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Resumen

Esta investigacion examina como los compradores de supermercados en
Guayaquil eligen entre cajas regulares y cajas de autoservicio cuando ambas
opciones estan disponibles y presentan experiencias diferentes al momento de pagar.
Se encuestd a 384 compradores en diferentes puntos de venta y se entrevistd a
profesionales del sector minorista para enriquecer la interpretacion de los datos. El
resultante de los encuestados derivo del conocimiento en el uso de cada tipo de caja
al momento de realizar la compra, como lo es, la Caja Autoservicio: la disponibilidad
de tiempo, cantidad de productos, funcionamiento fiable de la caja y de pedir ayuda

de ser necesario, a esto se suma la velocidad en que se procese todos estos pasos.

En tanto, la caja tradicional se prefiere ya que existe una persona que pasara
sus productos y realizar4 el cobro de los mismo permitiendo la confiabilidad del
cliente. Queda claro que el particular punto comparativo de ambas cajas, llega a ser
la cantidad de productos a ser marcados, teniendo menor rango de error por una
cantidad pequefia y entre la posibilidad de tener consultas, errores con lo
acostumbrado. Por lo general, el autoservicio se aplica mas en las compras
pequefias, ya que los errores, bloqueos o dudas incrementan la solicitud de ayuda y

disminuyen su uso en las compras con mas articulos.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, cajas de autoservicio, cajas

tradicionales, experiencias de compra, supermercados de Guayaquil
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Abstract

This study explores how supermarket shoppers in Guayaquil choose between
conventional checkout tills and self-service checkouts when both options coexist and
offer different payment experiences. A mixed-methods design was used, surveying
384 shoppers at points of sale and incorporating a qualitative component through
interviews with retail sector professionals to complement the interpretation of the data
and understand the reasons behind their choices. The survey results stemmed from
the customer's familiarity with each type of checkout system. For example, with the
Self-service checkout, customers considered factors such as time availability, product

selection, reliable operation, and the ability to request assistance if needed.

They also valued the speed at which all these steps were processed.
Meanwhile, customers preferred the traditional checkout because a cashier scans and
collects payment, fostering a sense of trust. Clearly, the key difference between the
two systems lies in the number of items that need to be scanned. Self-checkouts tend
to have a smaller margin of error due to the smaller quantity, and they also offer more

flexibility in handling inquiries and other common mistake.

Keywords: Consumer behavior, self-service checkouts, traditional checkouts,

shopping experiences, supermarkets in Guayaquil
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INTRODUCCION

Los habitos de consumo y las formas de compra en el sector retail, fisico y
online, se han transformado por la tecnologia y la automatizacion de servicios. La
digitalizacion ha movido parte de la atencion al cliente a través de sistemas de
autoservicio, cambiando la manera en que los clientes interactian con las empresas.
En las tiendas de comestibles, este cambio se manifiesta en esfuerzos para mejorar
la eficiencia cotidiana y hacer la experiencia del comprador mas placentera. Ademas,
las cajas de auto-cobro son una alternativa para acortar los tiempos de espera,

acelerar el pago y permitir al cliente manejar su propia compra.

El consecuente reto para la operatividad y manejo del negocio frente a los dos
modos de servicio, del tradicional al automatizado, es para la clientela y sus diferentes
necesidades va hacia una comodidad tecnoldgica desde lo tradicional llegando a
cambiar sus costumbres, estandares de consumo y sus mismas expectativas. La
eleccién del tipo de caja también es afectada la diversidad de las personas, sus
indoles, generacion por edades, diversidad cultural y otras diferencias

circunstanciales.

La eleccién esté diferenciada por tener una conversacion e interaccion trivial
con personal de atencién tradicional y otro por la autonomia del autoservicio, su
control y velocidad en ejecutarlo. Algunos valoran el asesoramiento y la interaccion
en cajas convencionales mientras que otros, valoran la velocidad, control, y la

autonomia que da el auto servicio.

El propdsito de este estudio es entender qué factores inciden en la seleccion
del tipo de caja al realizar el pago en un supermercado. La decision puede estar sujeta
a la edad, el nivel de experiencia digital, la percepcion de seguridad, la dificultad que
se percibe del sistema y la importancia de la compra, la confianza, la capacidad y la
actitud hacia la tecnologia son diferentes entre los usuarios. Asesoria en cajas
tradicionales y la interaccién humana, otros la autonomia, el control y la agilidad del
autoservicio. El andlisis de estas variables podra ofrecer una mejor explicacién del
comportamiento del cliente en Guayaquil y de los retos operativos que enfrentan los

supermercados al poner en marcha herramientas automatizadas.



El Capitulo | trata sobre los elementos tedricos vinculados a la investigacion de
mercados, el comportamiento del consumidor y el marketing, ademas del marco legal
y referencial. La metodologia, el tipo y disefio de la investigacion, la poblacion y la
muestra, las fuentes de informacién, los instrumentos de recolecciéon y los métodos
para asegurar la validez y confiabilidad se detallan en el Capitulo Il. Los encuentra
después de procesar datos cualitativos y cuantitativos se presentan en el Capitulo 1,
donde se evaluan las inclinaciones, puntos de vista y vivencias de los clientes al
emplear cajas tradicionales y autoservicio. El capitulo IV resume los hallazgos y las
sugerencias del estudio, con repercusiones practicas para los supermercados de
Guayaquil y para comprender al consumidor frente a sistemas de pagos

automatizados..



Planteamiento del Problema

El supermercado en Guayaquil se ha desarrollado a través de expansiéon de
locales y la implementacion de soluciones operativas y digitales, que amplian las
opciones de compra para el cliente. Este crecimiento se relaciona con la competencia
entre cadenas, la busqueda de eficiencia en tienda y la suma de servicios como las
apps de delivery, que extienden la cobertura y adaptan la oferta a las nuevas formas
de consumo (Jake, 2023).

La aplicacion tecnoldgica y forma de pago, para el consumidor, diferencia su
uso, verificacion de lo que lleva, eleccion y finalizacion de la compra con el
autoservicio. Asociada a la velocidad de su transicion, lo factible y lo amigable del
sistema al manejo del usuario. Con esto, llegando a la posible satisfaccion para volver

a utilizarlo (Fernandes y Pedroso, 2017).

Los cajeros automaticos tienen variadas tasas de adopcion entre los clientes.
Algunos, y aun asi, prefieren cajas tradicionales, buscando la ayuda, una especie de
apego al personal y el miedo a errar al escanear, cobrar, o verificar los productos. La
experiencia es incomoda cuando el sistema demanda asistencia continua o cuando
el usuario, siente que no entiende el proceso, disminuyendo asi su disposicion a usar

la opcion automatizada (Duarte et al., 2022).

La adopcién del autoservicio se relaciona con las percepciones de facilidad y
esfuerzo al pagar y con la seguridad al hacerlo. Cuando el comprador lo siente mas
pesado (embolsar, enmendar errores, verificar articulos) o incbmodo, se reduce su
satisfaccion y las ganas de volver. También se ha encontrado que el tamafio de la
compra se relaciona con la percepcion de la caja y con medidas de fidelizacién al

supermercado. (Nusrat y Huang, 2024).

En el contexto latinoamericano, indican que la adopcién de tecnologias en el
sector minorista esta significativamente influenciada por factores culturales y
socioecondmicos, lo que justifica las variaciones regionales en la utilizacion de dichas

herramientas (Gémez y Ruiz, 2020)

En Ecuador, esta realidad también se observa en la ciudad de Guayaquil,
donde conviven consumidores con altos niveles de alfabetizacion digital y otros que

aun presentan limitaciones en el uso de tecnologias aplicadas al pago y al comercio.
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De acuerdo con los indicadores oficiales de Tecnologias de la Informacién vy
Comunicacion, en 2023 el 72,7 % de las personas de 5 afios y mas declard utilizar
internet, mientras que el 55,6 % dispone de un teléfono inteligente; al mismo tiempo,
el analfabetismo digital todavia alcanza al 7,6 % de la poblacién, con esto se
identifican brechas en el acceso y uso efectivo de herramientas digitales de acuerdo
al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023). Porcentualmente se
entiende que en base a estadisticas la poblacion en el Ecuador tiene acceso al
internet mediante el uso de los dispositivos maoviles, pero otro porcentaje se enfrenta
y adapta a este nuevo tipo de lineamientos como lo es el sistema de autoservicio en

los distintos comerciales.

Paralelamente, el mercado ecuatoriano se ha movido hacia un consumo mas
digital. En En enero de 2024, Ecuador conté con 15,29 millones de usuarios de
internet, es decir, el 83,6 % de la poblacién; Ademas, el nUumero de usuarios aumenté
en 571 mil (+3,9 %) en comparacion con enero de 2023 (DataReportal, 2024).

En ese sentido, el comercio electronico también crecié a pasos agigantados:
el estudio E-commerce 2024 — VII Medicién (CECE-UEES) indica que, entre 2018 y
2023, el e-commerce en el pais crecié mas de 206 % y genero alrededor de USD
2.844 millones en ventas (CECE y UEES, 2024). En su totalidad, la mayor
conectividad y la mayor involucracién en transacciones digitales hacen que los
usuarios estén mas familiarizados con las plataformas tecnoldgicas y los pagos
electrénicos, creando asi las condiciones para adoptar soluciones de autoservicio en
el punto de venta, como las cajas de autoservicio (CECE y UEES, 2024;
DataReportal, 2024).

En Guayaquil se encuentran cadenas como Supermaxi, Mi Comisariato, Tia,
Gran Aki, que mantienen un alto posicionamiento del formato supermercado y fuerte
competencia de marcas. El estudio de mercado del sector de supermercados,
elaborado por la Superintendencia de Control del Poder de Mercado, caracteriza la
estructura del sector y la concentracién de cadenas como Supermaxi y Aki en el
numero total de locales, asi como la competencia en el mercado (Superintendencia
de Control del Poder de Mercado, 2019). Aqui también se han estudiado procesos de
expansion y consolidacion del formato supermercado en los dltimos afios, con datos
documentados hasta 2021 (Jake, 2023).



Debido a esto, los negocios estan sumando mejoras operativas en el punto de
pago Yy soluciones de autoservicio para filas controlar y tiempos de pago. A escala
internacional, la adopcion del autoservicio de caja se ha extendido en el retail y se
asocia con metas operativas como agilizar el proceso de cobro y reorganizar el trabajo
en tienda, aunque su desempeiio depende del disefio del servicio y de la
implementacion (Duarte et al., 2022). Schultz y Paetz (2025) realiz6 un estudio de
sistemas de compra “sin caja” y autoservicio también informan beneficios percibidos
por los clientes relacionados con la velocidad y el control del proceso, con diferencias

segun el tipo de sistema.

La red de cajas de autoservicio sigue expandiéndose por los mercados
europeos Yy latinoamericanos, construyendo nuevas instalaciones, renovando
equipamiento y ofreciendo soluciones, para prevenir pérdidas y optimizar las tiendas.
Este enfoque acompania, el cambio de comportamiento de los clientes, que, cada vez,
desean mas rapidez y menos problemas al pagar, tal como lo experimentan en los

supermercados, como lo describe Datos-Insights (2025).

En la ciudad de Guayaquil, se tiene la incognita de uso entre lo tradicional y
este nuevo servicio, denotando las mismas respuestas antes indicadas y siendo la
mas importante, que el tipo de tecnologia y sus sistemas sean amigables para el uso
al ejecutar todas las funciones necesarias, llegar con sus compras, escanearlas y
realizar el pago con toda la seguridad de su ejecucion. Con esa informacion, el estudio
puede guiar acciones de cuidado mas inclusivas, establecer un modelo hibrido
estructurado y adaptar el soporte operativo para que ambas formas coexistan sin

interrumpir la experiencia de compra.

Objetivos
Objetivo General
Analizar el comportamiento del consumidor en la eleccion entre cajas
tradicionales y de autoservicio en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.
Objetivos Especificos
e Establecer las principales perspectivas teéricas referidas al markerting,
investigacibn de mercados, comportamiento del consumidor, factores
influenciadores en la decision del consumidor a través de fuentes

bibliograficas relevantes.



e Disefiar métodos investigativos que correspondan con la conducta del
cliente al momento de elegir entre los dos tipos de cajas en los diferentes
establecimientos de la ciudad de Guayaquil.

e Determinar al cliente potencial en base a las particularidades de consumo,
al igual de los componentes que atribuyen a la eleccion de los diferentes

tipos de caja en los mercados de la ciudad de Guayaquil.

Preguntas de Investigacion o Hipotesis

A continuacioén, se formulan las preguntas que motivan y guian el desarrollo de

la investigacion:

e ¢ Cudles son los factores que influyen en el comportamiento del consumidor
guayaquilefio al momento de elegir entre cajas tradicionales y cajas de
autoservicio en los supermercados?

e ;CoOmo se manifiesta el comportamiento del consumidor frente al uso de las
cajas de autoservicio en comparacion con las cajas tradicionales?

e ¢ Qué perfil sociodemogréfico y conductual caracteriza a los consumidores que

utilizan preferentemente las cajas de autoservicio?

¢, Qué elementos tecnoldgicos, culturales y psicoldgicos inciden en la decision
de preferir o rechazar el uso de las cajas de autoservicio en la ciudad de Guayaquil?



Justificacion

El estudio académico examina a fondo las inclinaciones del comprador
moderno, considerando la digitalizacion y automatizacion en los puntos de venta
minoristas. La relevancia por la implementacién de esta tecnologia de la caja de
autoservicio, en comparacion de la caja tradicional en el mercado Retail es creciente
para los puntos de pago que estos lugares implementan. Utilizando la informacion

recopilada para su planificacién y proyeccion operativa en sus franquicies

Académicamente, las tecnologias de autoservicio se basan en la investigacion
relacionada con el comportamiento de adquisicion en Ecuador. Para tener una mejor
busqueda y mas completa se utilizaran los métodos cuantitativo y cualitativo. El
enfoque de estos métodos brinda una comprension de las experiencias y criterios de

seleccion del cliente.

En el mundo empresarial, se mostraran los elementos que influyen en la
aceptacion o el rechazo del autoservicio facilidad percibida, la confianza en el pago,
el soporte del personal, el tipo de compra y la rapidez del servicio, todo en detalle.
Con esta informacion, los supermercados podran optimizar el disefio de sus cajas, la

sefalizacion, el soporte en la tienda, y la estabilidad del sistema, por supuesto.

La investigacion proporcionara perspectivas importantes sobre las costumbres
de consumo frente a los cambios en el mundo comercial, y asi mismo, su

modernizacion.

El autoservicio, aplicado con astucia, tiene el poder de integrar digitalmente a
diversos grupos de clientes, y también, ampliar el acceso al servicio, incluso
manteniendo el canal clasico. Este andlisis apoya totalmente la idea de modernizar el

comercio minorista en Guayaquil con tecnologia para asegurar inclusion.



Alcance del Estudio

La investigacion se llevara a cabo entre el Gltimo trimestre de 2025 y el primero
de 2026, en base al calendario académico, los recursos y el acceso a los
supermercados elegidos. En este tiempo se llevaran a cabo las acciones planificadas:
basqueda y revisiébn de fuentes, disefio y validaciébn de instrumentos, trabajo de
campo, depuracion y organizacion de la base de datos y analisis de resultados.

La recoleccidn de datos se llevara a cabo en puntos de venta dentro de la zona
de estudio. En cada tienda habra cajas de autoservicio y cajas tradicionales, con
registro de las incidencias mas comunes en el momento de pago, solicitud de ayuda
y diferencias por hora del dia y dia de la semana Planificar semanalmente ayudara a

usar siempre las herramientas y registrar toda la informacién de manera organizada.

Esta informacion se recolectara directamente de las diferentes sucursales
escogidas en base a su ubicacién. La interaccion y visualizacién directa con los
clientes potenciales determinara un estandar de uso en base a horas y fechas al igual
gue las situaciones comunes que se avisten en el proceso de compra con ambos
servicios. Se podra realizar mejoras en el cuestionario establecido para el respectivo

registro de las respuestas del usuario, manteniendo confiable la informacién.

La investigacién buscara saber qué prefieren los compradores en Guayaquil
con opciones de cajas, usando un enfoque mixto. La fase cuantitativa usara
encuestas a los compradores, bien estructuradas. Por otro lado, la parte cualitativa
tomard forma con entrevistas a empleados y expertos del sector y también con
observaciones en la sala de venta. Combinar las dos cosas dejara ver los nimeros,

sumados a las explicaciones y experiencias de los usuarios al pagar.



ANTECEDENTES

Si se habla a nivel internacional, en el articulo " Understanding the
implementation of retail self-service check-out technologies using necessary condition
analysis" de Duarte et al. (2022) lograron determinar cuéles son las condiciones
necesarias para que el cliente adopte tecnologias de autopago en retail. Administro
una encuesta en linea a 251 participantes, analizada con PLS-SEM y NCA. Se
identificaron 12 variables predictoras de adopcion, pero solo 7 son condiciones
necesarias para que el usuario adopte el autoservicio. Esto permite justificar con
evidencia empirica actual que la adopcion no sélo se basa en "tener la tecnologia”,
sino en unas condiciones minimas de experiencia, percepcion del sistema y del

usuario, para construir tus variables e indicadores de encuesta en Guayaquil.

En el mismo orden de ideas, el articulo " Feeling rewarded and entitled to be
served: Understanding the influence of self- versus regular checkout on customer
loyalty” de Nusrat y Huang (2024), busc6 comparar como el autopago y la caja regular
alteran la fidelidad del cliente al supermercado. Los estudios realizados se
compararon entre usuarios reales, escenarios experimentales y pruebas de otros
participantes con sus respectivos puntos de medicion y entidad de control. Aun asi, la
caja tradicional crea mas concurrencia. La caja de auto autoservicio crea demanda de
atencién y de poco esfuerzo a realizar por el cliente. Entonces, permite indagar en
Guayaquil, no solo la velocidad sino también "el esfuerzo del cliente", como percibe el
trato, y el tamafio de la compra, todos impactan en la preferencia por la caja

tradicional.

Como dultima investigacion a nivel internacional, Ingale et al. (2024), en
“Delighting customers: Evaluating service quality and customer satisfaction of self-
checkout users in sports retail", buscé determinar qué caracteristicas del self-checkout
predicen la evaluacién de la calidad del servicio y la satisfaccion en tiendas fisicas. En
esta investigacion utilizaron el método cuantitativo apuntando los cuestionarios para
los clientes del autoservicio. Se analizo entre la satisfaccion, caracteristica y calidad
del servicio. Resultante del estudio se relaciona con el autoservicio como confiable,
uso amigable del sistema y mayor satisfaccion del método de pago. Caso contrario

con los errores y roces si aumentan el malogro en su uso.
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Como resultado, ellos descubren que los atributos del autoservicio, como la
fiabilidad del sistema, su sencillez de uso y la vivencia de pago, se conectan con un
mayor grado de satisfaccion. Sin embargo, equivocaciones y contratiempos suscitan
mas frustracién. Esto precedente ofrece a tu estudio un cimiento renovado para
legitimar variables cuantificables y vinculadas al funcionamiento del sistema, la
transparencia del procedimiento y la vision del servicio. Estos factores determinan la
seleccidon entre cajas tradicionales o de autoservicio en los supermercados de

Guayaquil.

Nusrat y Huang (2024), Ingale et al. (2024) y Duarte et al. (2022) concuerdan
en que la utilizacién del autopago se ve influenciada por la experiencia de pago mas
que por la disponibilidad del sistema. Nusrat y Huang (2024) hablan de diferencias
entre autopago y caja tradicional en términos de esfuerzo que tiene que hacer el
cliente y de valor de ser atendido, que depende del tamafio de la compra. Ingale et al.
(2024) relacionan la satisfaccién con la confiabilidad, la facilidad y la suavidad del
proceso, en tanto que fallas y fricciones rebajan la valoracion del servicio. Duarte et
al. (2022) proponen que la adopcion necesita unos requisitos minimos medibles, en
cuanto a percepcion del sistema y experiencia del usuario. Esto respalda la medicion
en Guayaquil de factores como estabilidad del sistema, facilidad de uso, esfuerzo del

cliente, tamafo de compra y preferencia por soporte humano.

Si se traslada la investigacion al @mbito latinoamericano, el estudio “Avaliagéo
do self- checkout em um supermercado da cidade de Itaquaquecetuba na perspectiva
do gestor”, de Cardoso y Oliveira (2023) explora desde la perspectiva gerencial como
el self-checkout se incorpora a la rutina de un supermercado y como los clientes
reaccionan ante él. Las encuestas con un método cuantitativo son aplicadas a 200
clientes, sociativo a la evaluacion (Rho). El resultante interacciona positivamente entre
variables (Rho = 0,671) con la experiencia de compra, el servicio y la preferencia del
cliente relacionadas entre si. Este proporciona una guia para ejecutar un cuestionario

hacia el tipo de preferencia de caja (tradicional versus autoservicio).

En la misma secuencia, en “Inovagdo em Tecnologias de Checkout como
Vantagem Competitiva e Diminuicdo de Filas em Supermercados”, desarrollado por
da Silva (2021) hizo un andlisis sobre tecnologias de checkout y como ellas pueden

ser utilizadas en supermercados como herramienta de gerenciamiento de flujo de
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atencion. El articulo usa una revision aplicada, basandose en literatura de operaciones
y recursos como teoria de colas y filas, para demostrar como el redisefio de la forma
de pago puede mejorar los tiempos y la estructura del servicio. La contribucion para
tus estudios son las bases conceptuales para argumentar unos indicadores
relacionados con tiempos de espera, distribucion de cajas y de un esquema mixto

entre caja tradicional y autoservicio.

Por ultimo, a nivel sudamericano, el articulo "Comportamiento del consumidor
y preferencia de compra en un supermercado, Per(" de Barrenechea et al. (2025)
analiza la evaluacion entre el comportamiento del consumidor y la preferencia de
compra en supermercados Wong. Se emple6 un disefio cuantitativo mediante una
encuesta dirigida a 200 clientes y se realiz6 un analisis de asociacion con la evaluacion
(Rho). El resultado indica que hay una buena relacion entre las variables (Rho cerca
de 0,671) y que la experiencia de compra, el servicio y la preferencia del cliente estan
conectados. Todo lo antes descrito da una referencia para crear el cuestionario y

ajustar las escalas de preferencia entre el tipo de caja (tradicional vs autoservicio).

Cardoso y Oliveira (2023), da Silva (2021) y Barrenechea et al. (2025)
concuerdan en que el autoservicio se da por funcionamiento en tienda y por
percepcion del cliente al momento de pagar. La investigacion cualitativa en Brasil de
Cardoso y Oliveira (2023) proporciona la perspectiva de gestion sobre las preguntas
comunes, la necesidad de soporte y el papel del personal de sala para mantener el
autopago. La auditoria realizada por da Silva (2021) sobre tecnologias de pago
refuerza la necesidad de organizar el servicio para disminuir filas, medir tiempos y
establecer un modelo hibrido entre cajas tradicionales .y autoservicio. La investigacion
de Barrenechea et al. (2025) a modo de encuesta, apoya que la preferencia del
consumidor se relaciona con experiencia de compra y evaluacion del servicio,
variables faciles de medir. En su conjunto, estos datos informan un disefio para
Guayaquil que integra observacion, entrevistas y encuestas, con medicion de tiempos

de espera, facilidad percibida, apoyo humano y criterios de eleccion de caja.

A nivel micro, a nivel Ecuador, Padilla y Herrera (2021) realiz6 el “Estudio de
factibilidad del sistema Self-Checkout en supermercados de Ecuador” para determinar
la aceptacion del autopago y su viabilidad econémico-financiera a través de un piloto

en locales de una empresa minorista. Administraron una encuesta a usuarios y
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analizaron los datos con tabulaciones cruzadas para describir el uso anterior del
sistema y la probabilidad de uso. El estudio encuentra una alta predisposicion
manifiesta hacia el autopago, a pesar de que la mayoria de los encuestados no lo
habia utilizado antes, lo que puede justificar variables como experiencia previa,

predisposicion de uso y forma de pago en la eleccién de caja en Guayaquil.

Pefate-Santana et al. (2025) con su trabajo de investigacion “Tecnologias de
autoservicio y experiencia del consumidor en supermercados: Evidencia empirica de
un mercado emergente”, enfocado en supermercados de Guayaquil. La investigacion
fue de enfoque cuantitativo, explicativa, no experimental, de corte transversal, con 384
consumidores, y se aplican modelos de ecuaciones estructurales para estimar la
relacion entre el uso de tecnologias de autoservicio y la experiencia del consumidor.
Los resultados muestran una relacion positiva (B = 0,615; p < 0,01) y enfatizan
variables operativas y perceptivas como la frecuencia, facilidad, eficiencia y utilidad
del sistema, las cuales te pueden servir para elegir indicadores del cuestionario y para

defender hipétesis en el estudio que se realiza respecto al tema.

Por dultimo, Burbano (2022) subié al repositorio institucional su tesis
‘Implementacion de un prototipo de sistema autoservicio basado en
microcontroladores para supermercados”, cuyo objetivo es desarrollar un sistema
tecnoldgico para realizar escaneo y pago autébnomo. resultado es el prototipo descrito
y sus partes, lo que apoya tu investigacion con evidencia local sobre la factibilidad y
disponibilidad técnica de soluciones de autopago desde la ingenieria aplicada en

Ecuador.

Los trabajos de Padillay Herrera (2021), Pefate-Santana et al. (2025), Burbano
(2025) y posibilitan observar el autoservicio en Ecuador desde tres perspectivas que
se complementan entre si. Padilla y Herrera (2021) proporciona una lectura de
adopcion inicial a través de encuestas, con una disposicion alta incluso con un uso
previo limitado. Esto es util para medir la intencién de uso y la experiencia previa como
variables para elegir la caja. Pefiate-Santana et al. (2025) presenta pruebas empiricas
en Guayaquil, donde el empleo de tecnologias de autoservicio se vincula con una
experiencia superior del cliente, junto a variables operativas definidas para la encuesta
como la funcionalidad, la eficacia y la facilidad percibida del sistema. Burbano (2022)

apoya la factibilidad técnica desde la ingenieria aplicada, desarrollando un prototipo

13



gue evidencia soluciones de autopago disponibles a nivel local. Estos estudios definen
qgue el analisis en Guayaquil tiene gque incluir la aceptacion del cliente, el rendimiento
del servicio en la tienda y el respaldo tecnologico del sistema para poder determinar

cual es la preferencia entre autoservicio y caja tradicional.
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CAPITULO 1 Fundamentacién Teo6rica
Marketing

Para Torres (2021) el marketing es una disciplina que ha evolucionado de
manera significativa a lo largo de las Ultimas décadas, pasando de un enfoque
meramente transaccional centrado en la venta de productos, a un enfoque estratégico
orientado al analisis del consumidor y al establecimiento de relaciones duraderas con

el mercado.

En concepto, marketing es la conjuncion de técnicas constituidas que identifica,
crea y entrega valor para los clientes. Integra la investigacion de mercados,

planificaciones de estrategias, comunicacion y distribucion comercial.

Segun Hurtado (2024), marketing es influyente en el posicionamiento de las
diferentes marcas y en la valoracion del cliente. En base a esta definicion, al evaluar
al comprador, se identifica el modo de liar los puntos psicolégicos, culturales,
econdémicos y sociales para la eleccién al momento de una compra. Alineando el
mercado en bases a estas evaluaciones De este modo, el marketing respalda la
expansion de las empresas y favorece la continuidad de las organizaciones a lo largo
del tiempo. El marketing, al permitir el intercambio de valor y mantener relaciones
fundamentadas en confianza, lealtad y satisfaccion, funciona como un vinculo

operativo entre la organizacion y sus clientes.

En mercados globalizados y con una competencia feroz, el marketing se
convierte en un instrumento estratégico para competir a través de la diferenciacion, la
innovacion y el valor percibido, segun lo indica Marin (2024). Una administracion
ordenada del marketing posibilita adaptar la propuesta comercial ante
transformaciones tecnolodgicas, seguir las tendencias de consumo y preparar
respuestas frente a nuevas exigencias del mercado. De este modo, el marketing
respalda la expansion de las empresas y favorece a la continuidad de las

organizaciones a lo largo del tiempo.

Gestion del Marketing
Concepto y Proceso de la Gestion del Marketing
Quifionez et al. (2020) considera que la gestion de marketing es un proceso

directivo que abarca la planificacion, ejecucion, supervision y evaluacién de las
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actividades comerciales. Su objetivo es mantener la participacion en el mercado y
satisfacer eficientemente las necesidades del cliente. Esta gestion comienza con el
examen de la posicion de la compafiia y su entorno, sigue con la definicion de
objetivos comerciales y progresar hacia la creacion de estrategias y la implementacion
de acciones especificas, las cuales estan acompafiadas por indicadores que hacen

posible el analisis de los resultados.

La investigacidon de mercados proporciona, dentro de ese proceso, datos
acerca del consumidor, la competencia y las condiciones del mercado, lo que hace
mas facil tomar decisiones fundamentadas. La segmentacion posibilita identificar
grupos con rasgos comunes y modificar las propuestas de acuerdo a sus propiedades.
En base a esto, la eleccién del mercado objetivo y el posicionamiento organizan la
oferta para que el consumidor reciba y se comunique con el producto o servicio de

manera coherente con lo que espera (Quifionez et al., 2020).

Gestion del Marketing Como Estrategia Empresarial

La gestion del marketing va mas alla de las funciones operativas, ya que sirve
COmo un recurso estratégico que orienta las prioridades y decisiones dentro de la
entidad, segun Constante (2024). Una La planificacion sélida contribuye a formular
respuestas frente a circunstancias dificiles y a aprovechar las oportunidades del
mercado, lo que favorece la competitividad. Constante (2024) sostiene que esta
gestion se combina con la direccion estratégica al brindar informacion y estandares
para definir objetivos de la organizacion que sean factibles y se alineen con las

condiciones del mercado.

Evaluar el rendimiento de las estrategias de marketing es posible mediante la
supervision, utilizando indicadores como la lealtad, el grado de satisfaccion del cliente,
la rentabilidad y la cuota de mercado (Caja, 2022). Estos indicadores ayudan a
detectar deficiencias, cambiar acciones y mantener las mejoras con el tiempo,
mantener las mejoras con el tiempo. Por tanto, una buena gestion de marketing se
traduce en un beneficio competitivo porque facilita el aprendizaje y la adaptacion

organizativa fundamentada en resultados que pueden ser medidos.
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Retail
El Retail Como Modelo de Comercializacion

El retail se refiere al procedimiento de comercializacion de bienes o servicios
directamente al consumidor final, constituyendo el Ultimo elemento en la cadena de
suministro. Este sector desempefia un papel crucial en la economia, dado que propicia
la creacion de empleo, fomenta la actividad comercial y facilita al consumidor el acceso

a bienes y servicios (Pérez, 2024).

La percepcion del consumidor se ve directamente influenciada por elementos
tales como la disposicion de los productos, el servicio postventa, la atencion del
personal, la facilidad de pago y la estética del establecimiento. Garcia (2023), sefiala
que, en el comercio minorista, la experiencia del consumidor engloba la clave de
alcanzar el éxito. Elementos como el disefio de la tienda, la forma en que se muestran
los productos, la atencién que reciben los clientes, las opciones de pago y el servicio
después de la compra describe el interés que tiene la empresa por la percepcion que

tiene el consumidor de ellos.

Transformacion del Retail en el Contexto Actual

Saravia y Garay (2024) sefiala que el comercio minorista ha cambiado
aceleradamente, impulsado por la tecnologia punta y el boom del comercio online. La
cosa se ha vuelto omnicanal, combinando tiendas reales con plataformas digitales. La
idea es, que el cliente se relacione con la marca de multiples formas. Para ello, es
critica la buena coordinacion logistica y la gestion de inventario para no fallar en la
disponibilidad ni los plazos de entrega.

Como lo indica Saldarriaga (2025), el cliente hoy en dia exige atencion
individualizada y los mejores niveles de servicio, lo que ha acelerado el uso de
herramientas digitales como la analitica de datos, la automatizacion de ventas y la IA
anticipar la demanda, mejorando las decisiones de gestion. Eso, el retail se enfoca en

crear experiencias de compra fluidas y agradables, mas alla del pago.

Autoservicios

Para Sanchez et al. (2022) los autoservicios son un tipo de tienda donde el
cliente selecciona los productos que quiere, con poca ayuda de los empleados durante
la compra. Estos lugares suelen organizar el espacio con los productos en estanterias,

gondolas y vitrinas para facilitar el paso y el acceso. La ubicacion esta disefiada para
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guiar la decision del consumidor y fomentar compras por impulso. Desde la
perspectiva del marketing, el autoservicio es una versidon avanzada del comercio

tradicional que le da al cliente mas libertad y control al comprar (Sdnchez et al., 2022).

Ramirez (2024) sefala que los autoservicios son una de las formas mas
comunes de venta al por menor debido a su utilidad y a su capacidad para atender a
muchos clientes. Esta forma le da a las empresas més control sobre sus empleados,
disminuyendo los costos y aumentando la venta de productos. En el punto de venta,
el autoservicio funciona como un lugar para vender y también como un espacio para
hacer marketing, promociones, exhibiciones especiales y comunicacion visual que

ayudan a guiar la experiencia del cliente y promover compras (Ramirez J. , 2024).

Importancia de los Autoservicios en el Mercado Actual

Puyol-Cortez (2024) indican que los autoservicios benefician a la economia al
volver accesibles los bienes de consumo masivo y cubrir las necesidades diarias de
los hogares. Estos locales también han evolucionado con tecnologia, con

herramientas para agilizar el cobro y organizar la caja.

En el dia a dia se suman herramientas como sistemas automatizados de pago,
control de inventarios en tiempo real y canales digitales para dar respuesta mas rapida
al cliente. Estas innovaciones transforman la forma en que se compra y se interactta
con los productos y las marcas, al permitir nuevas maneras de buscar, comparar y

decidir en el punto de venta (Puyol-Cortez, 2024).

Comportamiento del Consumidor

Para Morillo (2021), el comportamiento del consumidor analiza los procesos
psicoldgicos, sociales y culturales que influyen en la decision de compra, uso y
evaluacion posterior a la compra de un producto o servicio. Esta La rama del marketing
trata de entender qué motiva la eleccion de marcas, como se reacciona ante los
estimulos publicitarios y qué factores se vinculan con la satisfaccion del consumidor.
El estudio de este comportamiento proporciona datos para adaptar las ofertas y las

acciones de marketing a lo que el mercado necesita (Moreno et al., 2021).

Como lo indica Rodriguez (2021), el consumidor no se guia Unicamente por el
precio, sino como un individuo con experiencias, emociones, creencias y relaciones
sociales que influyen en su eleccion. La cultura, la clase social, los grupos de

referencia y la personalidad influyen en lo que se compra y en como se valora.la
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compra. Estas variables influyen de la manera en que el cliente compara opciones y

juzga el valor obtenido (Rodriguez, 2021)

Factores que Influyen en el Comportamiento del Consumidor

Desde la perspectiva de Huanca (2025) entre los principales factores que
influyen en el comportamiento del consumidor se encuentran los factores psicologicos,
como la motivacion, la percepcion y el aprendizaje; los factores sociales, relacionados
con la familia, los grupos de pertenencia y el estatus social; y los factores culturales,
que incluyen valores, tradiciones y normas compartidas en una sociedad. Estos
elementos interactian de manera compleja, configurando patrones de consumo

diversos y dinamicos.

Asimismo, Palacio (2023) el contexto econdmico y tecnologico también incide
en el comportamiento del consumidor, especialmente en una sociedad marcada por
la digitalizacion actualmente, el acceso a la informacién ha otorgado mayor poder al
consumidor, quien compara precios, evalla opiniones y exige mayor transparencia
por parte de las empresas. En este escenario, comprender el comportamiento del
consumidor se convierte en una ventaja competitiva fundamental para las

organizaciones.

Proceso de Decisiéon de Compra
Etapas del Proceso de Decisién de Compra

El proceso de decision Montafiez (2024) de compra permite entender que el
consumidor no compra “de manera automatica”, sino que sigue una serie de pasos
MAs 0 menos conscientes antes, durante y después de la adquisicion de un producto
0 servicio, este modelo, que suele dividirse en cinco etapas reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas, decisién de compra
y comportamiento posterior a la compra ayuda a las empresas a identificar en qué

momento y como pueden influir en la eleccién del cliente.

Aunque en la practica este proceso no siempre se da de forma lineal, y en
compras rutinarias puede ser muy rapido, sigue siendo una referencia clave para
analizar el comportamiento del consumidor, especialmente en contextos donde

intervienen mas reflexion, comparacion y riesgo percibido.

a) Reconocimiento de la Necesidad
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La primera etapa para Gonzales (2021) el reconocimiento de la necesidad se
produce cuando el consumidor percibe una discrepancia entre su situacion actual y
una situacion deseada. Esa “brecha” puede llegar a nacer por causas internas, por
ejemplo, necesidad de hambre, sed, necesidad de comodidad o deseo de estatus o
por estimulos externos, como ver una publicidad, observar a otras personas usando
un producto o encontrar una promocion en un punto de venta. En este momento, la
persona toma conciencia de que algo le falta o puede mejorar, y se activa el proceso

de compra.

No todas las necesidades tienen la misma intensidad: algunas son basicas y
urgentes, como adquirir alimentos, mientras que otras se relacionan con aspiraciones
o deseos, como cambiar de celular por uno mas moderno, aunque el que ya tiene siga

funcionando.

En términos de marketing menciona Escalante (2023) esta etapa es importante
porque muchas estrategias estan disefiadas justamente para “despertar” o hacer mas
visible esa necesidad latente. Por ejemplo, en un autoservicio, la ubicacion de ciertos
productos a la altura de los 0jos, el uso de exhibidores llamativos o las degustaciones
gratuitas son herramientas que buscan que el cliente se dé cuenta de que podria
necesitar ese producto, incluso si no lo tenia contemplado en su lista de compras. En
resumen, si la necesidad no se reconoce, el proceso de decisibn de compra

dificilmente se pone en marcha.

b) Busqueda de Informacién

Una vez que se ha identificado la necesidad, el consumidor comienza a buscar
informacion. Sin embargo, la profundidad de esta busqueda depende del tipo de
compra. En compras simples o baratas, la informacion que se busca es generalmente
poca, basada en experiencias pasadas o en lo que el consumidor ya conoce. En
cambio, cuando la compra requiere mas dinero, hay un mayor riesgo o tiene un efecto
a largo plazo, la busqueda de informacién suele ser mas intensa y detallada (Chavez,
2020).

Hoy en dia, buscar informacion ha cambiado debido a la digitalizacion. Muchos
consumidores visitan las tiendas en persona después de buscar informacion en
internet. Compara precios, caracteristicas y opiniones antes de decidir; este

comportamiento, llamado showrooming o webrooming dependiendo de cOmo se usan
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los canales, obliga a las empresas a tener informacion clara, coherente y facil de

acceder en todos los puntos de contacto (Paredes, 2022).

En el marketing, esta etapa es una oportunidad para ensefiar, guiar y generar
confianza, al ofrecer contenido util y claro que ayude al consumidor a sentir menos

incertidumbre y a estar mas seguro sobre su futura decision.

c) Evaluacién de Alternativas

Para Villanueva (2025) en la etapa de evaluacion de alternativas, el consumidor
compara las diferentes opciones disponibles en el mercado que considera capaces de
satisfacer su necesidad. Esta comparacion no se limita al precio, sino que incluye
atributos como calidad percibida, marca, disefio, tamafo, beneficios adicionales,

servicio postventa, promociones, entre otros.

Cada consumidor aplica sus propios “criterios de evaluacion” con base en sus
prioridades: para unos, el precio sera determinante; para otros, la durabilidad, la
confianza en la marca o la experiencia previa con el producto. Ademas, la importancia
de esta evaluacion cambia: en compras simples se puede hacer de manera casi

automatica, mientras que en compras mas complicadas se analiza con mas cuidado.

En tiendas y supermercados, la clientela suele analizar sus elecciones in situ,
ante los anaqueles. La disposicion de los productos, precios claros y ofertas tipo "2
por 1", ademas de embalajes llamativos, impactan la comparacién y seleccion del
comprador.

Asimismo, la publicidad anterior interviene; varias decisiones dependen del
reconocimiento de la marca o un recuerdo publicitario. El marketing debe mostrar aqui
las ventajas competitivas de su oferta, de un modo entendible y seductor, para qué el

producto se vea como la opcién mas idonea entre las alternativas.
d) Decision de Compra

Para Morillo (2021) la decision de compra es el momento en el que el
consumidor elige una de las alternativas evaluadas y se dispone a concretar la
adquisicién del producto o servicio. Aunque en teoria la decisiébn se deriva de la

alternativa que mejor satisface los criterios del consumidor, en la practica esta etapa
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puede verse influida por factores situacionales, emocionales e incluso por

interferencias de ultima hora.

Por ejemplo, el consumidor puede haber elegido una marca determinada, pero
cambiar de opinion por falta de stock, por descubrir una oferta inesperada o por una

recomendacion de ultimo minuto de un acompafante o de un vendedor.

Como sostiene Mendoza (2022) en los autoservicios, esta decision muchas
veces se acelera por el tiempo limitado que el cliente tiene para hacer sus compras o
por el disefio del recorrido dentro del establecimiento. Elementos como la facilidad de
encontrar el producto, la sefalizacidn clara, la percepciéon de orden y limpieza, asi
como los estimulos en la caja (como dulces, revistas o productos pequefios cerca del

area de pago) hacen que la decisidn se concrete con mayor rapidez.

Desde la perspectiva del marketing, llegar a esta etapa con una ventaja frente
a la competencia implica haber trabajado bien las fases anteriores: haber creado la
necesidad, provisto informacion relevante y favorecido una evaluacion positiva del

producto.

e) Comportamiento Posterior a la Compra

Para Vega (2024), el comportamiento posterior a la compra es la etapa en la
qgue el cliente compara la experiencia real con las expectativas previas a la compra.
De esa relacion se obtiene satisfaccion o insatisfaccion, si la experiencia es buena, es
mas probable que comprenda de nuevo, recomienden y se queden con la marca;
cuando la experiencia es mala, provoca abandono y quejas en resefias o redes

sociales, afectando la reputacion de la empresa (Vega et al., 2024).

Como sefala Boyd (2022), en esta etapa puede aparecer disonancia cognitiva
poscompra, lo que significa que puede haber dudas o preocupaciones después de
elegir entre diferentes opciones. Esta respuesta tiende a surgir, especialmente en
compras voluminosas o cruciales. Para minimizarla, acciones subsecuentes resultan
clave como el envio de confirmaciones mensajes 0 también garantias claras, un
servicio postventa bien definido y canales de contacto al alcance de la mano. En
marketing, esta etapa consolida relaciones que perduran en el tiempo. Una
experiencia positiva impulsa la confianza y eleva las chances de recompras de los
clientes (Boyd, 2022).
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Pero al revés, una vivencia negativa puede provocar no solo el abandono de la
marca, sino que ademas, la exteriorizacion del descontento en especial a través de
resefias en linea o comentarios en las redes, cosa que puede impactar negativamente

en la imagen de la compaiiia.

Como expresa Boyd (2022) en esta etapa también aparece el concepto de
disonancia cognitiva posterior a la compra, que se refiere a la duda o inquietud que
puede sentir el consumidor después de haber elegido una opcion entre varias
alternativas. Esta sensacion ocurre mas a menudo en compras grandes o importantes,

donde la persona se cuestiona si realmente hizo la mejor eleccion.

Las empresas pueden disminuir esta disonancia mediante comunicaciones
después de la venta, garantias claras, un buen servicio al cliente y canales de atencion
al cliente faciles de usar. En marketing, el comportamiento después de la compra es
muy importante, ya que no solo se trata de vender una vez, sino de crear relaciones a
largo plazo. De esta manera, cada experiencia positiva aumenta la confianza y
fortalece la conexién entre el consumidor y la marca, completando el ciclo del proceso

de compra y, al mismo tiempo, iniciando nuevos procesos en el futuro.

Factores que Inciden en la Decision de Compra

Ramirez (2021) argumenta que la compra no es un acto aislado ni el resultado
de un simple célculo racional. La decisién es el resultado de la interaccion de factores
internos del consumidor y estimulos externos. Esa influencia determina la manera en
gue se ven las opciones se comparan y se deciden una compra. Para el marketing,
reconocer estos factores posibilita adaptar la oferta a la forma en que realmente el
cliente se comporta. Para esto, se identifican factores personales, psicolégicos,

sociales, culturales y situacionales que interactaan.
a) Factores individuales

Flores (2023) relaciona los factores individuales con caracteristicas propias del
consumidor, tales como edad, género, trabajo, ingresos, estilo de vida y fase del ciclo
de vida. Estas diferencias se manifiestan en necesidades, deseos y habitos de
consumo. Un estudiante universitario tiende a gastar en cosas baratas y de alto
movimiento, pero alguien con familia establecido gastara en compras de abasto y
planificacion. El nivel socioeconémico también crea diferencias en sensibilidad al

precio y en eleccion de marcas o tiendas (Flores A. S., 2023).
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b) Factores psicologicos

Segun Salazar-Duque et al. (2022), los factores psicolégicos son procesos
internos que afectan la forma de decidir, cuentos como la percepcion, la motivacion,
las actitudes, las creencias y el aprendizaje. La motivacién es lo que nos lleva a cubrir
una necesidad o deseo; la percepcion, por su parte, se encarga de estructurar la
informacion que obtenemos a través de anuncios, sugerencias 0 experiencias
pasadas. Las vivencias previas de consumo contribuyen a la formacion del
aprendizaje y configuran el comportamiento futuro. Las convicciones y los principios

afectan la inclinacion de ciertos productos o marcas.
c) Factores sociales.

Ramirez (2025) sefala que la compra ocurre dentro de un contexto social,
donde los grupos cercanos y la familia son participantes en las decisiones de consumo
y en las rutinas cotidianas. Grupos de referencia como amigos, compafieros o figuras
publicas también tienen un impacto al formar criterios mediante opiniones,

sugerencias o modos de vida.

Las redes sociales aumentan este efecto al mostrarle al usuario contenidos de
lideres de opinion e influencers que establecen tendencias de consumo (Henriquez-
Ramirez et al., 2021).

d) Factores culturales.

Torres (2023) propone que la cultura es un amplio contexto que da forma a los
valores, normas y practicas de consumo. En una misma sociedad puede haber
subculturas con intereses localizados (region, religion, grupo). Estas diferencias son
la razén por la que un producto puede tener éxito en un mercado y fracasaren otro.
Para las marcas, este criterio significa adaptar los productos, la comunicacién y los
canales al mercado al que se dirigen (Sanabria, 2023).

e) Factores situacionales.

Izquierdo (2024) indica qué factores de La situacion puede afectar una eleccion,
como el tiempo que se tiene, el estado de animo, el ambiente o las ofertas. Una oferta
especial puede cambiar la marca que se elige; la falta de tiempo puede llevar a optar
por opciones rapidas. El ambiente en el lugar de venta también es importante: la luz,

la limpieza, la musica y cdmo se organiza el espacio ayudan a que las personas se
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muevan, permanezcan mas tiempo en los estantes y comprenda cosas que no habian

planeado (Izquierdo y Quispe, 2024).

Gestion de Compra

Matovelle (2020) definen la gestion de compras como el procedimiento que
planifica, organiza y controla la adquisicion de productos y servicios dentro de una
organizacion para asegurar que estén disponibles en tiempo y bajo condiciones
adecuadas de precio, cantidad y calidad. La administracion en marketing y ventas al
por menor abarca elecciones sobre adquisiciones, el movimiento de los productos en
el local y también la reaccidén del comprador al hacer una compra. De esta forma, esta
conectada al cumplimiento de los compromisos de negocios y a lo que sucede en el
punto de venta.

Administrar las compras bien asegura niveles 6ptimos de inventario, evitando
costos excesivos, y ajustando la oferta para que coincida con lo que el cliente quiere.
Si la planificacién o el seguimiento del proceso son deficientes, se pueden producir
quiebres de stock, acumulacién de productos que tienen poca rotacion y pérdidas
financieras, lo cual tiene un impacto negativo en la experiencia de compra del cliente

y en la imagen (Benton, 2021).

Importancia de la Gestién de Compra en el Sector Retail

La gestibn de compras respalda al comercio minorista garantizando la
reposicion y el flujo de mercancias en el salén. La seleccion de proveedores asegura
estandares de calidad en los productos y la negociacion de precios, términos y plazos
tiene un efecto sobre los margenes de la compafia (Espinoza y Porras, 2022). La
gestién se coordina ademas con la logistica y los inventarios, pues una adecuada
coordinacién optimiza la distribucién, previene que se rompa el stock y reduce las

pérdidas por exceso o merma.

La gerencia de compra es un rol estratégico en los mercados competitivos, que
facilita la respuesta rapida a las fluctuaciones de la demanda y a la introduccion
ordenada de nuevas referencias. Una planificacién de compras adecuada incrementa
la disponibilidad, diversidad y rotacion de productos, lo que impacta directamente la
experiencia del cliente. Esto permite que la compafia se frente mantiene a

competidores y afiance su permanencia (Espinoza y Porras, 2022).
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Perfil del Consumidor

El perfil del consumidor describe, con criterios operativos, a un grupo de
compradores al que se dirige una oferta. Incluye variables demograficas, geogréficas,
psicograficas y de conducta de compra, con el fin de delimitar a quién se atiende y
como se comporta en el mercado (Czinkota et al., 2021). Este perfil se usa para definir
decisiones de marketing como el tipo de mensaje, el canal de venta, las promociones
y ajustes del producto o del servicio, con segmentacién basada en caracteristicas
observables y medibles del publico (Ulloa et al., 2024).

Dimensiones del Perfil del Consumidor
El perfil del consumidor generalmente se crea combinando varias dimensiones

que se complementan entre si:
a) Variables sociodemograficas

Entre ellas se encuentran la edad, el género, el nivel educativo, la profesion,
los ingresos, el estado civil y el tamafio del hogar. Estas variables dan una primera
idea del tipo de consumidor y permiten reconocer necesidades que dependen del ciclo
de vida (Ponce, 2022).

b) Variables geograficas.

Hablan del sitio en el que vives o te desplazas: pais, regién, ciudad, barrio o
incluso tipo de zona (urbana, periurbana o rural). La localizacion geogréfica
generalmente se asocia con el acceso a ciertos formatos minoristas (autoservicios,
mercados, tiendas de conveniencia), diferencias de precios y culturales (Flores et al.,
2024).

c) Variables psicograficas

Las variables psicogréaficas consideran el estilo de vida, los intereses, valores,
creencias, personalidad, aspiraciones. Este nivel permite explicar por qué individuos
socio demograficamente similares se comportan de manera tan diferente en el

momento del consumo (Sempertiga, 2021).
d) Variables conductuales

Estas variables se refieren a la misma conducta de compra: frecuencia,

fidelidad a la marca, sensibilidad al precio, respuesta a promociones, canales

26



preferidos (fisico, online 0 ambos), momento en que suelen comprar (fines de semana,

grandes compras mensuales, pequefias compras diarias, etc.) (Alvarado, 2020).

Relevancia del Perfil del Consumidor para la Estrategia de Marketing

Como indica Herdiansyah et al. (2020), el conocimiento del perfil del
consumidor es util para propoésitos practicos de direccion de marketing, en el sentido
de que guia las acciones y disminuye la improvisacién en el campode los negocios.
Con estos datos, la empresa puede afinar su segmentacion y elegir los segmentos a
los que va a dirigir su oferta. El perfil también orienta las decisiones del mix de
marketing: las propiedades del producto (envasado, tamafio, calidad), la politica de
precios (low cost, intermedia, premium), los canales de distribucion (minorista
tradicional, autoservicios, online) y la comunicacion (mensaje, tono, medios)
(Herdiansyah et al., 2020).

En el comercio minorista y autoservicios, el perfil del cliente se utiliza para
planificar el surtido, la rotacion y los tamafios de empaque, asi como para disefiar el
piso de venta, al establecer recorridos, categorias y exposiciones. Un Perfil que
caracteriza a los clientes con poco tiempo y que priorizan la comodidad, lleva a
incorporar opciones listas para consumir, cajas rapidas, sefializacion sencilla y
métodos para consumir, cajas de pago, sefalizacién sencilla y métodos de pago
agiles. Es por esto que el perfil del consumidor es una orientacion para adaptar la

oferta de la empresa a lo que el mercado necesita (Kasem et al., 2024).

Investigacion de Mercado

Para Bustamante y Cadena (2025), la investigacion de mercados es una
herramienta principal del marketing, ya que proporciona informacion sistematica y
verificable para conocer al consumidor, estudiar el mercado y reducir la incertidumbre
en la toma de decisiones. Es un proceso ordenado que recolecta datos del cliente, la
competencia, y el ambiente circundante. Después, este procedimiento los analiza
transformandolos en informacién valiosa para disefar estrategias de marketing mas

impactantes.

En el &mbito académico, la investigacion de mercados integra la teoria de
marketing con la practica empresarial, permitiendo asi examinar, utilizando
informacion del mercado, la segmentacion, el posicionamiento, y el perfil del

consumidor. Esta nocidén se relaciona directamente con la toma de decisiones basada
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en datos, donde la recopilacion y analisis de informacion es organizada para impulsar
mejores decisiones en marketing. Dicho quehacer proporciona mayor soporte a la
planeacién, evaluacién y control de las acciones de mercadotecnia, relegando a un
plano inferior las decisiones basadas Unicamente en la intuicion (Nunes y Travassos,
2025).

Tipos de Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados se puede clasificar de acuerdo al objetivo del
estudio. La investigacion exploratoria se utiliza cuando el problema aun no esta
definido y se necesita obtener una primera comprension de lo que sucede en el
mercado. Su objetivo es identificar variables de interés y plantear preguntas e
hipotesis iniciales que orientan las siguientes fases (Soledispa-Rodriguez et al., 2022).
Para ello utiliza métodos cualitativos, como entrevistas en profundidad, grupos focales

y observacién directa en el punto de venta.

Otra manera de clasificar la investigacion es por el tipo de datos y por la manera
en que se miden. La investigacion con datos secundarios utiliza datos internos,
informes de la industria, estadisticas gubernamentales, documentos histéricos para
definir el mercado, identificar tendencias. La investigacién con datos primarios recoge
la informacion directamente en el campo (encuestas, entrevistas, observacion),
ajustando las preguntas a la realidad del supermercado. Ademas, los estudios pueden
ser cualitativos (exploran razones y opiniones) o cuantitativos (miden cantidades y
relaciones) y pueden ser puntuales (corte transversal) o repetidos en el tiempo
(longitudinal) para observar cambios en la adopciéon del autoservicio (Calle et al.,
2024).

La investigacion causal busca verificar relaciones de causa y efecto entre
variables (por ejemplo, ¢una promocion influye en las ventas?, ¢un cambio de
empaque altera la percepcién del consumidor?). Estos estudios utilizan disefios
experimentales o cuasiexperimentales, controlando las condiciones para poder
atribuir los cambios a la intervencion. Su valor se manifiesta al estimar impactos reales

de acciones de marketing antes de escalarlas.

Proceso de la Investigacion de Mercado
Elaborar una La investigacion de mercado generalmente sigue una secuencia

l6gica que asegura la validez de los resultados. Primero, se define el problema,
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planteando de manera explicita lo que se quiere investigar. Una buena formulacion es
determinante, pues guia todas las decisiones metodoldgicas que vendran (Moscoso-
Zamora et al., 2020). Luego se definen los objetivos de la investigacion, los cuales
deben ser especificos, alcanzables y consistentes con el problema de investigacion.

Mas tarde, Ordofiez-Pacheco (2025) desarrollé el plan de investigacion, esta
cosita incluye elegir el tipo de estudio a emplear, ademas del enfoque metodoldgico y
los instrumentos con los que se recolectaran los datos junto al disefio de la muestra.
En esta fase es cuando se define si la investigacion tomara un camino cualitativo,
cuantitativo o mixto, y que técnicas aplicaran (tipo encuestas, entrevistas, analisis de
documentos, y mas cosas). Posteriormente, la recopilacion de datos, que es un paso
muy fundamental donde se aplica el instrumento seleccionado en la poblacion o la

muestra definida.

Una vez recogida la informacion de Hoyos (2021) se realiza el analisis e
interpretacion de datos, donde los datos recolectados se examinan usando métodos
estadisticos o técnicas de analisis cualitativo, segun el enfoque de la investigacion;
esto no solo significa mostrar cifras, sino entenderlas en relacion con los objetivos.
Finalmente, se elabora el informe de investigacion, que presenta recomendaciones de
los resultados, conclusiones y recomendaciones para ayudar en la toma de decisiones

estratégicas.

Marco Referencial

En el estudio de Cardenas y Valdiviezo (2022), denominado "Estudio del
comportamiento del comprador al optar por cajas convencionales o0 autoservicio en
supermercados de Guayaquil”, se intenté desentrafiar como el cliente opta por dos
formas de pago en el comercio. El andlisis procur6 descubrir los factores que impactan
la seleccion entre cajas tradicionales y de autoservicio, considerando la rapidez,

confort, eficiencia y la idea del servicio.

La investigacion utilizé un enfoque cuantitativo, no experimental, descriptivo y
correlacional, por medio de encuestas a compradores en supermercados de
Guayaquil, empleando preguntas de Likert para medir la calidad del servicio, la

facilidad de uso, y la alegria después de pagar. Utilizando métodos descriptivos y
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correlacionales, Cardenas y Valdiviezo (2022) examinaron como las decisiones del

cliente influyen en su eleccion de caja.

La mayoria eligié el autoservicio por su comodidad, su facil tecnologia, el
control y privacidad al pagar; sin embargo, otros eligieron la caja tradicional debido a
la costumbre y temor a los sistemas automatizados, determinando que la satisfaccion
esta relacionada con la velocidad, eficiencia y autonomia del sistema de pago
(Cardenas y Valdiviezo, 2022).

Daprotis (2023) estudia como los residentes del Alto Valle eligen entre turismo
clasico y opciones digitales, teniendo en cuenta los elementos, ventajas deseadas y
riesgos que ven.Su propoésito, investigar el como la gente decide entre compras online

y las fisicas, considerando sus deseos y temores detectados.

Aunque las variables sociodemograficas parecian iguales, las ventajas mas
importantes mostraron diferencias notables el mundo digital premia el tiempo,
informacion extensa, y comparar precios, pero, a diferencia de lo tradicional, aprecian

el contacto humano y la asesoria de expertos (Daprotis, 2023).

Pefate-Santana et al. (2025) estudiaron como se utilizan las tecnologias de
autoservicio en los supermercados de Guayaquil y como esto afecta la experiencia de
los clientes. El estudio fue cuantitativo, buscé explicar, no tuvo un disefio experimental
y se realizé en un solo momento. Se hicieron encuestas a 384 consumidores que
tienen experiencia con cajas de autopago, y se analiz6 la informacion usando modelos

de ecuaciones estructurales.

Los autores utilizaron escalas asociadas a SSTQUAL y UTAUT para evaluar
tanto las caracteristicas del sistema como su adopcion. observar una evaluacion
positiva entre el uso del autoservicio y la experiencia del consumidor (B = 0,615; p <
0,01). Los elementos que tuvieron mas peso fueron la percepcion de eficiencia, la
facilidad de uso, la funcionalidad del sistema y con qué frecuencia se utiliza. informe
problemas operativos: escaneo defectuoso, empaquetado con fallas, escasa
disponibilidad de estaciones en horas pico y poca visibilidad de la asistencia técnica
durante las interrupciones. A pesar de esas restricciones, se notd un alto grado de
satisfaccion y se propuso una asociacion con la lealtad del cliente (Pefiate-Santana et
al., 2025).
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Pampa y Montanchez (2025) exploraron el autocobro y la optimizacion del
servicio al cliente, analizando las percepciones del cliente y el desempefio del sistema.
Los encuestados destacaron que el sistema agiliza las adquisiciones, lo que se
traduce en una valoracion favorable en cuanto a la eficiencia. Ademas, se report6 un
69,2% de aprobacion y valoraciones excelentes en relacion con la simplicidad en el

uso.

Investigaron el rendimiento del sistema de autopago usando un enfoque no
experimental y técnicas combinadas. Emplearon encuestas tipo Likert para estimar la
satisfaccion y la facilidad de uso; adicionalmente, afiadieron informes técnicos sobre
incidentes operativos y costos de mantenimiento para examinar el sistema desde una
perspectiva de gestion. Los investigadores indican un ahorro mensual estimado en
mantenimiento de aproximadamente 2099 ddlares, y una disminucién de errores
técnicos, en comparacion con las cajas normales, eso lleva a una mayor eficiencia del

servicio y una operacion mas competitiva (Pampa y Montanchez, 2025).

El autocobro acorta las filas y eleva la calidad del servicio en comparacion con
el servicio convencional. El 53,8% lo sugeriria, con ganancias operativas mensuales
de 2.099 ddlares en mantenimiento y menos errores técnicos que los sistemas
convencionales, lo que resulté en una eficiencia del servicio y una gestion operativa

mas competitiva (Pampa y Montanchez, 2025).

Marco Legal

Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

La Constitucion del Ecuador garantiza que los consumidores accedan a bienes
y servicios con calidad, informacion clara y libertad de eleccién, aspectos clave al
analizar como las personas deciden entre cajas tradicionales y de autoservicio en los
supermercados de Guayaquil. De esta manera, la Constitucion respalda el analisis de
como las nuevas tecnologias aplicadas al cobro influyen en la percepcion, experiencia
y decision del consumidor durante su compra (Asamblea Nacional Constituyente,
2008).

- Art. 52: Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no

engafosa sobre su contenido y caracteristicas.
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- Art. 66, numeral 25: El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y
privados de calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir
informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas.

- Art. 284, numeral 2: Incentivar la produccion nacional, la productividad y
competitividad sistémicas, la acumulacion del conocimiento cientifico y
tecnoldgico, la insercion estratégica en la economia mundial y las actividades

productivas complementarias en la integracion regional.

Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor (2000)

La Ley Organica de Defensa del Consumidor ampara los derechos de los
ciudadanos ante los supermercados, en condiciones de trato justo, informacién y
transparencia. En esta investigacion se relaciona con el derecho del consumidor a ser
informado de manera transparente sobre precios, formas de pago, condiciones del
servicio y tener un proceso de pago seguro y verificable en cajas convencionales o de
autoservicio. Cuando el pago falla o no tiene la informacion suficiente, se pierde la
confianza y la eleccién de la forma de pago, se deteriora la opinién del cliente en el

punto de venta (Congreso Nacional, 2000).

- Art. 4, numeral 4: Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna
y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como
sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos.

- Art. 47: Determina que las transacciones electronicas estaran protegidas
con mecanismos de seguridad y confidencialidad.

- Art. 48: Los proveedores deben tener mecanismos de queja y resolucion de

problemas en autoservicio o cajas.

Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos (2002)

La Ley de Comercio Electronico es relevante para este estudio, ya que ampara
el uso de sistemas electrénicos para realizar pagos en supermercados. Para las cajas
de autoservicio en Guayaquil, esta regulacion otorga seguridad al cliente de que sus
transacciones electronicas son legitimas y seguras, lo que determina que las prefieren

ante las cajas convencionales (Ministerio de Telecomunicaciones, 2002).
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- Art. 2. Da reconocimiento legal a los mensajes, datos y documentos
electronicos, asi como a los comprobantes de pago de autoservicio.

- Art. 7: Establece que los sistemas informaticos deben asegurar la
integridad, autenticidad y disponibilidad de la informacién.

- Art. 12: Indica que los proveedores garantizaran la funcionalidad de
plataformas digitales, en el caso de mantenimiento y soporte al autopago.

- Art. 14: Toda transaccion electronica debe contar con mecanismos de
verificacion, lo que apoya procesos como escaneo, autenticacion y

verificacion de pagos.

Ley Organica de Telecomunicaciones (2015)

La Ley Orgénica de Telecomunicaciones nos interesa porque las cajas de
autoservicio dependen de una conexion de rojo confiable. Cuando los sistemas
tecnolégicos funcionan sin problemas, el cliente se siente mas seguro y tranquilo al
usarlos, lo que determina que los prefiera antes que las cajas convencionales en los

supermercados de Guayaquil (Asamblea Nacional, 2015).

- Art. 4: Recoge principios del ordenamiento de telecomunicaciones, que
sirven de justificacion de la calidad/continuidad como condiciones del
servicio.

- Art. 22: Derechos de los usuarios del servicio, como calidad y continuidad o
secreto/privacidad de las comunicaciones.

- Art. 29: Aborda la normativa técnica del sector (puede apoyar requisitos

técnicos relacionados con operacion estable y estdndares).

Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones — COPCI (2010)

El COPCI tiene relacion con este estudio porque guia la actividad productiva y
de negocios hacia la productividad, la innovacion y la mejora de procesos. En
supermercados de Guayaquil esto apoya la introduccion de tecnologias como cajas
de autoservicio, siempre que el servicio se mantenga a un nivel de calidad para el

cliente y sea confiable (Asamblea Nacional, 2010).

- Art. 4: Establece metas y directrices para el desarrollo productivo,
priorizando los trabajos basados en innovacion y conocimiento, asi como la

posibilidad de acceder a servicios y bienes con transparencia y calidad; se

33



relaciona con el servicio de recaudacion moderno y la comparacién entre
autoservicio y caja tradicional.

Art. 5: Plantea directrices de eficiencia y productividad que se utilizan para
justificar las mejoras operativas en el punto de venta (eliminacion de
fricciones, tiempos de espera, flujo de atencién).

Art. 11: Habla del sistema de innovacion/emprendimiento y su
encadenamiento, que favorece la adopcion de soluciones tecnoldgicas en
las actividades mercantiles, como la automatizacion de procesos de

atencion y pago.

Ley de Regulacion y Control del Poder de Mercado (2011)

La Ley de Regulacion y Control del Poder de Mercado es relevante para esta

investigacion, ya que pretende que las empresas se comporten de manera ética y

transparente. En los supermercados de Guayaquil esto se evidencia en que tanto

cajas tradicionales como autoservicio deben poner a disposicion del cliente en forma

legible las condiciones para que escoja la forma de pago que mas le convenga y sin

obligarlo o confundirlo (Asamblea Nacional, 2011).

Art. 26 (Prohibicién): "prohibe y castiga las conductas o practicas
desleales". Sirve para sostener que el autoservicio no debe ser sometido a
practicas abusivas por parte del supermercado.

Art. 27 (Préacticas desleales), numeral 2 "Acciones de engafio”: error (incluso
por omisién) con respecto a las condiciones de venta, los precios o
propiedades o ventajas del servicio. Con respecto a la validacién, las
condiciones del autoservicio, mensajes en pantalla y en la caja, asi como la
sefalizacion.

Art. 27 (Practicas desleales), numeral 10 “Practicas agresivas... contra los
consumidores”. practicas que se aprovechan de la ignorancia del
consumidor y son agobiantes. Se utilice cuando el sistema genera

confusién, presién o barreras de pago al cliente.

Caodigo Civil del Ecuador (2005)

El Cdadigo Civil es el amparo legal para exigir que el servicio de cobro en

supermercados sea responsable y diligente, ya sea en cajas convencionales o en
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autoservicio. Cuando el cliente paga, se establece un contrato que exige cumplir con
lo prometido, actuar de buena fe y responder por fallos que causen dafos; por eso,
este marco apoya que la “confianza”, la “seguridad percibida” y la “calidad del servicio”

sean variables asociadas al tipo de caja que se elige (Congreso Nacional, 2005).

- Art. 1561: "Cualquier contrato legalmente establecido es ley para los que lo
firman." asi, se asume que el servicio pactado, cobranza y recibo, debe
hacerse tal como se prometio.

- Art. 1562: "Los acuerdos han de cumplirse con buena fe." apoya el trato
respetuoso, informar con claridad y la prestacion coherente del servicio en
todas las cajas.

- Art. 1563: Establece estandares de responsabilidad por descuido y estipula
que "la prueba del cuidado requerido recae en quien debia haberlo
proporcionado." Esto justifica el respaldo y atencidén operativa, sobre todo si
el sistema falla.

- Art. 1569: Si el deber es "de hacer" y el deudor se atrasa, el acreedor puede
exigir que un tercero lo cumpla a expensas del deudor, o0 una compensacion
por dafos. es decir, la regla general cuando hay fallas en el servicio, como
cobros incorrectos, obligando a rectificar.

- Art. 1572: La compensacion por dafios en caso de incumplimiento,
ejecucion parcial o retraso; refuerza el perjuicio cuando hay errores o

demoras por el servicio prestado.

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (2021)

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales se aplica a este trabajo
porque en las cajas de autoservicio se procesan datos del cliente. Cuando las
personas perciben gue sus datos estan seguros, confiados y estan dispuestos a
utilizar estos sistemas en los supermercados de Guayaquil, marcando la diferencia en
su eleccion con respecto a las cajas convencionales (Ministerio de

Telecomunicaciones, 2021).

- Art. 7: Definir principios de tratamiento de datos como confidencialidad,
finalidad y proporcionalidad.

- Art. 11: Exige consentimiento informado para utilizar datos personales.
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- Art. 20: Establece la obligacion de medidas técnicas de seguridad en
sistemas electronicos.
- Art. 28: Exige notificacion en caso de violacién de datos, importante para

autoservicios que trabajan con tarjeta y nimero de identificacion del cliente.

La seleccion de cajas de autoservicio o tradicionales en los supermercados de
Guayaquil puede ser estudiada a través del marco legal ecuatoriano que favorece al
consumidor y la regulacion del mercado. Estas leyes contemplan derechos de trato
justo, informacion completa y un buen servicio, los cuales tienen impacto en como el
cliente compara opciones de pago, evalla la calidad del servicio y establece el valor

gue tiene cada método de pago.

La Ley Orgéanica de Proteccion del Consumidor establece los procedimientos
para requerir claridad en la atencion, las condiciones de venta y los precios, asi como
seguridad al comprar. Una revision adecuada de los articulos, el cobro preciso, la
entrega de recibos y la posibilidad de asistencia en caso de equivocacion son
elementos que se vinculan con la confianza en el autoservicio. Este marco tiene la
capacidad de aclarar como el consumidor y las condiciones legales que afectan el
método de compra, la clase de canal y la confianza al pagar han permitido la

coexistencia del autoservicio con la caja tradicional.

A esto se suman normativas juridicas para la gestién de datos e intercambios
electrénicos, como la Ley Organica de Telecomunicaciones, la Ley Organica de
Proteccion de Datos Personales y la Ley de Comercio Electronico, que tienen que ver

con seguridad, validez de documentos y proteccién de datos.

Al mismo tiempo, las leyes de fomento productivo y control de la competencia,
por ejemplo el COPCI y la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de
Mercado, fomentan que las empresas actien con responsabilidad y promueven la
innovacion en condiciones competitivas. Marco tiene la capacidad de describir como
el cliente y las regulaciones legales que afectan los modos de compra, los tipos de
canal y la confianza al pagar contribuyente a la adopcion del autoservicio y a la

coexistencia con la caja tradicional.
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CAPITULO 2 Metodologia de Investigacién

Objetivo General

Analizar el comportamiento del consumidor en la eleccion entre cajas
tradicionales y cajas de autoservicio en los supermercados de la ciudad de Guayaquil,
considerando factores sociodemograficos, tecnologicos y perceptuales que influyen

en su decisién de pago.

Objetivos Especificos
o Definir el perfil del consumidor en la eleccion entre cajas tradicionales y
cajas de autoservicio en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

e Identificar los principales factores que inciden en la eleccion entre cajas
tradicionales y cajas de autoservicio en los supermercados de la ciudad

de Guayaquil.

e Determinar los principales influenciadores en la eleccion entre cajas
tradicionales y cajas de autoservicio en los supermercados de la ciudad

de Guayaquil.

Disefio Investigativo

Tipo de Investigaciéon (Exploratoriay Descriptiva)

Hernandez-Sampieri et al. (2020) la investigacion exploratoria se utiliza cuando
el fendmeno ha sido poco estudiado o no existe suficiente evidencia empirica
sistematizada, permitiendo un primer acercamiento para comprender el problema,
identificar variables relevantes y reconocer el contexto donde se desarrolla. Por su
parte, la investigacion descriptiva se orienta a detallar las caracteristicas del
fenémeno, asi como a describir sus manifestaciones en una poblacion determinada,
con el propésito de caracterizar perfiles y comportamientos, sin pretender establecer

relaciones causales.

En el contexto de la investigacion se tomé la decision de un enfoque
exploratorio-descriptivo, dado que el tema que sustenta la investigacion es el
comportamiento del consumidor en la eleccion de cajas de autoservicio y cajas
tradicionales, en el contexto de los supermercados de Guayaquil, el cual, a pesar de

su actualidad, ha mostrado escaso desarrollo y evidencia empirica a nivel local.
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Fuentes de Informacion (Secundaria y Primaria)

Como indica Ramirez (2022), las fuentes secundarias recopilan informacion
que ya ha sido publicada por autores o instituciones (libros, articulos cientificos,
informes técnicos, legislacion, estadisticas, entre otros). Este material sirve de apoyo

conceptual, de antecedentes y definiciones para explicar el tema de estudio.

Por del otro lado, las fuentes primarias provienen directamente del objeto de
estudio. Obtienen datos mediante entrevistas, encuestas, observacion y testimonios

directos para describir y analizar lo que ocurre en la realidad.

Se utilizaron fuentes secundarias en este estudio para respaldar la teoria del
comportamiento del consumidor, el marketing y las tecnologias de autoservicio en el
comercio minorista. Ademas, aparecieron fuentes primarias con informacion sobre las
personas que compran en los supermercados de Guayaquil. La comparacion entre lo
gue plantea la teoria y lo que los usuarios dicen experimentar al pagar fue posible
gracias a ambos tipos de datos, lo que ha reforzado la transparencia de las

conclusiones.

Tipos de Datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Hernandez et al. (2006) sefalan que los datos cuantitativos se codifican en
ndameros y que pueden medirse de manera objetiva a través de calculos como
frecuencias, porcentajes y estadisticas comparativas. Los datos cualitativos se
codifican en términos de significados y descripciones, y por lo tanto contribuyen a

comprender las perspectivas, experiencias y acciones de los participantes.

En este estudio se utilizaron ambos tipos de datos para caracterizar mejor la
eleccion del consumidor entre cajas convencionales y de autoservicio. La parte
cuantitativa dio a conocer qué opcion se utiliza mas, con qué frecuencia y qué tan
rapido, facil y confiable se considera. La parte cualitativa recogié motivaciones, dudas
y experiencias en el momento del pago, viendo como interactian los usuarios y qué
les impulsa a elegir una forma u otra. Con esta mezcla se puede entender mejor el

fendbmeno en supermercados de Guayaquil y apoyar mejor las conclusiones.
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Target de Aplicacion

Segun Toralta (2023) define el target de aplicacion como el grupo de personas
que comparte caracteristicas relevantes para la investigacion y sobre quienes se
pretende recopilar informacién valida para comprender el fendmeno estudiado. Esta
delimitacion se vincula con el proceso de segmentacion, ya que permite establecer de
manera precisa el perfil de los participantes que forman parte del estudio y garantizan

la pertinencia del andlisis.

Definicion de la Poblacion

Hernandez et al. (2020) la poblacion de investigacion estd formada por
elementos totales, personas o unidades de andlisis que han sido identificadas por el
investigador, ya que comparten caracteristicas comunes y, por lo tanto, el investigador
pretende hacer inferencias sobre ellas. Por lo tanto, la delimitacion precisa de la
poblacién es esencial, ya que define el marco de referencia del estudio y el alcance

de los resultados esta determinado.

Para este trabajo, la poblacion estuvo conformada por consumidores que
visitan supermercados en la ciudad de Guayaquil, con acceso a sistemas de cajas
tradicionales y cajas de autoservicio. Este alcance permitié abarcar un universo amplio
dentro de un contexto urbano donde la automatizacion del servicio en el retail se
encuentra en crecimiento, lo cual resulta pertinente para analizar el fendbmeno

investigado (Ver Tabla 1).

Tabla 1:
Poblacion
Descripcion Cantidad %
Personas residentes en 16,938,986.00 100%
Ecuador

Edad de 18 hasta 64 afos 11,223,772.12 66.26%
Canton Guayas 4,300,000 25.39%
Ciudad Guayaquil 2,698,077 15.93%
Parroquia Tarqui 1,050,826 6.20%
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De acuerdo con la Tabla 1 la poblacion estara conformada por los residentes
de la ciudad de Guayaquil, que segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), es la ciudad més grande de Ecuador, con una poblacién de 2,698,077
habitantes en 2022 y 1,050,826 en la parroquia Tarqui, al superar los 100,000 se
considera una poblacion practicamente infinita en este contexto (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2022).

Definicién de la Muestra

Para Bernal (2020), una muestra es una porcion de la poblacion obtenida por
meétodos estadisticos, con la finalidad de obtener informacion que es valida y que se
puede confiar, sin necesidad de tener que investigar la totalidad del universo. El
tamafo de la muestra depende de la confiabilidad, el error y la variabilidad de la

poblacidn, y el tipo de muestreo define la manera en la que se eligen los participantes.

Para este estudio, se aplicard el método de muestreo aleatorio simple, que de
acuerdo con Lohr (2022) define que “una MAS de tamafio n se obtiene cuando cada
subconjunto posible de n unidades en la poblacién tiene la misma probabilidad de ser
la muestra”. Esto fue posible dado a lo accesible que resultaron ser los participantes

en los puntos de venta, y por la factibilidad operativa del estudio.

Esta estrategia hizo posible la obtencién de informacién en tiempo real de los
consumidores, en el instante en que se estaban comprando los productos, lo que
también permitié que el trabajo de campo se cumpliera de manera efectiva y que se

alineara a los propésitos de la investigacion (Ver Tabla 2).
Tabla 2:

Perfil para investigacion cuantitativa

Tipo Descripcién
Género Femenino - Masculino
Edad 18 en adelante
Ocupacion Estudiantes, trabajadores o ambos.
Psicografica Indiferente
Conductual Indiferente
Geografica Residente de Guayaquil
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Para la aplicacion de las entrevistas a profundidad se precisa el siguiente perfil:

Tabla 3:

Perfil para investigacion cualitativa

Tipo Descripcion
Género Femenino - Masculino
Edad 18 en adelante

Especialistas del sector retail: gerentes, administradores o
jefes de operaciones de supermercados; ingenieros,
magisteres o docentes con experiencia en marketing, retail,
mercadotecnia o gestiébn comercial.

Ocupacion

Profesionales orientados a la mejora continua, innovacion
Psicografica en experiencia del cliente, eficiencia operativa y adopcién de
tecnologias en puntos de venta.

Personal que ha participado o gestionado procesos
relacionados con: implementacién o supervisién de cajas de

Conductual - . . o
autoservicio, atencion al cliente, control de pérdidas o
estrategias de experiencia de compra.
Geografica Residente de Guayaquil

Este target de entrevistados permite obtener criterios con bases operativas y
comerciales, al incluir personas con conocimiento de atencion al cliente, manejo de
sala y adopcion de tecnologia en el punto de venta. La mezcla de caracteristicas
sociodemogréficas, laborales y de participacion en procesos de autoservicio garantiza
opiniones fundamentadas en la practica y conocimiento de primera mano para las

decisiones de implementacion, control de pérdidas, eficiencia y respuesta del cliente.
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CAPITULO 3 Resultados de la Investigacion

El presente capitulo presenta el andlisis de los resultados obtenidos mediante
la aplicacion de encuestas a 384 consumidores de supermercados en la ciudad de
Guayaquil. El propdésito fue identificar los factores que influyen en la eleccién entre
cajas tradicionales y cajas de autoservicio, considerando variables relacionadas con
la experiencia de compra, facilidad de uso, rapidez, confianza, satisfaccion y

disposicion a utilizar autoservicio en el futuro.

Los datos recopilados ayudan a identificar tendencias importantes en la
compra, se toman en cuenta la rapidez en el pago, la facilidad de uso y la confianza
en la tecnologia y la satisfaccion del cliente. También se analiza qué cosas causan
problemas con las cajas automéaticas, como fallas en el sistema, precisar ayuda o las

limitaciones de productos.

El analisis busca no sélo nimeros, también entender cémo afectan al cliente
en Guayaquil, se estudian comportamientos para saber por qué a pesar del

autoservicio, mucha gente aun prefiere la atencion normal para pagar.

Los resultados presentados aqui funcionan como trampolin para conclusiones
y recomendaciones. Estas conclusiones buscan mejorar la experiencia del cliente al
pagar. lgualmente, son la base para acciones para aceptar el autoservicio en
supermercados. El propésito: fortalecer su aplicacién, y fomentar su uso mas efectivo

en Guayaquil, Ecuador.
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Resultados de la Investigacion Descriptivos
Analisis Estadistico
Figura 1

Edad de los encuestados

= Femenino

Masculino

En la Figura 1. se observa que la distribucion por género dentro de la muestra
es equilibrada. El 51,6% de los encuestados corresponde al género femenino,
mientras que el 48,4% corresponde al género masculino. Esto significa que la
encuesta logro recoger opiniones de ambos grupos de manera proporcional, lo cual

aporta mayor confianza al momento de interpretar los resultados del estudio.

Ademas, al no existir una diferencia marcada entre ambos porcentajes, se
considera que los hallazgos relacionados con la preferencia por cajas tradicionales o
cajas de autoservicio no responden principalmente al género, sino a factores mas
ligados a la experiencia de compra, como el tiempo de espera, la comodidad, la

rapidez del proceso o la confianza en el sistema de cobro.

Figura 2

Edad de los encuestados

= 18 — 24 afios

25— 34 afios
» 35 -44 afios
= 45 — 54 afios

® 55 aflos 0 mas

43



Al revisar los rangos de edad de los encuestados, se nota que la mayor parte
pertenece al grupo de 18 a 24 afios, con un 37% que nos permite ver que el estudio
recoge principalmente la opinion de jovenes, quienes suelen tener una participacion
frecuente en compras de supermercado y que estan mas acostumbrados a interactuar

con herramientas digitales a diario.

El grupo de 25 a 34 afos, con un 26%, mas abajo el rango de 35 a 44 afos,
que representa el 22%. En cambio, las edades con menor presencia fueron las de 45
a 54 afios, con un 10% y finalmente los participantes de 55 afios 0 més, con apenas
el 5%. Es decir, mientras mas aumenta la edad, menor es la participacion dentro de

la muestra.

Esta informacién es relevante, porque la edad puede influir directamente en la

manera en que se vive la experiencia de compra.

Figura 3

Nivel de instruccién de las personas encuestadas

@G

= Bachillerato

Educacion basica

/ = Posgrado

= Técnico / Tecnoldgico

‘ 2 = Universitario
6%

En relacion con la Figura 3 sobre el nivel de instruccion de los participantes, se

identifica que el grupo mas representativo es el de personas con formaciéon
universitaria, con un 42%, luego se ubican quienes tienen bachillerato, con un 32%.
En porcentajes menores se encuentran los participantes con estudios técnicos o
tecnolégicos, que representan el 11%, y 9% aquellos que tienen un posgrado. El nivel

con menor presencia fue el de educacién basica con un 6%.

Estos resultados nos permiten ver el nivel educativo que influye en la forma en

gue los consumidores se enfrentan a nuevos procesos dentro del supermercado.
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Figura 4

Ocupacion de los encuestados

52
14% = Ama de casa

Empleado/a privado
= Empleado/a publico
= Estudiante

= Trabajador/a independiente

De acuerdo con los resultados obtenidos, se identifica que la ocupacion
predominante entre los encuestados corresponde a empleado/a privado, con un 37%.
En segundo lugar, se encuentran los estudiantes, quienes representan el 19%, sigue
el grupo de empleado/a publico registra un 15%, mientras que los trabajadores/as
independientes representan también un 15%. Finalmente, el porcentaje mas bajo

corresponde a amas de casa, con un 14%.

Los datos revelan cosas interesantes sobre la muestra, demostrando que esta
compuesta mayormente por individuos conectados al mundo laboral, enfocandose
notablemente en el sector privado, y no olvidemos una presencia destacada de
estudiantes. Esto dice que una gran proporcion de los encuestados son personas
activas, con habitos de compra continuos relacionados a sus horarios, sea por estudio
o trabajo; y todo esto, en general, dibuja un perfil claro de los participantes en este

estudio.

Figura 5

Frecuencia de compra en supermercados

= Dos o tres veces al mes
Mas de una vez por semana
96

= QOcasional

. 25% = Una vez al mes

= Una vez por semana
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Se identifica que los encuestados presentan una frecuencia de compra
distribuida principalmente en dos categorias. Principalmente, el 31% indico que realiza
compras en supermercados dos o tres veces al mes y de manera similar, otro 31%
manifesté que compra una vez por semana, reflejando un comportamiento regular de

consumao.

Por otro lado, el 25% sefial6 que realiza compras mas de una vez por semana,
lo que evidencia una participacion considerable de consumidores con alta recurrencia
de compra. El 9% indico comprar una vez al mes, mientras que apenas el 4% realiza
compras de manera ocasional, siendo esta la categoria con menor representacion

dentro de la muestra.

Los datos muestran que la mayoria de los encuestados mantiene una
frecuencia de compra constante, ya sea semanal o varias veces al mes, lo que
demuestra habitos de consumo recurrentes en supermercados, quiere decir que los
participantes tienen una exposicion frecuente al proceso de compra y al sistema de
cajas, convirtiéndolos en usuarios con experiencia directa y continua respecto a la

atencién en cajas tradicionales y cajas de autoservicio.

Figura 6
Tipo de caja que utiliza con mayor frecuencia

= Ambas por igual
Caja de autoservicio

= Caja tradicional

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 59% de los participantes utiliza con
mas frecuencia la caja tradicional y un 31% usa ambos tipos de cajas por igual, lo cual
muestra que un grupo considerable alterna entre caja tradicional y autoservicio
dependiendo del momento o necesidad. Por ultimo, el 10% utilizan la caja de

autoservicio, siendo la opcion menos escogida.
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Los resultados permiten notar que, dentro de los habitos habituales de compra,
la caja tradicional sigue siendo la alternativa mas utilizada por los consumidores
encuestados. Aungue existe un segmento que combina ambas modalidades, el uso
frecuente del autoservicio todavia es limitado frente a la caja convencional. En
general, esto muestra que la caja tradicional continda teniendo mayor peso en la

experiencia de compra de la mayoria de los participantes.

Figura 7

Supermercado que visita con mayor frecuencia

( Mi Comisariato
\ = Supermaxi

32

8%

= Tia

Segun los resultados obtenidos, el supermercado al que visitan con mayor
frecuencia es Mi Comisariato, con un 50%, el 28% visita al Tia y le sigue Aki con un
14%, y finalmente Supermaxi, con el 8% siendo esta la opcion con menor frecuencia

de visita dentro de la muestra.

Los resultados muestran que existe una preferencia marcada por Mi
Comisariato como principal lugar de compra. Esto permite identificar que la mayor
parte de las respuestas recogidas en la encuesta se construye desde la experiencia
de compra en este establecimiento.

Figura 8

¢ En qué situacion prefiere usar la caja de autoservicio?
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‘ = Cuando compro pocos productos
Cuando hay muchas filas

91 = Cuando quiero controlar mi compra

= Cuando tengo prisa

= Nunca la utilizo

Conforme a los resultados obtenidos, la principal situaciéon en la que los
encuestados prefieren usar la caja de autoservicio es cuando compran pocos
productos, representando el 28%, le sigue en segundo lugar la opcion cuando hay
muchas filas, con un 24%. Asimismo, el 23% indic6 que nunca utiliza la caja de
autoservicio, y un 20% manifesto preferirla cuando tiene prisa, la opcion con menor

porcentaje corresponde a cuando quiere controlar su compra, con apenas el 5%.

Los resultados muestran que el uso del autoservicio se relaciona
principalmente a situaciones practicas como son las compras pequefias y reduccion
del tiempo de espera, mientras que una parte relevante de los participantes sefiala
gue no la utiliza en ningin momento. En conclusioén, se identifica que la preferencia
por la caja de autoservicio responde mas a condiciones de rapidez y agilidad que a
otros factores.

Figura 9

¢ Por qué razén principal usa caja de autoservicio?

34 43
9% 1% 4 .y
' 12% = Es mas cémoda
Es mas moderna

= Es mas rapida

= No la utilizo

= Tengo mas control

Segun los resultados obtenidos, la raz6n con mas mencién por parte de los
encuestados, para utilizar la caja de autoservicio es que es mas rapida, representando
el 44%. En segundo lugar, el 24% indicdé que no la utiliza, lo cual refleja que una
proporcion importante de participantes no recurre a este tipo de caja.
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Por otro lado, el 12% manifestd que usa el autoservicio porque es mas
moderna, mientras que el 11% sefialaron que lo hacen porgue es mas comoda.

Finalmente, el 9% indic6 que la utiliza debido a que le permite tener mas control.

Los resultados demuestran que el principal motivo asociado al uso de la caja
de autoservicio se relaciona con la rapidez del proceso. Sin embargo, también se
registra un porcentaje relevante de consumidores que indican no utilizarla, lo que
sugiere una adopcién todavia limitada en una parte de la muestra. Las razones
vinculadas a comodidad, modernidad y control aparecen como motivaciones

secundarias frente al factor tiempo.

Figura 10

¢, Qué lo motivé a probar por primera vez la caja de autoservicio?

49

13% ‘16/ Curiosidad propia
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5% 197 Personal del supermercado
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104 R Publicidad del supermercado
27%
= Recomendacion de familiares o amigos

- = Redes sociales

De acuerdo con los resultados obtenidos, el principal motivo que llevo a los
participantes a usar por primera vez la caja de autoservicio fue la curiosidad propia,
con un 51%, un 27% indicé que se motivd por intervencién o guia del personal del
supermercado. El 13% manifesté que la utiliz6 por recomendacién de familiares o
amigos. Por otro lado, el 5% sefalé que la motivacion fue la publicidad del
supermercado, mientras que el porcentaje mas bajo corresponde a quienes

mencionaron las redes sociales, con un 4%.

Los resultados muestran que el primer acercamiento al uso de cajas de
autoservicio se da principalmente por iniciativa personal, destacando la curiosidad
como factor determinante. Ademas, la participacion del personal del supermercado
también representa un elemento importante en la adopcion inicial de este tipo de caja,

mientras que la publicidad y redes sociales influyen en menor medida.
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Figura 11

¢, Qué es lo que mas valora al usar una caja de autoservicio?

31
8%

= Ahorro de tiempo
Autonomia

= Comodidad

31

= No la utilizo

- = Privacidad

Segun los resultados obtenidos, el aspecto que mas valoran los encuestados
al utilizar una caja de autoservicio es el ahorro de tiempo, representando el 46% del
total. En segundo lugar, el 22% indicé que no utiliza este tipo de caja, lo cual evidencia
que aun existe un grupo importante de consumidores que no ha incorporado el

autoservicio dentro de su experiencia habitual de compra.

Por otro lado, el 16% manifesté que lo que mas valora es la comodidad. En
menor proporcion, el 8% sefiald que prioriza la autonomia y otro 8% destaco la
privacidad, siendo estos los aspectos con menor participacion dentro de las

respuestas.

Los resultados reflejan que la principal ventaja percibida del autoservicio esta
asociada al factor tiempo, siendo este el motivo mas valorado por los consumidores
que utilizan este medio de pago. Sin embargo, también se observa un alto porcentaje
en el que se indica no usarlo, lo cual muestra que, pese a sus beneficios, el
autoservicio todavia no se posiciona como una opcion generalizada para todos los

consumidores.
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Figura 12

¢,Cual considera que es el principal inconveniente de las cajas de autoservicio?

= Falta de ayuda del personal

P

60
16%

Filas largas

\ ’ = Limite de productos
= Ninguno
= Problemas con el sistema

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 30% de los encuestados indic6 que
no presenta ningun inconveniente al utilizar las cajas de autoservicio, siendo esta la
opcion con mayor porcentaje. No obstante, el 24% sefiald6 como principal dificultad los
problemas con el sistema, ubicandose como el inconveniente mas mencionado

después de la opcion “ninguno”.

Por otro lado, el 19% manifestd que la falta de ayuda del personal representa
el principal inconveniente durante el uso del autoservicio, mientras que el 16%
menciono las filas largas. Finalmente, el 11% identific6 como dificultad el limite de

productos, siendo esta la alternativa con menor participacion dentro de las respuestas.

Los resultados muestran que una parte importante de los participantes no
identifica problemas al utilizar el autoservicio, lo que refleja una aceptacion
considerable de esta modalidad. No obstante, también se observa que las principales
dificultades sefaladas estan relacionadas con el funcionamiento del sistema y el
acompafnamiento durante el proceso, lo cual puede afectar la experiencia de compra

en ciertos casos.
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Figura 13

¢, Qué lo haria usar mas las cajas de autoservicio?

69
’18% = Nada, prefiero la caja tradicional
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' = Que haya mas personal de apoyo
= Que no tengan limite de productos

= Que sean mas rapidas

De acuerdo a los resultados obtenidos, el principal aspecto que motivaria a los
encuestados a utilizar con mayor frecuencia las cajas de autoservicio es que sean
mas rapidas, representando el 27% del total. En segundo lugar, el 26% sefialé que
incrementaria su uso si existiera mayor personal de apoyo, lo cual pone en evidencia
la importancia del acompafiamiento durante el proceso, especialmente cuando se

presentan dudas o inconvenientes.

Por otro lado, el 18% indic6 que nada los motivaria a usar mas el autoservicio,
debido a que mantienen una preferencia por la caja tradicional. Finalmente, el 17%
manifesto que utilizaria mas estas cajas si no existiera limite de productos, siendo esta

la alternativa con menor participacion dentro de las respuestas.

Los resultados muestran que los encuestados aumentarian el uso del
autoservicio principalmente si el proceso fuera mas agil y con mayor soporte dentro
del supermercado. Asimismo, se identifica un grupo que mantiene una preferencia
marcada por la caja tradicional, lo cual refleja resistencia o menor intencion de cambio

hacia el autoservicio.

Figura 14

Cuando usa una caja de autoservicio, ¢ qué situacién ocurre con mayor frecuencia?

68
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— = Se generan errores al escanear
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De acuerdo con los resultados obtenidos, la situacién que ocurre con mayor
frecuencia al utilizar una caja de autoservicio es que el proceso resulta rapido y sin
inconvenientes, representando el 40% del total. En segundo lugar, se registra un
comportamiento dividido: el 18% indicd que no utiliza cajas de autoservicio, mientras
gue otro 18% manifesto que, al utilizarlas, se presentan errores al escanear productos,

lo cual evidencia una dificultad recurrente en su experiencia de uso.

Por otro lado, el 14% sefialé que suele necesitar ayuda del personal durante el
proceso, lo que sugiere que el acompafamiento sigue siendo necesario para ciertos
consumidores. Por ultimo, el 10% indic6 que se forman filas al utilizar este tipo de caja,

siendo esta la alternativa con menor porcentaje dentro de las respuestas.

Los resultados muestran que, para la mayoria de los participantes, el uso de
cajas de autoservicio suele desarrollarse de manera eficiente, destacadndose una
experiencia rapida y sin inconvenientes. Sin embargo, también se identifican
situaciones que afectan el proceso, como errores al escanear y la necesidad de apoyo

del personal, ademas de un grupo que aun no utiliza este tipo de cajas.

Figura 15

En el futuro, ¢ qué tipo de caja preferiria utilizar en el supermercado?

106 191
27% 50% Ambas por igual

87 Caja de autoservicio
23%

‘ Caja tradicional

Segun los resultados presentados, el 50% de los entrevistados expresaron su
preferencia por usar los dos tipos de caja por igual en el futuro una eleccion, esta, que
obtuvo el mayor porcentaje. Siguiendo de cerca, un 27% declaré que querria seguir
empleando la caja tradicional, al tiempo que el 23% se inclind por usar la caja de

autoservicio.

Los datos demuestran un claro predominio por el uso mixto de las dos formas,
sugiriendo flexibilidad en la eleccion de caja al comprar. Aun asi, se observa que la

caja tradicional conserva un nivel importante de preferencia, mientras que el
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autoservicio, aunque presenta aceptacion, contindia siendo la alternativa con menor

inclinacion dentro de la muestra.

Andlisis Interpretativo de Variables Cruzadas
Tabla 4:

Edad vs. Tipo de caja que utiliza con mayor frecuencia

Tabla cruzada ¢ Qué tipo de caja utiliza con mayor frecuencia al realizar sus compras en el
supermercado? *b. ¢ Su edad?

b. ¢ Su edad?
18-24 25-34 35-44 45-54 55 afios Total
anos afos afos afos 0 mas
o ) Caja
1. &‘Que t|po de Caja tradicional 91 50 52 20 13 226
utiliza con mayor Caia de
frecuencia al realizar J - 6 19 8 4 3 40
autoservicio

sus compras en el
supermercado? g?zgas por 47 29 24 13 5 118

Total 144 98 84 37 21 384

El andlisis de la Tabla 4 permite observar el tipo de caja que los encuestados
utilizan con mayor frecuencia segun su edad. En el rango de 18 a 24 afios predomina
el uso de la caja tradicional con 63,2%, le sigue quienes utilizan ambas por igual con
32,6%, mientras que la caja de autoservicio registra 4,2%. En el grupo de 25 a 34 afios
se mantiene como principal la caja tradicional con 51,0%; sin embargo, este grupo
presenta el mayor uso de autoservicio con 19,4% y un 29,6% que indico utilizar ambas
modalidades por igual. Por su parte, en el rango de 35 a 44 afos la caja tradicional

representa 61,9%, seguida por ambas por igual con 28,6% y autoservicio con 9,5%.

Entre las edades de 45 a 54 afios y los mayores de 55, la caja convencional
todavia reina, con un 54,1% y un 61,9% para cada grupo. En el rango de 45 a 54, el
uso mixto es de 35,1% y el autoservicio un 10,8%. Sin embargo, entre los de 55 o
mas, la combinacién es del 23,8% y el autoservicio toca el 14,3%. En general, esto
revela que la caja tradicional domina, sin importar la edad; no obstante, el autoservicio
destaca, especialmente entre los que tienen entre 25 y 34 afos, algo que lo aparta de

los demas.
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Tabla 5:

Frecuencia de compra vs Tipo de caja que utiliza con mayor frecuencia

Tabla cruzada ¢ Con qué frecuencia realiza compras en supermercados?
*b. ¢, Qué tipo de caja usa?

b. Qué tipo de caja usa?

Caja Cajade  Ambas por Total
tradicional autoservicio igual
Més de una vez 47 12 37 96
por semana
2. ¢, Qué tipo de caja utiliza Una vez por 82 10 27 119
con mayor frecuencia al semana
realizar sus compras en el  Dos o tres veces
supermercado? al mes 70 13 36 119
Una vez al mes 19 5 9 33
Ocasional 8 0 9 17
Total 144 98 84 384

El andlisis de la Tabla 5 permite identificar el tipo de caja que los encuestados
usan con mayor frecuencia segun la periodicidad con la que compran en
supermercados. Entre quienes compran mas de una vez por semana, la caja
tradicional tiene el 49,0%, mientras que el 38,5% sefial6 que usa ambas por igual, y
el 12,5% utiliza principalmente autoservicio. En el grupo que hace la compra semanal,
se ve un claro gusto por la caja tradicional, 68,9% la prefieren; luego, casi un cuarto,
el 22,7%, opta por ambas, y el autoservicio un modesto 84%.

De forma parecida, los que compran dos o tres veces al mes, eligen, sobre
todo, la caja tradicional, un robusto 588%, mientras que un 303% se decanta por las

dos opciones, y un 109% prefiere el autoservicio.

Por otro lado, cuando la compra es mensual, la caja tradicional domina con un
576%, la cosa no? Pero ambas opciones empatan con un 273%, y el autoservicio llega
al 152%.. Para finalizar, el grupo de compra ocasional presenta un comportamiento
distinto, ya que predomina el uso de ambas por igual con 52,9%, seguido por caja
tradicional con 47,1%, sin registrarse autoservicio como opcion predominante 0%. Los
resultados muestran que la caja tradicional se mantiene como la alternativa principal
incluso en consumidores frecuentes, aunque la opcion de usar ambas modalidades
gana espacio en ciertos grupos, sobre todo cuando las compras son muy frecuentes

u ocasionales (Ver Tabla 6).
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Tabla 6:

Género vs Tipo de caja que utiliza con mayor frecuencia

Tabla cruzada ¢ Qué tipo de caja utiliza con mayor frecuencia al realizar sus compras en el
supermercado? *b. ¢ Cudl es su género?

b. ¢ Su género?

Femenino Masculino Total
3. ¢ Qué tipo de caja utiliza Caja tradicional 117 109 226
con mayor frecuencia al Caja de autoservicio 20 20 40
realizar sus compras en el
supermercado? Ambas por igual 61 57 118
Total 198 186 384

El analisis de la tabla cruzada permite identificar el tipo de caja que utilizan con
mayor frecuencia los encuestados segun su género. En el caso del género femenino,
se observa que predomina el uso de la caja tradicional con 59,1%, seguida por quienes
indicaron usar ambas por igual con 30,8%, mientras que la caja de autoservicio
representa 10,1%. Hay similitud, en el género masculino que también se mantiene
como principal la caja tradicional con 58,6%, seguida por ambas por igual con 30,6%

y el autoservicio con 10,8%.

Los resultados muestran un comportamiento muy parecido entre hombres y
mujeres, ya que los porcentajes se mantienen practicamente iguales en las tres
categorias. Por lo tanto, el género no representa una diferencia significativa en cuanto
al tipo de caja que se utiliza con mayor frecuencia, manteniéndose la caja tradicional
como la opcion predominante y el autoservicio como la alternativa menos utilizada

dentro de la muestra (Ver Tabla 7).
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Tabla 7:

Ocupacion principal vs Tipo de caja que utiliza con mayor frecuencia

Caja Caja de Ambas Total
tradicional autoservicio  por igual

Ama de casa 34 5 13 52
Empleado/a 83 20 40 143
privado
4. ¢En qué tipo de cajas  Empleado/a 37 4 18 59
realizan pagos publico
supermercados?
Estudiante 45 3 25 73
Trabajador/a 27 8 22 57
independiente
Total 226 40 118 384

En el andlisis de la tabla cruzada nos permite identificar el tipo de caja que
utilizan con mayor frecuencia los encuestados segun su ocupacion principal. En el
conjunto de amas de casa, la caja tradicional domina (65,4%), siguié por aquéllas que
usan ambas, casi a partes iguales, con 25% el uso frecuente del autoservicio es solo
9,6%. Con los empleados privados, la tradicional sigue reinando, con un 58%, luego,
casi empate, ambas con 28% y el autoservicio con un 14%. Para los empleados
publicos, la tradicional llega al 62,7%!, mientras que ambas, muy parecido, un 30,5%,
y el autoservicio, un palido 6,8%. Los estudiantes, en servicio tradicional 61,6%,
ambas con un 34,2%, el autoservicio con un 4,1%. Entre los independientes, la
tradicional un 47,4%, ambas 38,6%, el autoservicio marca un 14,0%. Los nameros
dicen la tradicional lidera en todos los empleos, aunque lo combinado gusta mas a los

independientes y estudiantes.
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Resultados Cualitativos

Tabla 8:

Tabla de resumen con identidad de los entrevistados

No. Nombre Perfil
1 Celia Figueroa Jefe de Ventas
Maria Fernanda _ _ o
2 . Gerente de Operaciones “Mi Comisariato”
Valdiezo
3 Geovanna Andrade Mgtr. en Negocios Internacionales
4 Samuel Jara Gerente de Almacén “Mi Comisariato”
5 Estefania Anzule Empresaria

cualitativa. Se sumaron perfiles de ventas, operaciones, gerencia de almacén, una
académica de negocios una empresaria. Esta estructura posibilitd la obtencion de
criterios operativos y comerciales sobre cajas tradicionales y autoservicio y comparar

la perspectiva interna de supermercado con las opiniones externas del mundo

En la Tabla 8 se puede observar los entrevistados elegidos para la parte

empresarial.

Andlisis Matricial de Resultados

investigacion cualitativa realizada a 5 expertos dentro del area de ventas y promocion
de productos de la linea ginecoldgica. Se organiza la informacion de manera que se

tomen en consideracion los aspectos en comdn mas relevantes que se obtuvieron

En la Tabla 9, se presenta el andlisis matricial de los resultados de la

dentro de la investigacion.
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Tabla 9:

Anélisis matricial de resultados cualitativos

Preguntas

Andlisis de resultados cualitativos

1.- Desde su experiencia en el

sector retail, jcuales

considera que son los

principales  factores que

influyen en la decision del

consumidor al elegir entre
cajas tradicionales y cajas de

autoservicios?

A partir de las entrevistas, se entiende que la
eleccién del cliente se basa en aspectos muy
cotidianos, cuanto tiempo tiene, qué tan comodo se
siente durante el pago y qué tanta confianza le
genera el proceso. ElI autoservicio suele
relacionarse con agilidad y autonomia, mientras
gue la caja tradicional sigue siendo vista como mas
segura, sobre todo cuando el consumidor necesita

apoyo o prefiere trato directo.

2.- ¢De qué manera el tiempo

disponible del cliente y la
cantidad de productos
adquiridos inciden en la

eleccion del tipo de caja al

momento del pago?

Los entrevistados coinciden en que el tiempo y el
namero de productos influyen bastante. Cuando el
cliente compra poco y esta apurado, normalmente elige
el autoservicio porque le permite terminar rapido. Pero si
lleva una compra grande o productos que requieren mas
manejo (como los que se pesan), prefiere la caja
tradicional, ya que le resulta mas ordenada y le evita

complicaciones.

3.- ¢Como evalua el nivel de
familiaridad tecnolégica de los
consumidores y su influencia
en el de de

uso cajas

autoservicio?

En las entrevistas se repite que la tecnologia marca una

diferencia importante. Las personas jévenes o0
familiarizadas con herramientas digitales se adaptan
facilmente al autoservicio y lo usan con naturalidad. En
cambio, quienes no estan acostumbrados a este tipo de
procesos suelen evitarlo, ya sea por inseguridad, miedo
a equivocarse o simplemente por costumbre de usar la

caja tradicional.

4.- En comparacion con las

cajas tradicionales, ¢como

percibe que los consumidores

La facilidad del autoservicio depende mucho de cémo se
desarrolle la experiencia. Si el sistema funciona bien, el
cliente lo percibe como practico y comodo. Sin embargo,
cuando ocurren fallas, blogueos o validaciones, la

percepcion cambia y algunos consumidores lo sienten
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valoran la facilidad de uso de

las cajas de autoservicio?

5.- Desde su gestiobn o
experiencia operativa, ¢qué
diferencias observa en
términos de rapidez vy

eficiencia entre ambos tipos

complicado, especialmente si no hay alguien que los

apoye en ese momento.

Desde la parte operativa, el autoservicio suele ser mas
rapido cuando el cliente lleva pocas cosas y sabe usarlo.
En esos casos ayuda a reducir filas y agiliza el flujo. Pero
esa ventaja se pierde cuando hay problemas técnicos o
cuando el usuario se demora por falta de experiencia.
Por su parte, la caja tradicional puede ser mas lenta por
la fila, pero el proceso suele ser mas estable porque el

cajero guia todo.

de cajas?

6.- ¢Qué percepcion de
seguridad y confianza
identifica en los

consumidores frente al uso de
cajas de autoservicio durante

el proceso de pago?

Los entrevistados, ellos dicen que la confianza aun
varia. Algunos consumidores se sienten cémodos
usando autoservicio, pues controlan lo que compran,
mas otros aun dudan: tienen miedo de cobros
incorrectos, el producto no ser registrado o fallos en el

sistema.

7.- . Qué de

inconvenientes o dificultades

tipos

suelen presentarse con mayor

frecuencia en las cajas

tradicionales desde la

perspectiva del consumidor?

De acuerdo con los relatos, la espera es el mayor

problema para el consumidor en las cajas

convencionales. Las colas frecuentemente son largas en
horas pico, lo cual produce mucha frustracién. Ademas,
se ven demoras razones internas
de

demorados, empeorando la sensacion de un proceso

por como

autorizaciones, cambios precios, 0 pagos

lento y fatigante.

8.- ¢Qué rol considera que
del

personal o la sefializacién del

juega la orientacion

supermercado en la adopcion

de las cajas de autoservicio?

En las entrevistas se destaca que el autoservicio no se
adopta solo por tener la maquina instalada. La
sefializacién y, sobre todo, el apoyo del personal cumple
un rol clave. Cuando hay alguien que orienta y explica,
el cliente pierde el miedo, se anima a probar y aprende
mas rapido. En cambio, si no hay guia ni informacién

clara, muchos optan por regresar a la caja tradicional.

9.- Desde su criterio

profesional, ¢qué estrategias

Los entrevistados sugieren medidas muy pragmaticas y

funcionales: tener empleados disponibles en la zona de
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podrian incentivar de manera
efectiva el uso de cajas de
autoservicio por parte de los

consumidores?

autoservicio, letreros que son entendibles, claritas
explicaciones del procedimiento y cosas positivas que
motiven a usarlos como ofertas, puntos o recompensas.
Al final, lo que buscan es que el cliente se dé cuenta de
gue el autoservicio es algo bueno para el y le ayuda al

hacer su compra.

10.- En términos generales,
scomo  considera que la
compatibilidad de cajas
tradicionales y de autoservicio
impacta en la experiencia de

compra y satisfacciéon del

Los entrevistados creen, por su parte, que tener ambas
alternativas mejora la experiencia del cliente. Esto se
debe a que entienden que no todo el mundo compra
productos del mismo modo. Mientras que ciertos buscan
inmediatez y autoservicio, otros afioran una atencion
personal, lo que dicen. De esta manera, mantener las
dos opciones posibilita a cada comprador elegir lo que

mejor se ajuste a su compra y su bienestar, algo que

cliente?
afecta el nivel de satisfaccién de manera positiva.

La Tabla 9 revela una distincion, la eleccion entre la caja tradicional y el
autoservicio, que se basa fundamentalmente en las circunstancias practicas del
momento del pago, junto al grado de confianza del cliente. El autoservicio prevalece,
especialmente para las compras de menor envergadura, sobre todo cuando el cliente
tiene control del asunto. Esto se asocia con la velocidad y la independencia. La caja
tradicional ain domina en compras mas grandes, y también con los productos a
granel, y cuando la ayuda es necesaria. Se observa que problemas técnicos,
blogueos, o demasiadas validaciones reducen la simplicidad del autoservicio, a
diferencia de la caja tradicional, donde las filas y las demoras, producto de procesos

internos, se convierten en el principal inconveniente.

A continuacién, se presenta un andlisis de aspectos positivos y negativos
obtenidos dentro de la investigacion cualitativa, informacion dada desde la perspectiva
de cada uno de los entrevistados, con el fin de obtener informacion sobre las fortalezas

y debilidades de a las que estan expuestos en el dia a dia (Ver Tabla 10).

61



Tabla 10:

Aspectos positivos y negativos

Preguntas

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

1.- Desde su punto de vista en

el campo de retail, ¢Qué
factores usted considera
principales que influyen de

Se le da al consumidor la
opcion elegir de acuerdo
con su necesidad ya sea

Al momento de elegir
llega el miedo o falta de

manera directa en la decision o __ practica con
By . agilizacibn o atencion o
de eleccibn entre cajas . autoservicio.
o _ personalizada.
tradicionales y cajas de
autoservicios?
2.- ¢Como puede llegar afectar -
El autoservicio se

el tiempo del cliente con la
de

momento de elegir el tipo de

cantidad productos al

caja al momento del pago?

El autoservicio es un
buen elemento, cuando

se llevan pocas cosas.

considera poco usable
cuando son grande las

compras.

3.- ¢,Como Ud. llegaria a evaluar
de relacién tecnoldgica de los
consumidores y con el uso de

cajas de autoservicio?

El segmento joven es el
gue mas se adapta a

estos cambios.

Para los consumidores
mayores es mas dificil
relacionarse con la

tecnologia.

4.- ¢;Desde su punto de vista

cdmo valora a los
consumidores con la facilidad
de de de

autoservicio?

uso las cajas

debe

activo

existir

Que
personal que
permitan poder asesora
de

adecuada.

una manera

Sin asistencia y sin
ayuda el proceso se
vuelve dificil y eso
provoca que se pierda

en interés a su uso.
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5.-

operativa, ¢Cual cree Ud., que

Desde la experiencia
sean los términos de rapidez y
eficiencia entre ambos tipos de

cajas?

6.- ¢Qué puede opinar sobre la
seguridad y confianza de los
consumidores al uso de cajas
de autoservicio durante el

proceso de pago?

Es de mucha ayudar
cuando es volumen de
consumidores es alto,
porque se reducen las

filas largas.

Los clientes se sienten
empoderados al
gestionar su pago sin

problemas.

Se pierde el interés a
sSu uso cuando existen

fallas técnicas.

Hay clientes que siente

terror a que se
confundan al momento
de pago y se vea esa

afectacion.

7.- ¢Cual cree Ud., que sean los
inconvenientes o dificultades

mas representativo que se

presentan en las  cajas

tradicionales?

Se tiene una atencion
por parte de personal y
con el

se cuenta

La frustracion al ver
filas extensas y la
pérdida de tiempo, mas
aun en horarios de alta
actividad, es realmente

frustrante.

8.- ¢ Cuédl cree Ud., que sea el rol
gue forma parte esencial en la
orientacion y sefalizacién en el
supermercado al momento de
las de

seleccionar cajas

autoservicio?

acompafiamiento en
todo el proceso.

Con el apoyo del
personal, se siente

animos para su uso.

del

personal, el cliente no

Sin  la guia

procede con el uso de

estas cajas.

9.- Desde lo profesional, ¢qué
estrategias se aplicarian para
incentivar al consumidor el uso

de cajas de autoservicio?

Cuando hay un buen
acompafiamiento la

aceptacion es evidente.

Si no aplican
incentivos, los clientes
no va a usarla por nada

del mundo.

10.- En forma general, ¢como

ud., considera que

Cada cliente es libre al

momento de elegir en

Si no hay una buena

comunicacion o alguna
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compatibilidad de cajas que caja realizar su guia, el cliente seguira
tradicionales y de autoservicio pago. con lo tradicional.
leguen a impactar en la

experiencia de compra Yy

satisfaccion del cliente?

Los hallazgos muestran que el autoservicio agiliza, mejorando el paso por el
supermercado, y es Util sobre todo en compras pequefias y si el cliente domina la
tecnologia; de hecho, da una sensacion de dominio a ciertos compradores. Pero al
mismo tiempo, las barreras saltan a la vista: desconfianza, falta de costumbre y hasta
inseguridad en clientes no tan diestros con la tecnologia, produciendo frustracién
cuando hay bloqueos, verificaciones o fallos técnicos, mas si no hay personal que
pueda apoyar. En las cajas fisicas se aprecian la atencidon personalizada, pero lo que

mas critican son las filas y los tiempos en hora pico.

Conclusiones de Resultados Cualitativos

A partir de las entrevistas realizadas, se puede evidenciar que, para el
consumidor al momento de elegir las cajas tradicionales o cajas de autoservicio su
principal influencia es por factores muy practicos, por la disponibilidad de tiempo, la
cantidad de productos y la comodidad al uso de tecnologia. De manera global, el
autoservicio se considera una muy buena alternativa siempre y cuando se traten de
compras rapidas y pequefias; mientras que las cajas tradicionales contindian siendo la
opcién preferida cuando la compra es mas grande o cuando el cliente busca sentirse

mMas seguro y acomparfado durante el pago.

Asimismo, se reconoce que para que el autoservicio funcione de manera
efectiva y que, este sea aceptado por los consumidores, no basta con la disponibilidad
en el establecimiento comercial. Los entrevistados recalcan la necesidad de personal
cualificado, también sefales claras, y facilidad en el uso del sistema. Y cuando el
cliente se siente apoyado y todo fluye suavemente, se fortalece la confianza, y se
aumentan las posibilidades de volver a usarlo. En cambio, si hay fallas técnicas,
bloqueos o falta de conocimiento, la frustracion es segura y el cliente, especialmente

si no domina mucho la tecnologia, tiende a evitarlo
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Para concluir, los expertos concuerdan, mantener los dos sistemas (el
tradicional y el autoservicio) ya que se considera como una ganancia para el negocio.
Ayuda a satisfacer a muchos tipos de clientes y formas de comprar. Tener ambas
opciones mejora la experiencia del cliente, permitiéndole elegir la que mejor le venga,

esto aumenta la satisfaccion y mejora la imagen del servicio.

Interpretacion de Hallazgos Relevantes (Cruce de Resultados Cuantitativos y
Cualitativos)

Al comparar lo que dijeron los encuestados con lo que comentaron los expertos
entrevistados, se entiende mejor por qué los consumidores se inclinan por un tipo de
caja u otra. En general, ambos resultados coinciden en que la decisién no es algo
“fijo”, sino que depende mucho de lo que le convenga al cliente en ese momento,
especialmente el tiempo que tenga, la cantidad de productos que lleve y qué tan

seguro se sienta al pagar.

Por otro lado, la encuesta revela que la caja tradicional sigue siendo la mas
utilizada en el dia a dia para comprar (59%). Por el contrario, el autoservicio sigue
siendo la menos empleada 10%, aunque hay un colectivo que combina ambas formas
31%. Y esto va en linea con lo que comentaban en las entrevistas: que aunque el
autoservicio sea mas rapido, la gente sigue prefiriendo la caja de toda la vida porque
se sienten mas seguros y hay alguien que los orienta si tienen una compra grande o

surge algun problema en el momento del cobro.

Ademas, los resultados muestran que la gente usa el autoservicio mas por
comodidad que por habito. La mayoria lo escoge cuando compra pocos productos o
cuando se visualizan largas filas, sin embargo, hay un grupo que enfatiza que no
llegaria usar nunca estas cajas. Los expertos dicen que el autoservicio fluye bien
cuando todo va bien, pero cuando hay problemas, como bloqueos o errores al

escanear, el cliente se impacienta, se bloquea y vuelve a la caja tradicional.

Otro punto que aparece en ambos analisis es la rapidez: en la encuesta, la
razon principal para usar autoservicio es que se considera mas rapido, y lo que mas
se aprecia es el ahorro de tiempo. Sin embargo, las entrevistas muestran que esta
rapidez depende de algunas condiciones: el autoservicio generalmente funciona mejor

cuando la compra funciona pequefia y mejor cuando la compra es pequefia y cuando
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el sistema esta en buen estado. Por otro lado, si hay errores o el cliente no lo usa

correctamente, la experiencia deja de ser rapida y se vuelve mas dificil.

También, es clave sopesar los contratiempos mencionados. No obstante,
algunos de los participantes reportan ninguna complicacion, otros sefalan fallos en el
sistema y carencia de asistencia del personal. Esto corrobora lo declarado por los
entrevistados, quienes notan, aun siendo autoservicio, la gente precisa guia,
especialmente al principio o frente a errores. El respaldo del personal se manifiesta
crucial, no solo para solucionar problemas, si no también, para impulsar al consumidor

a emplear estas cajas con mas seguridad.

Referente a variables personales, los datos exhiben que el género no influye
demasiado, ya que hombres y mujeres evidencian reacciones semejantes al escoger
una caja. La edad arroja algunas discrepancias: aunque la caja tradicional es la usual
en todas las edades, el autoservicio es preferido por personas de entre 25y 34 afos.
Esto se relaciona con las opiniones de los expertos, quienes enlazan el autoservicio

con clientes que dominan la tecnologia y los procesos digitales.

También, un dato clave destaca la predileccién por el porvenir: ja la mitad de
los consultados les gustaria emplear ambas clases de cajas de igual forma! Coincide
eso con lo que dicen en las entrevistas, porque los especialistas consideran que lo
Optimo no es erradicar un sistema e instaurar otro, jsino conservar los dos! De esta
manera, el cliente tiene la opcion de escoger lo que necesita: autoservicio veloz, si

adquiere poco, y caja tradicional, al requerir asistencia o hacer compras mayores.

En conclusién, el autoservicio tiene una aceptacién importante, pero todavia
enfrenta obstaculos, especialmente cuando hay fallas o falta acompafiamiento. Al
mismo tiempo, la caja tradicional se mantiene fuerte porque transmite confianza y
seguridad. Por ello, mas que una competencia entre sistemas se observa que ambas
modalidades se complementan y, si se gestionan adecuadamente, pueden mejorar la

experiencia general de compra.
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CAPITULO 4 Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

En relacion al objetivo general de la investigacion, el cual es analizar el
comportamiento del consumidor al momento de elegir entre cajas tradicionales y cajas
de autoservicio en supermercados de Guayaquil, se determina que la eleccion
depende de factores situacionales del momento de compra. EI comprador elige en
funcion del tiempo que tenga, la cantidad de productos, la confianza que tenga en el
sistema y el nivel de acompafiamiento que espere al momento de pagar. El
autoservicio se relaciona a la agilidad e independencia, pero en muchas situaciones,

la caja tradicional brinda seguridad y acompafiamiento.

Para el primer objetivo especifico, que es profundizar sobre el comportamiento
del consumidor y su seleccion en el canal de venta al por menor, los hallazgos revelan
que, la eleccion no se basa solo en la rapidez o el analisis racional. La experiencia en
el supermercado afecta directamente en el comportamiento, mas aun cuando el

cliente usa tecnologia al momento de pagar.

En relacion con el segundo objetivo especifico, metodoldgico, el uso de un
disefio mixto posibilitdé una comprension mas enriquecedora del fenébmeno. Los datos
cuantitativos pusieron al descubierto directrices generales, como el mayor uso de la
caja convencional. Las entrevistas ilustraron los motivos, haciendo hincapié en miedo
a equivocarse, falta de apoyo manifiesto y errores operativos como bloqueos o

revisiones redundantes.

En cuanto al tercer objetivo especifico, identifique el perfil del consumidor y los
factores que influyen en su eleccién, el autoservicio se acepta mas en compras
pequefias o cuando la rapidez es mas importante y el uso de caja fisica, sobre todo
para aquellas personas menos familiarizadas con la tecnologia o que aprecian el

contacto personal.

Desarrollo de propuesta o modelo (perfiles y propuesta infografica)

Con los resultados obtenidos en la investigacion, se propone un modelo de
perfiles de consumidores que permita entender de forma mas sencilla y practica como

se comportan los clientes dentro del supermercado al momento de elegir el tipo de
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caja. En este sentido, se considera que mantener tanto cajas tradicionales como de
autoservicio implica organizar y manejar ambas opciones de manera estratégica,

adaptando la comunicacion y el apoyo del personal segun las necesidades de cada

tipo de cliente (Ver Tabla 11).

Tabla 11:

Modelo de perfiles del consumidor segun su eleccion de caja

Perfil

Nombre del perfil Descripcién

Este tipo de consumidor prefiere ir a lo seguro. Se siente
mas comodo cuando un cajero lo atiende, por eso suele
elegir la caja tradicional. Normalmente se da cuando

hace compras grandes, lleva muchos productos o

Perfil 1 Tradicional y seguro

simplemente no quiere complicarse con el autoservicio.
En la mayoria de los casos, evita el autoservicio porque
teme equivocarse o porgque siente que podria necesitar

ayuda durante el pago.

Es un consumidor que decide segun la situacion. Si ve
muchas filas o lleva pocos productos, usa autoservicio

sin problema. Pero sila compra es mas grande o necesita

Perfil 2 Préactico y funcional apoyo, se cambia a la caja tradicional. Es un perfil que

tiene buena disposicién al autoservicio, pero depende
mucho de que el sistema funcione bien y de que haya

personal disponible para orientar cuando sea necesario.

En la actualidad el cliente estd muy relacionado con la
tecnologia, por lo que, el autoservicio le resulta familiar.

Su uso es relevante con la finalidad de optimizar el

Perfil 3 Répido y tecnoldgico

tiempo y compras habituales. Asimismo, la comodidad
gue siente al momento de escanear sus productos y sin

ayuda con el pago.

El estilo “tradicional y seguro” privilegia el seguimiento y control del proceso,

evitando situaciones en las que pueda equivocarse. El Perfil “practico y funcional’
opera de forma camaleonica, adaptandose en funcion de filas, volimenes y soporte.
El perfil “rapido y tecnoldégico” usa mas el autoservicio y lo relaciona con ahorro de
tiempo y autonomia, por lo que un sistema confiable y facil de usar puede expandir su

uUsSoO a mas segmentos.
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Propuesta infografica en punto de venta

Esta propuesta busca reducir inseguridad, mejorar la experiencia, y aumentar

adopcidén del autoservicio sin afectar al cliente tradicional (Ver Tabla 12).

Tabla 12:

Propuesta de infografia informativa en el punto de venta

Elemento de la

Contenido propuesto

infografia
Ubicacién Se recomienda colocar la infografia de manera visible para el cliente,
sugerida como opcidn seria en entrada del supermercado y en el area de cajas de
autoservicios, que servirian de guia al momento de gestionar su pago.
Informacion Incluir una explicacion sencilla sobre la diferencia entre caja tradicional y
principal caja de autoservicio, para que el consumidor pueda identificar facilmente

Recomendacioén
de acuerdo con el
modelo de

compra

Manual de uso

rapido

Mensaje de apoyo

cudl opcion le conviene segun su compra.

La inclusion de frases y guias que permiten ayudar a los clientes, como:
“Si tu compra es pequefia te invito a la caja de autoservicio” y “Si tu

compra es grande te invito a la caja tradicional”.

Implementar pequefas guias con faciles pasos para el uso de
autoservicio, para ayudar a minimizar las dudas y amenizar el proceso,
mas aun a quienes viven la experiencia por primera vez.

La inclusion de un mensaje agradable que sea de enganche para se
sienta la confianza, puede ser: “Necesitas ayuda!, uno de nuestros

asesores te acompafiara en este proceso”.

Esta infografia tiene como objetivo resolver dos problemas comunes: la

indecision sobre qué caja usar y la inseguridad al utilizar el autoservicio. Al ponerla en

la entrada y cerca de las cajas, el comprador recibe informacién antes de pagar, lo

gue reduce la impaciencia en la fila. El uso de mensajes cortos, iconos y un proceso

sencillo ayuda a entender rapidamente, sobre todo para personas nuevas 0 menos

conocidas con la tecnologia. Ademas, el mensaje que incluye personal de apoyo
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refuerza la sensacion de compaiia, lo que puede disminuir el miedo a cometer errores

y promover el uso del autoservicio.

Recomendaciones

En base a los resultados obtenidos en la investigacion, se proponen las
siguientes recomendaciones orientadas a mejorar la experiencia del consumidor y

favorecer el uso adecuado de ambos tipos de cajas:

e Tener un sistema hibrido de cajas tradicionales y autoservicio con
personal visible en horarios pico, sefializacion sencilla y visual para
orientar en su uso y un sistema estable que minimice bloqueos, errores
de lectura y revalidaciones constantes".

e Premiar con pequefios incentivos (puntos, descuentos inmediatos o
promociones) para estimular el uso del autoservicio sin obligar al cliente.

e Rotular y separar el autoservicio por tipo de compra, una zona de
'‘pequeiias compras' y otra de ‘compras medianas’, junto con una regla
visible de cantidad sugerida de articulos, para disminuir los retrasos por
carrito lleno y evitar la congestién en esas cajas.

e Comunicar y estandarizar formas de pago y seguridad del sistema con
letreros visibles en pantalla y en la fila del autoservicio con los métodos
de pago aceptados (efectivo/tarjeta segun corresponda), los pasos del
pago y la confirmacién del cobro para disminuir el temor a equivocarse
y generar confusion al momento de pagar.

e Brindar facilidades en el manejo de productos que tienen peso y que
usan balanzas con opciones en la pantalla y un botén para ayuda
inmediata.

e Capacitar al personal de soporte in situ, usando un protocolo sencillo
para resolver problemas comunes (como que el producto no lea,
diferencias de peso, anulacion y cambio de método de pago) y
estableciendo tiempos de solucion especificas, para disminuir la

frustracion y aumentar la confianza.

Se propone explorar las inclinaciones por areas de Guayaquil; la conexién entre

la confianza tecnoldgica y la frecuencia de uso en personas mayores; la influencia del
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personal de apoyo en la satisfaccion, errores y confianza; la eleccion del autoservicio
en compras grandes segun los limites de productos y la facilidad; y, finalmente, cémo

influyen los incentivos y promociones en aquellos que migran entre ambas cadenas.
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Anexos
Anexo 1. FORMATO DE ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES DE GUAYAQUIL

Instrucciones: Marque con una (X) la opcion que corresponda segun su situacion

personal.
Pregunta Opciones
018-24 [25-34 [035-44 [045-54 [O550
1. Edad
mas
) O Femenino O Masculino O Prefiero no
2. Genero

responder

[0 Basica [ Bachillerato [ Técnico/Tecnoldgico
3. Nivel de instruccion
O Universitario [ Posgrado

O Estudiante OO Emp. pablico O Emp. privado

4. Ocupacion principal O Independiente O Desempleado/a O Otro:

5. Frecuencia de compra en [ +1/sem [ 1l/sem @O 2-3/mes O 1/mes 0O

supermercados. Ocasional

6. Tipo de caja que utiliza con o o _
_ O Tradicional [ Autoservicio [0 Ambas por igual
mayor frecuencia.

7. Supermercado que visita [ Supermaxi [ Mi Comisariato [ Tia O Aki O

con mayor frecuencia. Otro:

8. ¢En qué situacion prefiere [0 Pocos productos [ Tengo prisa [ Muchas filas

) S
usar la caja de autoservicio~ O Control compra O Nunca

9. ¢Por qué razon principal O Mas rapida O Mas comoda [ Mas control [

usa caja de autoservicio? Mas moderna [ No utilizo
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10. ¢Qué lo motivé a probar
por primera vez la caja de

autoservicio?

11. ¢Qué es lo que mas
valora al usar una caja de

autoservicio?

12. ¢ Cual considera que es el
principal inconveniente de las

cajas de autoservicio?

13. ¢Qué lo haria usar mas

las cajas de autoservicio?

14. Cuando usa una caja de
autoservicio, ¢qué situacion

ocurre con mayor frecuencia?

15. En el futuro, ¢ qué tipo de
caja preferiria utilizar en el

supermercado?

O Recomendacion [ Personal [0 Redes sociales

O Publicidad O Curiosidad

0 Ahorro tiempo [ Autonomia [O Privacidad [

Comodidad O

No utilizo

OO0 Problemas sistema [ Falta ayuda [O Filas

largas [ Limite productos [ Ninguno

0 Mas rapidas

Mejor funcion.

0 Mas apoyo [ Sin limite O
0 Nada

[0 Ré&pido/sin problemas [ Necesito ayuda O

Errores escaneo [ Se forman filas O No utilizo

O Tradicional

83

O Autoservicio [ Ambas por igual



Anexo 2. FORMATO DE ENTREVISTA A EXPERTOS EN RETAIL Y
ADMINISTRADORES DE SUPERMERCADOS

Entrevista a expertos en retail, marketing y administradores de supermercados

Datos generales del entrevistado

Fecha Modalidad Duracién

Nombre:

Cargo actual:

Empresa/ supermercado:
Nivel de formacion:

Area de especializacion:
Afos de experiencia en retail:
Ciudad:

Presentacién e introduccion

Agradezco por aceptar esta entrevista, la misma que forma parte de mi trabajo de
titulacion “Analisis del comportamiento del consumidor en la eleccion entre cajas

tradicionales y cajas de autoservicio en los supermercados de la ciudad de Guayaquil”.

La informacién brindada sera exclusivamente utilizada con fines académicos. La
participacion es totalmente voluntaria y se tratara confidencialmente sus respuestas.

La duracién de esta entrevista es de aproximada 20 a 30 minutos.

¢Autorizacion para larecopilacion lainformacion obtenida con fines netamente

académicos?

Bsi ono

Analisis desde su punto de vista, sobre los principales factores que llegan a
influenciar a los consumidores al momento de elegir una caja tradicional o una

caja de autoservicios, asi como tambien conocer su desenvoltura en el uso,
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rapidez, seguridad y lo mas importante la experiencia al momento de realizar las

compras en las cadenas de supermercados en la ciudad de Guayaquil.

1. Desde su punto de vista en el campo de retail, ¢Qué factores usted
considera principales que influyen de manera directa en la decision de

eleccion entre cajas tradicionales y cajas de autoservicios?

2. ¢Como puede llegar afectar el tiempo del cliente con la cantidad de

productos al momento de elegir el tipo de caja al momento del pago?

3. ¢Como Ud. llegaria a evaluar de relacion tecnoldgica de los

consumidores y con el uso de cajas de autoservicio?

4. Desde su punto de vista ¢como valora a los consumidores con la

facilidad de uso de las cajas de autoservicio?

5. Desde la experiencia operativa, ¢Cual cree Ud., que sean los términos de
rapidez y eficiencia entre ambos tipos de cajas?

6. ¢Qué puede opinar sobre la seguridad y confianza de los consumidores

al uso de cajas de autoservicio durante el proceso de pago?

7. ¢Cudl cree Ud., que sean los inconvenientes o dificultades mas

representativo que se presentan en las cajas tradicionales?
8. ¢Cudl cree Ud., que sea el rol que forma parte esencial en la orientacién
y sefializacion en el supermercado al momento de seleccionar las cajas

de autoservicio?

9. Desde lo profesional, ¢qué estrategias se aplicarian para incentivar al

consumidor el uso de cajas de autoservicio?
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10.En general, ,coOmo Ud., considera que compatibilidad de cajas
tradicionales y de autoservicio lleguen a impactar en la experiencia de

compray satisfaccion del cliente?
Cierre de entrevista
Agradezco su disponibilidad de tiempo. Su aporte forma parte esencial de este

trabajo de investigacion.

Observaciones del entrevistador (opcional):
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