 0,532 0,299 0,769 0,576 0,353
Sample 337 0,436 0,275 0,734 0,548 0,452
Sample 338 0,498 0,325 0,679 0,544 0,404
Sample 339 0,546 0,390 0,715 0,448 0,395
Sample 340 0,702 0,256 0,739 0,584 0,210
Sample 341 0,604 0,440 0,642 0,442 0,273
Sample 342 0,426 0,248 0,694 0,531 0,464
Sample 343 0,543 0,264 0,729 0,564 0,334
Sample 344 0,427 0,277 0,753 0,520 0,508
Sample 345 0,625 0,353 0,717 0,533 0,299
Sample 346 0,536 0,263 0,803 0,583 0,410
Sample 347 0,521 0,479 0,675 0,346 0,391
Sample 348 0,447 0,370 0,772 0,512 0,461
Sample 349 0,427 0,410 0,749 0,431 0,479
Sample 350 0,570 0,321 0,753 0,562 0,354
Sample 351 0,482 0,206 0,744 0,639 0,430
Sample 352 0,575 0,336 0,743 0,572 0,333
Sample 353 0,517 0,446 0,718 0,395 0,372
Sample 354 0,641 0,419 0,767 0,514 0,301
Sample 355 0,652 0,107 0,801 0,703 0,250
Sample 356 0,547 0,312 0,679 0,573 0,363
Sample 357 0,583 0,428 0,709 0,421 0,249
Sample 358 0,584 0,472 0,818 0,395 0,377
Sample 359 0,580 0,364 0,775 0,518 0,297
Sample 360 0,436 0,255 0,782 0,576 0,465
Sample 361 0,514 0,416 0,643 0,434 0,336
Sample 362 0,550 0,306 0,706 0,549 0,374
Sample 363 0,647 0,348 0,659 0,527 0,218
Sample 364 0,527 0,347 0,772 0,514 0,425
Sample 365 0,491 0,198 0,768 0,649 0,392
Sample 366 0,567 0,209 0,692 0,652 0,290
Sample 367 0,630 0,414 0,754 0,473 0,273
Sample 368 0,382 0,306 0,720 0,541 0,464
Sample 369 0,426 0,257 0,733 0,625 0,420
Sample 370 0,453 0,360 0,686 0,462 0,409
Sample 371 0,593 0,272 0,737 0,566 0,280
Sample 372 0,482 0,212 0,760 0,653 0,431
Sample 373 0,457 0,293 0,733 0,573 0,432
Sample 374 0,546 0,256 0,747 0,559 0,380
Sample 375 0,606 0,289 0,748 0,568 0,266
Sample 376 0,451 0,143 0,761 0,685 0,439
Sample 377 0,507 0,342 0,767 0,521 0,360
Sample 378 0,545 0,365 0,772 0,479 0,399
Sample 379 0,526 0,352 0,794 0,531 0,400
Sample 380 0,581 0,403 0,765 0,501 0,335
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Sample 381 0,511 0,334 0,760 0,578 0,369
Sample 382 0,452 0,327 0,693 0,550 0,393
Sample 383 0,471 0,175 0,744 0,649 0,424
Sample 384 0,468 0,325 0,733 0,497 0,404
Sample 385 0,553 0,361 0,687 0,489 0,293
Sample 386 0,593 0,369 0,801 0,494 0,352
Sample 387 0,597 0,266 0,751 0,627 0,283
Sample 388 0,367 0,312 0,741 0,514 0,524
Sample 389 0,652 0,451 0,693 0,416 0,296
Sample 390 0,611 0,383 0,727 0,517 0,326
Sample 391 0,558 0,299 0,734 0,606 0,344
Sample 392 0,590 0,380 0,776 0,497 0,333
Sample 393 0,614 0,388 0,834 0,489 0,327
Sample 394 0,521 0,246 0,746 0,573 0,426
Sample 395 0,484 0,259 0,687 0,514 0,431
Sample 396 0,596 0,390 0,734 0,488 0,276
Sample 397 0,483 0,277 0,717 0,566 0,422
Sample 398 0,707 0,420 0,745 0,478 0,195
Sample 399 0,478 0,339 0,804 0,558 0,463
Sample 400 0,580 0,191 0,733 0,663 0,309
Sample 401 0,452 0,312 0,721 0,550 0,447
Sample 402 0,489 0,440 0,849 0,457 0,443
Sample 403 0,662 0,318 0,662 0,552 0,141
Sample 404 0,567 0,348 0,754 0,466 0,329
Sample 405 0,513 0,357 0,735 0,495 0,349
Sample 406 0,625 0,187 0,706 0,687 0,225
Sample 407 0,553 0,279 0,734 0,563 0,347
Sample 408 0,516 0,353 0,783 0,540 0,360
Sample 409 0,545 0,370 0,736 0,495 0,345
Sample 410 0,553 0,283 0,773 0,589 0,363
Sample 411 0,487 0,285 0,741 0,591 0,415
Sample 412 0,455 0,336 0,792 0,530 0,421
Sample 413 0,471 0,239 0,755 0,557 0,412
Sample 414 0,597 0,288 0,749 0,545 0,291
Sample 415 0,629 0,182 0,730 0,613 0,308
Sample 416 0,400 0,339 0,749 0,490 0,473
Sample 417 0,591 0,271 0,757 0,610 0,318
Sample 418 0,442 0,305 0,765 0,525 0,491
Sample 419 0,594 0,283 0,660 0,560 0,284
Sample 420 0,629 0,299 0,701 0,578 0,256
Sample 421 0,605 0,285 0,738 0,540 0,309
Sample 422 0,515 0,316 0,733 0,550 0,372
Sample 423 0,510 0,248 0,785 0,569 0,372
Sample 424 0,498 0,399 0,696 0,471 0,425
Sample 425 0,527 0,437 0,708 0,436 0,328
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Sample 426 0,604 0,322 0,698 0,501 0,266
Sample 427 0,570 0,342 0,774 0,548 0,346
Sample 428 0,643 0,376 0,734 0,413 0,271
Sample 429 0,386 0,301 0,745 0,556 0,530
Sample 430 0,449 0,238 0,748 0,572 0,443
Sample 431 0,587 0,213 0,734 0,575 0,300
Sample 432 0,519 0,270 0,682 0,630 0,339
Sample 433 0,463 0,180 0,745 0,606 0,426
Sample 434 0,678 0,251 0,797 0,649 0,212
Sample 435 0,566 0,322 0,769 0,542 0,383
Sample 436 0,539 0,311 0,770 0,562 0,354
Sample 437 0,619 0,351 0,754 0,444 0,305
Sample 438 0,529 0,298 0,732 0,587 0,375
Sample 439 0,683 0,407 0,776 0,444 0,222
Sample 440 0,488 0,335 0,784 0,498 0,446
Sample 441 0,614 0,421 0,759 0,418 0,282
Sample 442 0,599 0,217 0,753 0,599 0,311
Sample 443 0,579 0,304 0,734 0,505 0,331
Sample 444 0,486 0,210 0,774 0,639 0,409
Sample 445 0,656 0,197 0,761 0,664 0,248
Sample 446 0,413 0,286 0,725 0,590 0,492
Sample 447 0,457 0,354 0,782 0,495 0,493
Sample 448 0,679 0,342 0,662 0,502 0,228
Sample 449 0,617 0,280 0,696 0,572 0,281
Sample 450 0,626 0,296 0,751 0,492 0,290
Sample 451 0,584 0,294 0,738 0,561 0,318
Sample 452 0,530 0,270 0,743 0,559 0,400
Sample 453 0,579 0,427 0,765 0,441 0,338
Sample 454 0,518 0,310 0,789 0,507 0,433
Sample 455 0,508 0,320 0,758 0,566 0,397
Sample 456 0,555 0,202 0,711 0,641 0,318
Sample 457 0,540 0,377 0,728 0,485 0,316
Sample 458 0,490 0,139 0,783 0,690 0,405
Sample 459 0,584 0,423 0,758 0,419 0,332
Sample 460 0,542 0,271 0,646 0,553 0,368
Sample 461 0,510 0,251 0,767 0,577 0,413
Sample 462 0,483 0,463 0,753 0,417 0,410
Sample 463 0,531 0,411 0,728 0,467 0,342
Sample 464 0,669 0,280 0,718 0,606 0,202
Sample 465 0,531 0,230 0,822 0,536 0,367
Sample 466 0,555 0,233 0,725 0,556 0,385
Sample 467 0,696 0,330 0,741 0,553 0,238
Sample 468 0,537 0,326 0,769 0,503 0,362
Sample 469 0,514 0,342 0,705 0,515 0,396
Sample 470 0,437 0,271 0,739 0,564 0,459
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Sample 471 0,498 0,228 0,757 0,655 0,397
Sample 472 0,466 0,354 0,770 0,493 0,445
Sample 473 0,611 0,289 0,774 0,546 0,286
Sample 474 0,553 0,285 0,761 0,594 0,321
Sample 475 0,514 0,437 0,673 0,421 0,414
Sample 476 0,595 0,509 0,718 0,333 0,294
Sample 477 0,501 0,339 0,662 0,561 0,384
Sample 478 0,418 0,393 0,799 0,485 0,520
Sample 479 0,665 0,459 0,778 0,412 0,252
Sample 480 0,570 0,365 0,680 0,526 0,352
Sample 481 0,412 0,334 0,769 0,504 0,509
Sample 482 0,597 0,348 0,720 0,535 0,331
Sample 483 0,503 0,290 0,784 0,595 0,408
Sample 484 0,527 0,164 0,775 0,674 0,395
Sample 485 0,625 0,377 0,783 0,458 0,317
Sample 486 0,569 0,386 0,777 0,498 0,318
Sample 487 0,563 0,234 0,663 0,604 0,292
Sample 488 0,583 0,189 0,711 0,620 0,325
Sample 489 0,606 0,309 0,722 0,557 0,275
Sample 490 0,517 0,382 0,666 0,467 0,336
Sample 491 0,534 0,272 0,811 0,604 0,382
Sample 492 0,627 0,207 0,702 0,570 0,264
Sample 493 0,534 0,420 0,732 0,483 0,392
Sample 494 0,568 0,284 0,709 0,597 0,282
Sample 495 0,600 0,314 0,724 0,536 0,336
Sample 496 0,460 0,430 0,757 0,479 0,473
Sample 497 0,472 0,281 0,726 0,522 0,402
Sample 498 0,586 0,306 0,820 0,523 0,329
Sample 499 0,514 0,290 0,772 0,577 0,390

Fuente: Recoleccion de informacion encuestas. Resultados del aplicativo SmartPLS — Elaboracion autores
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Efectos indirectos totales

Media, desviacion estandar, valores t, p valores

Muestra original
(©)

Media de la
muestra (M)

Desviacion
estandar
(STDEV)

Estadisticos t
(| O/STDEV))

P Valores

Actitud de Uso -
> Intencion de
Uso

Facilidad de Uso
-> Actitud de
Uso

0,400

0,400

0,061

6,579

0,000

Facilidad de Uso
-> Intencién de
Uso

0,646

0,650

0,050

13,037

0,000

Facilidad de Uso
-> Utilidad
Percibida

Utilidad
Percibida ->
Actitud de Uso

Utilidad
Percibida ->
Intencién de Uso

0,291

0,292

0,051

5,702

0,000

Intervalos de confianza

Muestra original
©)

Media de la
muestra (M)

2.5%

97.5%

Actitud de Uso -
> Intencion de
Uso

Facilidad de Uso
-> Actitud de
Uso

0,400

0,400

0,283

0,521

Facilidad de Uso
-> Intencién de
Uso

0,646

0,650

0,546

0,736

Facilidad de Uso
-> Utilidad
Percibida

Utilidad
Percibida ->
Actitud de Uso

Utilidad
Percibida ->
Intencién de Uso

0,291

0,292

0,201

0,405
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Intervalos de confianza con sesgo corregido

Muestra original

©)

Media de la
muestra (M)

Sesgo

2.5%

97.5%

Actitud de Uso -
> Intencion de
Uso

Facilidad de Uso

-> Actitud de 0,400 0,400 0,000 0,283 0,521
Uso

Facilidad de Uso

-> Intencion de 0,646 0,650 0,003 0,534 0,729

Uso

Facilidad de Uso
-> Utilidad
Percibida
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