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Resumen

Durante la pandemia por COVID-19, la interaccién entre el consumidor y el prestador de servicios
se ha limitado en cuanto al contacto fisico, mientras que se ha ampliado la manera virtual. Con el
objeto de indagar estos cambios, la investigacidon realizdé una exploracién del impacto y evolucion
de la interaccién cliente-proveedor de servicios. Se aplicd una metodologia de revisidn conceptual
y tedrica de documentos en la base de datos Scopus y Publons de 2020 a 2021. Los principales ha-
llazgos reflejan cambios en los comportamientos y tendencias de compra, de adaptaciones relacio-
nales y tecnolégicas que han generado una nueva normalidad. Se concluye que las restricciones en
la relacidn cliente-empresa de servicios, representan en realidad oportunidades para la innovacion
y la creatividad, por consiguiente, nuevas formas de creacion de valor.

Palabras clave: cocreacidn de valor, pandemia, tecnologia, relacién diadica

Abstract

During the COVID-19 pandemic, the interaction between consumer and service provider has
been limited to physical contact, while the virtual way has been expanded. The research explored
the impact and evolution of customer-service provider interaction to investigate these changes. A
methodology of conceptual and theoretical review of documents in the Scopus and Publons data-
bases from January 2020 to August 2021 was applied. The main findings reflect new purchasing
behaviors and trends, relational and technological adaptations leading to a new normal. It concludes
that the constraints in the customer-service company relationship represent opportunities for inno-
vation and creativity, thus new forms of value co-creation.

Keywords: value co-creation, pandemic, technology, dyadic relationship.
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Introduccion

La pandemia por COVID-19 provocé la migraciéon
en la mayoria de las interacciones directas cliente-
proveedor de servicios a un ambito virtual; mientras
gue aquellas relaciones presenciales que subsistieron
fueron restringidas, como la proximidad entre las per-
sonas, los horarios de atencidn, el nimero de indivi-
duos en un lugar determinado o en un medio de trans-
porte, etc., propiciando en la actualidad el desarrollo
de una nueva normalidad.

La produccidn cientifica referente a la cocreacion
de valor en los servicios que integren a la pandemia,
aln es escasa, solo se cuentan con los estudios de Min
et al. (2021), Bond et al. (2021), Hinckley (2021), Wu y
Chang (2020) y Ratten (2020).

Por lo anterior, y con la finalidad de indagar en los
cambios ocasionados por la pandemia COVID-19 en la
relacidn diadica, el objetivo del presente estudio con-
siste en llevar a cabo una revisién de articulos, notasy
reportes cientificos publicados entre 2020y 2021, que
permitan realizar una exploracién del impacto y evo-
lucién de la interaccidén cliente-proveedor de ser-
vicios.

El articulo estd integrado por cuatro secciones: en
la primera se presentan los antecedentes y efectos de
la pandemia por COVID-19 en los servicios, asi como
la produccion cientifica sobre el tema; en la segunda
parte se describe la metodologia utilizada en la inves-
tigacion; la seccion tercera presenta los resultados y
discusién de la investigacién; mientras que en la
cuarta parte se revelan las conclusiones derivadas de
las nuevas formas de cocreacidn de valor en los servi-
cios.

Marco teodrico

El andlisis de la literatura esta sustentado por los
antecedentes de la pandemia por COVID-19, por los
efectos de la pandemia en los servicios y por la pro-
duccién cientifica relacionada con este tema. Estos
tres aspectos representan los cimientos de la presente
investigacion para la determinacién de las nuevas for-
mas de relacién diddica para la cocreacion de valor en
los servicios.
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Antecedentes

COVID-19 (Corona Virus Disease) es una enferme-
dad respiratoria infecciosa surgida en Wuhan, China,
a finales de 2019 y declarada pandemia en marzo de
2020 por la Organizacién Mundial de la Salud
(Hinckley, 2021). Las principales razones de la cre-
ciente amenaza por COVID-19 en el siglo XXI, se deben
a varios factores: rapido crecimiento de la poblacién
mundial, migracién, tendencias de urbanizacién y
concentraciéon de personas, mayor consumo de ali-
mentos carnicos e incremento de redes de transporte
internacional (Pongsiri et al., 2009; Labonté et al.,
2011). Aunado a estos factores, la propagacion del
virus de manera vertiginosa de personas
asintomaticas es otra amenaza que se deriva por no
utilizar mascarillas, por no respetar la distancia social,
ni el aislamiento en casa. Ante este panorama, la
pandemia ha producido un impacto desfavorable
tanto en el sector salud como en la economia global,
situacidn no vista en los ultimos 40 afos (GOssling et
al., 2020).

Efectos de la pandemia en los servicios

Durante el primer afio de la pandemia, al no existir
una vacuna probada cientificamente, la mayoria de
los gobiernos de los distintos paises respondieron con
diversas acciones, tales como confinamiento,
distanciamiento social (Tian et al., 2020; Kaplan et al.,
2020; Donthu y Gustafsson, 2020; Gossling et al.,
2020), cierre de escuelas, comercios, lugares de
trabajo no esenciales, cancelacién de eventos
masivos, bloqueo de fronteras y restriccidn de viajes,
medidas que afectaron de manera inmediata a las
economias nacionales (Gossling et al., 2020).

Los negocios esenciales (farmacias, gasolineras,
transporte, construccién, entre otros) continuaron
con sus operaciones bajo determinadas restricciones,
como la capacidad de funcionamiento y horario
limitado (Hinckley, 2021). EI 50 % de la fuerza laboral
continué en actividades desde su casa (Haselton,
2020). Los negocios no esenciales (centros
comerciales, teatros, cines, salones de fiestas,
gimnasios, museos, clubes deportivos) cerraron sus
instalaciones (Jiang, 2020). La industria restaurantera
optd por dos opciones: entregas a domicilio o que el
cliente recogiera en el negocio (Hinckley, 2021).
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El turismo fue una de las industrias mas afectados
por la pandemia, debido a la desaceleraciéon del
transporte aéreo internacional, la cancelacion de
viajes en cruceros, el cierre de hoteles, de cafeteriasy
de restaurantes, asi como la cancelacién de
convenciones, de festivales, de reuniones y de
eventos deportivos (Gossling et al., 2020).

Como medidas precautorias, los paises
almacenaron alimentos, equipos y medicinas; de igual
manera, se prepararon para producirlos localmente
(nacionalismo); en Europa Occidental, Australia y
América del Norte, la reaccidn inicial de personas fue
almacenar alimentos y suministros (Donthu vy
Gustafsson, 2020; Jankowicz, 2020; Taylor, 2020).

Por lo anterior, la relacion directa cliente-empresa
se limitd (Acar et al., 2019; Wang et al., 2020), lo que
afectd la interaccion social, desencadenado efectos
psicolégicos como ansiedad, depresidn, soledad vy
estrés (Ratten, 2020; Rosenbaum y Russell-Bennett,
2020).

Produccion cientifica sobre el impacto por COVID-
19 en los servicios

La Tabla 1 muestra que la mayoria de la produccidn
cientifica referente al impacto por COVID-19 en el
sector servicios es de indole tedrica, debido a que solo
se cuenta con dos estudios mixtos, tres
investigaciones cuantitativas y tres cualitativas. En
cuanto a la produccidn cientifica relacionada con la
cocreacién de valor, esta es escasa, ya que solo se
encuentran los estudios de Min et al. (2021) en la
industria restaurantera, Wu y Chang (2020) en el
sector turistico, Bond et al. (2021) en las actividades
de ocio, Hinckley (2021) sobre la participacion del
cliente, y Ratten (2020) referente al emprendimiento.

Por ultimo, las investigaciones relacionadas con el
COVID-19 en el sector empresarial, han sido
clasificadas en cuatro categorias: impacto del COVID-
19 en los negocios; COVID-19 y tecnologia; COVID-19
y la gestién de cadena de suministro; y COVID-19 vy la
industria de los servicios (Donthu y Gustafsson, 2020).

Tabla 1
Produccion cientifica de los servicios considerando la pandemia COVID-19

Autor Tipo de estudio Area
Bond et al., (2021)* Tedrico Ocio
Dube et al., (2021) Cualitativo Restaurantes y hoteles
Hinckley, K. (2021)* Tedrico Participacién del cliente
Lin-Lian et al., (2021) Cuantitativa Incubadora de negocios
Huang y Jahromi, (2021) Teodrico Servicios
Min et al., (2021)* Cuantitativo Restaurantes
Ricciardelli et al., (2021) Tedrico Servicios correccionales
Zaalouk et al., (2021) Mixto Educacion superior
Alon et al., (2020) Tedrico-descriptivo Gubernamental
Cappelli y Cini, (2020) Tedrico Distribucion de alimentos
Donthu y Gustafsson, (2020) Cualitativo Negocios e investigacion
Engidaw A. (2020) Mixto Pequefias empresas
Gossling, et al., (2020) Tedrico-descriptivo Turismo
Kamal, M. (2020) Teodrico Tecnologia digital
Kirk y Rifkin, (2020) Tedrico Comportamiento consumidor
Kraus et al., (2020) Cualitativo Empresas familiares
Ratten, V. (2020)* Tedrico Emprendimiento
Wang et al., (2020) Tedrico Innovacion mkt
Wu y Chang, (2020)* Cuantitativo Turismo

Nota: Se presenta el nombre del autor, tipo de estudio y su area de aplicacién en los servicios

99



Ciencia Nicolaita No. 88, agosto de 2023

Metodologia

La presente investigacion se sustentd en la revision
conceptual y tedrica de documentos publicados en la
base de datos Scopus y Publons, de enero de 2020 a
agosto de 2021, referente al impacto de la pandemia
por COVID-19 sobre la cocreacidn de valor en los ser-
vicios; se utilizaron los operadores booleanos “AND” y
“OR” para ampliar la busqueda, considerando sinéni-
mos de cocreacion de valor, su relacidén con los servi-
cios y la pandemia, resultando la férmula [co-creation
of value] “OR” [value co-creation] “AND” [services]
“AND” [COVID-19 pandemic].

En primer lugar, se agrupd la produccion cientifica
obtenida de la busqueda en Scopus y Publons, en cua-
tro categorias establecidas por Donthu y Gustafsson
(2020) sobre el COVID-19 en el ambito de los nego-
cios. En segundo lugar, se determinaron las categorias
de menor a mayor importancia en la produccién cien-
tifica de cocreacion de valor. En tercer lugar, se iden-

DOI: https://doi.org/10.35830/cn.vi88.640

tificaron los principales hallazgos de las distintas cate-
gorias para la determinacion de las nuevas relaciones
diddicas para la cocreacion de valor en los servicios.

Resultados

La Tabla 2 muestra la produccién cientifica de 2020
a 2021, clasificada en cuatro categorias investigativas
sobre COVID-19 en el sector empresarial, asi como los
autores, el afio de publicacidn y su aportacion a la
ciencia.

Esta informacion permitié identificar la categoria
“COVID-19 y tecnologia” con el mayor nimero de ar-
ticulos publicados en el periodo de 2020 a 2021. Por
otra parte, la Tabla 3 muestra la priorizacién de las ca-
tegorias investigativas sobre COVID-19 en el sector
empresarial, revelando mayor interés en generar co-
nocimiento mediante la tecnologia como medio tras-
cendental para crear, mantener y fortalecer la rela-
cion consumidor-prestador de servicios en esta etapa
compleja de la vida.

Tabla 2
Cuatro categorias investigativas sobre el COVID-19 en el sector empresarial

Categoria Autor

Aportacion

Lin-Lian et al., (2021)

Engidaw A. (2020)

Huang y Jahromi (2021)

Hinckley, K. (2021)

Impacto del COVID-19

; Ratten, V. (2020)
en los negocios

Dube et al., (2021)

Gossling et al., (2020)

Kraus et al., (2020)

Donthu y Gustafsson,
(2020)

Creacion de valor en incubadora de empresas para
la sostenibilidad econémica y social

Los desafios de las pequefias empresas en paises
en vias de desarrollo: caso Etiopia

Nuevo marco conceptual de estrategias para la re-
siliencia en la industria de servicios.

El cambio de la participacién del consumidor hacia
la cocreacion de valor

La cocreacién de valor social genera beneficios in-
novadores para la sociedad

Impacto covid-19 en la industria restaurantera y
hospitalidad

Evaluacién rapida de la pandemia en turismo y
cambio global

Impacto de la pandemia en las empresas familiares
en Europa

Efectos de la pandemia en los negocios y la investi-
gacioén

Kamal, M. (2020)

Kirk y Rifkin, (2020)

100

Comprension del uso de tecnologias digitales e im-
pacto productivo, disruptivo y destructivo de la pan-
demia

Examinacién de los comportamientos durante cada
una de las tres fases: reaccionar, afrontar y adaptar
a largo plazo
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Tabla 2. Continuacién

Categoria Autor Aportacion

Teoria sobre tres 6rdenes de efectos en la adop-

Lee y Han, (2021) cion de tecnologias digitales

Exploracion de las tendencias en la transformacion
Kang, B. (2021) digital en el servicio educativo en Japén: educacion
a distancia e innovacién en tecnologias educativas

COVID-19 y su impacto actual y futuro en la educa-

Ewing, L. (2021) cion superior

El impacto de las tecnologias de la salud digital en
la evolucion del ecosistema de servicios de salud
italiano

Sebastiani y Anzivino,
(2021)

El impacto de EMR (historia clinica electrénica) en
Liew et al., (2021) las capacidades dinamicas y productividad médica
pre y post pandemia

COVID-19y tecnologia Fitzgerald, S. (2021) Propone un modelo conceptual de la experiencia
9 T del servicio de yoga en transmisioén en vivo

Las oportunidades y desafios para los proveedores
Mogaiji et al., (2021) de servicios, el disefo, la calidad y mejora del ser-

vicio

Evaluacién del impacto de la pandemia en las per-

Singh et al., (2021) sonas, diferentes sectores de la economia y en las
micro, pequefias y medianas empresas

Analisis de los desafios que enfrentan las empre-
Ro et al., (2021) sas emergentes en China durante la pandemia de
COVID-19

El impacto de COVID-19 en la rapida adopcion de

Kronblad y Pregmark, tecnologia digital entre empresas de asesoria pro-

(2021) fesional.
.. Reconsideracion de la relevancia de las cadenas
COVID-19y la gestion de ca- Cappelli y Cini, (2020) de suministro cortas de alimentos y la produccion

dena de suministro
local.

Creacion de valor en educacion superior a distan-

Zaalouk et al., (2021) cia en Egipto

Recomendaciones a las estructuras de los servi-

Ricciardelli et al., (2021) cios correccionales

Min et al., (2021) La igualdad de servicio y la cocreacion para la re-

COVID-19 y la industria de los cuperacion de clientes en restaurantes
servicios Las relaciones entre las dimensiones de seguridad,
Wu y Chang, (2020) cocreacion experiencial e intenciones de experien-

cias futuras en turismo

Examinacion de la estructura de red de una activi-

Bond et al., (2021) dad de ocio fundamentada en prosumicién

Wang et al., (2020) Innovaciones en marketing en la pandemia

Nota: Se presenta la clasificacion de la produccion cientifica de autores sobre los servicios que consideraron la pande-
mia COVID-19

Posteriormente, se procedid a identificar las nue- dencias de compra, intercambio de informacion e in-
vas relaciones diadicas para la cocreacién de valor en tegracion de recursos, y adaptaciones relacionales y
los servicios ante la nueva normalidad fundamentadas tecnoldgicas.
en tres aspectos: cambios de comportamientos y ten-
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Tabla 3
Priorizacion de categorias

Posiciéon Categoria Articulos
1 COVID-19 y tecnologia 12
2 Impacto del COVID-19 en los negocios 9
3 COVID-19 y la industria de los servicios 6
4 COVID-19 y la gestion de cadena de suministro 1

Nota: Se presenta la priorizacion en funcién al nimero de articulos de cada categoria

considerada en la clasificacion.

Cambios de comportamiento y tendencias de
compra

Actualmente, las consultas de productos en la web
se han transformado a compras en linea, destacando
principalmente los productos para la proteccion como
desinfectantes, mascarillas y cubrebocas (Kirk y Rifkin,
2020), la demanda de comida para llevary, por ultimo,
las bebidas y productos de limpieza para el hogar
(Donthu y Gustafsson, 2020).

La mayoria de los consumidores asimilaron la im-
portancia de la sana distancia y comprendieron los al-
tos riesgos en entornos de consumo cerrados, como
aviones, cruceros, instituciones religiosas, instalacio-
nes deportivas, asilos, centros comerciales bajo techo,
etc. (Rosenbaum y Russell-Bennett, 2020). De igual
manera, aprendieron a dosificar el consumo, a alma-
cenar los productos esenciales y alimentos no perece-
deros durante la pandemia (Kirk y Rifkin, 2020).

Por otro lado, el impacto de la pandemia en los
mercados del sector servicios pudo afectar el compor-
tamiento y las tendencias de compra en cinco aspec-
tos: a) cierre de los centros comerciales bajo techo; b)
mercado en linea como una necesidad empresarial; c)
fin de la globalizacion y auge del nacionalismo; d) re-
definicidn del espacio fisico; y e) bifurcacién de las re-
laciones con el mercado (Rosenbaum y Russell-
Bennett, 2020); asimismo, se estimé que un 25 % de
los centros comerciales de Estados Unidos, podrian
cerrar en 2022 (Wahba, 2017). En la etapa post CO-
VID-19, se ha especulado con respecto al temor de los
clientes en funcion a su seguridad en centros comer-
ciales bajo techo debido a que son lugares saturados
de personas que pudieran afectar la sana distancia y
ser altamente susceptible a contagiarse (Mahase,
2020).

Por ultimo, una tendencia se ha vislumbrado hacia
un nuevo orden mundial caracterizado por un mayor
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nacionalismo donde las preferencias de los consumi-
dores se estan inclinando hacia los productos fabrica-
dos localmente que demeritara la globalizacidn; espe-
cificamente, la oferta de productos alimenticios du-
rante la pandemia cambié abruptamente a un enfo-
gue con productores locales y la disminucién de las
importaciones (Cappelli y Cini, 2020).

El intercambio de informacion e integracion de re-
cursos

Debido al impacto que ha tenido el COVID-19 en la
sociedad, la disposicidén de informacidn oportunay ac-
tualizada ha prosperado la cocreacidn de valor con un
enfoque social; esto implica desarrollar una cultura de
apertura con una mayor orientacién en los beneficios
sociales que en los econdmicos (Ratten, 2020). El
mundo se ha transformado a través de la introduccidn
de nuevas practicas sociales y formas de vida (Alon et
al., 2020), como la sana distancia convertida en norma
(Kraus et al., 2020).

Dentro de las nuevas practicas sociales y formas de
vida, y puesto que las personas pasaron mas tiempo
en el hogar, los consumidores recurrieron a proyectos
de “hagalo usted mismo”, los cuales permiten desa-
rrollar nuevas habilidades en las personas para la
cocreacién, ingenio o innovacién (Kirk y Rifkin, 2020)
y cuyos resultados pueden, a su vez, compartir con
otras personas (Belk, 2014), con la alternativa de con-
vertirse en productores con posibilidades de incursio-
nar en el comercio (Donthu y Gustafsson, 2020). De
esta manera, los consumidores crean productos para
su consumo, y tales esfuerzos de cocreacién, conoci-
dos como prosumicion (Xie et al., 2008), han refor-
zado los sentimientos de competencia y orgullo de los
consumidores (Kirk et al., 2015; Mochon et al., 2012).
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Aunado al “hdgalo usted mismo”, las personas lle-
varon a cabo actividades que anteriormente no ejecu-
taban o lo hacian de manera esporadica (Hinckley,
2021), como labores del hogar (Taparia, 2020), activi-
dades ludicas y ejercicio fisico (Donthu y Gustafsson,
2020). De igual manera, se incrementd el tiempo de-
dicado al entretenimiento en casa, especificamente
por medio de la industria streaming, ya que en los pri-
meros seis meses de la pandemia, el tiempo promedio
por cliente de este servicios se duplicé y 12 millones
de nuevos clientes se inscribieron en plataformas
como Netflix, Amazon Prime y Disney + (BBC, 2020).
Los patrones de consumo en los ultimos afios se han
enfocado en las experiencias, en lugar de la posesién
del producto o servicio (Chun et al., 2017).

Adaptaciones relacionales y uso de internet

Bitner (1992) establecio las condiciones ambienta-
les que se deben considerar en los encuentros de ser-
vicio; no obstante, estas condiciones fueron afectadas
por el COVID-19, por lo que se redefinid el espacio fi-
sico (Rosenbaum y Russell-Bennett, 2020), hacién-
dose hincapié en la importancia de seis aspectos: lim-
pieza, disefios que delimitan los espacios, sana distan-
cia, rutas exclusivas de entrada y salida, interaccién
social con cubrebocas y caretas, asi como alternativas
de recogida y entrega de productos o servicios; mien-
tras que se enfatizan las preocupaciones por estancias
en entornos cerrados (Rosenbaum y Russell-Bennett,
2020).

La pandemia dividié la relacion entre el cliente-em-
presa de servicios, y cliente-cliente (Rosenbaum y
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Russell-Bennett, 2020). Las empresas debieron moti-
var a los consumidores a solicitar productos en linea,
servicios de reparto o entrega en la entrada del esta-
blecimiento, medidas que desplazaron temporal-
mente las interacciones sociales (Rosenbaum vy
Russell-Bennett, 2020; Donthu y Gustafsson, 2020).

Las empresas basadas en internet prosperaron, in-
cluyendo el entretenimiento y educacion en linea, la
entrega de alimentos en casa, otras industrias
también progresaron, como la atencién médica
(Donthu y Gustafsson, 2020). La relacién directa
cliente-empresa se incrementé gradualmente de ma-
nera virtual (Hinckley, 2021). Desafortunadamente, el
confinamiento incrementd el uso extremo de internet
y de las redes sociales, ya que anteriormente, seguin
investigaciones, las personas que se sentian solas eran
quienes utilizaban con mayor frecuencia las redes so-
ciales que sustituian la interaccion fisica (Nowland et
al., 2018). La Figura 1 muestra los quince paises con
mayor penetracion en el uso de internet en los ulti-
mos tres anos; cabe destacar a Corea del Sur como el
pais con mayor porcentaje de usuarios de internet con
96.2 % de su poblacién, mientras que México ocupa la
décimo tercera posicidon con 72 % (Asociacidn de In-
ternet, 2020).

En México hay 89 millones de internautas que re-
presentan el 75.7 % de la poblacién mayor o igual a
seis afios de edad (Asociacion de Internet, 2022), cifra
que se atribuye principalmente a la masificacién de te-
Iéfonos inteligentes y costos accesibles de banda an-
cha movil (Asociacion de Internet Mx, 2021). La Figura

Figura 1. Principales paises internautas.
Nota: Corea del Sur es el principal pais con el 96.2% de su poblacion usuaria de internet.
Adaptado de la Unién Internacional de Telecomunicaciones 2020.
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Tabasco 69.1%

Nayarit 67.8%

Guanajuato 67.3%

San Luis Potosi B5.3%

Zacatecos B63.0%

Pusbla 62.T%

Michoacan B0 3%

Guerrero 50.3%

Veracruz S8.9%

Caxaca 55.0%

Chiapas 45.9%

s Nacional:
B4.1 millones

Figura 2. Porcentaje de los usuarios de internet por entidad federativa.
Nota: Nuevo Leon es la principal entidad federativa con el 84.5% de su poblacién internauta.
Adaptado del estudio sobre los habitos de las personas usuarias de internet en México 2020.

2 destaca a Nuevo Ledn como el estado de la Repu-
blica mexicana con el mayor porcentaje de su pobla-
cién usuaria de internet (84.5 %), seguido de la Ciudad
de México y Baja California (84.4 % y 84.3 %, respecti-
vamente); mientras que Chiapas refleja el menor por-
centaje (45.9 %).

En México, solo el 9 % no esta satisfecho con el ser-
vicio de internet, siendo la velocidad menor a la con-
tratada con la compaiiia el principal motivo del des-
contento; el 10 % de los internautas contrataron ma-
yor velocidad de descarga a pesar del impacto econé-
mico negativo de la pandemia, convirtiéndose el ho-
gar en el principal lugar de conexion (Asociacioén de In-
ternet MX, 2021).

A medida que los consumidores han incrementado
la investigacién en la web de los productos antes de
su compra, la evaluacidn de la calidad del servicio se
ha enfocado en los puntos de contacto virtuales, es
decir, en las interacciones de un cliente con la tecno-
logia de una empresa (Rosenbaum y Russell-Bennett,
2020). Por lo tanto, los minoristas deben aprovechar
oportunidades para ofrecer servicios de entrega a do-
micilio, compra en linea y recogida de productos en la
tienda. Estas oportunidades se fundamentan en la
creaciéon y mantenimiento de sitios web para la pro-
mocidn de los servicios, utilizando palabras descripti-
vas, imdgenes, videos, audios y chat en vivo
(Rosenbaum y Russell-Bennett, 2020).

Las empresas que no pudieron brindar servicio al
cliente de manera presencial, ampliaron sus ofertas y
recorridos virtuales, asi como experiencias que no lo-
graron obtener durante la pandemia (Bloom, 2020).
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Los principales recorridos virtuales a nivel mundial los
tuvieron el Museo de Louvre, Zoolégico de San Diego,
Disney World, La Gran Muralla China, La Torre Eiffel,
superficie de Marte, Universal Studios, entre otros
(Bloom, 2020).

Actualmente, el internet se ha convertido en la
principal forma para acceder a informacién, obtener
productos y recibir servicios esenciales y, especifica-
mente, las redes sociales como el medio esencial de
contacto o socializacion con los demas (Donthu &
Gustafsson, 2020).

Adopcion de tecnologia digital

La adopcidn de la tecnologia digital, ya sea por me-
dio de servicios en linea o plataformas de intercambio
de informacién (Google Meet, Zoom, entre otros),
mantuvo y ha mantenido a las personas conectadas
en todo el mundo. La tecnologia digital se ha conver-
tido en una necesidad para escuelas, empresas,
reuniones con amigos y familiares, especialmente
para las personas que trabajaron y vivieron lejos de
sus familias (Donthu y Gustafsson, 2020).

Las empresas en la etapa post-COVID-19 deberdn
reevaluar sus visiones, misiones y objetivos; los mino-
ristas deberdn mejorar la gestién de relaciones con los
clientes y, ademas, promover interacciones seguras
con ellos por medio de chats en linea para la asistencia
en tiempo real. La empresa puede adoptar un enfo-
que estratégico de asociacion o desarrollar nuevas
ofertas a través de la colaboracién con otras entida-
des (Donthu y Gustafsson, 2020).
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Las tecnologias digitales cambiaron la forma en
que operan los servicios (Beirdo et al.,, 2017;
Subramony et al., 2018), es decir, la naturaleza de los
servicios acorde a la maduracién de las tecnologias di-
gitales (Lee y Han, 2021).

El distanciamiento fisico necesario por la pande-
mia, estimuld el uso de las tecnologias de informacion
y comunicacidn (TIC) para la conexidn social, tal es el
caso de cenas virtuales, hora feliz, clases de yoga, ser-
vicios religiosos, bodas y discotecas en la nube (Roose,
2020). La realidad virtual permite a las personas crear
aventuras en cualquier parte del mundo, desde jugar
poquer en un casino (Roose, 2020) hasta escalar las
montafias mas altas (Carter, 2020).

Las personas temian al contacto fisico, por lo que
los servicios sin acercamiento se convirtié en la nueva
norma; es asi como la utilizacion de tecnologia digital,
transformo la estructura de los servicios hacia una era
de digitalizacidn en la nueva normalidad (Lee y Han,
2021). Las nuevas relaciones diadicas para la cocrea-
cion de valor en los servicios, han significado prepon-
derantemente la disminucidn del contacto humano
mediante la tecnologia digital y de automatizacidn.
Las tecnologias digitales abrieron un mundo comple-
tamente nuevo de posibilidades para los servicios; sin
embargo, su adopcidn ha sido compleja y, por lo ge-
neral, ha presentado resistencia y cambios estructura-
les que requieren tiempo (Lee y Han, 2021). Segun
Xiaoy Fan (2020), las principales tendencias de tecno-
logia digital son: compras online y entregas mediante
robots; pagos digitales y sin contacto; trabajo a distan-
cia; aprendizaje a distancia; telesalud; entreteni-
miento en linea; cadena de suministro 4.0; impresion
3D; robdticay drones; y 5G y TIC.

Sin embargo, una implementacion inmadura de la
tecnologia digital, puede desencadenar la “esclerosis
digital” (Andersen et al., 2020), la cual podria caracte-
rizarse por una rigidez de los procesos de servicio, au-
sencia de respuesta a los cambios en la demanda y la
disminucién de las posibilidades de innovacién. Para
prevenir la esclerosis digital, se requiere un disefio,
desarrollo e implementacién precavida, asi como la
observacién de la evolucién y mediciéon de los impac-
tos o cambios en la naturaleza del servicio (Lee y Han,
2021).

105

Discusién

La crisis ocasionada por la pandemia ha represen-
tado un momento crucial en la historia contempora-
nea, debido principalmente a las consecuencias eco-
némicas y de salud (Macdes, 2020). Por ejemplo, en
México ha impactado a las MiPymes, las cuales no
cuentan con estrategias de resiliencia y renovacién
para afrontar situaciones de crisis de largo plazo; por
tanto, la exploracidn de nuevos mercados, la incorpo-
racién de tecnologia y la flexibilidad de comercializa-
cién, se convierten en alternativas trascendentes
(Engidaw, 2020).

Los procesos de interaccién en los servicios deben
promover y mantener la higiene, asi como la reco-
mendacion del uso adecuado de mascaras (cubrebo-
cas) y la practica del distanciamiento social (Min et al.,
2021; Kabadayi et al., 2020). La pandemia por COVID-
19 ha originado un nuevo mundo de trabajo, provision
de ensefianza y aprendizaje, asi como la necesidad
prioritaria de desarrollar infraestructuras digitales
para la comunicacién e interaccién en linea de manera
segura.

Cabe destacar que el cuidado de la salud repre-
senta un drea prioritaria de la sociedad para la cocrea-
cion de valor en los servicios con las empresas de este
rubro: telemedicina y teleconsulta, son consideradas
innovaciones relevantes que evitaron el desplaza-
miento y contribuyeron a la disminucién de contagios
de los pacientes. La telemedicina es una herramienta
util que se adapta a cada paciente en el tratamiento
de las enfermedades, mejorando los sistemas de salud
tradicional; las “clinicas virtuales” contrarrestaron las
aglomeraciones en clinicas y hospitales, mientras que
el uso de tecnologias digitales permite dar segui-
miento a los pacientes y evitar retrasos en los trata-
mientos.

Para contrarrestar pérdidas, disminucién de pro-
ductividad o interrupcién de operaciones comerciales,
las empresas deben implementar y/o reforzar estrate-
gias tecnoldgicas. Reconsiderar el papel de las tecno-
logias digitales dada su ubicuidad (Andersen, 2020)
para respaldar, habilitar y adecuar las operaciones, ya
gue se transita en un periodo de reactivacién y recu-
peracién (Kamal, 2020). Las empresas necesitan dise-
far y estructurar formas virtuales de reclutamiento,
de capacitacién y de socializacion que desplacen las
interacciones presenciales.
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El significado del valor para el cliente en esta pan-
demia, se ha desplazado hacia la colaboracidnyy las ex-
periencias; como resultado, las empresas deberan
adaptar sus ofertas de valor para la retencién o reac-
tivacion de clientes (Hinckley, 2021). Esta pandemia
demanda una industria de servicios de mayor flexibili-
dad y adaptabilidad en un ambiente de incertidum-
bre; el impacto de la pandemia ha sido devastador en
los servicios, especificamente en las MiPymes y nue-
vas empresas (Singh et al., 2021).

El principal desafio que las empresas de servicios
deben enfrentar, es la rdpida adopcion de practicas
impulsadas por la tecnologia (Carroll y Conboy 2020);
las personas temen al contacto fisico, por lo que esta
pandemia ha ocasionado el surgimiento de una era de
servicios digitalizados con la finalidad de transformar
los servicios basados en contactos, en servicios respal-
dados por tecnologia como una nueva norma en la so-
ciedad. No obstante, la adopcién ha sido compleja, ya
gue presenta resistencia y requiere tiempo (Lee y Han,
2021).

Conclusiones

Esta investigacidn realizé una exploracién del im-
pacto y evolucidon de la interaccion cliente-proveedor
de servicios, destacdndose interacciones reorientadas
hacia al ambito virtual, origindndose una nueva nor-
malidad. La pandemia por COVID-19 afectd rotunda-
mente el sector servicios, principalmente el turistico,
debido a la desaceleracidn del transporte aéreo inter-
nacional, maritimo via cruceros, industria del aloja-
miento y alimentos, asi como festivales, conciertos y
eventos deportivos.

Los gobiernos implementaron acciones encamina-
das a disminuir los contagios, como distancia social,
confinamiento, cierre de escuelas y comercios no
esenciales; estas acciones desencadenaron la dismi-
nucion del contacto fisico y, por consiguiente, au-
mentoé las compras en linea. Los consumidores se in-
clinaron hacia los productos fabricados localmente, el
auge del nacionalismo que probablemente demeri-
tara la globalizacidn; algunos consumidores crearon
productos para su propio consumo, denominado
“prosumidor” (acrénimo de las palabras productor y
consumidor). De manera alterna, las actividades de
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“hagalo usted mismo” desarrollaron nuevas habilida-
des en las personas para la cocreacidn, ingenio o inno-
vacion.

El internet se ha convertido en la principal forma
de acceder a informacién, obtener productos y recibir
servicios; mientras que las redes sociales representan
el principal medio de socializacidn con los demas; de
acuerdo al ultimo estudio de habitos de los usuarios
de internet, en México 2022, el 75.7 % de su poblacién
era internauta.

Las nuevas relaciones diddicas para la cocreacion
de valor en los servicios, han significado la disminu-
cion del contacto humano gracias a la digitalizacion y
a la automatizacion. Las tecnologias digitales dieron
paso a un mundo nuevo de posibilidades para los ser-
vicios, pero su adopcidn ha sido compleja, presen-
tando resistencia y cambios estructurales que requie-
ren tiempo.

Las restricciones que se suscitaron en la relacién
cliente-empresa de servicios, representaron en reali-
dad oportunidades para lainnovacién y la creatividad,
por consiguiente, nuevas formas de cocreacién de va-
lor (Sebastiani y Anzivino, 2021).

La investigacién presenta limitaciones, ya que solo
se consideraron articulos de revistas cientificas. En fu-
turas investigaciones se tomaran en cuenta informes
de internet, ponencias en congresos, articulos de re-
vistas de divulgacion, libros o capitulos de libros. Asi-
mismo, solo se enfocaron a empresas de servicios que
tienen alto contacto con el cliente, debido a la impor-
tancia de la interaccion cliente-proveedor para la ge-
neraciéon de la cocreacién de valor. Esta investigacion
puede extenderse a servicios con menor grado de
contacto con el cliente.
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