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	RESUMEN

	En el contexto actual del sector retail, la digitalización de los procesos y la incorporación de tecnologías de autoservicio constituyen estrategias clave para optimizar la experiencia del cliente y mejorar la eficiencia operativa. El objetivo de esta investigación fue analizar la influencia del uso de tecnologías de autoservicio en la experiencia del consumidor en supermercados de Guayaquil. Se adoptó un enfoque cuantitativo, de alcance explicativo y diseño no experimental de corte transversal. Se aplicaron encuestas a 384 consumidores con experiencia en el uso de cajas de autopago. El procesamiento y análisis de la información se realizó mediante modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados evidenciaron una relación positiva y significativa entre el uso de tecnologías de autoservicio y la experiencia del consumidor (β = 0.615; p < 0.01), destacándose como factores más influyentes la frecuencia de uso, la facilidad de uso, la percepción de eficiencia y la funcionalidad del sistema. Asimismo, se identificaron áreas de mejora vinculadas al escaneo de productos, el proceso de empaquetado, la disponibilidad de estaciones en horas pico y la visibilidad del soporte técnico. Estos hallazgos ofrecen implicaciones prácticas para la gestión del servicio en supermercados de mercados emergentes, aportando evidencia para optimizar la implementación de soluciones tecnológicas orientadas a mejorar la satisfacción y la fidelización del cliente.

	Palabras clave: 
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	ABSTRACT

	In the current retail sector context, the digitalization of processes and the incorporation of self-service technologies are key strategies for optimizing the customer experience and improving operational efficiency. The aims of this research was to analyze the influence of the use of self-service technologies on the consumer experience in supermarkets in Guayaquil. A quantitative approach, with an explanatory scope and a non-experimental cross-sectional design, was adopted. Surveys were administered to 384 consumers with experience using self-service checkouts. Data processing and analysis were performed using structural equation modeling. The results showed a positive and significant relationship between the use of self-service technologies and the consumer experience (β = 0.615; p < 0.01), with the most influential factors being frequency of use, ease of use, perception of efficiency, and system functionality. Likewise, areas for improvement were identified related to product scanning, the packaging process, station availability during peak hours, and technical support visibility. These findings offer practical implications for service management in supermarkets in emerging markets, providing evidence to optimize the implementation of technological solutions aimed at improving customer satisfaction and loyalty.
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	INTRODUCCIÓN

	En el contexto contemporáneo, caracterizado por una acelerada transformación digital y por una creciente orientación hacia la eficiencia operativa, la experiencia del consumidor ha adquirido una relevancia estratégica para las organizaciones, especialmente en el sector minorista. En particular, los supermercados enfrentan el desafío de implementar soluciones tecnológicas que optimicen la atención al cliente y, al mismo tiempo, mejoren los niveles de satisfacción, percepción de valor y fidelización. Entre estas soluciones emergen las tecnologías de autoservicio (TAS), como las cajas de autopago, cuya adopción ha transformado la interacción tradicional entre los consumidores y el servicio prestado (Lin & Hsieh, 2011; Safaeimanesh et al., 2021; Wongyai et al., 2024).

	La implementación de tecnologías de autoservicio en supermercados representa una tendencia creciente en el sector retail global, impulsada por la evolución hacia experiencias de compra más ágiles, personalizadas y digitales. A nivel mundial, el mercado de tecnologías de autoservicio alcanzó los USD 34 mil millones en 2022, con expectativas de crecer a tasas compuestas superiores al 13 % hasta el 2030, impulsado principalmente por su adopción en el segmento minorista (Grand View Research Inc, 2023). En América Latina, esta adopción avanza de manera gradual, en respuesta al proceso de urbanización, la demanda por eficiencia y la digitalización del consumidor (Bew et al., 2018).

	En el contexto ecuatoriano, los supermercados han comenzado a implementar estas tecnologías con resultados mixtos. Almacenes TÍA, pionera en este tipo de iniciativas, introdujo cajas de autoservicio desde 2018, mientras que Corporación El Rosado ha extendido su uso a varios de sus locales, alcanzando tasas de uso de hasta 25 % en las primeras semanas post implementación. No obstante, persiste un desconocimiento generalizado respecto al efecto real de estas tecnologías sobre la experiencia del consumidor, lo que pone en evidencia la necesidad de estudios que aborden este fenómeno desde una perspectiva local, crítica y contextualizada.

	Estudios recientes han demostrado que factores como la facilidad de uso, la accesibilidad, la percepción de utilidad y la actitud hacia la tecnología influyen significativamente en la adopción y uso de estos sistemas (Guan et al., 2021; Lima, 2023). No obstante, si bien existe abundante literatura internacional sobre el impacto de las TAS, se ha identificado una escasez de estudios contextualizados en entornos latinoamericanos, y específicamente en ciudades como Guayaquil, donde las características sociodemográficas, tecnológicas y culturales podrían afectar la forma en que se perciben y utilizan estas herramientas.

	En este contexto, el propósito de la investigación fue determinar la influencia del uso de tecnologías de autoservicio en la experiencia del consumidor. El estudio busca contribuir a la comprensión de cómo las innovaciones tecnológicas impactan en la calidad del servicio percibido y ofrecer recomendaciones para su adecuada implementación en el entorno local.

	La experiencia del consumidor ha emergido como uno de los pilares fundamentales para la creación de ventajas competitivas sostenibles en mercados cada vez más saturados y homogéneos. En la actualidad, ya no basta con ofrecer un producto o servicio de calidad; es indispensable generar vivencias significativas que impacten positivamente en la percepción del cliente durante todo el proceso de interacción con la marca (Becker & Jaakkola, 2020).

	La literatura reciente destaca el carácter holístico, dinámico y subjetivo de la experiencia del consumidor. Esta es entendida como la acumulación de respuestas cognitivas, emocionales, sensoriales, sociales y comportamentales que se producen durante todas las etapas del customer journey (Jain et al., 2017). Estas experiencias están influenciadas no solo por los puntos de contacto directos con la empresa (como tiendas físicas, canales digitales o personal de atención), sino también por factores contextuales como la cultura, las expectativas previas y las experiencias pasadas.

	Uno de los elementos más discutidos en la última década es la digitalización de la experiencia. La migración de muchas interacciones hacia canales digitales y entornos virtuales ha provocado transformaciones profundas en la manera en que los consumidores perciben, evalúan y recuerdan sus experiencias. El entorno digital no solo facilita nuevas formas de interacción más inmediatas y personalizadas, sino que también incrementa la complejidad de gestionar coherentemente múltiples puntos de contacto distribuidos en plataformas heterogéneas.

	En este contexto, diversos estudios enfatizan la necesidad de adoptar una visión integrada y estratégica para gestionar la experiencia del consumidor. Esta gestión implica mapear el recorrido del cliente (customer journey mapping), identificar los momentos de verdad (moments of truth), evaluar las emociones asociadas a cada punto de contacto y diseñar experiencias consistentes con los valores y promesas de la marca (Verhoef et al., 2021).

	Finalmente, la pandemia de COVID-19 ha reformulado las expectativas de los consumidores, revalorizando aspectos como la seguridad, la confianza, la transparencia y la personalización en las experiencias. Esto ha obligado a las empresas a repensar sus propuestas de valor y adaptar sus estrategias de experiencia del cliente a nuevas realidades híbridas, donde lo físico y lo digital convergen. En síntesis, la experiencia del consumidor en la actualidad constituye un fenómeno complejo que exige enfoques transversales, interdisciplinares y centrados en el usuario. Las organizaciones que logran diseñar e implementar experiencias integrales, coherentes y emocionalmente resonantes son las que podrán diferenciarse en un entorno marcado por consumidores cada vez más informados, exigentes y empoderados.

	Las tecnologías de autoservicio (Self-Service Technologies, SSTs) han adquirido creciente relevancia como herramientas que permiten a los consumidores interactuar con productos y servicios sin la intervención directa del personal. Estas tecnologías, que incluyen desde cajeros automáticos y quioscos interactivos hasta aplicaciones móviles y chatbots, se han convertido en una parte integral del entorno de servicios contemporáneo, particularmente en sectores como el retail, la banca, la salud y el turismo.

	Desde una perspectiva teórica, las SSTs se sustentan en diversas corrientes del pensamiento en marketing y comportamiento del consumidor. Una de las teorías fundamentales es la Teoría de la Utilidad Percibida, derivada del Technology Acceptance Model (TAM), la cual sostiene que la adopción de tecnologías está mediada por la percepción de utilidad y facilidad de uso (Davis, 1989). 

	Otra teoría relevante es la Teoría del Comportamiento Planificado (TPB), que explica la intención de uso de SSTs a partir de actitudes, normas subjetivas y control percibido (Ajzen, 1991). En el contexto de autoservicio, investigaciones han demostrado que las percepciones sobre el control y la autonomía influyen significativamente en la aceptación de estas tecnologías (Weijters et al., 2007).

	Asimismo, la Teoría de la Co-creación de Valor plantea que las SSTs permiten al consumidor participar activamente en la producción del servicio, contribuyendo así a la creación conjunta de valor (Huang & Rust, 2021). Desde este enfoque, el consumidor no es un receptor pasivo del servicio, sino un co-productor que valora la eficiencia, la rapidez y la personalización ofrecida por las tecnologías.

	Por otra parte, para comprender cómo estas tecnologías impactan la experiencia del usuario, resulta fundamental apoyarse en modelos teóricos que expliquen su aceptación y uso. La Teoría Unificada de la Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT), y su versión extendida UTAUT2 (Venkatesh et al. 2012), se han consolidado como marcos analíticos sólidos en este ámbito. Estos modelos integran variables clave como la expectativa de rendimiento, la expectativa de esfuerzo, la influencia social, las condiciones facilitadoras, entre otras.

	En años recientes, también ha cobrado importancia el enfoque de las capacidades tecnológicas centradas en el usuario, que destaca la necesidad de diseñar interfaces intuitivas y accesibles, alineadas con las expectativas y competencias del consumidor digital. Este enfoque subraya que la experiencia de uso de SSTs debe ser coherente con los valores de la marca y con el contexto cultural del usuario.

	En resumen, el análisis teórico de las tecnologías de autoservicio se nutre de múltiples enfoques que permiten comprender tanto su adopción como su impacto en la experiencia del consumidor. Una implementación exitosa requiere no solo innovación tecnológica, sino también una profunda comprensión de los factores psicológicos, sociales y contextuales que determinan el comportamiento del cliente.

	La adopción de tecnologías de autoservicio (Self-Service Technologies, SSTs) en el sector retail, y particularmente en supermercados, ha modificado significativamente la manera en que los consumidores interactúan con las marcas, influenciando tanto las percepciones de calidad de servicio como la satisfacción global. Estas tecnologías, que incluyen desde cajas de autopago y quioscos interactivos hasta aplicaciones móviles, ofrecen al cliente mayor autonomía, control y conveniencia, reduciendo tiempos de espera y personalizando la experiencia.

	Estudios recientes han encontrado que la experiencia del consumidor en entornos de autoservicio está estrechamente vinculada a factores como la facilidad de uso, la fiabilidad del sistema y la percepción de eficiencia. Weijters et al. (2007), en un estudio multinacional, observaronque la percepción de control y autonomía derivada del autoservicio incrementa la valoración positiva del servicio, especialmente en clientes recurrentes.

	En América Latina, investigaciones como la de Lima (2023), han mostrado que la adopción gradual de SSTs en supermercados se asocia con mejoras en la experiencia del cliente, pero también revela desafíos, como la necesidad de asistencia para determinados segmentos demográficos. Esta brecha generacional en la adopción tecnológica ya había sido reportada por Guan et al. (2021), quienes documentaron que los consumidores más jóvenes presentan una mayor predisposición a utilizar SSTs, mientras que los mayores tienden a valorar más la interacción humana.

	El impacto de las SSTs en la experiencia no se limita a métricas de satisfacción. La calidad percibida del servicio tecnológico influye en la intención de recompra y en la lealtad hacia la marca. 

	Finalmente, el contexto post-pandemia ha reforzado la relevancia de las SSTs. La necesidad de minimizar el contacto físico aceleró su adopción, y estudios como el de Wongyai et al. (2024), evidencian que la implementación de tecnologías contactless no solo responde a criterios de seguridad sanitaria, sino que también mejora la percepción de modernidad y eficiencia de la marca.

	Por lo tanto, la evidencia teórica y empírica expuesta anteriormente, permite plantear la siguiente hipótesis de investigación:

	H1: Las tecnologías de autoservicio ejercen una influencia positiva y significativa en la experiencia del consumidor en los supermercados.

	MATERIALES Y MÉTODOS

	El estudio se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo con alcance explicativo y diseño no experimental de tipo transversal. Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario compuesto de 18 ítems, medidos con escalas tipo Likert, que permitieron captar no solo la frecuencia y percepción, sino también la intensidad de la actitud del consumidor frente a las tecnologías. La variable uso de tecnologías de autoservicio se midió a través de 5 dimensiones, adaptadas del modelo de aceptación de tecnología unificado (UTAUT): la frecuencia de uso, facilidad de uso, accesibilidad y tiempo de espera, ampliamente utilizados en investigaciones previas (Venkatesh et al., 2012; Wongyai et al., 2024). La variable experiencia del consumidor, se midió a través de cinco dimensiones: eficiencia percibida, funcionalidad, conveniencia, satisfacción general e intención de uso futuro, adaptadas del modelo SSTQUAl (Lin & Hsieh, 2011). La versión inicial del cuestionario se sometió a una prueba piloto con cinco académicos y cinco consumidores. Sus comentarios y sugerencias dieron lugar a varias modificaciones que permitieron mejorar la claridad del instrumento y una comunicación eficaz con los encuestados.

	La población estuvo constituida por consumidores mayores de 18 años que realizaron compras en supermercados ubicados en diferentes sectores de Guayaquil, la ciudad con el mayor número de habitantes en Ecuador. De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadística y Censos (2022), la población urbana económicamente activa de Guayaquil supera el millón de personas, lo que implica una alta densidad de consumidores potenciales familiarizados con las prácticas modernas de autoservicio. En este sentido, se utilizó un muestreo no probabilístico por bola de nieve, obteniendo un total de 384 respuestas válidas de personas con experiencia en el uso de cajas de autopago. El perfil predominante fue de personas jóvenes, con edades entre 18 y 34 años (75.3 %), con estudios universitarios (62.5 %) y familiarizados con tecnologías digitales. 

	RESULTADOS Y DISCUSIÓN

	El análisis estadístico se realizó con el software EQS versión 6.2. Siguiendo a Hair et al (2021), primero se realizó un análisis factorial confirmatorio (AFC). A continuación, se ejecutó el modelo estructural para comprobar la hipótesis de la investigación. Los resultados del análisis factorial confirmatorio (AFC) demostraron un ajuste adecuado del modelo (2 =462.75, GFI=0,901 AGFI=0,932, IFI=0,921, CFI=0,897 y RMSEA=0,053). Además, se calculó la fiabilidad de los ítems de la escala mediante el alfa de Cronbach. Todos los constructos presentaron un nivel aceptable de fiabilidad (α > 0,70; véase la Tabla 1).

	A continuación, se evaluó la validez convergente y discriminante. La validez convergente de los ítems para los constructos de la investigación fue satisfactoria (Tabla 1). Todos los coeficientes individuales de carga factorial de los constructos de la investigación fueron estadísticamente significativos y superiores a 0,7, con valores de fiabilidad compuesta y AVE superiores a 0,7 y 0,5, respectivamente. Para comprobar la validez discriminante, como sugieren Fornell & Larcker (1981), el valor AVE de cada constructo debe ser mayor que la correlación al cuadrado entre este y los demás constructos. Los resultados presentados en la Tabla 2 muestran que los ítems de medida de todos los constructos del modelo conceptual cumplían los criterios de validez convergente. 

	Tabla 1. Análisis factorial confirmatorio. 

	
		
				Ítems

				Coeficientes estandarizados 

				Alpha de Cronbach

				Fiabilidad compuesta

				AVE

		

		
				Frecuencia de uso

				 

				 

				 

				 

		

		
				FRU1

				0.731 

				0.957

				0.895

				0.634

		

		
				FRU2

				0.821 

		

		
				FRU3

				0.762

		

		
				Facilidad de uso 

				 

				 

				 

				 

		

		
				FU6

				0.753

				0.815

				0.825

				0.719

		

		
				FU9

				0.872

		

		
				Accesibilidad

				 

				 

				 

				 

		

		
				AC1

				0.542

				0.856

				0.893

				0.727

		

		
				AC2

				0.538

		

		
				AC3

				0.623

		

		
				Tiempo

				 

				 

				 

				 

		

		
				T1

				0.634

				0.861

				0.843

				0.742

		

		
				T2

				0.742

		

		
				 Percepción de eficiencia

		

		
				PE1

				0.745

				0.784

				0.754

				0.737

		

		
				PE2

				0.796

		

		
				PE3

				0.802

		

		
				 Funcionalidad

		

		
				FUN1

				0.896

				0.904

				0.897

				0.621

		

		
				FUN2

				0.923

		

		
				 Conveniencia

		

		
				CON1

				0.702

				0.721

				0,702

				0.547

		

		
				CON2

				0.741

				 

		

		
				 Satisfacción del cliente

		

		
				SC1

				0.756

				0.832

				0.798

				0.634

		

		
				SC2

				0.838

		

		
				SC3

				0.894

		

		
				Recomendación e intención de uso futuro

		

		
				RIU1

				0.872

				0.795

				0.746

				0.572

		

		
				RIU2

				0.867

		

		
				RIU3

				0.905

		

		
				2 = 462.75; GFI=0,901 AGFI=0,932, IFI=0,921, CFI=0,897, RMSEA=0,053

		

	

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	 

	Nota: FRU=Frecuencia de uso; FU= facilidad de uso; AC= accesibilidad; T= Tiempo; PE=Percepción de eficiencia; FUN= funcionalidad; CON=Conveniencia; SC=Satisfacción del cliente; RIU= Recomendación e intención de uso futuro; AVE = varianza media extraída.

	Tabla 2. Correlación entre variables y validez discriminante.

	
		
				Variable

				Media

				DS

				FRU

				FU

				AC

				T

				PE

				FUN

				CON

				SC

				RIU

		

		
				FRU

				4.56

				0.996

				0.634

				0.388

				0.207

				0.388

				0.281

				0.183

				0.454

				0.229

				0.276

		

		
				FU

				4.85

				1.042

				0.623

				0.719

				0.274

				0.398

				0.134

				0.283

				0.413

				0.459

				0.344

		

		
				AC

				4.02

				0.923

				0.456

				0.524

				0.727

				0.209

				0.299

				0.524

				0.375

				0.276

				0.389

		

		
				T

				4.25

				0.998

				0.623

				0.631

				0.458

				0.742

				0.346

				0.454

				0.519

				0.519

				0.315

		

		
				PE

				4,89

				0.921

				0.531

				0.367

				0.547

				0.589

				0.737

				0.207

				0.332

				0.294

				0.413

		

		
				FUN

				4,62

				1.124

				0.428

				0.532

				0.724

				0.674

				0.456

				0.621

				0.416

				0.401

				0.273

		

		
				CON

				4,73

				0.952

				0.674

				0.643

				0.613

				0.721

				0.577

				0.645

				0.547

				0.418

				0.455

		

		
				SC

				4,45

				0.983

				0.479

				0.678

				0.526

				0.654

				0.543

				0.634

				0.647

				0.634

				0.394

		

		
				RIU

				4,38

				1.025

				0.526

				0.587

				0.624

				0.562

				0.643

				0.523

				0.675

				0.628

				0.572

		

	

	Nota: Los valores en cursiva en la diagonal son la varianza media extraída para cada constructo; los valores por debajo de la diagonal representan las correlaciones, los valores por encima de la diagonal representan el cuadrado de las correlaciones. FRU=Frecuencia de uso; FU= facilidad de uso; AC= accesibilidad; T= Tiempo; PE=Percepción de eficiencia; FUN= funcionalidad; CON=Conveniencia; SC=Satisfacción del cliente; RIU= Recomendación e intención de uso futuro; DS = desviación estándar. 

	Por último, se estimó la relación entre el uso de la tecnología y la experiencia del consumidor (Figura 1). Para llevar a cabo este análisis, los constructos fueron estimados a partir de la media aritmética de los indicadores que los conforman. Los resultados muestran un buen ajuste del modelo; teniendo en cuenta que todos los índices se sitúan por encima de los valores recomendados en todos los casos (0.9 para el IFI, CFI y valor mínimo aceptable 0.8 para el GFI, el AGFI y el RMSEA por debajo de valor óptimo de 0.05). 

	[image: Image]

	 

	
		
				SB2 

				GFI

				AGFI

				IFI

				CFI

				RMSEA

		

		
				534.72 
p=0.194

				0.956

				0.978

				0.970

				0.945

				0.032

		

	

	 

	Figura 1. Comprobación de hipótesis.

	Nota: * Nivel de significación 0.05, **Nivel de significación 0,01. FRU=Frecuencia de uso; FU= facilidad de uso; AC= accesibilidad; T= Tiempo; PE=Percepción de eficiencia; FUN= funcionalidad; CON=Conveniencia; SC=Satisfacción del cliente; RIU= Recomendación e intención de uso futuro

	Los resultados del modelo estructural confirmaron que el uso de tecnologías de autoservicio (TAS) influye de manera positiva y significativa en la experiencia del consumidor en supermercados (β=0.615; p<0.01). Este hallazgo coincide con investigaciones previas que subrayan cómo la autonomía y el control que proporcionan las TAS mejoran la satisfacción percibida y fortalecen la relación con la marca. La fortaleza de la relación observada en este estudio sugiere que, en el contexto de mercados emergentes como Guayaquil, el impacto de estas tecnologías podría ser más prominente debido a la novedad y la percepción de modernidad asociada a su uso.

	En cuanto al uso de las tecnologías de autorservicio, los resultados demuestran que la frecuencia de uso (( =4.56, β = 0.629; p < 0.05) se presenta como uno de los predictores más relevantes. Este resultado es coherente con Ng & Kamsin (2021), quienes argumentan que la repetición de interacciones con sistemas automatizados favorece la familiaridad tecnológica y reduce la resistencia al cambio. En términos de marketing, esta relación puede vincularse al concepto de learning by doing, en el que la experiencia acumulada disminuye el esfuerzo percibido y mejora la actitud hacia el servicio (Venkatesh et al., 2012).

	La facilidad de uso (( =4.85, β = 0.597; p < 0.05) y la accesibilidad (( =4.02, β = 0.432; p < 0.05) también resultaron significativas, aunque con intensidades diferentes. Esto refuerza lo planteado por Davis (1989), en el Technology Acceptance Model (TAM), donde la facilidad de uso influye directamente en la adopción tecnológica. Sin embargo, la accesibilidad mostró un efecto menor, debido a limitaciones en la disponibilidad de estaciones en horas pico, lo cual coincide con lo observado por Bulmer et al. (2018), en contextos de retail del Reino Unido. Desde la perspectiva de la gestión del servicio, la accesibilidad no solo depende de la infraestructura, sino también de una planificación que evite cuellos de botella en momentos de alta demanda.

	En cuanto a las dimensiones de la experiencia del consumidor, la percepción de eficiencia (( =4.89, β = 0.821; p < 0.05) y la funcionalidad (( =4.62, β = 0.812; p < 0.05) fueron las más valoradas. No obstante, las incidencias relacionadas con el escaneo de productos y el empaquetado muestran que incluso tecnologías bien aceptadas requieren mejoras continuas para minimizar fricciones en el servicio.

	La conveniencia ( =4.73, β = 0.745; p < 0.05) evidenció que los consumidores valoran la posibilidad de gestionar el proceso de compra de manera autónoma, aunque este beneficio se ve afectado cuando la asistencia no es visible o no está disponible oportunamente. Safaeimanesh et al. (2021), señalan que un soporte híbrido —tecnológico y humano— incrementa la percepción de seguridad y reduce la ansiedad en usuarios menos familiarizados con la tecnología.

	Finalmente, la satisfacción del cliente (( =4.45, β = 0.643; p < 0.05) y la intención de uso futuro (( =4.38, β = 0.523; p < 0.05) muestran que la experiencia positiva con las TAS no solo impacta en la evaluación inmediata del servicio, sino que también fortalece la fidelización y la recomendación, lo cual está alineado con lo reportado por Weijters et al. (2007) en estudios multinacionales de retail.

	En síntesis, los resultados confirman que el impacto de las TAS en la experiencia del consumidor es multidimensional y depende tanto de atributos funcionales como de aspectos relacionados con el soporte y la planificación operativa. Para maximizar sus beneficios, las estrategias de implementación en supermercados deben considerar no solo la eficiencia técnica, sino también factores humanos y contextuales que influyen en la percepción del servicio.

	CONCLUSIONES

	Los resultados de esta investigación confirman que las tecnologías de autoservicio, en particular las cajas de autopago, han alcanzado un nivel significativo de adopción entre los consumidores de supermercados en Guayaquil, con una aceptación especialmente marcada en los grupos etarios más jóvenes y con mayor familiaridad tecnológica. La percepción general hacia estas herramientas es ampliamente positiva, destacándose atributos como la rapidez en el proceso de compra, la autonomía en la gestión de la transacción, la funcionalidad de los sistemas y la eficiencia percibida. Estos hallazgos se alinean con la literatura especializada, que reconoce a las tecnologías de autoservicio como un factor clave para optimizar la experiencia del consumidor en el retail contemporáneo.

	No obstante, el estudio también revela áreas críticas de mejora que podrían limitar el potencial de estas soluciones. Entre ellas destacan las dificultades técnicas asociadas al escaneo de productos y al proceso de empaquetado, la disponibilidad insuficiente de estaciones durante horas pico y la percepción de una asistencia limitada en casos de incidencia tecnológica. Estos elementos, aunque secundarios frente a los beneficios generales, ejercen una influencia directa en la evaluación global del servicio y en la disposición a seguir utilizando las tecnologías de autoservicio.

	La significancia estadística de la relación entre el uso de estas tecnologías y la experiencia del consumidor confirma que las SSTs ejercen un impacto real y medible sobre la percepción del cliente. Sin embargo, para maximizar dicho impacto y garantizar una ventaja competitiva sostenible, su implementación debe ir acompañada de estrategias de mejora continua, adaptadas a las características y necesidades del consumidor local.

	En términos metodológicos, esta investigación presenta limitaciones asociadas al uso exclusivo de métodos cuantitativos y de un muestreo no probabilístico, lo cual restringe la capacidad de generalización de los resultados y puede sesgar el perfil del consumidor analizado hacia segmentos más familiarizados con la tecnología. Además, la ausencia de una evaluación longitudinal impide observar la evolución de la experiencia del consumidor a lo largo del tiempo.

	Por ello, se recomienda que futuros estudios incorporen metodologías cualitativas o mixtas, incluyendo entrevistas en profundidad y grupos focales, con el fin de captar percepciones, emociones y expectativas que no pueden ser plenamente exploradas mediante cuestionarios estructurados. Asimismo, el desarrollo de investigaciones comparativas entre diferentes ciudades o regiones permitiría identificar patrones culturales y conductuales diferenciados, aportando insumos valiosos para el diseño de estrategias de implementación más eficaces y contextualizadas.
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