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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

La innovacion de servicios en el sector turistico de manera personalizada era estimada como
innecesaria, pues, el costo no era considerado como una inversion. Debido a ello, las empresas
podian llegar a perder el 38% de sus clientes potenciales al no brindar experiencias personalizadas.
El objetivo del estudio es evaluar el nivel de aplicacion de la hiper-personalizacion de servicios
con relacion al consumer engagement en el sector turistico de la provincia de Tungurahua. La
metodologia que se utilizo fue cuantitativa, ya que, permitié la recopilaciéon de informacion
mediante un instrumento validado. La muestra de estudio fue de 347 personas catalogadas por
la Poblacion economicamente activa (PEA). El resultado demostrd que las relaciones el modelo
predice una relacion positiva entre la hiper-personalizacién y el consumer engagement. Se
concluye que, los clientes forman parte de la creacion de servicios innovadores, siendo integrados
como socios activos de la empresa.

Palabras clave: hiper-personalizacion; consumer engagement; sector turistico

ABSTRACT

The innovation of services in the tourism sector in a personalized way was considered unnecessary,
since the cost was not considered an investment. As a result, companies could lose 38% of their
potential customers by not providing personalized experiences. The objective of the study is to
evaluate the level of application of hyper-personalization of services in relation to consumer
engagement in the tourism sector in the province of Tungurahua. The methodology used was
quantitative, since it allowed the collection of information through a validated instrument.
The study sample was 347 people cataloged by the Economically Active Population (PEA).
The result showed that the relationships model predicts a positive relationship between hyper-
personalization and consumer engagement. It is concluded that customers are part of the creation
of innovative services, being integrated as active partners of the company.
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Introduccion

En el pasado, la innovacion de servicios
en el sector turistico a través de la personalizacion
se consideraba una herramienta avanzada e
innovadora. Dado que, el énfasis en los clientes
y el interés como factor adicional, no era un
determinante en el crecimiento de los negocios.
Por lo tanto, para crear una mejor asociacion
con los clientes y proporcionar servicios de
calidad se acopld a la transformacion digital
(plataformas digitales) para cumplir con todos
los puntos de contacto con el cliente. Tomando
en cuenta que, aproximadamente el 90% de los
consumidores utilizan teléfonos inteligentes
para obtener informacion detallada sobre un
producto o servicio, las expectativas recaen en
una asistencia eficaz en donde los requisitos de
los clientes sean satisfechos (Shariff et al., 2020).

Segun las perspectivas de Richrelevance,
(2020), las empresas estan tratando de superar la
brecha digital, donde el patrimonio y la identidad
de marca estan en riesgo por considerarse debil.
Por lo tanto, solo proporcionar productos y
servicios a los clientes como una experiencia
de compra en linea, ya no funciona, pues,
es considerado como un método tradicional
que esta desalineado en el entorno actual. El
estudio de DOCTMS, (2018) determind que,
las empresas corren el riesgo de perder el 38%
de sus clientes potenciales debido a esfuerzos
de personalizacion deficientes y que el 69% de
los compradores en linea denotan la calidad y
relevancia del mensaje de una empresa como
influyente en su percepcion de compra. También
expresa que el 80% de futuros clientes tienen mas
probabilidades de adquirir un bien o servicio al
ofrecer experiencias personalizadas.

Por lo tanto, la hiper-personalizacion
es un medio que permite ofrecer a los clientes
exactamente lo que buscan, ayuda a los clientes
en la toma de decisiones y fomenta relaciones
profundas que les impediran buscar competidores.
Las empresas de lo digital como Amazon,
Facebook y Google lideran la carga hacia nuevos
mercados mediante el uso de bases de datos.
Pues, al comprender a sus clientes, pueden
dirigirse a segmentos muy especificos utilizando
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los medios y contenidos adecuados. Incluso
las empresas tradicionales como McDonald’s
se han adaptado mediante la adquisicion de
empresas como Dynamic Yield que permiten
personalizar su experiencia (Ajay et al., 2021).
Esta tecnologia utiliza datos externos como el
clima, temas de tendencia en las redes sociales,
productos, hora del dia y estaciones. Los mismos
que combinan patrones de pedido de un cliente
para recomendar productos adicionales para ese
momento y lugar en particular.

La perspectiva de los autores De Roys et
al., (2016) menciona que, en América Latina, los
modelos tradicionales de marketing y negocios
se han vuelto obsoletos, dado a que, el marketing
digital tiene mayor acogida por las empresas hoy
en dia. Sin embargo, tres de cada cuatro clientes
han indicado que las promociones enviadas por
correo electrénico son sefialan como spam y
que el 67% ha dejado de seguir marcas en redes
sociales. Estas tendencias apuntan a una falta
de interés del consumidor en el contenido o las
ofertas que entregan, del mismo modo, estudios
indican que, la feroz competencia y la publicidad
digital en los ultimos dos afios, ha aumentado
un 12%. Debido a ello, apenas el 35% de las
empresas han optado por brindar una experiencia
unica, mediante una comunicacion personalizada
que proporciona una mejor informacion del
cliente, respuestas proactivas y oportunidades de
venta cruzada (Mabhler et al., 2020).

Segun la KPMG International Sodhi,
(2018)la hiper-personalizacion es el pilar clave
de una buena experiencia y servicio al cliente a
través de servicios especializados mediante el
uso de big data. DOCTMS, (2018) determind
que, los clientes desean participar en el disefo
de soluciones posibles basadas en preferencias
y requisitos personales. Por lo tanto, dio paso
a la co-creacion que ayuda a las empresas a
brindar servicios personalizados mediante la
adopcion de; satisfaccion del cliente, servicio
al cliente, intencion de compra e intencion
de recompra. Debido al avance tecnologico,
el uso de aplicaciones, han incrementado la
personalizaciéon e innovacion de productos
y servicios, donde la hiper-personalizacion
soluciona sus imposiciones.

Adriana Jacome-Campos | Leonardo Ballesteros-Lépez | pp. 46-63



La hiper-personalizacién de servicios con relacién al consumer
engagement en el sector turistico de la provincia de Tungurahua

Es importante que las empresas tengan
una estrategia comercial sostenible en una
nueva plataforma que cree un equilibrio entre
las aspiraciones de crecimiento y los planes
operativos futuros con el riesgo estratégico
existente. En Ecuador, a pesar de la gran
cantidad de investigacion realizada sobre
el area de la co-creacion de clientes para la
hiper-personalizacion, esta es nula (Jain et al.,
2021a)willingness to co-create, and customer
involvement on their adoption intention towards
co-creatively developed new services through
digital transformation. Confirmatory factor
analysis with structural equation modelling
(SEM. Asi como, el uso de big data en la clientela
digital, innovacion, participacion del cliente y la
voluntad de co-crear. Pues, existe una ausencia
de evidencia solida sobre su impacto real.

El estudio hace una contribucién a la
teoria del marketing al elaborar los aspectos de
la hiper-personalizacion, la creacion conjunta, el
consumer engagement en el sector del turismo a
partir de un modelo de accion razonado basado
en la tecnologia. Por lo tanto, el objetivo del
estudio es evaluar el nivel de aplicacion de la
hiper-personalizacion de servicios con relacion
al consumer engagement en el sector turistico de
la provincia de Tungurahua

Hiper-personalizacion

De acuerdo a Xerox, (2020) la hiper-
personalizacion se define como el uso de big
data para proporcionar productos, servicios e
informacion mas especializados y personalizados
al segmento objetivo. Con la ayuda de la hiper-
personalizacion, las empresas pueden crear una
experiencia de cliente auténtica en linea basada
en los requisitos del cliente. Con la aparicion de
la tecnologia, la seleccion del entorno se basa
en gustos, intereses y creencias, dado que, los
clientes quieren controlar la forma de acceder
a la informacion. Por lo tanto, las empresas
pueden utilizar este concepto y proporcionar la
informacion segln los requisitos del cliente.

La hiper-personalizacion funciona como
una herramienta para que el comercializador
proporcione informacidon personalizada sobre
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los clientes. Por lo tanto, existen 3 areas de
enfoque principales, como la escucha social,
el analisis de datos y el contenido. De acuerdo
Mahler et al., (2020) en el area turistica se puede
conocer por medio de redes sociales datos sobre
comportamientos, gustos y preferencias. Esto
presenta una gran oportunidad para que las
marcas fomenten contenido creado por el usuario,
por lo tanto, las marcas pueden aprovechar este
contenido en sus campafias de marketing y
por medios de los datos recopilar informacion
sobre los intereses y gustos de sus clientes, de
esta forma pueden personalizar su contenido de
mayor manera

Actualmente, las empresas deben poner
en practica la escucha activa y responder los
consumidores en tiempo real, para poder crear
un enfoque hiper-personalizado con contenido
pensado para las necesidades de cada cliente
y generar transiciones faciles y fluidas entre
varios canales, la empresa hotelera Melid opto
por Magnolia para ser el centro de sus canales
digitales y reemplazar su aplicacion back-end
monolitica. De esta manera pudieron agilizar los
tiempos de lanzamiento, mejorar el rendimiento,
flexibilidad y en apenas un mes mas de 350
hoteles y 500 usuarios se habian formado en
Magnolia, creando en una semana mas de 40
landing pages y 10 plantillas basadas en 40
componentes.

Co-creacion del cliente

El concepto de co-creacion ha definido
que una empresa y sus clientes estan mutuamente
vinculados entre siparacrearserviciosy productos
unicos para los beneficios personalizados para
los clientes y el cliente juega el papel de co-
creador en este proceso (Arroyo, 2016). Durante
el proceso de co-creacion, el cliente puede poseer
un enfoque innovador en el disefio de nuevos
productos y servicios (Veldsquez, 2020). La co-
creacion de clientes tiene una alta participacion
de los clientes en diferentes niveles. Es decir,
un bajo nivel de participacion; el cliente tendra
presencia en la creacion de productos y servicios
innovadores; a un nivel moderado; los clientes
proporcionaran diversos insumos en términos
de entrega de servicios y productos y finalmente
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con un alto nivel de participacion; el cliente se
involucrara como catalizador en el proceso de
produccion de servicios y productos y disfrutara
del proceso de co-creacion.

El cliente encuentra la co-creacion
conveniente, entretenida y rentable, por tanto, en
el servicio y la creacion conjunta tiene un buen
alcance para la empresa y el cliente, donde la
participacion del cliente estard presente en cada
etapa del desarrollo del producto. La literatura
mencionada proporciona una base so6lida para
estudiar y probar la relacion de la creacion
conjunta con la adopcion para la industria
turistica.

Innovacion de servicios

En la innovacion de servicios, el
cliente participa activamente en el proceso
de desarrollo de nuevos productos / servicios
de forma colaborativa y las empresas miran
hacia adelante positivamente en la creacion
conjunta de productos y servicios basados en
las preferencias, necesidades y expectativas
del cliente (Velasquez, 2020). En la innovacion
de servicios, los clientes juegan un papel de
innovadores, co-creadores activos y evaluan el
desempefio de los proveedores de servicios y
productos (Gonzalez, 2015). Por lo tanto, las
empresas deben mirar mas alla de medir solo la
satisfaccion del cliente y explorar el desempefio
del rol del cliente. En el sector del turismo, el
cliente ha jugado un papel importante en el
viaje de la innovacion del servicio desde un
papel pasivo hasta un papel de cocreador de
primera linea. Un estudio anterior muestra que la
tecnologia juega un papel eficaz en la innovacion
de servicios mediante la co-creacion de manera
similar, la tecnologia desempena un papel
eficaz en la innovacién de servicios mediante
la creacion conjunta (Herrera e Hidalgo, 2019).
Los estudios se proporcionan una breve base
solida para desarrollar y estudiar la relacion de
la cocreacion con la innovacion de servicios para
contribuir en la investigacion futura.

Innovacion del cliente (INNO) e implicacion
del cliente (INVO)
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La innovacion es el grado en el que un
individuo puede adoptar la innovacion antes
que otras contrapartes del sistema, Antes que
otro significa que el tiempo de adopcion es
comparativamente menor que otros en términos
de una persona que adopta un sistema. Es una
tendencia por la cual un individuo adopta nuevos
servicios, productos, tecnologia mucho antes que
otros con mayor frecuencia (Delfin y Marquez,
2016). Estudios previos demuestran que, en
el sector del turismo, un individuo que tiene
un comportamiento innovador, seguramente
tendrd una inclinacién hacia el uso de nuevas
tecnologias que establezcan el vinculo entre
participacion e innovacion, ademas, un individuo
tiene una alta implicacion cuando tiene un alto
grado de innovacion (Arroyo, 2016). Asi, implica
se debe encontrar un método diferente para
interactuar e involucrar a los clientes donde su
comportamiento innovador co-creara soluciones
hiper-personalizadas  utilizando  tecnologia
digital. Por tanto, la investigacion basada en
los hallazgos de estudios previos y diferentes
variables obtenidas a través de la revision de la
literatura, se determino la siguiente hipotesis:

H1l. La innovaciéon de un cliente se
relaciona positivamente con la participacion
del cliente utilizando la clientela digital para la
hiper-personalizacion.

Participacion del cliente (INVO) e intencion
de adopcion (Al)

La participacion del consumidor es el
grado en que un individuo participa en diferentes
tareas como crear, producir y brindar servicios.
Al hacerlo, la empresa esta tratando de aumentar
el alcance y el papel de la participacion de un
individuo en las diferentes etapas del proceso
de innovacion del servicio, para satisfacer
los requisitos y necesidades personales. La
innovacion es el grado en el que un individuo
adopta la idea antes que otras contrapartes en el
sistema, Martinez y Camacaro, (2015)planteada
mediante la integracion de métodos cualitativos
y cuantitativos. Como resultado del Analisis
Jerarquico y el de Regresion Lineal, se obtuvo
una propuesta de medicion de la productividad
que interrelaciona diez (10, propusieron el

Adriana Jacome-Campos | Leonardo Ballesteros-Lépez | pp. 46-63



La hiper-personalizacién de servicios con relacién al consumer
engagement en el sector turistico de la provincia de Tungurahua

término establecido mds temprano que para
otros, significa que el tiempo de adopcion
es comparativamente anterior al de otros en
términos de la percepcion individual. Es una
tendencia por la cual un individuo adopta nuevos
servicios, productos, tecnologia mucho antes que
otros con mayor frecuencia.

La innovacidon se considera un factor
crucial que juega un papel destacado en la
intencion de adopcion y da como resultado la
adopcion de nuevos productos. La participacion
en el turismo impulsa el proceso de adopcién por
parte del consumidor donde la participacion de un
individuoaumentalapropensionhacialaintencion
de adopcion y, en consecuencia, el cambio de
comportamiento (Martinez y Camacaro, 2015)
planteada mediante la integracion de métodos
cualitativos y cuantitativos. Como resultado
del Anadlisis Jerdrquico y el de Regresion
Lineal, se obtuvo una propuesta de medicion
de la productividad que interrelaciona diez
(10. EI grado de implicaciéon depende de las
caracteristicas personales del conocimiento de un
individuo y lleva a desarrollar una intencion de
adopcidn de servicios personalizados que tiene
una fuerte influencia en el comportamiento de
compra del cliente (Castafieda, 2016). El efecto
ha sido significativo; afirma que la participacion
del consumidor tiene un efecto enorme en la
confianza del consumidor que a su vez conduce
a la innovacién y adopcién del servicio. Por lo
tanto, se plantea la hipotesis 2

H2. La participacion de un cliente se
relaciona positivamente con la intencion de
adopcion utilizando la clientela digital para la
hiper-personalizacion.

Innovacion del cliente (INNO) y voluntad de
Co-Crear (WCC)

Para co-crear soluciones innovadoras,
el factor mas importante es la voluntad y
el interés del cliente por disehar soluciones
personalizadas; También se requiere un alto
grado de participacion para disefiar servicios
hiper-personalizados porque el tiempo de calidad
de un individuo, asi como Se requieren recursos
para desarrollar este tipo de servicios (Jain et al.,
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2021a)willingness to co-create, and customer
involvement on their adoption intention towards
co-creatively developed new services through
digital transformation. Confirmatory factor
analysis with structural equation modelling
(SEM. Por ejemplo, mientras se co-crea un
servicio, existe una alta propension a comparar
los beneficios monetarios vinculados con la co-
creacion y pueden considerar otros beneficios en
lugar de los beneficios monetarios. En lo que se
deriva la hipétesis 3.

H3. La innovaciéon de un cliente se
relaciona positivamente con la voluntad del
cliente de co-crear utilizando la clientela digital
para la hiper-personalizacion.

Voluntad de co-crear (WCC) e intencion de
adopcion (Al)

Hay diferentes rasgos de un individuo que
pueden usarse para predecir su comportamiento
hacia la innovacion y su intencion de adopcion
de servicios y productos innovadores o
personalizados (Arroyo, 2016). Ademas, se ha
sefalado que existen varios motivos extrinsecos
e intrinsecos que impactan el desarrollo, la
intencién de adopcion y la adopcion hacia
servicios y productos personalizados innovadores
en el sector del turismo

H4. La voluntad de un cliente para co-
crear se relaciona positivamente con la intencion
de adopcion utilizando la clientela digital para la
hiper-personalizacion

Consumer engagement

Dessart et al., (2016)and these
oversights have important theoretical and
empirical consequences. This study contributes
to the nascent stream of research that aims
to theoretically refine and operationalise
engagement by espousing the duality of
engagement with two engagement foci (brand
and community, lo definen como la participacion
de la marca en un estado psicologico que ocurre
por virtud de las experiencias interactivas
y co-creativas del cliente, bajo un conjunto
especifico de condiciones dependientes del
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contexto, y existe como un proceso dindmico e
iterativo en cuales otros conceptos relacionales
son antecedentes o consecuencias. Dado que,
la naturaleza interactiva y co-creativa de las
redes sociales y la participacion de la marca,
puede ser referida como expresiones de acuerdo,
calificaciones, comentarios y acciones. Es
decir que, los posibles resultados del consumer
engagement se enumeran en consecuencias, y
estos se clasifican en efectos sobre las marcas,
productos, consumidores, contenido y mercados.

El entusiasmo representa el fuerte nivel
de entusiasmo e interés de un individuo en una
marca (Vivek et al., 2015)Entonces, representa
el fuerte nivel de entusiasmo e interés de un
individuo conrespecto al enfoque de compromiso
y compromiso de otros constructos similares,
como la satisfaccion. Por otro lado, la atencion
se refiere al nivel de enfoque de un cliente,
consciente o inconscientemente, en la marca. Es
probable que la atencidon persistente hacia una
marca genere niveles mas altos de participacion
(Fernandez, 2014)

La absorcion va mas alla de la atencion,
donde se refiere al alto nivel de concentracion
e implicacion de un cliente en una marca, pues
un rasgo positivo, en el que los clientes estaran
contentos con la marca o con ella, probablemente
sin saber cuanto tiempo estin dedicando a
la marca. Mientras que, la interaccion es
fundamental para el compromiso del cliente
e implica compartir e intercambiar ideas,
pensamientos y sentimientos sobre experiencias
con la marca y otros clientes de la marca (Bansal
y Pruthi, 2021). La interaccion entre los clientes
de la marca esta respaldada por la literatura de
la comunidad de la marca. Esta interaccion, asi
como la interaccion directa con la marca, es un
elemento conductual del compromiso del cliente.

Los clientes se identificaran mas con
ciertas marcas que con otras, particularmente con
aquellas que coinciden con su propia imagen.
Esta nocion se basa en la teoria de la identidad
social, donde los individuos tienen tanto una
identidad personal como una identidad social.
Los grupos de los que uno es miembro, en este
contexto las marcas con las que uno se relaciona,

son una manifestacion de la funcidn de identidad
social de la marca (Brodie et al., 2013)

Estos cinco factores de la participacion del
cliente se pueden aplicar facilmente a las marcas
turisticas en las redes sociales, sin embargo, se
tomo en cuenta tres de las mismas al tener mayor
relacion a la hiper-personalizacion. Cuando las
redes sociales son generalmente un poderoso
habilitador de la participacion del cliente, se
deduce que las marcas de redes sociales turisticas
como TripAdvisor, Reserva.com, Airbnb y
Lonely Planet buscarén inspirar la participacion
del cliente en cada una de las cinco dimensiones
(Koot, 2016). Entonces la participacion del
cliente como una construccion reflexiva de
segundo orden en el modelo. Esto significa que
es probable que las cinco dimensiones anteriores
sean causadas por compromiso con el cliente, y
estar inter-correlacionados

Factores del consumidor

Los consumidores interactian con el
contenido relacionado con la marca en las redes
sociales, debido a; el entretenimiento, adquisicion
de informacioén, incentivos, promociones,
influencia social. Tomando un ciclo de vida
perspectiva sobre el compromiso del cliente.
Dessart et al., (2016)and these oversights have
importanttheoreticalandempirical consequences.
This study contributes to the nascent stream of
research that aims to theoretically refine and
operationalise engagement by espousing the
duality of engagement with two engagement
foci (brand and community consideran que, las
motivaciones del compromiso pueden cambiar
con el tiempo. Inicialmente, los consumidores
se unen a las comunidades de marcas en redes
sociales principalmente para socializar y adquirir
informacion. A medida que los consumidores
se vuelven familiarizados con la comunidad,
el entretenimiento se convierte en la principal
motivacion para compromiso. Mas tarde, el
entretenimiento se vuelve menos importante y el
compromiso depende del tipo de contenido.

Desde la perspectiva de los rasgos de
personalidad, Qiu et al., (2021) encontraron que
la extraversion y la apertura a la experiencia se
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relacionan positivamente con el compromiso
del consumidor, mientras que, la estabilidad
emocional se relaciona negativamente con el
consumer engagement. Anteriormente, Harrigan
etal., (2017) habian demostrado que el efecto de
la extraversion en el compromiso del consumidor
es parcialmente mediano por la expresividad
de la identidad social. Por otro lado, Busalim
et al., (2019) examinaron el conocimiento del
consumidor como un predictor de compromiso
del consumidor. Curiosamente, encontraron que
los consumidores que perciben las deficiencias
en su nivel de conocimientos son propensos a
la auto-mejora compensatoria. Es decir, estan
motivados para compartir sus conocimientos en
las redes sociales para sefialar un mayor nivel
de conocimiento. Qiu et al., (2021) amplian
la investigacion sobre la superacion personal
mediante considerando las diferencias entre el
boca a boca en linea y en persona. En general,
los consumidores estdin menos dispuestos a
participar en el boca a boca en las redes sociales
que en persona.

Consecuencias de la participacion del cliente

Larelacion propuestaentre el compromiso
del cliente y la intencion conductual de lealtad
(BIL), mide la intencién de un cliente, es decir,
recomendar una marca en general y a amigos,
y comprar esta marca en un futuro préximo.
La participacion del cliente con una marca de
redes sociales de turismo es un antecedente
de la participacion del cliente; mientras que la
intencion de lealtad del comportamiento del
cliente es una consecuencia del compromiso del
cliente. Es importante, tedrica y gerencialmente,
que la participacion del cliente no se trate como
un resultado, sino mas bien como un proceso
que conduce a resultados mas medibles, como la
satisfaccion o la lealtad del cliente.

Busalim et al, (2019) consideraron
el boca a boca como un resultado de su
investigacion sobre la interaccion en las redes
sociales. Para el compromiso, hay evidencia que
respalda que es un predictor de lealtad (Patterson
et al., 2016). Para las marcas de redes sociales
de turismo, como Lonely Planet, Travelocity o
Expedia, la relacion entre el compromiso y la
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lealtad es esencial. La fragmentacion del mercado
turistico, especialmente en linea, ha provocado
una hipercompetencia. A su vez, esto ha llevado
a estas marcas a utilizar las redes sociales para
intentar incrementar el engagement del cliente,
a nivel cognitivo, afectivo y conductual, con
el principal objetivo de fomentar una mayor
retencion de clientes.

Metodologia

En la investigacion, los encuestados se
seleccionaron principalmente en funcion de
su experiencia como turistas en la provincia
de Tungurahua. Por lo tanto, se desarrollé un
instrumento basado en las dos variables. En
hiper-personalizacion se tomd el modelo TBS
que consta de cinco dimensiones; innovacion del
cliente (INNO), participacion del cliente (INVO),
co-creacion del cliente (WCC), intencion de
adopcion (Al), actitud y normas subjetivas (ATT)
(Jain et al., 2021a)willingness to co-create, and
customer involvement on their adoption intention
towards co-creatively developed new services
through digital transformation. Confirmatory
factor analysis with structural equation
modelling (SEM. De la misma forma, el modelo
de consumer engagement en el sector turistico
propuesto por Qiu et al., (2021) en un contexto
de redes sociales, menciona tres dimensiones:
intencion, entusiasmo y atencion (ver figura 1).

Figura 1

Modelo de hiper-personalizacion y consumer
engagement en el sector turistico

[On)
[0}
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Nota. Adaptado de Jain et al., (2021)willingness
to co-create, and customer involvement on
their adoption intention towards co-creatively
developed new services through digital
transformation. Confirmatory factor analysis
with structural equation modelling (SEM; Qiu et
al., (2021). Hyper-personalization, co-creation,
digital clienteling and transformation.

Muestra de estudio

La muestra del estudio se establecio
por medio de un muestreo tipo probabilistico,
al tomar la poblacion econdmicamente activa
(PEA) (ver tabla 1), y se obtuvo un total de
347 respuestas que se recopilaron a través de
Google Drive (encuestas digitales), por razones
de protocolo de bioseguridad, las mismas que
fueron validad mediante alfa de Cronbach (ver
tabla 2).

Tabla 1

Ficha técnica de investigacion

Parametro Descripcion
Muestra de estudio 347
Entorno Provincia de Tungurahua
Meétodo de captacion Encuesta

Procedimiento Muestreo de tipo probabilistico

aleatorio — simple
Nivel de confianza 95%

Diseiio y validacion del instrumento

El instrumento consté de 36 items, de
los mismos, las diversas variables enddgenas y
exogenas se midieron en una escala Likert de
cinco puntos, donde 1 significa fotalmente en
desacuerdo y 5 significa totalmente de acuerdo.

La validez del instrumento fue medida a
través del coeficiente de fiabilidad de Cronbach,
en el cual las variables que forman parte escalar
son medidas y correlacionadas con las varianzas
entre cada item, obteniendo asi un valor en alfa
global de 0=0,971. Y valores mayoritarios entre
cada una de las dimensiones de a=0,87. Por lo
tanto, se considera aceptable, dado que, el valor
se encuentra aproximado a 1 (Ver tabla 2).
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Tabla 2

Estadisticos de fiabilidad por dimension

Indicador Cod Fiabilidad items
Innovacion del cliente INNO ,879 5
Participacion del cliente INVO 925 5
Co-creacion del cliente WCC ,957 5
Intension de adopcion Al ,592 3
Actitud y normas ATT 944 5
Identificacion IDN ,870 4
Entusiasmo ENT ,934 4
Atencion ATN ,947 5
Alfa global 971 36
Resultados

Para probar las hipotesis planteadas
y analizar el marco conceptual propuesto, se
han utilizado en el estudio pruebas de bondad
de ajuste, confiabilidad, validez convergente
y discriminante. El perfil sociodemografico
determino que el 51,3% de turistas que visitan a
la provincia de Tungurahua son mujeres, poseen
una edad entre 21 y 30 afios (58,3%), el 35,2%
son empleados privados con un gasto estimado
en los lugares turisticos de 100 y 400 ddlares y
su nivel académico es de tercer nivel (70,3%)
(ver tabla 3). Por lo tanto, se demostré6 mediante
el estudio denominado Perfil sociodemografico
del turista, que, la tendencia a visitar lugares
turisticos equipara a personas de ambos sexos
por igual, pues, al crear ambientes diversos
hacen del lugar atractivo y llamativo al visitarlo.
También se demuestra que, el 48% oscilan entre
20 a 40 afios de edad (Organizacion Mundial de
Turismo, 2020).

Tabla 3

Perfil sociodemografico

Porcentaje

Variable Descripcién Frecuencia Porcentaje
acum.
Masculino 169 48,7 48,7
Sexo
Femenino 178 51,3 100
De 21 a30 203 58,5 58,5
De 31 a 40 106 30,5 89,0
Edad De 4150 25 7,2 96,3
Mis de 50 13 3,7 100
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Servidor

piiblico 93 26,8 26,8
Ocupacion Empleado 122 352 62.0
actual privado

Emprendedor 78 22,5 84,4

Otro 54 15,6 100

Secundaria 27 7,8 7,8
vae! ) Superior 244 703 78.1
académico Posgrado

76 21,9 100

$100-$200 126 36,3 36,3

$201-$400 138 39,8 76,1
Gasto
estimado $401-$700 56 16,1 92,2

$701 en 27 7,8 100

adelante

Analisisdevalidezconvergenteydiscriminante

De acuerdo con los hallazgos de los
resultados del analisis factorial exploratorio, se
probo la validez convergente refiriéndose a las
cargas factoriales y el andlisis de la matriz de
correlacion (ver Tabla 4), se muestra la validez
discriminante y convergente del cuestionario y
es de caracter satisfactorio. La confiabilidad y la
validez se evaluaron mediante la estimacion de
los valores del alfa de Cronbach, la confiabilidad
compuesta y la varianza promedio extraida
(AVE). La varianza promedio extraida (AVE) se
encuentra en el rango aceptable y todo el valor es
superior a 0.9. El valor de la varianza promedio
extraida se encuentra mayor para todos los
constructos en comparacion con el coeficiente de
correlacion que indica la validez del instrumento
debido a su funcion y variabilidades seglin
sus convergencias. Hay items que han sido
descartados debido al bajo valor de carga factorial
durante el proceso de validez de la escala bajo el
analisis factorial exploratorio.

Tabla 4

Matriz de correlacion entre dimensiones

Innovacion
d

el cliente
Participacion
del cliente
Co-creacion
del cliente
Intension

de adopcion
Actitud

y normas
Identificacion
Entusiasmo
Atencion

Innovacion
del cliente

Participacion
del cliente 09994 1

Co-creacion

del cliente 0,9973 0,9992 1

Intension

de

adopcion 0,9978 0,9949 0,9902 1

Actitud
y normas 0,9992 09999 09994 09945 1

Identificacion ~ 0,9951 0,9911 09852 09995  0,9905 1
Entusiasmo 0,9999 0,9998 0,9981 0,9969  0,9996 0,9938 1

Atencion 0,9997 0,9999 0,9988  0,9959  0,9999 0,9924 0,9999 1
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Nota: *Explicacion de la raiz cuadrada de
la varianza; los valores por debajo de Ila
diagonal representan las correlaciones entre
construcciones cuadradas.

Analisis de validez confirmatorio

Coeficiente KMO y prueba de esfericidad de
Bartlett

Desde un ambito interno, la correlacion
entre variables y la carga de los indicadores que
estaria inter-correlacionada en el instrumento,
demostré mediante el indice de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) la suma de los coeficientes es de
0,909. Es decir que, la muestra tomada para el
estudio es apropiada y se puede continuar con
la aplicacion del analisis factorial. La prueba
de esfericidad de Barlett resultd significativa
(p<0,0000) (ver tabla 5).

Tabla 5.

Matriz de correlacion entre dimensiones

Medida de adecuacién muestral ,909
de Kaiser-Meyer-Olkin.

Prueba de Chi-cuadrado aproximado 16410,167
esfericidad de
Bartlett gl 595

Sig. 0,000

Determinacion de componentes y explicacion
de varianzas

La determinacion de componentes
reflej0 una preferencia de los encuestados
hacia los componentes Innovacion del cliente,
participacion del cliente, co-creacion del cliente,
e intension de adopcidn. La varianza obtenida de
respuestas por parte del grupo de estudio reflejo
una varianza del 75%. Para que sea considerado
aceptable el valor obtenido debe estar por encima
del 60%. Dicho de otra manera, la varianza es
minima y aceptable en el conglomerado de
variables.
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Tabla 6

Varianza total explicada

Suma de las saturaciones al cuadrado
de la rotacion
Componente . "
Total o qe a % acumulado
varianza
Innovacion 11,109 31,739 31,739
del cliente
Participacion 9,895 28,271 60,010
del cliente
Co-creacion 3,796 10,846 70,856
del cliente
Intension 1,636 4,674 75,531
de adopcion

Grafico de sedimentacion de datos

El grafico de sedimentacion obtenido del
AFE consiste en una representacion grafica del
tamafio de los autovalores, que los componentes
mayores a 1, por lo tanto, se toma en cuenta el
punto de inflexion, donde dejan de formar una
pendiente y comienzan a generar una caida con
poca inclinacion (ver figura 2). Esto representa
el criterio de contraste de caida de los tres
componentes principales mayores que 1 que
explican el 75,53% de la varianza. Es decir que,
las primeras dimensiones dadas en el variable
de hiper-personalizacion representan dicho
porcentaje del problema original, dando como
resultado la perdida 24.47% de la informacion
representada (ver tabla 6).

Figura 2

Grdfico de sedimentacion

o9

Matriz causal de componentes rotados

Los coeficientes obtenidos del espacio
rotado menores a 0,6 son elementos de
mejoramiento. Por lo tanto, las variables mas
importantes a definir la variabilidad registrada
son INNO, INVO, WCCy Al. Estos componentes
podrian usarse en otros estudios como indicadores
globales de personalizacion. Los gréficos
muestran visualmente la informacion recogida
en la tabla Matriz de componentes rotados (ver
tabla 7).

Tabla 7

Coeficientes de espacio rotado

Componentes Componente

rotados INNO INVO | WCC | AT
HYP_INNO I ,632

HYP_INNO _II ,497

HYP_INNO _III ,745

HYP_INNO IV 844

HYP_INNO_V ,862

HYP_INVO 1 877

HYP_INVO_II ,809

HYP_INVO _1III ,847

HYP_INVO IV 853

HYP_INVO_V ,855

HYP_WCC_I 859

HYP_WCC_II ,796

HYP WCC 11 ,840

HYP_WCC_IV 157

HYP_WCC_V 720

HYP_AL I 221

HYP_AI II 032

HYP_AI III ,393

HYP_ATT I ,231

HYP ATT II ,539

HYP_ATT_III ,566

HYP _ATT IV ,555

HYP_ATT V 614

CONG_ID_I 778

CONG_ID_IT ,796

CONG _ID 1II 755

CONG_ID_IV 823

CONG_ENT I ,803

CONG_ENT _II 797

CONG_ENT_III 868

CONG_ENT_IV 21
CONG_ATN_I ,095
CONG_ATN_II 244
CONG_ATN_III 058
CONG_ATN_IV 051
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Nota: Método de extraccion:
Analisis de componentes  principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax
con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.

El Grafico de componentes en espacio
rotado, muestra las correlaciones entre variable
y componente. Por lo tanto, se representa la
ubicacion en el espacio tridimensional los
indicadores que mantienen un alto coeficiente
factorial (ver figura 3). Mientras que, en la
opcidn de Extraccidon no se restringié el nimero
de factores a anular. La cercania del indicador
a uno de los ejes expresa que ese indicador esta
saturado por el componente mas proéximo a él.

Figura 3.

Componentes en espacio rotado

Tabla 8.

Relacion de hipotesis

Factor hipotético Rho Relaciéon Parametro

INNO-INVO 0,25  ** Es valido el criterio hipotético
INVO-AI 0,31 ** Es valido el criterio hipotético
INNO-WCC 0,23  ** Es valido el criterio hipotético
WCC-AI 0,46  ** Es valido el criterio hipotético

Nota: * Significativo al nivel 0,001; ns = no
significativo al nivel 0.05
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Discusion

Se han probado varias relaciones, que
se han hipotetizado en el modelo conceptual, y
los hallazgos son los siguientes: si un individuo
es innovador, tendrd una implicaciéon hacia la
personalizacion (HI; B = 0,25, p = 0,00). Se
fundamentd mediante el estudio denominado
La experiencia de cliente en la era digital,
donde se asevera que utilizar comentarios y
recomendaciones para establecer un bucle de
mejora continua, situa al cliente en una posicion
prioritaria, la misma que disefia estrategias de
personalizacion mas precisa (Gonzalez, 2019).

También se encontr6 que la relacion
entre la participacion del cliente y la intencion
de adopcion (H2; B = 0.31, p = 0.00) es
significativo e implica que, si un individuo estd
involucrado en la personalizacion, entonces
tendra una intencion de adopcion para co-crear
las soluciones hacia la hiper-personalizacion.
Por tanto, el estudio denominado Marketing
relacional: valor, satisfaccion, lealtady retencion
del cliente, determiné que, si los clientes inciden
en la modificacion, contribucién y disefio de los
servicios de acuerdo a sus percepciones, emergen
como un valor agregado para la organizacion
y potenciar la superacion de los niveles de
participacion en el cliente y la retencion de los
mismos (Tavira y Estrada, 2015)

Los resultados indican que existe
una relacion positiva entre la innovacion y la
voluntad de co-crear (H3; B =0.23, p =0.00)
lo que involucra que, si un individuo tiene un
comportamiento innovador entonces hay una
alta propension de una persona para co-crear
las soluciones personalizadas que resultan en
intencién de adopcion positiva (H4; B =0.46, p
=0.00). Segun Dulanto Jo, (2017) en su estudio
denominado Co-creacion con los consumidores:
estrategia de marketing para la creacion de valor
en el contexto del desarrollo de nuevos productos
y servicios, aseverd que, los consumidores son
capaces de proponer soluciones a sus propias
necesidades, por lo tanto, aplicar co-creacion
para desarrollar un nuevo producto o servicio,
tendra mejores resultados en los consumidores
y en la empresa al mantener un valor agregado.
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Conclusiones

El nivel de aplicacion de la hiper-
personalizaciéon de servicios con relacion al
consumer engagement en el sector turistico de
la provincia de Tungurahua, es alta. Pues se
demostro que, la creacion conjunta de soluciones
de servicio por parte de los clientes estd
influenciada por la clientela digital e impulsada
por la innovacion, la actitud, la participacion y el
compromiso del cliente por co-crear.

Los analisis hipotéticos afirmativos
demuestran que las relaciones entre dimensiones
funcionan de manera colectiva, porque, los
clientes forman parte de la creacion de servicios
innovadores, siendo integrados como socios
activos de la empresa. Los estudios previos sobre
la clientela tradicional y la clientela digital han
contribuido significativamente a comprender las
dindmicas que afectan la lealtad del cliente y la
hiper-personalizacion.

En el enfoque del turismo, la contribucion
importante que agrega peso teorico al estudio,
son los resultados que pueden aplicarse a otros
sectores. Pues, la teoria del intercambio social
es un fundamento teodrico apropiado para la
investigacion de la participacion del cliente, sin
importar el sector. Esta claro que el intercambio
entre el consumidor y el comercializador es
esencial para que los clientes se identifiquen,
absorban e interactiien con las marcas.
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