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Evaluacion de la légica dominante del servicio para el
caso de los seguros de automoviles en Colombia

Service dominant logic premises automobile insurance in Colombia

RESUMEN: El servicio es uno de los ejes fundamentales de toda
organizacion, el cual esta siendo evaluado continuamente por el
cliente, generando en él vinculos relacionales de corto, mediano o largo
tiempo. El sector asegurador no es ajeno a este escenario toda vez que
los clientes viven momentos de servicio Gnicos e irrepetibles, en los
que la empatia juega un papel importante para marcar la diferencia;
por tanto, este trabajo tiene como propésito evaluar las premisas
fundamentales de la l6gica dominante del servicio con expertos de
seguros de automdviles en Colombia, buscando identificar las premisas
de mayor impacto e interpretar los concepto de co-creacion y valor
percibido para los expertos de seguros de automoviles en Colombia.
El abordaje del problema se realiza desde el método Delphi, una
técnica basada en preguntas acerca de la vision del futuro en donde
los expertos en seguros brindan su opinién hasta lograr consenso y
congruencia de lo que puede prospectarse para el sector asegurador.
Los principales hallazgos muestran que el sector puede prestar un
mejor servicio invirtiendo en desarrollos tecnolégicos en donde los
procesos sean agiles, claros respecto a las coberturas adquiridas y que
acompafien permanente a sus asegurados.

Palabras clave: l6gica dominante del servicio - sector asegurador -
seguro de automoviles - marketing de servicios.

JEL: LM310; G220

ABSTRACT: Service is one of the fundamental axes of any organization
which is continuously being evaluated by costumers, generating in them
relational links of short, medium or long term. For insurance sector this
scenario is relevant also, as the customers’ experiences are unique and
one-off moments of service where empathy has an important role in
making a difference; therefore, this work has as purpose to evaluate
the fundamental premises of the Service-dominant logic with experts
in automobile insurance in Colombia, seeking to identify the premises
with the highest impact and to construe the co-creation and perceived
value concepts from their perspectives. The methodological approach is
made from Delphi method, a technique based on questions about the
vision of the future, where insurance experts provide their opinions until
they reach consensus and congruence on what can be prospected for the
insurance sector. The main findings show that the sector can provide
a better service by investing in technological developments, whereby
the processes be agile and clear regarding the coverage acquired, and
permanently accompany their insured.
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Insurance - Service Marketing.

Tipologia:

Articulo de investigacion

cientifica y tecnoldgica

Fecha de recibido:

marzo 20 de 2018

Fecha de aceptacion:

junio 28 de 2018

Publicado en linea:

julio 19 de 2018

Para citar este articulo:
Panche-Vidales, C., Rojas-Berrio, S. P., y
Robayo-Pinzon, 0. J. (2018). Evaluacion
de la l6gica dominante del servicio para
el caso de los seguros de automdviles en
Colombia. Clio América, 12(23), p.62-72.
Doi: 10.21676,/23897848.2618

(lio América. enero - junio de 2018, Vol. 12, No. 23


http://orcid.org/0000-0001-8442-1213
https://orcid.org/0000-0002-1148-3779
https://orcid.org/0000-0002-1475-2460
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Carolina Panche-Vidales, Sandra Patricia Rojas-Berrio y Oscar Javier Robayo-Pinzon

INTRODUCCION

El servicio es un factor importante que, a pesar de
serinvisible, determina la fidelizacion de los clientes
de una organizacion (Gronroos y Gummerus, 2014).
Adicionalmente, el servicio debe ser visto como una
combinacion de tres variables: calidad en el servi-
cio (relacional y el valor percibido), satisfaccion
del cliente y futuras interacciones (McDougall y
Levesque, 2000); estas variables deben crear valor
a los clientes, como objetivo econdmico de toda
compafia (Ng. y Smith, 2012). Asi mismo, la lite-
ratura sobre este servicio presenta alternativas para
abordarlo, que permiten revisar las competencias
especializadas, conocimientos y habilidades que
debe tener una organizacién que desee cumplir a
cabalidad la promesa de servicio (Andrus y Hall,
2003; Ballantyne y Varey, 2008; Edvardsson, 2005;
Gronroos, 2006), tales como la [6gica dominante del
servicio de Vargo y Lusch (2004, 2008).

En Colombia, el sector asegurador tiene una larga
trayectoria protegiendo el patrimonio de los dife-
rentes asegurados, brindando tranquilidad y respaldo
por medio de soluciones intangibles, como lo son los
sequros. Estos solo se vuelven tangibles en la medida
en que se utilizan, por este motivo, el servicio es el
protagonista de los diferentes momentos relaciona-
dos con esta operacion. Actualmente se carece de
estudios que investiguen las premisas fundamentales
de la l6gica dominante del servicio en los seguros, la
banca o el sector financiero. Esta clase de estudios
se han realizado para hoteles, restaurantes, clubes
deportivos y para el sector médico, sectores en
los que se ha avanzado en el ambiente de servicio
(Bitner, 1992; Kim y Hardin, 2010; Perrone, 2009;
Garcia, Alvarez y Santos, 2011).

La Federacion de Aseguradores Colombianos
(Fasecolda) representa la actividad del sector ase-
gurador, en su revista No. 163, de 2016, en la que
indica que:

En Colombia la industria automotriz ha mostrado
gue a pesar de la caida de un 29 % en la venta de
vehiculos nuevos, el aumento de variables como
el nmero de vehiculos asegurados (5,1 %)y de la

prima promedio (4,7 %), esta dltima como conse-
cuencia del incremento de los costos de reparacion
afectados por la revaluacion del délar, llevaron a un
crecimiento del 10 % de primas en el ramo (Silva
y Néjera, 2016, p. 34).

Teniendo en cuenta lo anterior, las cifras muestran
que el sequro de automdviles adquiere relevancia
para las personas, para proteger su patrimonio,
en relacion con los riesgos que este pueda sufrir,
tales como choques, robos o lesiones a terceros. El
alto volumen de vehiculos circulando en la ciudad
hace que los accidentes y demas situaciones se
incrementen, y que por este motivo se traslade el
riesgo a una aseguradora, para sentir tranquilidad,
seguridad y acompafamiento continuo (Vanegas y
Varela, 2011).

Por otra parte, en Colombia, en 2014, aparece la mas
reciente reglamentacion sobre la educacion financie-
ra, misma que es un derecho para los consumidores
y una obligacion para el sector financiero. A su
vez, se cuenta con la transparencia del reporte de
peticiones, quejas y reclamos de los asegurados, a
través de los organismos de control y la agremiacion:
Superfinanciera y Fasecolda (Régimen de Proteccion
al Consumidor Financiero, Ley 1328 de 2009
[Congreso de Colombia]). Por las anteriores razones,
las aseguradoras, en Colombia, deben trabajar con-
tinuamente en las mejoras del servicio, cambiando
un modelo servicio tradicional (desde la compahia
hacia el cliente) por un servicio que escuche y se
adectie de acuerdo con las necesidades del cliente,
y que se llama la co-creacidn del servicio; es decir,
que las compafiias trabajen conjuntamente con el
cliente, interpretando sus necesidades, para entregar
un producto que le genere valor, entregandole, en
el caso de las aseguradoras, una péliza que pueda
percibir como hecha a su medida, mejorando toda
su experiencia en cualquier momento de encuentro
con la empresa, de manera que el cliente, todo
el tiempo, cree valor por su participacion en los
procesos, los cuales estan en continua evaluacion.
(Gronroos y Gummerus, 2014; Payne, Storbacka y
Frow, 2008; Payne, Storbacka, Frow y Knox, 2009;
Vargo y Lusch, 2008). Esta evaluacion también debe
contemplar la parte humana de la interaccién del
servicio, a través del intercambio de informacién
(Barile, Saviano y Polese, 2014).
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Si se considera que el ramo de automéviles crecid
al 10 % de primas, en el afio 2015 (Silva y Najera,
2015), y también que los seguros de automdviles
en Colombia representan el 14,5 % de las primas
totales de la industria aseguradora, se demuestra
que este es de gran importancia para el sector
asegurador (Vanegas y& Varela, 2011). Por lo ante-
rior, se puede afirmar que el seguro de automdviles
es un servicio que esta siendo utilizado en gran
volumen, por lo que las compafias de seguros
deben estar monitorizando las manifestaciones de
inconformidad, a través de las quejas que reportan
los usuarios de estas pélizas, con lo que se pueden
identificar, analizar, medir y controlar los procesos
gue no estan bien, y requieren ajustes durante la
interaccion con el servicio. Esta insatisfaccion se
genera cuando una experiencia se realiza fuera de
la zona de aceptacion del cliente. Si estas manifes-
taciones se tienen presentes se lograria convertir
clientes decepcionados en clientes satisfechos, con
efectos positivos de lealtad y retencion. (Aarikkay
Jaakkola, 2012; Tronvoll, 2007).

El implementar una l6gica dominante del servicio
(Flint, Lusch y Vargo, 2014; Vargo y Lusch, 2004)
hace que se pueda crear valor, de acuerdo a las
necesidades del cliente, y de cara a los procesos
que intervienen con la compafia; desde la aseso-
ria, en el momento de comprar la péliza, indicando
las coberturas, precio, formas de pago, inspeccion
del vehiculo, entrega de la péliza, atencidn de un
siniestro; y en general, todos los valores agregados,
no solo al vehiculo, sino también a las personas. Sin
embargo, se carece de investigaciones que revisen
las premisas de la l6gica dominante del servicio
(LDS) en el ambito del sector asegurador; de hecho,
el anico trabajo en el sector financiero que aborda
la LDS versa sobre finanzas publicas (Dza, Fisher
y Gapp, 2013). En respuesta a esta carencia, este
trabajo se orienta a partir de la siguiente pregunta
de investigacion: ;cuales son las premisas funda-
mentales de la l6gica dominante del servicio mas
relevantes para los expertos del sector de seguros
de automoviles en Colombia?; simultdneamente, los
objetivos especificos son:

1. Identificar cual de las premisas de la logica domi-
nante del servicio es la de mayor impacto para los
expertos en seguros de automoviles en Colombia.

2. Interpretar los conceptos de co-creacion y valor
percibido, que hacen parte de las premisas fun-
damentales de la l6gica dominante de servicio
para los expertos de seguros de automoviles en
Colombia.

Para todas las empresas y sectores, sin importar su
naturaleza, el servicio es un factor fundamental-
mente invisible, que determina que los clientes se
fidelicen o terminen odiando una compafia (Bitner,
Booms y Stanfield, 1990). En este sentido, Vargo y
Lusch (2004) definen servicio, como: “la aplicacion
de competencias especializadas, conocimientos y
habilidades, a través de hechos, procesos y funciones
para el beneficio de otra entidad o la entidad en si
misma” (p. 3).

Adicionalmente, se debe entender, en primera ins-
tancia, que el cliente es el elemento central de toda
compania y que este tiene expectativas y percepcio-
nes del servicio prestado, a partir de las interacciones
con empleados, proveedores, canales de comunicacion
y venta; en segunda instancia, que este agente esta
evaluando permanentemente el cumplimiento de la
promesa de servicio (Andrus y Hall, 2003; Ballantyne
y Varey, 2008; Edvardsson, 2005; Gronroos, 2006).

De igual forma, Vargo y Lusch (2004) proponen una
perspectiva diferente para el marketing, evolucio-
nando la l6gica dominante de bienes a una logica
dominante de servicio, en donde el cliente juega
un papel importante, a través de la interaccion con
la empresa; co-creando valor y co-produciendo los
servicios que va a consumir. Teniendo en cuenta lo
anterior, las empresas deben estar atentas a conocer
lo que dicen los clientes sobre los productos o ser-
vicios ofrecidos, ya que ellos buscan un gana-gana,
haciendo que las compafiias crezcan o desaparezcan,

con el tiempo.
Logica Dominante del Servicio
Vargo y Lusch (2008) establecen diez premisas fun-

damentales de la Logica dominante de Servicio, que
se listan a continuacion:
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PF1: El servicio es la plataforma esencial de toda
transaccion.
PF2: El servicio no siempre es evidente cuando,

PF7: Para que exista valor, se debe interactuar
con el cliente la propuesta de valor.
PF8: Un servicio enfocado al cliente implica la

co-creacion de un servicio relacional.

® PF9: Las compafias reinen y transforman
recursos.

® PF10: El cliente es quien califica el valor percibido.

en las transacciones, existe una combinacion de
dinero, bienes e infraestructura.

® PF3: Los productos tangibles (perecederos y no
perecederos) son elementos que ayudan percibir
el servicio.

e PF4: Las habilidades y conocimientos son la base
de una ventaja competitiva.

o PF5: Servicio es igual a riqueza.

e PF6: El valor no se produce se co-crea.

Es relevante destacar que los autores también de-
sarrollan una comparacién entre l6gica tradicional
o logica dominante de bienes, en contraste con la
l6gica dominante de servicio, misma que se repre-
senta en la Tabla 1.

Tabla 1.
Diferencias entre la Logica Dominante de Bienes y la Logica Dominante de Servicio

_ LOGICA DOMINANTE DE BIENES LOGICA DOMINANTE DE SERVICIO

Unidad primaria de
intercambio

Las personas intercambian conocimientos

Las personas intercambian bienes. o .\ .
P y habilidades para recibir beneficios.

Las mercancias son trasmisores de
conocimiento:  “productos” que son
utilizados creando valor para el cliente.

Las mercancias son el producto
final. Y quien las comercializa
varia sus condiciones.

Papel de los bienes

El cliente es el receptor de las

. El cliente es un coproductor de servicio.
mercancias.

Papel del cliente

El valor de las mercancias lo
determina el fabricante. Este
bien es definido como valor de
intercambio.

El valor percibido se determina por el valor
de uso del consumidor.

Determinacion y
sentido de valor

Interaccion del Los clientes estan actuando para EL cliente es un activo participante de

Cliente crear operaciones con recursos.  intercambios relaciones y coproduccion.
La riqueza se obtiene de recursos . .. ..
Fuentes de . . Lariqueza es la aplicacion del conocimiento
. . tangibles y bienes excedentes, los ol i
crecimiento y habilidades para la transformacion de
P cuales se puede poseer, controlar
econdomico recursos.

y producir.

Fuente: elaboracion propia basada en Vargo y Lusch (2004).
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La légica dominante del servicio es una estrategia
empresarial para identificar o desarrollar ventajas
competitivas, identificar clientes potenciales y
desarrollar propuestas de valor para el cliente, sa-
tisfaciendo sus necesidades y creando una relacion
a largo plazo, co-creando servicios desde la pers-
pectiva del cliente.

En correspondencia con lo anterior, los clientes
evallan todas las actividades durante, y después,
de las interacciones con la compaiiia, a través de
procesos cognitivos y emocionales (Edvardsson,
2005); entre tanto, las empresas deben alinear sus
procesos de cara a los clientes, para convertirlas en
propuestas de valor diferenciadoras, a través del ser-
vicio (Carbone y Haeckel, 1994); Esto debe lograrse
teniendo en cuenta la percepcion del consumidor de
la atencion recibida por el personal y del entorno
fisico del ambiente de servicio, asunto que también
es [lamado momento de verdad; y por Gltimo, de
la experiencia vivida, también (lamada pistas de
la experiencia (Carbone y Haeckel, 1994; Vargo y
Lusch, 2004). La literatura sobre el tema muestra
como las experiencias se centran, principalmente, en
las determinaciones de valor de los individuos, en
diferentes contextos (Helkkula, Kelleher y Pihlstrom,
2012; Jaakkola, Helkkula y Aarikka, 2015). De igual
manera, Baxter (2012) indica que las relaciones
entre comprador y vendedor facilitan la co-creacion
de valor, en las las interacciones del servicio, tales
como el compromiso, la confianza y la satisfaccion.

METODOLOGIA

Este trabajo adopta el abordaje del problema desde
el método Delphi (Fefer, De-Urioste Stone, Daigle
y Silka, 2016), el cual busca encontrar tendencias
futuras por medio del consenso de expertos que
analizan un problema; una interesante manera de
conocer su opinion sobre las aplicaciones de la
l6gica dominante de servicio (Vargo y Lusch, 2014)
en el sector asegurador, y cuya estrategia es obtener
informacion proyectada hacia el futuro. La literatura
relativa muestra que los métodos de orden proyec-
tivo incluyen la técnica Delphi (Fefer et al., 2016;
Kent y Saffer, 2014).

Una de las caracteristicas de este método es que
debe ser interactivo; que se debe preguntar a los

expertos el problema en mas de una ocasion. Por esta
razon, se realizaron dos sesiones, con el fin de reva-
lidar las respuestas: manteniendo en el anonimato a
cada experto; evitando influenciadores negativos y
manteniendo con ellos una retroalimentacion con-
trolada; destacando las respuestas mas significativas
y socializando las estadisticas del grupo. Se trabajo
con la mediana de las respuestas, hasta alcanzar
el criterio de estabilizacién y opinidn consensual.

Con respecto al procedimiento correspondiente a
este método, se inicia a través del planteamiento de
una pregunta; para este caso, fue necesario plantear
preguntas por cada premisa, las cuales fueron de
caracter cerrado y abierto. Las preguntas cerradas
fueron del tipo escala Likert, y su propdsito fue
validar la relevancia de cada uno de los componen-
tes de las premisas, desde las perspectivas de los
expertos; las abiertas permitian que los expertos
dieran cuenta de qué cambios se tienen que dar
en el sector asegurador para lograr el desempefio
adecuado del sector, en cada premisa. Es relevante
indicar que se establecid un grupo coordinador en
gestion y marketing de servicios, quienes fueron los
que validaron el instrumento (carta y documento) y
la lista de expertos. En cuanto al nimero de exper-
tos, no hay una forma para determinar cual seria el
ndmero 6ptimo de participantes, pero, de acuerdo
con los estudios realizados por Dalkey, Brown y
Cochran, (1970), quienes indican que con un minimo
de siete expertos el error disminuye notablemente,
se determind que se aplicaria este método con ocho
expertos del sector, con una experiencia mayor a diez
afos en el sector asegurador, que se destacaran por
su idoneidad y amplio conocimiento de la estructura
y caracteristicas del sector asegurador colombiano
y de los seguros de automdviles, con fundamentos
juridicos, técnicos y comerciales.

De acuerdo con el método Delphi, se invitd a estos
expertos a que expresaran su opinion de cara al
servicio futurista en el sector asegurador, con un
enfoque hacia los sequros de automéviles, evaluando
cada una de las premisas de la logica dominante del
Servicio (Vargo y Lusch, 2008). Se utilizé un instru-
mento virtual, el cual fue validado y aprobado por
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un grupo coordinador en gestion y marketing de ser-
vicios, que fue enviado a sus correos electronicos.

Para el resultado de las preguntas cuantitativas,
se realiz6 un analisis de cada una de las premisas,
a través de correlaciones, con el fin de validar la
opinién consensual de cada experto, y las pre-
guntas abiertas se analizaron a través de palabras
claves o cddigos, que identificaron la idea principal
del experto.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados del
consenso entre los panelistas. Se obtuvo que, de las
nueve premisas, siete tienen correlacion positiva,
reflejando el acuerdo entre los expertos del sector
asegurador, las cuales fueron: i) el servicio como

la plataforma esencial de toda transaccion; ii)los
productos son elementos que ayudan a percibir el
servicio; iii) las habilidades y conocimientos son
la base de una ventaja competitiva; iv) todas las
economias son economias de servicio; v) para que
exista valor, se debe interactuar con el cliente la
propuesta de valor; vi) un servicio enfocado al
cliente implica la co-creacion de un servicio rela-
cional; y vii) el cliente es quien califica el valor
percibido.

Sin embargo, dos premisas arrojaron resultados
diferentes; una de ellas es la premisa dos, que
habla del intercambio indirecto, el cual oculta
la unidad principal de cambio. Analizada con las
demas premisas, dio como resultado que solo
un experto califica en cuadrante negativo las

correlaciones; los demas expertos califican en cuadrante positivo esta premisa, relacionada con

las demas, tal como se presenta en la Figura 1.
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PREMISA7: Para que exista valor se debe interactuar con el cliente la
propuesta de valor

Fuente: elaboracion propia.
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Un ejemplo de este resultado es la correlacion de
la premisa seis (EL valor no se produce, se co-crea),
con la premisa cinco (Todas las economias son eco-
nomias de servicio), como se expone en la Figura 2.

La premisa seis, que afirma que el valor no se
produce, se co-crea, es calificada por siete de los
expertos en cuadrante negativo, resaltando su de-
sacuerdo en la correlacién de esta premisa con las
demas, para el sector asegurador.

Adicionalmente, se les pidi6 a los expertos que
indicaran: de lo mas importante a lo menos impor-
tante, tres opiniones proyectadas al futuro sobre
lo que deberian hacer en el sector asegurador, por
cada premisa, con el fin de continuar evolucionando
en el servicio, arrojando como resultado lo que se
presenta en la Figura 3.

Un resultado interesante es que los expertos opina-
ron que las Apps, en el sector asegurador, ayudarian

Figura 2.
Asociacion entre premisas 6 y 5

a percibir de una mejor manera el servicio, con
procesos mas agiles y sencillos para hacer uso de
las coberturas de las pélizas, tal como se expone

en la Figura 4.

Evaluando, en general, todas las opiniones de los
expertos, las palabras claves a desarrollar en el
sector asegurador son:

® Productos en linea.
Procesos Virtuales — Apps.
Mejorar tiempos.
Capacitacion.

Servicio Personalizado.

Cabe anotar que, para lograr lo anterior, se encontrd
como limitacién que los expertos son personas muy
ocupadas, que no contaban con mucho tiempo para
dedicarle a este estudio. Por esta razon, se otorgd
un reconocimiento simbélico a través de un bono
para compra de libros, para motivar la participacion.
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Premisa 5: Todas las economias, son economias de Servicio

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3.
Cambios en tecnologias y procesos que deberian ser abordados por el sector.
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Figura 4.
Resultados generales de las opiniones futuristas de los expertos
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DISCUSION

Las premisas de la légica dominante del servi-
cio, vistas desde el sector asegurador, aportarian
positivamente para que el cliente de seguros de
automaviles perciba de manera tangible los servicios
disefiados, y para brindar tranquilidad y acompana-
miento constante al asegurado.

Cuando se evaldan las premisas, los expertos iden-
tifican cuales son las de mayor relevancia en el
futuro. Una de ellas es la habilidad y conocimientos
gue hacen una ventaja competitiva fundamental en
el sector aseqgurador, incluyendo procesos, cobertu-
ras, indemnizaciones, exclusiones, entre otros, que
generan confianza al asegurado, en referencia a la
compafiia de seguros que lo ampara.

Los expertos concuerdan en que el servicio es
esencial, y en que, para que el cliente valore dicho
servicio, se debe interactuar con él la propuesta de
valor, a través de plataformas de servicio que tengan
conectividad en todo momento.

A través de este estudio, se puede determinar que el
sector asegurador, en toda su estructura de servicio,
debe tener una evolucion, como lo plantea cada una
de las premisas de la l6gica dominante del servicio
(Vargo y Lusch, 2016); en este caso, para el seguro
de automoviles, ya que este seguro es el mas com-
prado en Colombia.

Para el marketing de servicios, la ldgica dominante
(Vargo y Lusch, 2008) debe continuar evolucionan-
do en diferentes sectores, como el asegurador, en
la forma en la que se atienden las necesidades de
sus asegurados, y a través de las mismas, generar
relaciones a largo plazo.

CONCLUSION

Elinicio de esta investigacion abre un camino para
continuar evaluando las premisas de la logica domi-
nante del servicio con los usuarios finales de seguros
de automaviles, si las premisas que consideran los
expertos son las mismas para los asegurados, y

de esta forma, permite identificar la brecha entre
quienes conocen los seguros y quienes los utilizan.
Adicionalmente, la evaluacion de estas premisas se
puede extender a otros seguros, como los de vida,
hogar, empresarial, entre otros, si tienen el mismo
comportamiento que los seguros de automoviles,
de cara al servicio.

Se puede concluir que las premisas de la l6gica do-
minante son aplicables para continuar mejorando el
servicio en el sector asegurador, identificando que
no hay una premisa que tenga mayor impacto para
los expertos en seguros de automéviles, y resaltando
las siguientes: 1) los seguros de automaviles ayudan
a percibir el servicio, independientemente de quien
preste dicho servicio, ya sea, directamente una ase-
guradora o sus proveedores; ii) cuando se reconoce
que el servicio es fundamental en toda transaccion, a
través de habilidades y conocimientos, estos generan
una ventaja competitiva en el sector asegurado.

Al interpretar con los expertos el concepto de co-
creacion en seguros de automoviles, obtuvimos
como resultado que esta es la (nica premisa que no
es viable en el sector asegurador, puesto que la co-
creacion de un producto a la medida y necesidades
del cliente, requiere de un producto personalizado,
seg(n el tipo de vehiculo, la ciudad donde transita,
las asistencias particulares, entre otros factores, los
cuales, técnicamente, las compaiiias de seguros no
pueden respaldar individualmente, sino a través de
necesidades colectivas, a partir de las cuales las
polizas son evaluadas, disefiadas y tarifadas por
cada aseguradora, de acuerdo al comportamiento
de siniestralidad de los mismos; estas coberturas
son validadas y aprobadas por el ente que las vigila,
como la Superintendencia Financiera de Colombia.
Por esta razon, no se puede construir un producto
de seguros de automoviles, directamente con el
asegurado.

También se evidencid que, si el cliente interactia
con lo que se le prometio, asi mismo, el asegurado
calificara el valor que percibe del mismo, co-creando
con él un servicio relacional.
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