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Resumen: Objetivo: determinar los factores asociados al uso de canales digitales
para la adquisicién de bienes agricolas frescos.

Diseno/metodologia: se realizé un modelo de ecuaciones estructurales a partir de
un andlisis factorial confirmatorio que permiti6 evaluar los siete constructos de la
Teorfa Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia 2 - UTAUT?2- (expectativa
de desempeno, expectativa de esfuerzo, influencia social, condiciones facilitadoras,
motivacién heddnica, valor del precio y hdbito) en una muestra de 175
consumidores de productos agricolas.

Resultados: se hall6 que todas las variables, excepto las condiciones facilitadoras,
influyen significativamente en la intencién de los consumidores de usar canales
digitales para adquirir productos agricolas frescos. Ademds, el habito y la intencién
conductual se identificaron como antecedentes clave del comportamiento de uso.
Conclusiones: la investigacidon concluye que la experiencia, el género y la edad
tienen un impacto positivo en la intencién de utilizar canales digitales para la
compra de bienes agricolas frescos. Se sugiere que las estrategias de marketing digital
en el sector agropecuario deben considerar estos factores para optimizar la adopcién
de canales digitales.

Originalidad: este estudio es el primero en aplicar el modelo UTAUT?2 a la compra
digital de productos agricolas frescos, llenando un vacio en la investigacion al
incorporar variables de consumo y enfocarse en un nicho poco explorado.

Palabras clave: comercio electrénico, gestién de la tecnologfa, industria
agroalimentaria, plataformas digitales, Clasificacién JEL: L81, 013, Q11, P13.

Abstract: Purpose: This study aimed to determine the factors influencing the use
of digital channels for purchasing fresh agricultural products.
Design/Methodology: A structural equation model was developed, employing
confirmatory factor analysis to evaluate the seven constructs of the Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology 2 (performance expectancy, effort
expectancy, social influence, facilitating conditions, hedonic motivation, price
value, and habit). This assessment was conducted on a sample of 175 consumers of
agricultural products.

Findings: All variables, except for facilitating conditions, were found to
significantly influence consumers’ intention to use digital channels for purchasing
fresh agricultural products. Additionally, habit and behavioral intention were
identified as key determinants of use behavior.

Conclusions: The research concludes that prior experience, gender, and age have a
positive impact on consumers’ intention to use digital channels for purchasing fresh
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agricultural products. It is recommended that digital marketing strategies in the
agricultural sector take these factors into account to enhance the adoption of digital
channels.

Originality: This study is the first to apply the UTAUT2 model to investigate
consumers” online purchase of fresh agricultural products. Notably, it addresses a
research gap by incorporating consumer variables and focusing on an underexplored
niche.

Keywords: agri-food industry, digital platforms, e-commerce, technology
management, JEL classification: L81, 013, Q11, P13.
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Highlights

e La experiencia del usuario es crucial en compras agricolas
online.

e El valor del precio y hébito influyen en la compra de productos
agricolas online.

e La influencia social afecta significativamente la compra de
productos agricolas online.

e Las compras online frecuentes en productos agricolas frescos
promueven la compra activa.

Highlights

e User experience plays a crucial role in consumers’ online
purchase of agricultural products.

e Price value and habit influence consumers’ online purchase of
agricultural products.

e Social influence significantly impacts consumers’ online
purchase of agricultural products.

e Frequent online purchases of fresh agricultural products
promote active purchasing.

1.INTRODUCCION

El uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién
(TIC) en la gestidn organizacional ha generado importantes cambios
en el entorno empresarial (Hovhannisyan y Chobanya, 2018; Steel,
2021), como la migracion de la comercializacion de bienes y servicios
desde un entorno fisico hacia uno digital (Higueras Redecillas et al.,
2016; Pesantez-Calva et al, 2020) y la adaptacién a mercados
altamente competitivos (Maita Guédez, 2019). El comercio
electrénico (e-commerce) se establece como una herramienta que
otorga multiples beneficios tanto para el productor y como para el
consumidor (Loukili et al., 2023), como lo son: la reduccién de costos
en las transacciones (Hasan y Niyogi, 2020), transporte y
almacenamiento, la rapidez en el escalonamiento de los negocios, la
comparacién de precios y calidades por parte del consumidor, la
eliminacién del intermediario, la mayor agilidad en los procesos
operacionales y el traspaso de las barreras geogrificas (Gonzdlez
Garcia, 2020; Oubifna Barbolla, 2020; Pesintez-Calva et al., 2020;
Silva Murillo, 2009).

El uso del e-commerce se ha acelerado en afios recientes. Se predice
que para el ano 2026, la incursién del comercio electrénico en el
mundo aumente en un 25% (Escursell et al., 2021). Entre los afios



Revista CEA, 2023, vol. 9, num. 21, e2553, Septiembre-Diciembre, ISSN: 2390-0725 / 2422-3182

2014y 2017, el e-commerce B2C (Business-to-consumer) representd
cerca del 1,25% del producto interno bruto (PIB) mundial, mientras
que en 2018 se ubicé en 1,61% (Statista, 2021a). En Colombia, el
comercio electrénico ha presentado un alto crecimiento, con ventas
de US$4bn en el afio 2019 y 22 millones de usuarios en 2020
(Statista, 2021b).

A pesar del rapido crecimiento del e-commerce en el pais, su
adopcién en el sector agrario enfrenta diversos retos, debido, entre
otras cosas, a la ausencia de infraestructura tecnolégica rural, las
condiciones demogrificas del productor (avanzada edad y
analfabetismo), la forma tradicional de los mercados agrarios y la falta
de confianza en las transacciones virtuales (Vega, 2008). Para
contrarrestar esta situacion, se han implementado estrategias como la
creacién de plataformas virtuales para la comercializacién
agropecuaria, la promocién de la venta digital entre productores y
distribuidores de bienes agricolas (Ministerio de Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones [MinTIC], 2021) y la
capacitacion de productores agropecuarios en materia de comercio
electrénico (MinTIC, 2020).

Si bien es cierto que se han llevado a cabo estrategias de promocién
del comercio electrénico de bienes agrarios (Yang et al., 2020; Chen
et al,, 2022), estas iniciativas se han desarrollado desde un enfoque de
oferta, en el que se motiva al productor hacia el uso de las TIC y la
implementacioén del e-commerce para la venta de sus productos. No
obstante, el éxito de estas estrategias depende no solo de la oferta, sino
también de la adopcién e implementacién de estas tecnologias por
parte del consumidor (Mazon-Olivo et al, 2018). La literatura
relacionada carece de estudios sobre adopcién y uso de canales
digitales con aplicaciones especificas en la compra de productos
agricolas frescos en paises con economias emergentes, como lo es
Colombia, mercados en los que se debe evaluar no solo la facilidad de
uso de los canales digitales, sino también las caracteristicas del
consumidor: seguridad, riesgo, confianza y experiencias en compras
anteriores a través de Internet (Tavukcu y Topuz, 2018).

El objetivo de este estudio fue investigar los factores que influyen
en la intencién conductual y el comportamiento de los consumidores
en el uso de canales digitales para la adquisicién de productos
agricolas frescos en la ciudad de Bogot4, Colombia, por medio de la
aplicacién de la teoria unificada de aceptacién y uso de tecnologia 2
(UTAUT2). Los resultados brindan una base tedrica para el
desarrollo y mejoramiento de las tecnologias utilizadas en la
adquisicién de bienes agrarios; aspecto que contribuird con el
acortamiento de los circuitos de comercializacién y generard
beneficios tanto para el comprador como para el vendedor. Se
reconocen algunas limitaciones al estudio, como la exclusion de bienes
agricolas que no se comercializan en fresco y otros productos de
origen pecuario, acuicola o forestal, y la aplicacién virtual del
instrumento para la recoleccién de informacién, que deja por fuera las
perspectivas de aquellos consumidores que no utilizan el Internet.
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2. MARCO TEORICO O REFERENCIAL

Marco Tedrico

La aceptacién tecnoldgica por parte de los usuarios se ha
investigado en diferentes estudios. En 1985, Davis (1986) propuso el
modelo de aceptacién de tecnologia (TAM), basado en la intencién
de uso en términos de la utilidad percibida, la facilidad de uso y la
actitud. Este modelo fue desarrollado a partir de la teoria de la accién
razonada (TRA) (Ajzen y Fishbein, 1980), que se fundamenta en el
estudio de la actitud ante el comportamiento, la norma subjetiva y el
control conductual percibido. Posteriormente, en 1991, se establecié
el modelo de uso del computador personal (MPCU), basado en la
utilizacién del computador personal (PC) desde los factores sociales,
la afeccidn, las condiciones facilitadoras, la complejidad de uso y las
consecuencias del trabajo a largo y corto plazo (Thompson et al.,
1991). Paralela a esta investigacién, Davis et al. (1992) determinaron
que el uso de las computadoras en el lugar de trabajo estaba
determinado por motivaciones extrinsecas ¢ intrinsecas (modelo
motivaciones -MM).

Para 1995, Shirley Taylor y Peter Todd desarrollaron dos teorias; la
primera, la teorfa del comportamiento planeado (TPB), que integra la
actitud, las normas subjetivas y el control conductual percibido como
mediadores de la intencién conductual vy, esta a su vez, como
mediadora del comportamiento de uso (Taylor y Todd, 1995b). La
segunda, integra la TPB y el TAM (Taylor y Todd, 1995a) y
desarrolla un modelo hibrido entre las variables latentes del modelo
TPB, como la wutilidad percibida, la facilidad de wuso, la
compatibilidad, la influencia de amigos, las influencias superiores, la
autoeficacia, las condiciones que facilitan los recursos y la tecnologia.

Posterior a estas investigaciones, Venkatesh y Davis (2000)
desarrollaron un ajuste del modelo TAM, denominado TAM2, en el
que anadieron variables como normas subjetivas, imagen, relevancia
laboral, calidad de salida, demostrabilidad de resultados, experiencia 'y
voluntariedad. Investigaciones realizadas en 2003 por Viswanath
Venkatesh, Michael Morris, Gordon Davis y Fred Davis postularon la
teorfa unificada de aceptacién y uso de tecnologia (UTAUT) en la
que integraron variables de modelos y teorfas como: TRA (Ajzen y
Fishbein, 1980), TAM (Davis, 1986), MPCU (Thompson et al,
1991), MM (Davis et al,, 1992), TPB (Taylor y Todd, 1995b), C-
TAM-TPB (Taylor y Todd, 1995a), TAM2 (Venkatesh y Davis,
2000), teoria de la difusion innovadora y la teorfa social cognitiva
(Quicano Arones et al., 2019). En la UTAUT, se plantearon variables
como expectativa de desempefio, expectativa de esfuerzo, influencia
social, condiciones facilitadoras, género, edad, experiencia,
voluntariedad de uso, influencia conductual y comportamiento de
uso (Venkatesh et al., 2003).

En el ano 2012, Venkatesh, Thong y Xu ampliaron la teoria
UTAUT con el fin de estudiar la aceptacién y el uso de la tecnologia
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desde el consumidor, agregando variables como la motivacién
hedénica, el valor de precio y los hébitos, en lo que se llamé el modelo
UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012). Este ultimo modelo de
aceptacion tecnoldgica ha sido uno de los mas empleados por la
comunidad cientifica para la evaluacién de tecnologias de consumo y
ha presentado el valor predictivo mas alto entre los modelos
anteriormente mencionados (Quicafio Arones et al., 2019). A partir
de la UTAUT? es posible determinar los factores que influyen en la
intencién y el comportamiento de uso de las tecnologias en el
comercio electrénico de bienes, incluidos los productos agricolas.

Estado del arte

La adopcién del comercio electrénico por parte del consumidor se
ha abordado desde diferentes perspectivas. Jiménez Martinez y
Martin De Hoyos (2007) estudiaron los indicadores y dimensiones
que definen la actitud del consumidor hacia el uso del comercio
electrénico en Espana y encontraron que, a diferencia de un mercado
tradicional, el comercio electrénico ofrece un valor anadido al
consumidor e involucra factores motivadores en el momento de la
compra online. Topaloglu (2012) investigé los factores de motivacién
y preocupacion del consumidor para las compras online en Turquia 'y
demostré que el valor hedénico es un determinante en la intencién de
compra, que la intencién de busqueda tiene un efecto positivo en la
intencién de compra y que factores de preocupacién, como la
seguridad, presentan un impacto positivo en la intencién de compra.
Higueras Redecillas et al. (2016) indagaron las redes sociales y su
efecto sobre la confianza en las tiendas online espanolas, en las que
encontraron que los medios sociales y la imagen percibida de la tienda
virtual tienen una relacién sobre la confianza online. Por medio de un
modelo de ecuaciones estructurales, Melo Mariano et al. (2016)
establecieron los factores que determinan la compra por impulso en
ambientes virtuales en Brasil. Por su parte, Nugroho e Idris (2018)
indagé sobre la influencia de las dimensiones de la motivacién de
compras heddnicas hacia compras en linea impulsivas en el sitio del
mercado de Tokopedia, una plataforma con comercio C2C en la que
las compras de aventura, de valor y de relajacién presentaron un
efecto positivo en las compras impulsivas. Tavuk¢u y Topuz (2018)
estudiaron el impacto de las motivaciones hedénicas y utilitarias en el
comportamiento de las mujeres en las compras a través de Internet, e
identificaron que las tendencias culturales y el consumo hedénico
afectan el comportamiento de la compra y que las mujeres presentan
mayor influencia por las compras utilitarias que por las hedénicas.

Gu et al. (2019) investigaron sobre la intencién de continuidad del
comercio electrénico de productos agricolas frescos O20 en China, y
por medio del modelo UTAUT probaron que la satisfaccién del
cliente por la compra de productos frescos agricolas esta influenciada
por la calidad del servicio, la calidad de la informacién y la calidad de
la entrega del producto, y que la influencia social y la utilidad
percibida afectan la intencién de compra de productos agricolas
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frescos O20. Los autores estudiaron el comercio electrénico de
productos agricolas frescos con un enfoque desde la oferta, por lo que
sugirieron estudiar el comportamiento de uso e intencién de compra
de este tipo de bienes agricolas desde el consumo.

3. METODOLOGIA

La investigacion se llevé a cabo en la ciudad de Bogota, Colombia, e
incluy6 una muestra de 175 personas mayores de dieciocho afios que
hubiesen usado al menos una vez canales digitales en la compra de
productos agricolas. La informacién se recolecté de forma virtual
mediante un formulario de Google Forms entre abril y mayo de 2022.
El instrumento de medida estuvo compuesto por dos secciones; la
primera, evalué la adopcién y uso de canales digitales para la compra
de productos agricolas por medio de un modelo de ecuaciones
estructurales basado en la teorfa UTAUT2 (Venkatesh et al., 2012)
que permitié determinar la intencién y comportamiento de uso en
funcién de los habitos de consumo (Tamilmani et al., 2021). El
modelo determina el efecto de la expectativa de desempeno, la
expectativa de esfuerzo, la influencia social, las condiciones
facilitadoras, la motivacién hedénica, el valor del precio y el hdbito en
la intencién conductual hacia el comportamiento de uso de canales
digitales (Figura 1). Las variables latentes fueron evaluadas a través de
treinta y un ftems (Tabla 1), mediante una escala tipo Likert de cinco
opciones de respuesta entre 1 (completamente en desacuerdo) y 5
(completamente de acuerdo). La segunda seccién, identificé las
caracteristicas demograficas de los consumidores: género, edad,
experiencia, frecuencia de compra, decision de compra y uso de
canales digitales para compra de productos agricolas (Cang y Wang,
2021; Han y Mu, 2017; Zhao et al., 2017).
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Figura 1. Hipétesis del modelo de la teoria unificada de aceptacién y uso de tecnologia

Figure 1. Hypotheses of the UTAUT model

Fuente: elaboracién propia con base en Venkatesh et al. (2012).

El modelo se evalué por medio de la consistencia interna, la bondad
de ajuste y la validez convergente y discriminante. La consistencia
interna se comprob6 a partir del alfa de Cronbach con valores
superiores a 0,7, lo que indica fiabilidad de cada constructo (Martinez
Avila y Fierro Moreno, 2018; Quero Virla, 2010). La bondad de
ajuste se determiné con el indice GoF (Goodness of Fit), con valores
superiores a 0,5, lo que demuestra un buen ajuste del modelo de
medicién y la estructura de los datos (Akter et al., 2011; Navimipour
et al,, 2018). La varianza media extraida (AVE) estableci6 la validez
convergente con valores superiores a 0,5, que sugiere que cada variable
latente es explicada por lo menos por el 50% de las variables
observables (Gélvez-Ruiz et al., 2017). La validez discriminante fue
determinada a partir de la diferencia entre la raiz cuadrada de la AVE
y la varianza compartida entre variables latentes, con el fin de evaluar
en qué medida difieren entre si las variables latentes del modelo
(Martinez-Garcia y Martinez-Caro, 2009). Los datos fueron
analizados en el software R (R Core Team, 2020), con la libreria
plspm (Sanchez y Trinchera, 2010).
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Tabla 1

Tabla 1. Variables empleadas para determinar los factores asociados al uso de canales digitales en la
adquisicion de bienes agricolas frescos de acuerdo con la UTAUT2

Variable latente Nornbre Variables observables
variable
Encuentro que la compra de productos agricolas frescos por
DESEM1 .. .. . ..
canales digitales es muy util para mi vida diaria
El uso de canales digitales para la compra de productos
. DESEM2 agricolas frescos aumenta mis posibilidades de lograr cosas
Expectativa de . ,
° que son importantes para mi
desempeno —
DESEM3 El uso de canales digitales para la compra de productos
agricolas frescos me ayuda a lograr cosas mas rapidamente
DESEMA4 El uso de, canales digitales para la compra dfe Productos
agricolas frescos aumenta mi productividad
ESFURI Aprender a utlhzarl canales dlgltaleslpfira compra de
productos agricolas frescos es facil para mi
Mi interaccién con canales digitales para compra de
. ESFUR2 , .
Expectativa de productos agricolas frescos es clara y comprensible
esfuerzo Encuentro que los canales digitales para la compra de
ESFUR3 , "
productos agricolas frescos son faciles de usar
Es facil para mi desarrollar la habilidad de comprar productos
ESFUR4 , ..
agricolas frescos por canales digitales
Las personas que son importantes para mi piensan que
INFLU1 deberia usar canales digitales para la compra de productos
agricolas frescos
. . Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que
Infl 1
nHuencia socia INFLU2 deberia usar canales digitales para la compra de productos
agricolas frescos
Las personas cuyas opiniones valoro prefieren que utilice
INFLU3 .. ,
canales digitales para la compra de productos agricolas frescos
Cuento con los recursos necesarios para utilizar canales
FACI1 .. /
digitales para la compra de productos agricolas frescos
Tengo los conocimientos necesarios para utilizar canales
FACI2 . /

. digitales para la compra de productos agricolas frescos
Condiciones T Tos dioieal i ] oo —
facilitadoras FACI3 os canales digita e.s en la compra de pro u,c 0s agnc'o' as

frescos son compatibles con otras tecnologias que utilizo
Puedo obtener ayuda de otras personas cuando tengo
FACl4 dificultades para usar canales digitales para la compra de
productos agricolas frescos
HEDOL1 Usar canales digitales para la compra de productos agricolas
frescos es divertido
Motivaciéon El uso de canales digitales para la compra de productos
, . HEDO?2 ]
hedénica agricolas frescos es agradable
HEDO3 Usar canales digitales para la compra de Productos agricolas
frescos es muy entretenido
Valor del precio VALOI Los productos agricolas frescos ofertados por canales digitales

tienen un precio razonable
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Los productos agricolas frescos ofertados por canales digitales

VALO2 ofrecen una buena relacién calidad-precio
El precio actual de los productos agricolas frescos disponibles
VALO3 L
en canales digitales ofrece valor agregado
El uso de canales digitales para la compra de productos
HABI1 , . . ,
agricolas frescos se ha convertido en un habito para mi
HABD Soy fandtico al uso de canales, digitales parala compra de
o productos agricolas frescos
Habito —
Debo usar canales digitales para la compra de productos
HABI3 ,
agricolas frescos
El uso de canales digitales para la compra de productos
HABI4 , . ,
agricolas frescos se ha convertido en algo natural para mi
Tengo la intencién de seguir utilizando canales digitales para
INTE1 ,
la compra de productos agricolas frescos en el futuro
Intencién Intentaré utilizar canales digitales para la compra de
INTE2 i .. ..
conductual productos agricolas frescos en mi vida diaria
Pienso usar frecuentemente canales digitales para la compra
INTE3 ,
de productos agricolas frescos
COMPORI Los canales digitales son mi primera opcion cuando necesito
comprar productos agricolas frescos
Comportamiento COMPOR?2 Seguiré utilizando canales c?lgltales parala compra de
de uso productos agricolas frescos
COMPOR3 Recomendaré a mis amigos que utilicen canales digitales para

la compra de productos agricolas frescos

Table 1. Variables employed to identify the factors influencing the use of digital channels for purchasing fresh
Fuente: elaboracién propia con base en Venkatesh et al. (2012).

El tamano de la muestra minima (mm) requerido se verificé a
partir de la propuesta de Westland (2010), quien establecié partir de
simulaciones de Monte Carlo la ecuacién mm >50r2-450r+1100, en
la que r es la relacidn entre los items y las variables latentes. El modelo
UTAUT?2 plantea nueve variables latentes y treinta y un items, con
una relacién de 3,5, lo que sugiere una muestra minima de 145
observaciones. Dado que esta investigacién incluyé 175
observaciones, se considera un tamafo de muestra suficiente para la
estimacién del modelo.

4. RESULTADOS

La edad promedio de los participantes fue de veintiocho afios, con
un minimo de dieciocho y un maximo de sesenta afios, de los cuales el
66% fueron hombres y el 34% mujeres (Figura 2). Los encuestados
presentaban una experiencia promedio de nueve meses en el uso de
canales digitales para la compra de productos agricolas frescos. Es
importante considerar que el formulario para la recoleccién de datos
fue enviado por correo electrdnico, situacién que implica que todas
las personas que completaron el cuestionario tenfan acceso a Internet
y usaban activamente el correo electrénico, aspecto que podria tener
implicaciones en la representatividad de la muestra.
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Figura 2. Distribucién demografica por edad y género

Figure 2. Demographic distribution by age and gender
Fuente: elaboracién propia.

La mayoria de los usuarios utilizaba los canales digitales para la
compra de productos agricolas frescos una vez al mes, seguido por
aquellos que realizaban compras digitales para estos productos cada
quince dias (Figura 3). Las frecuencias diaria y semanal incluyeron
una menor proporcion de los usuarios. Estos resultados indican que el
uso de los canales digitales para adquirir productos agricolas frescos se
da con mayor frecuencia en intervalos més largos, hecho que debiera
contemplarse en el disefio de estrategias de promocién y logistica de
entrega de los productos.

3%
Diariamente
Semanalmente

22%

Cada mes Cada quince dias

Figura 3
Figura 3. Frecuencia de uso de canales digitales para la compra de productos agricolas frescos

Figure 3. Frequency of use of digital channels for purchasing fresh agricultural products
Fuente: elaboracién propia.
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El modelo de ecuaciones estructurales presentd indicadores
satisfactorios. El alfa de Cronbach presenté valores superiores a 0,7 en
todas las variables latentes (Tabla 2), aspecto que demuestra
consistencia interna de la escala de medida y homogeneidad entre los
items (Martinez Avila y Fierro Moreno, 2018; Quero Virla, 2010). El
indice GoF fue de 0,55, valor que denota bondad de ajuste del modelo
y de la estructura de los datos (Akter et al., 2011; Navimipour et al.,
2018). La (AVE, con la que se midié la validez convergente, presentd
datos superiores a 0,6 en todos los casos, lo que demuestra que las
variables latentes fueron explicadas por lo menos por el 60% de las
variables observables (Gélvez-Ruiz et al., 2017; Jufrizen et al., 2021).

Tabla 2

Tabla 2. Indicadores de consistencia, validez y fiabilidad parala UTAUT?2 para la compra en linea de
productos agricolas frescos

Variable latente Alpha de AVE GFO
Cronbach

Expectativa de desempefio 0.84 0.68
Expectativa de esfuerzo 0.86 0.70
Influencia social 0.92 0.85
Condiciones facilitadoras 0.76 0.65

Motivacién hedénica 0.89 0.81 0.55
Valor del precio 0.80 0.71
Habito 0.86 0.71
Intencién conductual 0.83 0.74
Comportamiento de uso 0.84 0.75

Table 2. Consistency, validity, and reliability of the UTAUT2 model for investigating consumers’ online purchase of fresh
agricultural products
Fuente: elaboracién propia.

La Tabla 3 muestra valores de la raiz cuadrada de la AVE superiores
a las varianzas compartidas entre las variables latentes, lo que
evidencia que existe validez discriminante entre estas variables

(Martinez-Garcfa y Martinez-Caro, 2009).
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Tabla 3

Tabla 3. Varianza extraida media y varianza compartida de la UTAUT?2 para la compra en linea de productos agricolas frescos

Expectativa ) . .. . ., Valor ., .
Variable latente  VAVE de Expectativa Inﬂue.nc1a Co?fhcwnes MOtl\/’aC-IOIl del  Hibito Intencion Comportamiento
_ deesfuerzo  social facilitadoras heddnica . conductual de uso
desempeiio precio
Expectativa de
~ 0.83 0.82 0.59 0.54 0.44 0.39 0.19 0.42 0.44 0.47
desempeiio
Expectativade ) o) 0.6 0.83 0.35 0.6 0.48 036 037 0.49 0.48
esfuerzo
Influencia social 0.92 0.59 0.38 0.91 0.34 0.36 0.33 0.47 0.37 0.42
Condiciones 3¢ 0.50 0.27 0.70 040 030 025 0.33 0.33
facilitadoras
Motivacion o5 (43 0.52 0.36 0.50 089 064 051 056 0.60
heddnica
Valor del precio  0.84 0.19 0.36 0.31 0.34 0.60 0.82  0.44 0.38 0.49
Habito 0.84 0.43 0.38 0.44 0.31 0.48 0.44 0.82 0.60 0.64
Intencion 0.86 0.46 0.50 0.36 0.41 0.52 039  0.60 0.84 0.69
conductual
Comp d"er:li'é“e“to 0.87 0.49 0.50 0.41 0.40 057 051 067 0.70 0.85

Table 3. Average variance extracted and shared variance of the UTAUT2 model for investigating consumers’ online purchase of fresh agricultural products
Fuente: elaboracién propia.
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En la Tabla 4 se presentan los resultados de las pruebas de
significaciéon de los coeficientes del modelo estructural UTAUT2
para la compra en linea de productos agricolas frescos, basadas en las
hipétesis nulas derivadas del modelo UTAUT2 propuesto por
Venkatesh et al. (2012). Los resultados indicaron que la expectativa
de desempeno, la expectativa de esfuerzo, la influencia social, la
motivacion hedénica, el valor del precio y el habito influyeron
significativamente en la intencién de uso de canales digitales para la
adquisicion de productos agricolas frescos. Asimismo, se encontré que
el habito y la intencién de compra son antecedentes del
comportamiento de uso de canales digitales para la adquisicion de este
tipo de bienes. Estos resultados respaldan la relevancia del modelo
UTAUT2 en el contexto especifico de la adopcién de canales
digitales para la compra de productos agricolas frescos.

Tabla 4

Tabla 4. Resultados de las pruebas de significacion de los coeficientes del modelo estructural de la

UTAUT? para la compra en linea de productos agricolas frescos

Hipétesis p-Valor  Resultado
H1:  Expectativa de desempeno > Intencién conductual ~ 0.000 **  No rechazo
H2: Expectativa de esfuerzo » Intencidon conductual 0.002**  No rechazo
H3: Influencia social » Intencién conductual 0.050 * No rechazo
H4:  Condiciones facilitadoras - Intencién conductual 0.308 Rechazar
HS5: Motivacién hedénica » Intencién conductual 0.040 * No rechazo
Hé: Valor del precio » Intencién conductual 0.041* No rechazo
H7: Habito - Intencién conductual 0.000 ***  No rechazo
H8: Valor del precio » Comportamiento de uso 0.071 Rechazar
H9: Habito > Comportamiento de uso 0.000 **  No rechazo
H10:  Intencién conductual » Comportamiento de uso 0.000 ***  No rechazo

Table 4. Significance test results of the coefficients of the UTAUT2 structural model for investigating consumers’ online

purchase of fresh agricultural products
Fuente: elaboracién propia.
Nota: * p<0.05, ** p<0.01, **p<0.001

Los resultados mostraron que los usuarios con mayor experiencia
en el uso de canales digitales tienen un impacto positivo en la
intencién conductual y el comportamiento de uso. Las tecnologias
digitales contribuyeron a la formacién de nuevos habitos de consumo
entre los usuarios. En cuanto al género, se observé que influye en
variables como las condiciones facilitadoras, la motivacién heddnica,
el valor del precio y el hébito. Las diferencias de género afectan la
percepcion y el uso de canales digitales para la compra de productos
agricolas frescos. En relacién con la edad, los usuarios mas jévenes
mostraron mayor propension a adoptar tecnologias digitales, mientras
que los usuarios mayores prefirieron canales més tradicionales y
mostraron resistencia a la adopcién de tecnologias digitales.

La Figura 4 presenta el modelo de ecuaciones estructurales
desarrollado para analizar la compra en linea de productos agricolas
frescos utilizando la UTAUT2. Este modelo se ha construido con el
proposito de explicar los factores determinantes de la adopcién de
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canales digitales en la compra de productos agricolas frescos. La
Figura 4 ilustra las relaciones entre las variables latentes del modelo
UTAUT2 y proporciona una representaciéon visual de cémo se
interrelacionan los constructos tedricos en este contexto especifico. A
través del andlisis de este modelo se busca mayor comprensién de los
determinantes clave que impactan la intencién y el comportamiento
de los usuarios en la compra en linea de productos agricolas frescos.
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Figura 4. Modelo de ecuaciones estructurales para la compra en linea de productos agricolas frescos

utilizando la UTAUT2

Figure 4. Structural equation model for investigating consumers’ online purchase of fresh agricultural products

using the UTAUT2

Fuente: elaboracién propia con base en Venkatesh et al. (2012).

5. DISCUSION

En linea con las investigaciones de Dong y Jiang (2019), los
participantes de este estudio mostraron una frecuencia de compra a
través de canales digitales para productos agricolas frescos que se
acerca al promedio de compra anual de productos de primera
necesidad. Estos hallazgos destacan la importancia creciente de los
canales digitales en la adquisicion de alimentos frescos, toda vez que la
mayoria de los participantes reportaron realizar compras en linea cada
mes (66%) o cada quince dias (22%). Estos resultados respaldan la
tendencia de una mayor adopcién de compras en linea para productos
agricolas frescos y refuerzan la relevancia de las plataformas digitales
en este Sector.

El hecho de que los usuarios encuestados tuvieran un tiempo de
experiencia en el uso de canales digitales inferior a un afio, permite
pensar que el futuro tendrd mayor habilidad para hacer transacciones
de este tipo, toda vez que una mayor experiencia se traduce en una
mayor productividad en el uso de la tecnologfa y en la reduccién de
errores en el proceso de compra (Cai et al., 2018); lo que significa que
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a medida que los usuarios adquieren mds experiencia en la utilizacién
de los canales digitales, se vuelven mds eficientes y efectivos en su uso.

El encontrar una alta frecuencia de compra de productos agricolas
frescos a través de canales digitales, promueve la compra activa por
parte del consumidor e incrementa la probabilidad de que realice
compras virtuales en el futuro. Este planteamiento estd en linea con
los hallazgos de Lu et al. (2018), quienes concluyeron que, a medida
que aumenta la frecuencia de compra, incrementa la intencién de
seguir comprando en el futuro. Estos hallazgos resaltan la importancia
de promover la frecuencia de compra en los canales digitales para
productos agricolas frescos, ya que se fomenta una relacién duradera 'y
continua con los consumidores. Ademas, al realizar compras mds
frecuentes, los consumidores tendrian la oportunidad de
experimentar los beneficios y la conveniencia de los canales digitales,
lo que favoreceria la confianza y la satisfacciéon en el proceso de
compra en linea.

Con relacién a la variable latente de expectativa de desempefio, se
encontré6 que los consumidores perciben una mayor utilidad al
adquirir productos agricolas frescos a través de canales digitales; lo
cual es consistente con la investigacion de Xu (2020). Asimismo, se ha
demostrado que el uso del comercio electrénico en la adquisicién de
bienes agricolas puede aumentar la productividad, como se ha
senalado en el estudio de Rayah Delos Santos et al. (2022). En cuanto
a la variable de influencia social, se encontré que las opiniones de
personas importantes y aquellas que influyen en el comportamiento
del individuo tienen un impacto en la intencién de utilizar canales
digitales para la compra de productos agricolas frescos. Este hallazgo,
reafirma el estudio realizado por Arenas-Gaitén et al. (2015), quienes
senalaron que la influencia social es un antecedente significativo,
especialmente en usuarios con poca experiencia. En relacién con la
variable de motivacién hedénica, se encontrd que la percepcién de
diversién, agrado y entretenimiento al utilizar los canales digitales
para la compra de productos agricolas frescos son factores relevantes.
Este resultado es consistente con la investigacion de Shi et al. (2022),
quienes destacaron que la motivacién hedénica desempena un papel
relevante en la eleccién y el uso continuo de la tecnologia.

Una mayor comprensiéon de cémo influyen los factores de
expectativa de desempefo, expectativa de esfuerzo y motivacién
hedénica en la intencién y el comportamiento de uso de los canales
digitales en la industria agricola, servird como informacién de base
para que los responsables de la implementacién de estrategias digitales
en empresas productoras y comercializadoras de bienes agricolas,
implementen mejoras en la experiencia del consumidor y la
promocién de una mayor adopcién de los canales digitales en la
agricultura.

La experiencia adquirida por los internautas en el uso constante de
canales digitales para la adquisicién de productos agricolas frescos ha
demostrado tener un impacto positivo, resultado acorde a lo
enunciado por Owusu Kwateng et al. (2019), quienes encontraron
que a medida que los consumidores adquieren experiencia en el uso
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continuo de la tecnologia, aumentan sus habilidades y conocimientos
en su manejo. Ademas, las tecnologias digitales tienen la capacidad de
entretener a los usuarios y construir nuevos habitos de consumo. Esta
formacién de habitos se ve favorecida por el aprendizaje continuo y la
creciente eficiencia que los usuarios experimentan a medida que se
vuelven mas adeptos en el uso de las plataformas digitales. Estos
hallazgos respaldan la idea de que la experiencia desempena un papel
importante en la aceptacién y el uso de los canales digitales, al generar
un efecto directo o indirecto en el hdbito de uso.

Por otro lado, An et al. (2016) sefalaron que el género también
tiene influencia positiva en variables como las condiciones
facilitadoras, la motivacién hedénica, el valor del precio y el hébito.
Las diferencias de género pueden influir en la forma en que las
personas perciben y utilizan los canales digitales para la compra de
productos agricolas frescos. Por ejemplo, las mujeres y los hombres
podrian valorar de manera diferente aspectos como el valor del precio
o las condiciones facilitadoras, lo que puede impactar en sus
decisiones de compra y uso de las tecnologias digitales. Ademis, es
relevante considerar el impacto de la edad en la adopcién tecnoldgica.
Los usuarios mas jovenes podrian ser mds propensos a adoptar
tecnologias nuevas y a explorar diferentes plataformas digitales,
mientras que los usuarios mayores podrian preferir canales mds
tradicionales o tener un mayor nivel de resistencia a la adopcién de
tecnologias digitales. La interaccion de la experiencia, el género y la
edad en la intencién y el comportamiento de uso de canales digitales
es un aspecto crucial que las empresas pueden considerar al disefiar
estrategias para fomentar la adopcion de sus productos y servicios en
linea

El hébito tuvo un efecto directo e indirecto en la intencién vy el
comportamiento de uso de los canales digitales para la compra de
productos agricolas frescos. Este aspecto fue descrito por Owusu
Kwateng et al. (2019), al encontrar que los usuarios que adquieren
experiencia en el uso continuo de estos canales desarrollan habitos de
consumo que los llevan a utilizarlos de manera habitual.

En cuento a la expectativa de desempeno, los hallazgos de esta
investigacion corroboran los estudiado por Ain et al. (2016), quienes
encontraron que la expectativa de desempeno influye positivamente
en la intencién conductual, ya que los participantes perciben los
canales digitales como utiles y necesarios. Estos resultados respaldan la
importancia de la expectativa de desempefo en la adopcion y uso de
los canales digitales, y destacan la necesidad de brindar una
experiencia satisfactoria y un buen desempeno en dichos canales para
fomentar su utilizacién en la compra de productos agricolas frescos.

La adopcién del comercio electrénico estd asociada a la intencién
del consumidor en el uso de la tecnologia, en la que, segin hallazgos
de Banerjee et al. (2019), el avance de las TIC y el acceso a Internet ha
generado cambios en la agricultura por medio del uso del comercio
electrénico que, a su vez, presenta como antecedentes la imagen, la
calidad del producto, el sitio web de comercializacién y la cadena de
distribucién (Liu y Kao, 2022).
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6. CONCLUSIONES

Este estudio proporciona nuevos conocimientos para entender el
fenémeno de la adopcién y el uso de canales digitales para la
adquisicion de bienes agricolas frescos por medio de la aplicacion del
modelo UTAUT?2, que plantea la perspectiva de adopcién y
comportamiento de uso de la tecnologia desde la demanda. La
expectativa de desempeno, la expectativa de esfuerzo, la influencia
social, la motivacién hedénica, el valor del precio y el habito estan
relacionadas con la intencién de compra en linea de productos
agricolas frescos, en la que se evidencia que los consumidores perciben
las plataformas digitales como utiles, productivas, ficiles de usar, con
informacion clara y comprensible, agradables y entretenidas, y que los
usuarios cuentan con los recursos, las habilidades y los conocimientos
requeridos para adoptar y usar la tecnologia.

La experiencia es un factor determinante en la adopcién y el uso de
canales digitales para la compra de productos agricolas frescos. Este
hallazgo contribuye tanto al conocimiento teérico sobre el
comportamiento de los consumidores en entornos digitales, como a
las aplicaciones practicas, al resaltar la importancia de brindar
experiencias satisfactorias y un buen desempeno en dichos canales. Se
confirma que la intencién del consumidor de adquirir bienes agricolas
a través de canales digitales influye significativamente en la aceptacién
y utilizacién de estas tecnologias.

Para futuras investigaciones se sugiere ampliar la base geografica a
ciudades distintas a Bogota, ampliar la muestra a consumidores que
no necesariamente hagan uso habitual del Internet y el correo
electrénico, incluir bienes de otros renglones del sector, como los
productos pecuarios, e involucrar otras variables de interés creciente
como lo es el uso de redes sociales. Se sugiere también el estudio de la
comercializacién online de bienes agrarios a lo largo de la cadena de
abastecimiento, en la que se incluya desde la opinién del oferente
hasta la percepcién del consumidor.
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