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Trabajo Final de Graduacion — Maria Soledad Perevicins

Tema

Imagen Institucional de “La Segunda, Compaiiia Argentina de Seguros”

Contribucion de la comunicacion (externa e interna) de “La Segunda, Compaiiia

Argentina de Seguros” a la correspondencia entre su Imagen Ideal y su Imagen Real.
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Introduccion

El trabajo que aqui se presenta, gira en torno a la realizacion de un diagnostico
en una Compafiia de Seguros ubicada en la ciudad de Cérdoba, en la que se pretende
indagar una problematica especifica abordada desde las Relaciones Publicas e
Institucionales.

El analisis a desarrollar, se basa en la indagacion de la imagen. De acuerdo a
NUMEerosos autores con quienes se comparte postura, la misma se constituye en el
objeto de estudio de la disciplina.

En las instituciones en general, la imagen puede entenderse desde dos
perspectivas diferentes: la ideal y la real.

La imagen ideal, se relaciona con aquellos atributos que la institucion disefia y
con los que pretende ser identificada. Los mismos pueden ser comunicados siguiendo
los lineamientos estratégicos definidos a priori 0 a partir de las diferentes actuaciones
de la institucion, la que no siempre responde a una planificacion por parte de la
misma.

La imagen real, esta constituida por aquellos atributos con los que el publico
efectivamente identifica a la institucion, los que repercutiran positiva o negativamente
en su actitud para con ella. Estos atributos pueden o no coincidir con los que se desea
proyectar.

La correspondencia entre la imagen ideal y la real, es decir, el hecho de que
aquellos atributos con los que la institucion desea identificarse, la identifiquen
realmente, genera el establecimiento de un vinculo méas sélido y mas efectivo entre
ella'y sus publicos.

En el presente trabajo, se pretende indagar cual es la contribucion de la
Comunicacioén (tanto interna como externa) a la Imagen de “La Segunda, Compaiia
Argentina de Seguros”, como asi también determinar el grado de correspondencia
existente entre la imagen ideal y la imagen real de la Institucién anteriormente

mencionada.
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Luego de establecer lo anterior, se propondrd un proyecto de aplicacién

profesional con el objetivo de contrarrestar las falencias que pudieren haberse
detectado.

Desde el marco de un diagnéstico como el que aqui se propone, se hace
necesario realizar determinados recortes (espaciales y temporales) que permitan
abordar el tema desde sus condiciones materiales de posibilidad. Por lo anterior, el
periodo en el que se circunscribira el trabajo en curso, es el abarcado por los meses
que van desde Julio de 2003 hasta Diciembre del mismo afio. Los publicos a analizar
estaran comprendidos tanto por el pablico externo objetivo de la Compafia (los
asegurados) como por el publico interno perteneciente a la Institucion.

El tema presentado, se encuentra poco investigado en la actualidad, por lo que
su abordaje se constituye en un importante desafio a partir del cual, se intentara
aportar nuevos conocimientos y dejar el campo fértil para el surgimiento de otros

interrogantes susceptibles de ser abordados posteriormente.
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Planteamiento del Problema y Justificacion

El tema seleccionado para realizar el presente Trabajo, es la “Imagen
Institucional”. La misma, se constituye en el objeto de estudio de las Relaciones
Publicas e Institucionales. Al decir de algunos autores: “(...) es la materia prima con
la que trabaja el relacionista publico™

De acuerdo a lo expuesto en el apartado anterior, existe una apremiante
necesidad por parte de las instituciones en general, de llevar a cabo diagndsticos que
les permitan conocer el estado de situacion de su imagen real y el grado de
correspondencia entre esta y su imagen ideal.

En el presente trabajo, se pretende llevar a cabo un andlisis de estas
caracteristicas, a fin de echar luz sobre esta situacion en una Institucion en particular.

La pregunta sobre la que gira el diagndstico en curso, se establece de la

siguiente manera:

¢ Contribuye la Comunicacion tanto Interna como Externa a la existencia de

adecuacion entre la Imagen ldeal y la Imagen Real de “La Segunda”?

El interés puntual en las Compafiias de Seguro, radica fundamentalmente en el
crecimiento experimentado por el sector en el dltimo tiempo, como asi también en los
escasos antecedentes de investigacion en relacion al tema desde las Relaciones
Publicas e Institucionales. Esta situacion sugiere la existencia de un campo con gran
potencial de ser explotado.

El crecimiento del sector, se puede adjudicar a diversos factores. La Legislacion
vigente en la Argentina (que obliga a los ciudadanos a contratar determinados
seguros) y las contingencias socioeconomicas por las que la Sociedad debe atravesar

(entre las que se destaca la inseguridad) son ejemplos de algunos de ellos.

' LAMMERTYN, Roberto, Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas de comunicacién integradora.
Buenos Aires, Revista Imagen, 1999. pp. 23
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Tomar como unidad de andlisis puntualmente a “La Segunda, Compaiiia

Argentina de Seguros” responde al requerimiento por parte de esta Institucion de
llevar a cabo un diagndstico como el que aqui se propone. De esta manera los
resultados seran considerados por las autoridades de la Compaiiia, para evaluar las
posibilidades de implementacion de las propuestas que se sugieran al finalizar el
diagnostico.

Esta situacion, implica un desafio importante para quien lleva a cabo este
trabajo, ya que ademas de constituirse en el Ultimo paso para obtener el titulo de
grado, representa un beneficio concreto para la Institucion abordada.

Se decidié enmarcar el ambito del diagnostico en la ciudad de Cordoba, por
considerarse de un interés particular el hecho de abordar el tema a investigar en el
medio en el cual, quien realiza este trabajo, proyecta desarrollarse como profesional.

Llevar a cabo un diagndstico como el que se propone aqui, permitira a la
Institucion conocer la Imagen Real del Publico Objetivo y el grado de discordancia
existente entre esta y su Imagen Ideal. A partir de estos resultados, se estara en
condiciones de planificar y disefiar mecanismos que permitan acortar al méaximo
posible la brecha existente entre lo que se desea proyectar y lo que efectivamente se
percibe. De esta forma, se optimizaran los resultados a nivel Institucional.

El aporte del trabajo en curso, estard determinado por una aproximacién a
algunos aspectos de la realidad (en cuanto al tema que se investiga) de este sector tan
poco indagado. Esto permitira pensar la manera de posicionar a las Relaciones
Publicas e Institucionales en un ambito que tantos desafios plantea al profesional y en

el que éstas apenas ocupan un lugar secundario.
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Objetivo General

e Determinar y analizar en que medida la Comunicacién Interna y Externa de
“La Segunda” contribuye a la existencia de correspondencia entre su Imagen ldeal

y su Imagen Real.

Obijetivos Especificos

e Determinar y analizar medios, frecuencia, iniciativa y motivo de la
comunicacion que la Institucion generalmente mantiene tanto con su publico
interno como con los asegurados.

e Averiguar cuales son los atributos que la Institucién desea proyectar y con los
que procura ser identificada.

e Analizar los Signos Identificadores Basicos correspondientes a la Institucion.

e Indagar cuales son los atributos con los que el pablico interno identifica a la
Institucion de la que forma parte.

e Conocer los atributos con los que los asegurados de la Institucion la
identifican.
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Marco de Referencia Conceptual

Al ser el tema del presente Trabajo:

“Contribucion de la Comunicacion Interna y Externa de “La Segunda,
Compaiiia Argentina de Seguros” a la correspondencia entre su Imagen Ideal y

su Imagen Real”

existen una serie de conceptos tanto explicitos como implicitos, cuyo significado
debe ser desarrollado desde el punto de vista tedrico.

Las Compaiias de Seguros en general y “La Segunda” en particular, son
instituciones que trabajan prestando determinados servicios a la sociedad. De esta
manera, se considera pertinente como primer punto desarrollar el concepto de
Institucion.

Se comenzaréa aclarando que éstas han sido una evolucion de las organizaciones.
Evolucidn surgida a partir de las demandas formuladas por la sociedad.

Antes de ahondar en este aspecto, se considera importante aclarar el concepto
de Organizacion para lo que se citaran dos autores, quienes la definen de una manera
muy clara y pertinente.

Parafraseando a Edgar Shein, una Organizacion es la coordinacion planificada
de las actividades de un grupo de personas para procurar el logro de un objetivo o
proposito explicito y comun, a través de una jerarquia de autoridad y responsabilidad.

Carlos Bonilla Gutierrez, las define como sistemas sociales en los que la accion
coordinada y la interrelacion de los individuos conducen, mediante la division del
trabajo, a la consecucion de fines comunes.

De ambas definiciones se deduce que:

“una organizacion esta constituida por dos o mas personas que saben
que ciertos objetivos solo se alcanzan mediante actividades de
cooperacion, que obtienen materiales, energia e informacion del
ambiente, que se integran, coordinan y transforman sus actividades
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para transformar los recursos y que reintegran al medio ambiente los

insumos procesados como resultado de las actividades de la

. ., 2
organizacion”.

De acuerdo al modelo sistémico, cada organizacion es un sistema social dentro
del cual existen multiples y complejas relaciones.

Mario Bunge expresa que el verdadero conocimiento de este sistema complejo
de relaciones hara posible encontrar cuales son los intereses comunes y cudles las
necesidades complementarias tanto del Hombre, como de la Organizacion y de la
Sociedad o Comunidad.

Ahora bien, como anteriormente se habia sefialado, en el Gltimo tiempo pudo
vislumbrarse una paulatina evolucién en torno al concepto de organizacion.

Esta evolucion, se debe a la demanda por parte de la sociedad, de una mayor
participacion social de las mismas. Algunas de ellas, han dejado de ser una mera
entidad econdmica, para convertirse en una entidad social, lo cual significa no solo
proveer buenos productos o servicios, sino también contribuir al desarrollo de la
sociedad de la que forman parte: “La empresa se introduce en la sociedad no solo
como sujeto econémico activo, sino también como sujeto social actuante”

Ya no alcanza con cumplimentar los requisitos basicos, existe una tendencia
cada vez mas fuerte de considerar a las organizaciones como instituciones sociales,
actores insertados en la comunidad y socialmente responsables ante ellas.

Hoy las empresas juzgan necesario presentarse como actores politicos, civiles o
sociales y no simplemente como actores comerciales. “Al erigirse en Institucion la
empresa revela una toma de conciencia. Ahora se ve como un sujeto pensando y
procura hacer conocer su vocacion y suscitar la adhesion a su proyecto”.’

A partir de lo expuesto anteriormente, cabe aclarar que se comenzard a

considerar a las organizaciones desde esta perspectiva, por lo que a lo largo de la

2 BONILLA GUTIERREZ, Carlos, La comunicacion, Funcién Basica de las Relaciones Publicas.
México, Trillasl reimpresion, 1994.

¥ CAPRIOTTI, Paul, Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Barcelona, Ariel
Comunicacion, 1999. pp.9

* Ibid. pp.28
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presente investigacion serdn denominadas “Instituciones” haciendo referencia a esta

nueva concepcion que gira en torno al concepto.

Ahora bien, este nuevo rol que asumen las instituciones en la sociedad, es
sustentado y fortalecido por la comunicacién en general y por la comunicacion
institucional en particular.

La comunicacion en las instituciones se tiene que adaptar a estos cambios y por
esta razon debe ir més alla de la comunicacion especificamente comercial, entrando

en la esfera de lo institucional.

“La actual situacion del mercado ha generado una necesidad de
comunicacién basada en transmitir informacion acerca de la propia
empresa como sujeto social. Con el afianzamiento de esta forma de
comunicar también cambia la filosofia comunicativa de la
organizacion. El objetivo fundamental no es solo obtener una porcion
0 segmento del mercado en el que trabaja la empresa, sino que tiene un
cometido mas amplio: la formacion de una actitud mas favorable de
los publicos hacia la organizacion™

Por comunicacion se considera a todo proceso social constituido por dos 0 mas
personas en el que se produce un intercambio de mensajes de manera interactiva. Este
intercambio puede o0 no ser verbal.

Los mensajes intercambiados en los procesos comunicativos son siempre un
conjunto de signos que se refieren a determinados objetos o ideas, a los que los
receptores tratan de otorgarle una significacién. Los signos no tienen una relacion
necesaria 0 natural con aquello que significan o representan. Son creados
"arbitrariamente” para poder comunicar. Por esta razén, el Unico modo en que los
signos pueden ser comprendidos es en la medida en que forman parte de un mismo
cddigo que los organiza.

Ahora bien, para que la comunicacion resulte completamente efectiva y el
receptor logre comprender el mensaje tal cual fue emitido por el emisor, ambos
deberian compartir los mismos codigos. Sin embargo, en la realidad, esto no siempre

ocurre. El emisor y el receptor no siempre comparten codigos idénticos; situacion que

> Ibid. pp.9

10
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puede generar un desfasaje entre lo que uno quiere comunicar y lo que el otro

realmente interpreta.

De lo anteriormente expuesto se vislumbra la importancia, al momento de
gestionar la comunicacion, de considerar por un lado el hecho de que si bien ciertos
objetivos 0 acciones son realizados para comunicar, existen otros que no fueron
creados o pensados con este objetivo y no por eso pierden su potencial comunicativo;
se produce una reaccién al modelo verbal y voluntario de la comunicacion, es decir,
es importante mantener siempre presente la idea de que todo comunica.

Las instituciones (al constituirse como emisores) dirigen sus comunicaciones a
los diferentes publicos (a los que se hara referencia mas adelante en este apartado)
que se vinculan a ellas; de esta forma se pueden distinguir dos grandes tipologias de
comunicacion:

e Lacomunicacion interna
e Lacomunicacion externa

La comunicacién interna esta constituida por todos aquellos mensajes que son
transmitidos, de manera intencional o no por la Institucién, al grupo de interés que se
constituye en su plantilla de colaboradores permanentes. Es decir, aquellos mensajes
que fluyen dentro de la Institucion y que conciernen al publico interno de la misma.
Al formar parte de la comunicacion de la institucion, debe gestionarse de manera
estratégica, al igual que el resto de las politicas de comunicacion.

La comunicacion externa, se relaciona con aquellos mensajes transmitidos, ya
sea de manera intencional o no por la institucion, a los diferentes publicos que no
forman parte de su estructura organizativa interna, pero que se vinculan a ella por
algun interés en particular: “Son aquellas que se realizan para conectar a la
Institucion con aquellos grupos que (...) se vinculan a ella por algun tipo de interés
comun. Buscan generar una opinion publica favorable en los grupos de interés

externos”.’

® AVILIA LAMMERTYN, Roberto E., Relaciones Publicas. Estrategias y Técticas de comunicacion
integradora. Buenos Aires, Revista Imagen, 1999. pp. 140

11
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La importancia de la comunicacion externa radica en que a través de ella, la

institucion entra en contacto con su medio ambiente.

La accién comunicativa externa puede llevarse a cabo de diversos modos,
entre los cuales encontramos “la comunicacién comercial”’ y “la comunicacion
institucional”®.

El primer tipo, hace referencia a la comunicacion de producto y/o marca que
realiza la institucion, para llegar a su publico actual o potencial, con el objetivo de
lograr preferencia por sus productos o servicios y la fidelidad del publico al cual se
dirige.

La comunicacion Institucional, tiene el objetivo de establecer lazos con los
diferentes publicos externos, con la intencién de generar credibilidad y confianza,
logrando la aceptacion de la institucion a nivel social. Estd comprendida por todos
aquellos mensajes que la Institucion transmite con el objetivo de comunicar su
“Conducta Institucional”®, conducta que surge a partir del nuevo rol que las
instituciones asumen en la sociedad, del que se hizo referencia anteriormente en este
mismo apartado.

La “Conducta Institucional” esta comprendida por todas las acciones llevadas a
cabo a nivel sociocultural, econémico o politico por las instituciones, como sujetos
integrantes de la sociedad. Se realiza por medio de la toma de una posicion publica de
la compafiia sobre cuestiones de interés comunitario: “Es una conducta en cuanto
sujeto social, no ya dentro del ambito mercantil sino dentro del campo social de la
comunidad en la que vive y se desarrolla™®

En épocas como las actuales, en donde la adhesion a la institucion por parte de
la sociedad es inestable, la superioridad de aquellas dependera entre otros factores
pero fundamentalmente, de su compromiso con la sociedad, de su posibilidad de

insertarse en ella y de responder de manera socialmente responsable a sus demandas.

" Op. Cit. CAPRIOTTI, Padl. pp. 85
® Ibid. pp. 86
% Op. Cit. CAPRIOTTI, Padl. pp. 81
% Ibid. pp.81

12
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Entre las actividades que las instituciones llevan a cabo y que materializan este

nuevo rol social que asumen, se encuentran principalmente las siguientes:
e Publicidad Institucional
e Mecenazgo
e Patrocinio

e Acciones de Bien Publico

La Publicidad Institucional, es aquella que las instituciones realizan y en las
que no tienen como objetivo puntual el promocionar algunos de los productos o
servicios que comercializan. En este tipo de publicidad la institucion habla de si
misma, de su mision, de su proyecto social.

De acuerdo a Suérez y Zufieda, la Publicidad Institucional es

“(...) la accién de comunicacion realizada en espacios pagos en medios
masivos de comunicacion, que emplea recursos publicitarios, en la que
el receptor identifica claramente que el emisor estd hablando de si
mismo y cuyo objetivo es diferente a la venta de productos y/o
servicios™!!

En cuanto al Mecenazgo, se lo puede asimilar a las actividades de Patrocinio,
resaltando un aspecto que claramente los diferencia.

El Mecenazgo, esta constituido por todas aquellas actividades llevadas a cabo
por la institucién, que con fines puramente altruistas, aportan fondos o apoyo a una
persona u organizacion.

Lo importante a destacar y lo que se constituye en el punto de diferenciacion
con respecto a las acciones de patrocinio, es que cuando se llevan a cabo acciones de
mecenazgo, la institucion no espera una contrapartida directa por parte del
beneficiado.

“SUAREZ, Amado, CASTRO ZUNEDA, C., Comunicaciones Publicas, el modelo de la
comunicacion integrada. Argentina, Temas, 1999. pp. 66

13
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De acuerdo a Suérez y Zufieda, los objetivos del mecenazgo son: “valorizar la

imagen empresaria, generar afinidad con el publico (...), estimular el espiritu civico y
obtener prensa para la institucion”™*?

Siguiendo a los autores anteriormente mencionados, el campo de aplicacion de
esta actividad esta constituido por: “el arte y la cultura, las actividades humanitarias,
la educacion, la ciencia y la medicina y la ecologia y el medio ambiente™"®

En relacion a las actividades de Patrocinio, como se menciond anteriormente,
se diferencian del mecenazgo ya que en éstas, si se espera una contrapartida por parte
de la organizacion o persona que la institucion esté patrocinando. Son relaciones de
interés reciproco entre el patrocinante y el patrocinado.

“A cambio del aporte recibido, el patrocinado otorga ciertos derechos a su
patrocinador, que pueden ser utilizados para conseguir una ventaja comercial o de
difusion”."*

Generalmente los campos de aplicacion de esta actividad son, entre otros, “el
deporte, los espectaculos y actividades artisticas y los programas y concursos en los
medios masivos™*°,

Finalmente, haciendo referencia a las Acciones de Bien Publico, se considera
pertinente aclarar, que a fin de dilucidar el significado de las mismas, se utilizara la
clasificacion realizada por Suarez y Zufieda en su libro “Comunicaciones Publicas”.

Los autores anteriormente mencionados sefialan a las “Acciones de Bien
Publico”, como aquellas llevadas a cabo por las instituciones, a través de campanas
de comunicacion, las cuales “alejan el foco del mensaje de la propia empresa o sus
productos para ponerlo en cuestiones de interés comunitario”. ™

Dentro de las acciones de bien publico, se pueden encontrar:

e Recaudacion de Fondos, con el objetivo de apoyar econOmicamente a una

determinada causa y/u organizacion.

12 Op.Cit. SUAREZ y ZUNEDA. pp. 180
3 |bid. pp. 180
 Ibid. pp. 180
%5 |bid. pp. 180
1® Ibid. pp. 187

14
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e Defensa del Medio Ambiente, llevada a cabo a través de la planificacion por

parte de la institucion, de campafias de concientizacion ambientalista.

e Padrinazgos, este tipo de accion de bien puablico, tiene como objetivo
“apadrinar” instituciones (escuelas, fundaciones, organizaciones, etc.)
realizando contribuciones periddicas a las mismas.

e Educacidn, actividades a través de las cuales se promueve y/o se apoya la
educacion.

e Promocién Cultural, por ejemplo, a través del apoyo y/o participaciéon en
exposiciones de arte, etc.

e Donaciones y Contribuciones

La institucion que lleva a cabo estas actividades, al difundirlas, obtiene un
reconocimiento social que indudablemente repercute de manera positiva en la imagen
que los publicos se forman de ellas.

En sintesis, la comunicacion institucional, a partir de todo lo expuesto
anteriormente, estaria constituida por todos aquellos mensajes explicitos e implicitos,
planificados o no, gque la institucion transmite a los distintos grupos vinculados a ella
y que tienen que ver mas con lo que la institucién es y hace en la sociedad y no
apuntan directamente a promocionar los productos y/o servicios que comercializa.

Uno de los objetivos fundamentales de este tipo de comunicacion es fomentar la
creacion de una imagen favorable en la sociedad en general y en los publicos
objetivos en particular para con la institucion en cuestién. Esto se constituye hoy en

dia en un desafio muy importante.

En la actualidad y fundamentalmente a causa de las caracteristicas de la
sociedad en general y de los mercados en particular (por ejemplo la homogeneizacion
de los productos y servicios, la saturacion de la oferta, la aceleracion del consumo, la
saturacion comunicativa, etc.) cada vez mas, se esta reconociendo la importancia que

tiene la imagen de las instituciones para el logro de los objetivos de las mismas. Por

15
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esta razon, se torna esencial gestionarla de manera estratégica a través de una

planificacion sistemética que le permita a la institucion proyectar los atributos que le
resulte mas conveniente en relacion a sus caracteristicas y actividades y a las de los
publicos a ella vinculados.

Cuando se hace referencia al término imagen, se estd queriendo significar la
representacion mental que los diferentes grupos vinculados a una institucion se
forman de ella, a partir de la informacion que reciben proveniente de diversas fuentes.
Entre estas fuentes se pueden mencionar, la institucion en si (su comunicacion y su
conducta cotidiana), el entorno en el que la institucion se encuentra inserta, los
medios de comunicacion masivos, la experiencia personal de los individuos, etc. “La
imagen de una empresa es el resultado interactivo que un amplio conjunto de
comportamientos de aquella producen en la mente de sus pl’lblicos”17

Sin embargo, y a pesar del protagonismo de los publicos en este proceso de
formacion de imagen, la institucion puede, a partir del disefio de la imagen ideal (la
que procura tener), planificar la manera de proyectarla. De esta forma estard en
condiciones de influir en la percepcion final que los publicos tengan de ella y acortar
la brecha que pueda existir entre la imagen que la institucion desea tener y la que el
publico verdaderamente se ha formado.

Justo Villafarie, hace referencia a este punto indicando que:

“Nunca puede garantizarse la utopia corporativa que supone que la
imagen institucional sea igual que la imagen que los pulblicos se
constituyen de la empresa, pero si se gestionan habilmente un conjunto
de técnicas de la comunicacién corporativa (...) se estard muy cerca de
dicha utopia”

Por lo anterior, al hacer referencia al término “imagen proyectada” se torna
necesario asociar este concepto al de “Identidad de la Institucion”; es decir, se hace
referencia a la transmision (a través de la comunicacién o el accionar intencional o

no) por parte de la institucion de los rasgos y atributos que definen su identidad.

" VILLAFANE, Justo, Imagen Positiva, gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid,
Piramide, 1998. pp. 23
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La identidad de una institucién, estd constituida por todos aquellos atributos y

componentes que la caracterizan. De acuerdo a Scheinsohn: “es un conjunto de
atributos asumidos como propios por la organizacion™®

Complementando esta definicion, se considera pertinente citar a Norberto
Chavez quien aduce lo siguiente:

“La identidad del sujeto institucional constituye un sistema de
mensajes complejo que puede manifestarse en todos y cada uno de los
componentes de la institucién, desde los creados y utilizados
especificamente para identificarla, hasta aquellos elementos no
esencialrgente signicos, pero que connotan rasgos y valores de la
entidad”

En este punto, resulta interesante mencionar que el concepto de identidad, se
concretiza en tres componentes de la institucion, que se resumen en los modos de
hacer de la misma, en su comunicacion institucional y en la imagen que la institucion
pretende proyectar a través de su identidad visual: “La identidad de la empresa se
concretiza en el comportamiento corporativo, en la comunicacion corporativa, y en la
personalidad corporativa”20

Ahora bien, resulta fundamental para la institucion gestionar estratégicamente la
proyeccién de los atributos de su identidad ya que de la percepcion de los mismos por
parte de los diferentes publicos a ella vinculados, surgiran las actitudes y
comportamientos que estos mantengan en relacion a la institucion en cuestion.

La institucién debe planificar cuidadosamente cuales son los atributos que desea
que se asocien a ella (por ejemplo, modernidad, eficiencia, seguridad, liderazgo, etc.)
asi como la forma en que debe transmitirlos para de esta manera lograr la mayor
coherencia posible entre la imagen que desea tener y la imagen que efectivamente
tiene.

“La empresa puede autodefinirse a partir de un conjunto de atributos

. . . . . . 21
identificatorios asumidos como propios. Estos atributos han de ser reales.”

18 Op.Cit. SCHEINSOHN, Daniel. pp. 51

9 CHAVES, Norberto, La imagen corporativa. México, Gili., 1994. pp. 41

20 Op.Cit. VILLAFANE, Justo. pp. 29

2’'SCHEINSOHN, Daniel, Més alla de la imagen corporativa. Buenos Aires, Macchi. 5 Edicion, 1996.
pp. 105
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La eleccion de los atributos identificatorios corporativos ha de basarse en la

coincidencia entre las caracteristicas reales de la institucion y los atributos esperados
por los publicos, atributos éstos definidos como éptimos, ya que hacen referencia a
los rasgos que de acuerdo al publico cualquier Institucion del sector del que se trate,
debe tener. “Nunca se conseguira crear una imagen de algo que no es (...), por esto se
plantea la necesidad de ser realistas y basar todo el proceso de construccién de la
imagen intencional de una empresa sobre la identidad de esta”?

La identidad de una institucion es lo que fundamentalmente determinara la
imagen de la misma y a través del trabajo de aquella es posible resaltar algunos
atributos en detrimento de otros que estratégicamente no le interesa comunicar.

Ademas de los atributos identificatorios corporativos es imprescindible
considerar, al abordar el tema de la imagen, los “signos identificadores basicos”.?

Estos signos, cumplen la funcion de identificar, diferenciar y recordar a la
institucion.

De acuerdo a R. E. Avilia Lammertyn, se conforman en primera instancia con el
nombre de la institucion. Este seria, de acuerdo a Suarez y Zufieda: “el punto de
partida del proceso de identidad”.**

La version grafica del nombre, esta constituido por el logotipo; este posee una
“dimension semidtica no-verbal, iconica, que incorpora por connotacion significados
complementarios al propio nombre”?.

Al nombre y a su forma gréafica suele agregarse con frecuencia un signo no-
verbal, el isotipo, que “(...) posee la funciébn de mejorar las condiciones de
identificacion al ampliar los medios. Se trata de imagenes estables y muy pregnantes
que permiten una identificacion que no requiera la lectura, en el sentido estrictamente

verbal del término”?®

22 Op.Cit VILLAFANE, Justo. pp. 27

23 Op.Cit. AVILIA LAMMERTYN, Roberto. pp. 122
2 Op.Cit. SUAREZ y ZUNEDA. pp. 58

%> Op.Cit. CHAVES,. Norberto. pp. 43

% Ipid. pp. 51
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Finalmente la gama cromatica elegida por la institucion, también se constituye

en un aspecto de la identidad visual la cual “alcanza todos los aspectos de la
identidad visual, como la arquitectura y los soportes graficos en general”27

Toda la reglamentacion referente al uso de los signos identificadores bésicos,
debe estar asentada en el manual de comunicacién. El mismo contiene: “toda la
normativa de la organizacién referente a su papeleria, al sistema de sefalizacion
interna y externa y a las caracteristicas de colores, tipogréficas y formatos utilizados
en toda su comunicacion. Incluye la uniformizacion en la apariencia de vestimentas,
maquinaria y vehiculos, asi como las estructuras basicas para la confeccién de la
cartelerfa” %

Los signos identificadores basicos (nombre, logotipo, isotipo y gama cromatica)
deben ser aplicados o guardar coherencia tanto en los soportes graficos (papeleria
institucional) como en los soportes paragraficos (arquitectura, indumentaria,
sefializacion, transporte, productos y servicios, etc.).

De esta manera, se actda con sinergia y aumentando la eficacia comunicativa de
ellos y consecuentemente se logra una mayor pregnancia de la identidad visual de la
institucion en el pablico.

Ahora bien, como se menciond anteriormente, a pesar de la capacidad de las
instituciones de influir en la percepcién de los publicos, estos tienen un protagonismo
decisivo en el proceso de formacion de imagen. La imagen es un constructo realizado
por los diferentes publicos vinculados a una institucion. Aqui, se considera pertinente

citar a Daniel Scheinsohn, quién explica lo siguiente:

“El publico tiene un protagonismo fundamental en lo que a la imagen
se refiere. Es decir que una parte decisiva del resultado no depende del
estimulo en si, sino del proceso de conceptualizacion que elabora el
propio publico. El pablico es quién verdaderamente, a partir de sus
interpretaciones, configura la imagen corporativa”

27 Op.Cit. SUAREZ y ZUNEDA. pp. 59
%8 Op.Cit AVILIA LAMMERTYN, Roberto. pp.212
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Cuando se hace referencia al “publico de una institucion”, se estd queriendo

significar a todos aquellos individuos que directa o indirectamente se vinculan a ella;
estos individuos estan unidos temporal o permanentemente en funcion de un interés
comun, compartiendo de esta manera determinadas pautas de comportamiento.

De acuerdo a Muriel y Rota, el publico de una institucidn estd compuesto por :
“todos aquellos individuos o sistemas sociales que estan vinculados en mayor o
menor grado a la institucién dado que la afectan, son afectados por ella o esta
afectacion es mutua, en funcion del logro de los objetivos de ambos”%°

Generalmente, la bibliografia que trata el tema de las relaciones entre una
institucion y su entorno, divide a estos grupos en dos grandes categorias: internos y
externos.

Sin embargo, se considera pertinente tomar la clasificacion de publicos
propuesta por Roberto E. Avilia Lammertyn, quien hace referencia a los mismos
Ilamandolos grupos de interés y los clasifica de la siguiente manera:

- Grupo de interés interno
- Grupo de interés mixto (semiinterno y semiexterno)
- Grupo de interés externo.

Antes de dilucidar el concepto de cada uno de ellos, se considera pertinente
aclarar que la clasificacion propuesta, se realiza con el objetivo de trabajar mejor la
comunicacion con cada uno de los grupos anteriormente mencionados.

El grupo de interés interno, esta constituido por todas aquellas personas que
“estan estrechamente vinculadas a los designios de la organizacion; que se encuentran
compenetrados fuertemente con su mision especifica y que integran su plantilla de
colaboradores permanentes.”30

Es decir, los grupos de interés internos, son todas aquellas personas que forman

parte de la estructura organizativa interna de una institucion.

2% Op.Cit. MURIEL Y ROTA. pp. 305
%0 Op.Cit. AVILIA LAMMERTYN, Roberto. pp.130
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Generalmente, se los subdivide en:

e Gerencia
e Mandos Medios
e Operacién (empleados y operarios)

El grupo de interés externo, “esta constituido por todas aquellas personas que se
vinculan con la institucién desde una posicion de interés relativo.”*

Dentro de este grupo, encontramos a todos aquellos que no forman parte de la
estructura organizativa interna, pero que poseen (en mayor o en menor grado) un
interés hacia la institucion y muchas veces (como en el caso de los asegurados
puntualmente en la presente investigacion) son vitales para el funcionamiento de las

mismas.

“Son aquellos individuos o sistemas sociales que forman parte del
medio ambiente externo de la institucién y que lo afectan y/o son
afectados por él, en mayor o en menor grado, en funcion del logro de
los objetivos de ambos (institucion y pablicos)

(...) La armonizacion de los intereses de la institucion con los de sus
pt]blicosgzexternos sera la que permitird el logro de los objetivos de
ambos”

Dentro de este grupo, estan incluidos entre otros: “los consumidores, afiliados o
target actuales o potenciales, el periodismo especializado y general, las cAmaras y
asociaciones empresarias, las empresas de la competencia, las organizaciones de
consumidores, etc.”®

Es necesario aclarar el hecho de que los diferentes grupos que se vinculan a la
institucion, no pueden ser considerados de la misma manera por aquella.

La institucion debe contar con un pleno conocimiento de cada uno de ellos (sus
caracteristicas, necesidades y/o preferencias), para de esta forma optimizar sus

vinculaciones. Cada uno de estos grupos, “tiene caracteristicas propias que son

%! Ibid. pp. 131
%2 Op.Cit. MURIEL y ROTA. pp. 50
% Ibid. pp. 131
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atendidas especialmente y deben adecuarse las estrategias comunicacionales segun
9934

cada receptor.

El presente diagndstico hara fundamental hincapié en el grupo de interés
externo, particularmente en los asegurados, que son aquellas personas sobre las cuales
recae la cobertura del seguro. Estos se constituiran en las unidades de analisis
fundamentales, por tratarse de uno de los grupos mas importantes para este tipo de
instituciones, ya que son la “razén de ser” de las mismas.

Si bien todos y cada uno de los grupos revisten interés y son importantes para la
subsistencia de una institucion, los asegurados (puntualmente en el caso de las
Compafias de Seguro) son el grupo sin el cual estas instituciones no podrian
sobrevivir.

Se considera importante comenzar por analizar la imagen real que estos tienen
de la Compafiia de Seguro estudiada, ya que en épocas de crisis (como por la que se
estd atravesando actualmente en Argentina) los esfuerzos deben centrarse
principalmente en mantener a los clientes actuales y captar la mayor cantidad posible
de clientes potenciales. No obstante ello, es imprescindible que se realice una
investigacion, con el objetivo de determinar la imagen que los demas grupos
mantienen en relacién a la institucion, para de esta forma tomar medidas tendientes a
reforzarla o revertirla (en el caso de ser positiva 0 negativa respectivamente).

Los grupos de interés, como se mencion0 anteriormente, se configuran una
representacion mental en relacién a una institucién en particular. La imagen que
tengan de una institucidn, estara determinada por su percepcion, la que condicionara
en mayor o en menor grado el comportamiento de los mismos.

Cuando se habla de imagen real se esta haciendo referencia precisamente a la

imagen que los grupos de interés poseen, la cual puede o no coincidir con la imagen

ideal.
“Esta representacion mental, ese concepto 0 esa idea que nos hacemos
de una empresa, no seria la empresa como tal, sino una evaluacion de
la misma, por lo cudl le otorgamos ciertos atributos con lo que la
definimos y diferenciamos de las demas organizaciones. (...) Esta
 Ibid, pp. 129
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evaluacion implica una valoracion, una toma de posicion con respecto
a la institucion y en consecuencia una forma de actuar en relacion con
ella.”®

Complementando la definicion anteriormente proporcionada, se considera
pertinente citar a Néstor Braidot, quien sostiene que la imagen: “(...) es la impresion
que tiene el pablico sobre la empresa, en todos los ambitos en los que participa. Esta
impresion incluye también a los productos o servicios que esta brinda, a las
actividades que realiza y a las personas que trabajan en ella®

La representacion mental, anteriormente mencionada, siguiendo a Paul

Capriotti, esta compuesta por tres componentes.

“El componente cognoscitivo, es como se percibe una organizacion.
Son los pensamientos, creencias e ideas que tenemos sobre ella. El
componente emocional, son los sentimientos que provoca una
organizacion al ser percibida. EI componente conductual es la
predisposicion a actuar de una manera determinada ante una
organizaci()n”37

Ahora bien, los pablicos se configuran la imagen de una institucion, a partir de
toda la informacion que reciben de ella. Esta informacion puede provenir de la
experiencia directa que el publico tenga con la institucion en cuestion, o a partir de
los mensajes provenientes de su interaccion con otros grupos o con los medios de
comunicacion masivos.

Complementando lo enunciado anteriormente, se considera pertinente citar a
Paul Capriotti, quien aduce que: “la imagen se forma en dos niveles, uno subjetivo,
constituido por la experiencia que el sujeto ha tenido con la entidad y uno social que
se relaciona con toda la informacién indirecta sobre la entidad, que circula a nivel

interpersonal o de los medios de comunicacion”®,

% Op.Cit. CAPRIOTTI, Paul. pp.22

% BRAIDOT, Nestor, Nuevo Marketing Total. McGraw-Hill, 2002. pp. 252
¥ Ibid. pp. 23

% Op. Cit. CAPRIOTTI, Paul. pp.24
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La imagen, parafraseando al autor anteriormente mencionado, se acumula en la

mente del receptor como resultado de un proceso discontinuo® y fragmentario® de
recepcion de informacion.

“Una vez que toda la informacion estd disponible para el individuo, este la
procesara y se formara una estructura mental en la memoria, es decir, se generara una
imagen de esa organizacion™*

Todas las informaciones que llegan al individuo pueden estar en consonancia o
en disonancia con las emitidas por la institucion, lo que puede generar coherencia o
incoherencia con los mensajes transmitidos por ésta y en consecuencia afectar de
alguna manera su imagen.

En relacion a este punto, se considera pertinente citar a Norberto Chavez quien
sostiene que:

“(...) los programas de imagen institucional constituyen una
intervencién conciente sobre su propia conducta comunicacional, de
cara a reprimir aquellos mensajes identificadores emitidos de modo
espontaneo y que conduzcan a una identificacion divergente respecto
del proyecto institucional conciente y voluntario, o sea, el deber ser de
la institucion”*

En este punto, se considera pertinente recalcar la necesidad de contar con una
estrategia de comunicacion, que contenga la planificacion de todos aquellos aspectos,
que en el caso de no contemplarselos podrian generar un impacto negativo en la
imagen que se desea proyectar de la institucion.

Abundante es la bibliografia que existe en torno al concepto de estrategia y
numerosos también han sido los autores, pertenecientes a diversas disciplinas y
escuelas, que han esgrimido definiciones con el objetivo de clarificarlo.

A partir de la lectura de distinta bibliografia en relacién al concepto en cuestion,
se considera que cuando se habla de estrategia, se estd haciendo referencia a la
determinacion de un propdsito a largo plazo como asi también a la determinacion y

% Acontece en diversos momentos, espacios o circunstancias.
0 Compuesto por una serie de informaciones diversas.

*1 Op. Cit. CAPRIOTTI, Paul. pp. 113

2 Op.Cit. CHAVES, Norberto. pp.34
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planificacion de los medios tendientes a alcanzarlo. Este propdsito esta vinculado al

“ser” de la Institucion, atafie a la misma por completo y del cumplimiento del mismo
depende la existencia y perdurabilidad de ella.

Se sustenta teéricamente esta postura, desde la definicion esgrimida por Harold
Koontz y Heinz Weihrich, quiénes definen la estrategia como: “la determinacion de
los objetivos basicos a largo plazo de una empresa y la adopcion de los cursos de
accion y la asignacion de recursos necesarios para su cumplimiento™*

Cabe aclarar, que si bien estos autores en su libro titulado “Administracion, una
perspectiva global”, hacen referencia a objetivos de tipo puramente econémicos, esta
definicion, al hacer referencia a los objetivos basicos de la organizacion, esta
considerando también aquellos objetivos que se relacionan con la comunicacion. Se
adecua perfectamente a objetivos de tipo comunicacionales.

Desde una perspectiva propia, se considera que la comunicacion en cualquier
tipo de instituciones, para ser efectiva y contribuir al crecimiento y progreso de la
misma, debe ser estratégicamente planificada y gestionada y no librada a los procesos
naturales que pueden obstruir su buen desarrollo.

Al momento de su planificacion, deben determinarse objetivos claros, asi como
todos aquellos medios y recursos tendientes a alcanzarlos. Al momento de gestionarse
es importante considerar, que todo comunica y de esta forma la institucion esta
emitiendo continuamente una multiplicidad de mensajes, lo que genera la necesidad
de “un pilotaje central de los mismos”.**

La tendencia es hacia una concepcién central de la comunicacion.

Las comunicaciones deben ser estratégicamente gestionadas desde una Optica
integral para minimizar las contradicciones o incoherencias que pueden surgir entre lo
que intencionalmente se comunica y aquello que es transmitido de manera no
intencional.

Cuando se hace referencia a la necesidad imperante de contar con una

planificacion estratégica de las comunicaciones, para poder controlar al maximo

®KOONTZ, Harold y WEIHRICH, Heinz, Administracion, una perspectiva global. México, McGraw-
Hill. 11 Edicion, 1998. pp. 130.
* Op.Cit. WEIL, Pascale. pp. 51
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posible todos los mensajes que desde la institucion son transmitidos, también se esta

refiriendo a la necesidad de que esta planificacion contemple a las actuaciones y a las
diferentes relaciones que la institucion establezca. Esto es necesario, ya que todas
estas actuaciones inciden en mayor o menor grado en la imagen que los publicos

tienen de una institucion en particular.

Cualquier institucién debe contar con planes de gestion de crisis, de
responsabilidad social (de los que se hizo referencia anteriormente), de relaciones con
la prensa, de relaciones con el gobierno y con organismos oficiales, por mencionar
algunos aspectos que tienen una fuerte incidencia en la imagen que los publicos
puedan tener de una institucion.®

En cuanto a las relaciones con la prensa, es fundamental para el responsable de
comunicacion de una institucion, mantener buenos vinculos y poder acudir a ellos
cada vez que necesite informar acerca de un aspecto relacionado a la institucion. “Lo
que las empresas necesitan, es tener la posibilidad de estar en los medios en el
momento necesario y en el contexto adecuado™®®

Siempre se debe tener presente el hecho de que lo medios masivos de
comunicacion, desempefian un papel importante en la sociedad como fuentes de
informacion y de conocimiento de la realidad y de esta forma contribuyen a la
formacion de imagen por parte del pablico.

De acuerdo a Roberto E. Avilia Lammertyn: “este es un mundo mediatico
donde lo que aparece en la tv., la radio o la prensa escrita es lo Gnico que existe (...) si
uno no sabe enfrentarse con los medios de comunicacién no puede vivir en una

. 47
sociedad moderna”

*® Es importante aclarar, que ademés de todas las actividades mencionadas, deben considerarse
también aquellas que fueron mencionadas en este mismo apartado cuando se hacia referencia a la
comunicacion institucional. Todas estas actividades en conjunto, repercuten en la imagen que los
publicos tengan de la institucion y por esta razon deben ser estratégicamente planificadas y
gestionadas.

*® Op.Cit. SUAREZ y ZUNEDA. pp.88

" Op.Cit. AVILIA LAMMERTYN, Roberto. Pp.197
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Haciendo referencia a los planes de gestion de crisis, es importante aclarar que

estas son inminentes a todas las instituciones. Por crisis se entiende a cualquier
acontecimiento que de manera imprevista, irrumpa en la institucién alterando su
normal funcionamiento y poniendo en riesgo la imagen que los publicos tengan de la
misma.

De acuerdo a José Luis Pifiuel Raigada:

“la crisis se caracterizan (...) por una ruptura de equilibrio cuando, tras
un acontecimiento que implica a la empresa, la reaccion de esta ante
sus publicos amenaza a su imagen y a su relacién habitual con sus
interlocutores internos y externos: es un fendmeno grave pero normal,
ligado al funcionamiento cotidiano de toda organizacion.”*

Frente a estos acontecimientos imprevistos, los modos habituales de
procedimientos se tornan inoperantes ante la situacion caracterizada por la gravedad y
rapidez generada por la crisis. De esta manera y ante la inminente amenaza de
repercutir en la imagen de la institucidn, se torna esencial que esta cuente con planes
estratégicamente gestionados y que le permitan anticiparse a este tipo de hechos y
resolverlos de manera provechosa para la institucion. “La accion en momentos de
crisis no puede improvisarse”.*®

Es importante conformar de antemano un plan y un comité de crisis. ES
necesario recordar que aungue las crisis son muy dificiles de predecir, un plan
disefiado de antemano, puede aminorar sus efectos.

Finalmente, haciendo referencia a los planes de relaciones con el gobierno y con
organismos oficiales es importante destacar, que este publico es critico para la
actividad de la institucion; de esta manera se torna esencial contar con planes que
permitan una relacion fluida y positiva con los mismos.

Estas actividades, comunmente se denominan “Lobby”. Este: “es una
herramienta de persuasion e informacion que va dirigida hacia un publico calificado,

que tiene poder de decision sobre las actividades de la empresa”.*® Consiste en

* PINUEL RAIGADA, José Luis, Teoria de la comunicacion y gestion de las organizaciones.
Madrid, Proyecto Editorial Ciencias de la Informacion, 1997. pp. 167

* Ibid. pp. 167

%0 Op.Cit. SUAREZ y ZUNEDA. pp. 196
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relacionarse con personas 0 grupos que tienen poder de decision para ejercer

influencia sobre ellos en beneficio de los intereses de la institucion.

Para finalizar y a modo de conclusion del marco de referencia conceptual, se
considera pertinente remarcar que todas las actividades llevadas a cabo por cualquier
tipo de institucion, ya sean realizadas de manera intencional o no, repercuten
indudablemente en la imagen de éstas.

La imagen en muchos casos, determina el grado de adhesion que los publicos
mantienen en relacion a las instituciones, hecho que repercute en el desarrollo y
crecimiento de las mismas.

De lo anteriormente expuesto, se deduce la trascendencia de contar con una
imagen favorable, lo que requiere por parte de la institucion una planificacion,
gestion y monitoreo estratégico de la misma. Es en este contexto donde las

Relaciones Publicas e Institucionales juegan un papel esencial.
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Marco de Referencia Contextual

Al finalizar el siglo XVIII se instalan en lo que era el Virreinato del Rio de la
Plata las primeras agencias de compafiias de seguro de origen espafiol mientras que
paralelamente se proponian las primeras medidas tendientes a favorecer los estudios
econdémicos y comerciales vinculados a la actividad aseguradora.

En tal sentido merece destacarse la creacion del Real Consulado de Buenos
Aires en Enero de 1794 en el que se nombra como secretario a Don Manuel Belgrano.
Dicho organismo tenia entre otras funciones, promover el desarrollo de actividad
aseguradora, en especial la cobertura de los riesgos maritimos en atencion al
incremento del comercio con la Corona Espafiola. Precisamente a instancias de
Belgrano se crea, el 7 de noviembre de 1796 la primera compafiia de seguros
denominada "La Confianza".

A partir de la emancipacion de Espafia y en merito fundamentalmente del auge
observado en el comercio exterior, comienzan a instalarse representantes de
aseguradores extranjeros, especialmente provenientes de Inglaterra.

A partir de la segunda mitad del Siglo XIX, el desarrollo economico del pais
gener6 un considerable aumento de la actividad aseguradora razén por la cual es
necesario la fijacion de normas que regularan la materia. Estas respondian a
necesidades particulares o circunstanciales mas que a una politica orgénica tendiente
a supervisar la actividad.

En 1860, en pleno proceso de organizacion institucional de la Argentina, el
gobierno de Buenos Aires, autoriza el funcionamiento de la "Compafiia Argentina de
Seguros Maritimos S.A."

Con posterioridad se instalan otras compafiias de origen nacional y comienzan a
funcionar sucursales o agencias de aseguradoras del exterior.

En 1937 se resuelve crear un organismo especializado que tiene por objeto el
contralor de la actividad aseguradora que ya habia cobrado particular importancia.

El 21 de Junio de ese afio se crea la Superintendencia de Seguros de la Nacion,
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siendo el primer Superintendente el Dr. César Saenz.

En forma sucesiva se fueron dictando las normas legales, que aun vigentes en
nuestros dias, conforman el marco de desenvolvimiento de la actividad aseguradora.

La Ley 17.418 del 30 de Agosto de 1967 es el instrumento que legisla sobre la
naturaleza y caracteristicas del contrato de Seguros.

Esta Ley, a rasgos generales, establece los alcances de la actividad, derechos,
obligaciones y funciona como garantia tanto para los asegurados como para los
aseguradores.

Posteriormente, el 11 de Enero de 1973 se promulga la Ley 20.091denominada
“Ley de Entidades de Seguro y su Control”, que regula el régimen de funcionamiento
de las entidades aseguradoras y su contralor. Hace referencia particularmente al
control que ejerce el Estado sobre las Compafiias de Seguro a través de su organismo
especifico, la Superintendencia de Seguros de la Nacion.

El 11 de Febrero de 1981 se promulgd la Ley 22.400 que establece el marco de
actuacion de los productores asesores de seguros.

Sobre la base de este cuerpo juridico la Superintendencia de Seguros fue
generando las disposiciones reglamentarias que regulan los aspectos particulares de
su gestion. Actualmente los esfuerzos de supervision del Organismo hacen especial
hincapié en el control preventivo y la solvencia de las entidades bajo su jurisdiccion
con el proposito de proteger a los usuarios del sistema.

Finalmente, frente a un contexto caracterizado por una crisis econémica,
financiera y social, el 27 de Marzo de 2002 se dicta el Decreto 558/2002 referido a las
Entidades Aseguradoras. En este Decreto, se amplian las facultades otorgadas a la
Superintendencia de Seguros de la Nacion, permitiéndole una mayor intervencion en
los procesos de reestructuracion de Entidades de Seguro. Ademas, teniendo en cuenta
el impacto de las Gltimas medidas econdmicas dictadas, se habilita a las Compafiias
para que puedan recurrir al credito en situaciones de iliquidez, o bajo determinadas

condiciones pero subordinado a los privilegios de los asegurados.
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Superintendencia de Seguros de la Nacion

La Superintendencia de Seguros de la Nacion es el Organismo Estatal
descentralizado encargado de ejercer la supervision de las entidades de seguros y
reaseguros en la Republica Argentina. Cuenta con autonomia funcional y financiera,
en jurisdiccion del Ministerio de Hacienda y Finanzas. Tiene el propdsito de procurar
un mercado solvente, estable y eficiente, promoviendo de esta forma la proteccion de
los ciudadanos usuarios.

Entre sus funciones principales, se encuentran la autorizacion del
funcionamiento de nuevas entidades y de sus planes de coberturas, el disefio y
promulgacion de las normas reglamentarias a que deben sujetarse los operadores y el
control de su cumplimiento.

Este Organismo, tiene la obligacion de publicar antes del primero de Mayo de

cada afio su memoria correspondiente al afio anterior, la que contendra:

e Las estadisticas generales de las diversas ramas de seguro en forma analitica.

e Un estado global de las actividades del conjunto de las entidades aseguradoras
sobre la base del resultado econémico del ejercicio y un analisis similar de las
transformaciones que hayan sufrido sus inversiones.

e El detalle de los negocios y el resultado econdémico del ejercicio de cada
entidad por separado.

e Laexposicion de su labor realizada en las diversas fases de su actividad.

e Las observaciones que merezca el Superintendente y en la préctica, el
funcionamiento y organizacion de la Superintendencia y las reformas que crea

conveniente proponer.
La Superintendencia de Seguros de la Nacién, también ejerce la supervision de

los auxiliares de la actividad aseguradora incluyendo los productores asesores de

seguros, peritos y liquidadores de siniestros.
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El organismo es dirigido por un Superintendente de Seguros designado por el

Poder Ejecutivo Nacional. En la actualidad ejerce dicho cargo el Dr. Claudio Omar
Moroni.

Asociacion Argentina de Compafiias de Seguro

Desde los comienzos de la actividad aseguradora en el pais, con la organizacién
de las primeras compafiias argentinas, se aprecio la necesidad de conformar una
entidad que defendiera los intereses comunes.

El 20 de Julio de 1984 y por iniciativa de Don Josué Moreno (asegurador
argentino a cargo de la direccion de “La Estrella”) se reunieron los representantes de
trece compafiias argentinas de seguros, para suscribir el Acta de Fundacion del
Comité de Aseguradores Argentinos, cuyo objetivo principal era “regirse por una
tarifa uniforme de premios del seguro de incendios, cuya tarifa debia ser aplicada a
las operaciones que realizaran en la Republica Argentina”.

De aquellas trece compafiias, dos han perdurado en el tiempo hasta hoy y
mantienen su afiliacion en la actual Asociacion Argentina de Compaiiias de Seguro.
Son, por su orden de antigiiedad, “La Estrella” (hoy Juncal) y “Comercio”.

El 21 de Diciembre de 1920, asume el nombre de Asociacion de Aseguradores
Argentinos, bajo la presidencia de Don Martin S. Etchart. EI 19 de Noviembre de
1942, esta Entidad, se transforma en la Asociacion de Compafias Argentinas de
Seguros y finalmente, el 12 de Julio de 1945, al solicitar su personeria juridica, toma
la denominacion actual de Asociacion Argentina de Compafiias de Seguros.

Con 108 afios de existencia es una de las entidades empresarias mas antiguas
del pais. Actualmente, se encuentra presidida por el Sr. Roberto E. F. Sollitto de la
Compafiia Berkley International Seguros S.A.

La Asociacion Argentina de Compafilas de Seguro, esta orientada a
desarrollar y promover las buenas practicas aseguradoras, apoyando el accionar de los
organismos de control de la actividad, proponiendo todas aquellas normas generales
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que mejoren la solidez y la seguridad de los operadores.

Sus objetivos estatutarios son los siguientes:

Fomentar, difundir y jerarquizar la actividad aseguradora y reaseguradora
privada.

Desarrollar y promover buenas précticas aseguradoras propugnando la libre
competencia, el profesionalismo y la responsabilidad social para el sano
crecimiento del mercado, en beneficio de los asegurados y el seguro.
Promover el perfeccionamiento de los elementos técnicos, contractuales y de
organizacién empresaria del seguro y reaseguro, favoreciendo su desarrollo
armonico con los intereses de la economia general del pais.

Representar y defender los intereses generales de las asociadas ante los
poderes publicos y organismos oficiales o privados.

Prestar a las asociadas informacion y asesoramiento en todos los temas
relacionados con la actividad aseguradora en su acepcion mas amplia.
Representar y coordinar los intereses de la actividad aseguradora y

reaseguradora privada argentina ante organismos nacionales e internacionales.

Su accionar, estd permanentemente orientado a lograr la transparencia y

solvencia del mercado asegurador y la proteccion de los asegurados.

Cabe destacar, que la Compafiia de Seguro analizada en la presente

investigacion (“La Segunda, Compaiia Argentina de Seguros”), no estd asociada a la

Asociacion Argentina de Compaiiias de Seguro.

El Sector Asegurador Argentino

Antes de comenzar a realizar un andlisis del sector asegurador argentino, se

considera pertinente dilucidar el significado de algunos de los términos claves que se

utilizan a menudo en este sector.

33



—

e Asegurado: es la persona, titular del interés sobre cuyo riesgo se toma el seguro.

En el sentido estricto, es la persona sobre la cual recae la cobertura del seguro.

e Asegurador: es la empresa que asume la cobertura del riesgo, previamente
autorizada a operar como tal por la Superintendencia de Seguros de la Nacion.

e Beneficiario: es la persona a cuyo favor se constituye el seguro. Técnicamente se
denomina asi a la persona que ostenta el derecho de percibir la prestacion
indemnizatoria del Asegurador.

e Capital Asegurado: es el monto pagadero en caso de siniestro previamente
estipulado en las condiciones de la pdliza.

e Contrato de Seguro: hay contrato de seguro, cuando el Asegurador se obliga
mediante el pago de una prima o cotizacién, a resarcir un dafio o cumplir una
prestacion convenida si ocurre el evento previsto.

e Pdliza: es el instrumento probatorio por excelencia del contrato celebrado entre el
Asegurado y el Asegurador. En él se reflejan las normas que de forma general,
particular o especial regulan la relacion contractual convenida entre el Asegurador
y el Asegurado.

e Ramo: se entiende por ramo a la modalidad o conjunto de modalidades de
seguros relativas a riesgos de caracteristicas o naturaleza semejante. Debe tenerse
en cuenta que para operar en un determinado ramo, las Entidades Aseguradoras
deberan estar previamente autorizadas por la Superintendencia de Seguros de la
Nacion.

e Seguro: juridicamente hablando, es un instituto por el cual el Asegurador se
obliga, mediante el cobro de una prima a abonar, dentro de los limites pactados,
un capital u otras prestaciones convenidas, en caso de que se produzca el evento
cuyo riesgo es objeto de cobertura. El seguro brinda proteccion frente a un dafo
inevitable e imprevisto, tratando de reparar materialmente, en parte o en su
totalidad sus consecuencias. El seguro no evita el riesgo, resarce al Asegurado, en
la medida de lo convenido, de los efectos dafiosos que el siniestro provoca.

e Seguro Colectivo / Grupal: es aquel contrato que retine a un grupo de personas
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unidas por un vinculo o interés comdn previo a la adhesion del seguro, pero

diferente a la motivacién de contratar el seguro, que cumple las condiciones de
asegurabilidad y cuya cobertura se realiza mediante contrato Unico suscrito por el
asegurador y el contratante.

e Entidades: son las que estan debidamente constituidas segun la Ley y las pautas
que exige la Superintendencia de Seguros de la Nacion para operar en los diversos
ramos del seguro y reaseguro. Pueden ser Sociedades Andnimas, Cooperativas y
Mutuales, Organismos y Entes Oficiales o Mixtos y Sucursales o Agencias de
Sociedades Extranjeras. Se las clasifica de acuerdo a su actividad en
Aseguradoras y Reaseguradoras.

e Intermediacion: corresponde a las personas y entidades que actGan como
intermediarios de la actividad aseguradora (Productores — Asesores de Seguro), o
reaseguradora (Corredores o “Brers” de Reaseguros). La Superintendencia de
Seguros de la Nacion, posee registros mediante los cuales se los habilita
cumpliendo ciertos requisitos.

Una vez aclarados estos conceptos, se considera oportuno, realizar un analisis del
Sector Asegurador Argentino. ElI mismo, se puede dividir en cuatro grandes
tipologias:

e Patrimoniales o Generales.

e Vida.

e Retiro.

e ART.

Dentro de cada una de estas tipologias, se pueden establecer diferentes ramos.
Seguros “Patrimoniales” estd comprendida por los siguientes ramos:

Automotores

e Incendio
e Combinado Familiar
e Responsabilidad Civil

e Granizo
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e Transporte — Mercancias

e Caucion
e Robho
e Técnico

e Aeronavegacion
e Otros Riesgos
e Transporte — Cascos
e Transporte Publico de Pasajeros
o Crédito
e Accidentes de Pasajeros
Seguros de “Vida”, esta comprendida por los siguientes ramos:
e Vida Colectivo
e Vida Individual
e Vida Previsional
La correspondiente a “Retiro” comprende los ramos de:
e Retiro Individual
e Retiro Colectivo
Y finalmente, la tipologia “ART” comprende:

e Riesgos del trabajo

Evolucion del Mercado Asegurador Argentino en el periodo 1990 — 2003

Durante el periodo de convertibilidad en la Republica Argentina (1990 — 2001)
la cantidad de entidades aseguradoras registra ciertos altibajos.

A partir del afio 1990, decrece sostenidamente debido a diversos factores que
incidieron fundamentalmente en el sector de “dafios patrimoniales” , entre los que se
pueden mencionar, el reordenamiento producido por los cambios en la politica

econdmica, la competencia generada y la debilidad provocada por la liquidacion del
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Instituto Nacional de Reaseguros (IndeR).

La desaparicion de este organismo (debido a la presion de las grandes
Compafiias internacionales que querian quedarse con el negocio) produjo un
problema muy serio en el sector. Actualmente, las Compafias de Seguro locales,
dependen de las reaseguradoras internacionales.

La disminucion que se observa en la cantidad de entidades del mercado
asegurador, continlia hasta el afio 1993. Luego de esta declinacion, en los tres afios
siguientes, el mercado comienza a recuperarse en relacion al nimero de entidades que
operan en el mismo.

Por otro lado, es importante destacar el hecho de que con la apertura del
mercado, en los 90 comienzan a radicarse en la Argentina una gran cantidad de
Compafiias internacionales. Situacion esta que genera una mayor competencia a las
Comepafiias locales.

En 1994, la tendencia negativa del mercado asegurador, comienza a revertirse
debido a la autorizacién de entidades que se dedican a la cobertura de nuevos
productos, situacién que continda (aunque experimentando un leve descenso) durante
1995 y 1996 a raiz de la creacion de entidades que cubren con exclusividad Seguros
de Viday las nuevas dedicadas al area de Riesgos del Trabajo (ART).

Si se realiza un analisis global del sector en el periodo 1990-2001, se puede
concluir, que a pesar de los altibajos observados, la produccion total del mercado
asegurador creci6 considerablemente.

A partir del afio 1995, se comienza a experimentar un aumento en la produccion
mensual del mercado asegurador, que se extiende (con ciertos altibajos) hasta la
actualidad.™

En el afio 1995, la produccion del mercado asegurador, alcanzaba los $ 9907
millones. En 1996, se produce una leve disminucién de $ 445.1 millones con respecto
al afo anterior. En 1997, se registraba un total de $ 11169.8 millones, $ 1707.9

millones mas que el afio anterior y $ 1262.8 millones mas en relacion al afio 1995.

51 \er Anexo 1
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Este crecimiento en relacion a la produccién del mercado asegurador continda
produciéndose, alcanzando en 1998 los $11304.5 millones, en 1999, $ 13607.5
millones,
$ 13610.6 millones en el afio 2000 y $ 14332.4 millones en el afio 2001.

Esta situacion, implica un crecimiento de $ 4425.4 millones en relacion al

primer afio analizado (1995).

El ejercicio econdmico que comienza en el afio 2002, se da en un contexto
caracterizado por una crisis aguda que ya comenzaba a reflejarse en los diversos
indices.

En el plano econdmico, se registraba una caida del PBI de —1.9 respecto del afio
anterior. El riesgo pais alcanzaba los 1042 puntos.

En cuanto al plano laboral, se registraba un 16.7% en la tasa de desempleo
(1.3% mayor a la tasa de desempleo correspondiente a Mayo de 2002).

A Diciembre de 2001, la crisis econémica, politica y social por la que Argentina
estaba atravesando, habia disparado a indices historicos la pobreza y el desempleo.

Para ejemplificar esta situacion, se considera pertinente exponer algunas cifras.

En 1994, el 44% de los hogares tenia ingresos superiores a los $ 1035 que
constituian la canasta media de consumo. El 20% de la poblacién, se encontraba por
debajo de la linea de la pobreza, con ingresos menores a los $ 520 (16% de pobres y
4% de indigentes).

En Diciembre de 2002, solo el 20% de los hogares tienen ingresos superiores a
la canasta media ($ 1420). Un 48% ni siquiera alcanza los $ 680.

En la actualidad, el 33% de la poblacion es pobre y el 15% indigente, con
ingresos menores a los $ 310 mensuales.

Analizando estos datos, se esta en condiciones de concluir que comparando los
periodos anteriormente mencionados, el indice de pobreza crecidé aproximadamente

un 50%, asi como también el de indigencia.
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De acuerdo a datos extraidos de un andlisis realizado por “La Voz del

Interior™* “el 20% de los hogares argentinos vive en una condicién de marginalidad
social, cuando hace apenas siete afios (1996) solo el 5% de las familias transitaban
esta critica situacion de virtual exclusion economica. En el extremo opuesto, el
porcentaje de grupos familiares de menor nivel (altos y medios altos)™ se redujo
notablemente, pasando de un 45% en 1996 a tan solo el 30% en 2002. Otro dato
significativo, es que el 10% de los hogares mas ricos retiene hoy casi el 40% de la
renta nacional, mientras que el 20% de las familias mas pobres, apenas si deben
conformarse con repartir el 5% de toda la riqueza que genera el pais”

Esta crisis que afectd a la Argentina, fundamentalmente a fines del afio 2001 y
durante el afio 2002 (hasta la actualidad) se ve reflejada también en la produccién del
mercado asegurador.

El aumento progresivo, que se venia experimentando desde 1995 en este sector,
comienza a declinar marcadamente a partir del afio 2002.

En este afo, la produccion total del mercado asegurador apenas alcanzaba los
$ 8749.1 millones. Lo que implica $ 5583.3 millones menos con respecto al afio
anterior y $1157.9 millones menos en relacion al afio 1995 (afio en que comienza a

crecer la produccion del mercado asegurador).

Sin embargo, a partir de Mayo de 2002, se comienza a experimentar un leve
ascenso en la produccion que se mantiene de forma progresiva hasta Mayo de 2003,
ultimo mes del que se encuentran datos disponibles en relacidén a este tema. Esto
implica que, si todo continda de la misma manera, puede preverse nuevamente un
progresivo aumento de la produccion del sector a partir de este periodo. Esta
situacion, se ve reflejada en algunos datos extraidos del periodico “Ambito
Financiero”. De acuerdo al mismo, la produccion aseguradora crecid en Junio de

2003 por tercer mes consecutivo.

%2 La Voz del Interior, Cérdoba, Domingo 20 de Julio de 2003. Seccién: Economia.

>3 A partir del afio 2002, ya no se seguira utilizando la tradicional denominacion de niveles ABC1,
C2/C3, Dy E, sino que se identificara a los diferentes segmentos como Alto, Medio Alto, Medio
Tipico, Bajo Superior, Bajo Inferior y Marginal.
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En el periodo Abril — Junio de 2003 resulté casi un 30% superior a la de

similares meses del afio previo a la crisis financiera.>*

Este crecimiento es fruto de la reactivacion de determinados sectores
productivos (turismo, pesca, agro, varias ramas industriales y las economias
regionales).

Otro factor que reactivo el sector asegurador nacional, fue que a partir del afio
2001, las empresas con capitales extranjeros se vieron obligadas a replantear su
situacion frente al nuevo valor del dolar, ya que las pélizas estaban expresadas en
moneda extranjera. Con la devaluacion de la moneda, muchas Compaiiias,
comenzaron a pesificar las pélizas por un lado y a aumentar el precio de sus cuotas
por otro, pero sin contar con un criterio unificado, situacion que generé una gran
incertidumbre en sus clientes.

» aduce que merece destacarse otro punto al

La Revista “Todo Riesgo
momento de hacer referencia al crecimiento actual del mercado asegurador, el cual se
relaciona al aumento de la siniestralidad a causa de la inseguridad reinante y la
facilidad con que se desarrollan actividades delictivas (desarmaderos de vehiculos y
comercializacién de mercaderias robadas).

Es por esta razén, que se puede vislumbrar un crecimiento paulatino de las
Compafiias, fundamentalmente aquellas que operan en el sector Seguros
Patrimoniales.

De la produccién total del mercado, que se estima en $ 6.464.447.023%,
$4.501.737.721% corresponde al total de “seguros patrimoniales”.

Los $ 1.962.709.302 restantes, se distribuyen entre “Vida”, “ART” y “Retiro.” >

Realizando un andlisis de estas cifras, se esta en condiciones de concluir que el

sector “patrimoniales” representa un 69.63% del total del sector asegurador, lo que

implica una preeminencia del mismo en relacion a las demas tipologias.

> Ambito Financiero, Buenos Aires, Miércoles 20 de Agosto de 2003. pp. 21
> Todo Riesgo, Ndmero 75, Junio de 2003. pp. 21

*® Todo Riesgo, Nimero 76, Julio de 2003. pp. 22

> lbid. pp. 22

%8 Ver Anexo 2

40



—

En materia de resultados técnicos, “automotores” se convirtidé en el ramo que

registr6 mayor cantidad de utilidades, concentrando el 45.8% del total de pdlizas. Le
siguieron “riesgos del trabajo” (13.6%) e “incendio” (13.5%). “Transporte publico de
pasajeros” se constituyd en el ramo que registrd6 mayores pérdidas técnicas,
concentrando solo el 0.63% de las polizas, situacion similar a la sufrida por el ramo
“crédito” (0.06%).>

En relacion a las aseguradoras, se destaca que dentro del ramo “automotores”,
“La Segunda, Compaiiia Argentina de Seguros” se encuentra entre las tres compafiias
que mas crecieron.®

En cuanto al crecimiento correspondiente al ramo ‘“automotores”, se considera
pertinente realizar un sintético comentario acerca de las posibles causas de esta
situacion, lo cual se relaciona al incremento de robos registrados en el tltimo periodo
en la Argentina.

De acuerdo a datos extraidos de la revista “Todo Riesgo” , la frecuencia de
robos a partir de Enero de 2002, comienza a tener un incremento considerable
sosteniendo un promedio de alrededor del 18% en el primer trimestre del afio, con
respecto al mismo periodo del afio anterior.

Desde Enero de 2002, el valor de los vehiculos aument6 un promedio de 128%.
Este aumento fue acompafiado por un incremento cercano al 200% en el valor de las
autopartes. Esta situacion, motivé un aumento en la demanda de autopartes mas
econdmicas, permitiendo el desarrollo de un mercado alternativo en desarmaderos de
vehiculos cuyo stock se nutre de diferentes partes de vehiculos robados.

Otro de los factores que repercute en el crecimiento de sector, es la
obligatoriedad (por Ley) de contratar algunos seguros (como por ejemplo el de

automotor o el de riesgos del trabajo).

% Conclusiones extraidas por Todo Riesgo, Numero 74, Mayo de 2003. pp. 34 y por la nimero 76
Julio de 2033. pp. 22, a partir de los balances presentados por las entidades aseguradoras ante la
Superintendencia de Seguros de la Nacién.

% |_as tres compafifas que mas crecieron fueron Federacion Patronal (89.3 millones de pesos), La
Segunda (43.8 millones de pesos) y Mapfre (40.6 millones de pesos). Fuente: Todo Riesgo, Nimero
77, afio 7, Agosto de 2003. pp. 21
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En relacion a este punto, se puede mencionar la Ley 24557 “Ley de Riesgos

del Trabajo”®" (LRT), cuyo objetivo principal es la prevencion de los riesgos y la
reparacion de los dafios derivados del trabajo. Estan obligatoriamente incluidos en el
ambito de la LRT los funcionarios y empleados del sector publico nacional, de las
provincias y sus municipios y de la Municipalidad de la Ciudad de Buenos Aires; los
trabajadores en relaciéon de dependencia del sector privado y las personas obligadas a
prestar un servicio de carga publica.

La Ley establece que los empleadores deberan asegurarse obligatoriamente en
una Aseguradora de Riesgos del Trabajo (ART) a su libre eleccion.

En relacion al seguro obligatorio para los automéviles, puede mencionarse la
“Ley Nacional de Transito” Ley 24.449, que en su articulo 68 establece que todo
automotor, acoplado o semiacoplado debe estar cubierto obligatoriamente por seguro.
Este seguro serd anual y podrad contratarse con cualquier entidad autorizada para
operar en el ramo. Finalmente, haciendo alusién al inminente crecimiento del sector
asegurador argentino, se considera pertinente citar un extracto de la revista “Todo
Riesgo” numero 76, en el cual se aduce lo siguiente: “El mercado asegurador
argentino, se va a consolidar y profesionalizar ain mas. Seguramente van a
evolucionar los seguros elementales.

Aunque a un pais le vaya muy bien econémicamente y tenga muy buena
reputacion, no significa que sea rentable para una empresa de seguros. En cualquier
lugar y mas en la Argentina, una empresa tiene mas futuro cuanto mas solidez
demuestre. Porque en épocas de crisis, la cultura aseguradora de la gente también
evoluciona y en la Argentina, a corto plazo, se comenzara a elegir por la calidad del
servicio y el respaldo que garanticen las compafiias de seguro. Una compafiia que esté
bien plantada financieramente, podra responder a estas necesidades y después mas

que salir a conquistar el mercado, este la vendré a buscar”®

%1 Sancionada el 13 de Septiembre de 1995 y promulgada el 3 de Octubre del mismo afio.
%2 Op.Cit. Todo Riesgo. Ndmero 76. pp.38
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Marco de Referencia Institucional

“La Segunda, Compaiiia Argentina de Seguros”, es un Grupo Asegurador,
constituido por un conjunto de empresas nacionales, dedicadas a los Seguros
Patrimoniales, Riesgos del Trabajo y Seguros de Vida y Retiro.

El Grupo Asegurador “La Segunda” esté integrado por:
e La Segunda, Seguros Generales
e La Segunda, ART
¢ La Segunda, Personas

e La Segunda, Retiro

Estas cuatro empresas, tienen su administracion en la Casa Central del Grupo, la
que se encuentra ubicada en Rosario, provincia de Santa Fe. Casa Central, tiene el
objetivo, ademas de comercializar los servicios, de coordinar a las demas Agencias
que se encuentran distribuidas a lo largo del pais y que comercializan sus servicios.

A lo largo de todo el territorio argentino, se cuenta con una red de Agencias
distribuidas en 39 regiones de produccion, que brindan sus servicios casi todas de
manera exclusiva.

Actualmente, el Grupo Asegurador “La Segunda”, se encuentra presidida por el

Sr. Victor Bossio y vicepresidida por el Sr. José Borghetti.

Historia de la Compaiiia

En el afio 1933, la politica econémica y agraria del gobierno del general Agustin
P. Justo, la cual se caracterizaba por ser muy hostil hacia los movimientos
cooperativos, habia llevado a la A.C.A. (Asociacion de Cooperativas Argentinas) a
una grave crisis econémica. Sus socios, quienes estaban protegidos por el seguro
agropecuario del trabajo, quedarian sin proteccion, ya que ninguna otra entidad

deseaba proteger este tipo de riesgos.

43



B

Frente a esta situacion, la Unica solucion que se presentaba, era que otra

aseguradora absorbiera la cartera de A.C.A.

Por esta razén y con este objetivo un grupo de médicos crearon “La Segunda”.

Debido a la actitud proscriptiva del gobierno hacia el cooperativismo, “La
Segunda” debid iniciarse como una sociedad anonima, dedicdndose a brindar
proteccion a los trabajadores agrarios en la rama de accidentes del trabajo.

“La Segunda”, mantendria esta figura juridica hasta 1961, afio en que se
convirtid en una cooperativa. Surge entonces, “La Segunda Cooperativa Limitada de
Seguros Generales”, compaifiia que sentaria las bases para la posterior creacion de la

Aseguradora de Riesgos del Trabajo y de las Sociedades de Seguros de Vida y Retiro.

Mision

La Mision de la Compafiia, de acuerdo al jefe zonal de la provincia de Cérdoba, es:

“Mantener viva la confianza de la gente”
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Composicion Accionaria

Cada una de las empresas que integran el “Grupo Asegurador La Segunda”

cuenta con una cartera de accionistas que se distribuyen de la siguiente manera:

“La Segunda” Aseguradora de Riesgos del Trabajo S.A.

Accionista % de participacion
- La Segunda Cooperativa Limitada de 62.5 %
Seguros Generales
- Asociacion de Cooperativas Argentinas 10.57 %
Cooperativa Limitada
- A.CA. Salud, Cooperativa de 10.57 %
Prestacion de  Servicios  Médicos
Asistenciales
- La Segunda, Seguros de Retiro S.A. 4.83 %
- Asociacion Mutual Dan 1.00 %
- COOVAECO Turismo 0.53 %
- Otros 10.00 %

“La Segunda” Seguros de Retiro S.A.

Accionista % de Participacion
- La Segunda Cooperativa limitada de 89.26 %
Seguros Generales
- La Segunda, Compariia de Seguros de 5.37 %

Personas

45




Trabajo Final de Graduacion — Maria Soledad Perevicins tJiasequnda

“La Segunda” Compaiiia de Seguros de Personas S.A.

Accionista % de Participacion
- La Segunda cooperativa Limitada de 78.15 %
Seguros Generales
- Cooperativas 17.86 %
- Otros 3.99 %
Reaseguradoras

El Grupo Asegurador “La Segunda”, cuenta con el respaldo de un grupo de
aseguradoras, que ademas del respaldo econémico, les brindan asesoramiento técnico
en materia de seguro y reaseguro, asi como también soporte general vinculado con la
actividad aseguradora.

En materia de reaseguros, el grupo privilegia a aquellas reaseguradoras que
cuenten con una sélida solvencia econdémica, comprometidas con el mercado
asegurador argentino, con disposicion de transferencia de “Know How” y con
compromiso de relacion a largo plazo.

Las reaseguradoras, se clasifican en:

AAA Extremadamente Fuerte
AA Muy Fuerte
BBB Buena
BB Marginal
B Débil
CCC Muy Débil

Las principales reaseguradoras, con sus respectivas calificaciones, que

respaldan al grupo “La Segunda” son:
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Munchener Ruck : AAA

Swiss Re : AAA
Employers Re : AAA
Hannover Ruck : AA +
Gerling Global Re : AA -
Scor Re: AA —
Transatlantic : AA

Partner Re : AA
Mapfre Re : AA -

Latin American Re : AA

Compromiso con la Sociedad

La Compafila actualmente, planifica y ejecuta actividades tendientes a

contribuir con el bienestar de la sociedad.

Entre

Se busca colaborar en los ambitos de la educacion, el arte, el deporte, etc.
De esta forma, existen una serie de actividades que son ejecutadas anualmente.

las principales, se pueden mencionar:

Educacion Vial: se trabaja intensamente en campafias de educacion vial,
tanto a nivel municipal, provincial y nacional. Estas actividades se concretizan
a través de acciones en via publica y escuelas y a través de conferencias y
seminarios en diferentes localidades.

Distincion “Una Manera de Vivir”: esta distincion fue instituida en el afio
1994 y tiene por objetivo premiar el esfuerzo de todas aquellas personas que
se destacan en el &mbito de la Argentina, por su labor desinteresada a favor de
la comunidad. El primer beneficiario de esta distincion fue el Doctor Esteban
Laureano Maradona. En el afio 1995, la distincion “Una manera de Vivir” fue

otorgada al Doctor Alberto Pascual Maiztegui. En el afio 1997, el galardonado
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fue el Sr. Ignacio Aguilar, maestro rural en San Isidro, Salta. La distincién
correspondiente al afio 1998, fue otorgada a la Sra. Natty Petrosino, por su
dedicacién continua a los mas pobres. En 1999, la distincién fue entregada a
la Dra. Ana Mon, fundadora de una institucion destinada a la atencion de
nifios carenciados. Y en el afio 2000 (Gltimo afio del que se tienen datos) la
distincion fue otorgada al Maestro Cristian Herndndez Larguia en
reconocimiento de su trayectoria musical y personal.

Cantemos la Navidad: esta actividad, consiste en un concierto organizado
anualmente en la ciudad de Rosario. El coro que lleva a cabo esta actividad, se

encuentra dirigido por el maestro Cristian Hernandez Larguia.

Ademas de todas estas actividades mencionadas, el Grupo Asegurador “La

Segunda”, realiza, aunque no de manera sistematica, acciones de Bien Publico, como

pueden ser donaciones, recaudaciones de fondos para determinadas instituciones,

actividades tendientes a la concientizacion medioambiental, asi como también

actividades de patrocinio.

La Compaiiia se hace presente en exposiciones de arte, exhibiendo pinturas de

pintores reconocidos.

Es importante aclarar, que la mayor parte de estas actividades son planificadas

desde la Casa Central de la Compafiia, que como se expuso anteriormente, se

encuentra en Rosario provincia de Santa Fe.
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Agencia Cordoba

La agencia puntualmente investigada, es la N° 4536, ubicada en la Av. Rafael
Nufiez, Cérdoba Capital.

La misma cuenta con un total de seis empleados, dos de los cuales, se
encuentran ocupando cargos jerarquicos (Titular de la Agencia y Jefe Zonal de la
provincia de Cérdoba).®

La agencia indagada, como casi todas las agencias pertenecientes al grupo,
trabaja comercializando exclusivamente servicios del “Grupo Asegurador La
Segunda”. Entre los servicios que se comercializan se encuentran l0S Seguros
Patrimoniales y los Seguros de Personas que incluyen ART, Vida y Retiro.

Esa importante destacar en este punto, como se menciond anteriormente, que el
grupo asegurador “La Segunda” est4 integrado por subgrupos, cada uno de los cuales
esta abocado exclusivamente a cada uno de los servicios anteriormente mencionados
(“La Segunda, Seguros Generales”, “La Segunda, ART”, “La Segunda, Personas” y
“La Segunda, Retiro™ ).

En este tipo de instituciones, la cantidad de asegurados se mide por la cartera de
polizas, ya que una misma persona (ya sea fisica o juridica) puede ser el titular de dos
0 mas polizas.

La agencia estudiada, cuenta con un total aproximado de 2500 pdélizas.

En cuanto al publico objetivo, el target al que principalmente apuntan, esta
constituido fundamentalmente por el grupo empresario. Si bien se comercializan
seguros individuales, las corporaciones se constituyen en el segmento foco del grupo
asegurador en general y de la agencia en particular. De lo anteriormente expuesto,
puede deducirse que el nivel socioecondémico al que apuntan es un nivel medio —

medio alto.

8 \er Anexo 3
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Repertorio de Publicos de la Institucion

Internos:

e Personal jerarquico de la agencia
e Empleados que actualmente trabajan alli

Semiinternos:

e Empleados de la Casa Central

e Personal de limpieza que trabaja en la agencia

e Pasantes

e Demas agencias que comercializan los servicios de “La Segunda, Compafiia
Argentina de Seguros” ubicadas en Cordoba y en el resto del pais.

Semiexternos:

Superintendencia de Seguros de la Nacion
Asociacion Argentina de Compariias de Seguro
Gobierno Nacional

Gobierno Provincial

Gobierno Municipal

Medios de Comunicacion especializados

Externos:

Demas Compariias de Seguro

Asegurados de la compafiia de seguro en cuestién
Habitantes de la comunidad en general

Medios de comunicacién masivos

Sindicatos
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Aspectos Metodolégicos

Las unidades de anélisis que se estudiaran en el diagnostico en curso, seran:
e “La Segunda, Compafiia Argentina de Seguros” (Agencia nimero 4536
ubicada en Cérdoba Capital).
e Publico Objetivo de ésta Institucion (asegurados).

e Plblico Interno de la Institucién.

El periodo de tiempo durante el cual sera llevada a cabo la investigacion se

extiende desde Agosto de 2003 hasta Diciembre del mismo afio.
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Disefio de la Investigacion

La presente, es una investigacion basica, ya que su principal finalidad es lograr
un mejor conocimiento de los fendomenos abordados. Es de tipo “seccional” ya que se
refiere a un momento especifico y es, de acuerdo a su profundidad, una investigacion
“Exploratoria — Descriptiva”.

Al encontrarse en la actualidad muy poco indagado el tema abordado, se
considera pertinente abordarlo desde esta perspectiva metodoldgica.

Este tipo de estudios generalmente, buscan tomar un primer contacto con el
sector a indagar y describirlo.

De acuerdo a Sampieri, Collado y Lucio este tipo de estudio:

“se efectua, normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o

problema de investigacién poco estudiado o que no ha sido abordado

antes™®; “sirve para familiarizarnos con fenémenos relativamente

desconocidos”®. Asi como también, (..) buscan especificar las
propiedades de (...) cualquier fenémeno que sea sometido a analisis”®

En este tipo de estudios, existen determinadas cuestiones que son seleccionadas
y medidas cada una de manera independiente, para de esta forma describir lo que se
investiga.

De acuerdo a Sampieri, Collado y Lucio: “(...) miden de manera mas bien
independiente los conceptos o variables a los que se refieren (...), su objetivo no es
indicar como se relacionan las variables medidas”.®’

Esta primera aproximacion exploratoria — descriptiva, permitird en un futuro

profundizar la investigacion en curso a través de un disefio de tipo correlacional® o

$SAMPIERI, R., COLLADO, F., LUCIO, P., Metodologia de la investigacién. México, McGraw.Hill
Segunda Edicién, 2000. pp.58.

% Ibid. pp. 59

% Ibid. pp. 60

*" Ibid. pp. 61

%8 Son aquellos estudios que tienen como propésito medir el grado de relacion que existe entre dos o
mas conceptos o variables.
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explicativo®®; objetivo este que escapa a las pretensiones de esta primera

aproximacion al objeto de estudio.

% Con este tipo de disefio, se esta haciendo referencia a aquellos que buscan dar respuesta a las causas
gue provocan determinados fendmenos
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Metodologia

Como primer punto, es pertinente aclarar que en la presente investigacion se
utilizara lo que se denomina “triangulacién metodoldgica”, es decir, la aplicacion de
diferente metodologia en el analisis del objeto de estudio.

Se aplicara la metodologia cualitativa y cuantitativa para abordar a la Compaiiia
de Seguro seleccionada.

Los asegurados seran abordados desde una metodologia de tipo cuantitativa.

Se considera pertinente clarificar el significado de cada una de las metodologias
anteriormente mencionadas, para lo cual se citard a Maria Angeles Cea D"Ancona
quien define a la perspectiva cualitativa, como aquella que: “(...) aboga por el analisis
de lo individual y concreto, por medio de la comprension o interpretacion de los
significados intersubjetivos de la accion social”"

La metodologia cuantitativa como aquella que: “(...) defiende (...) el principio
de causalidad y la formulacion de leyes generales en el analisis de la realidad social.
El énfasis se pone (...) en la contrastacion empirica y en la medicion objetiva de los

, . 71
fendmenos sociales™"".

"CEA D"ANCONA, Maria Angeles, Metodologia Cuantitativa, estrategias y técnicas de
investigacion social. Madrid, Sintesis Socioldgica, 1999. pp. 44
" Ibid. pp.44
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Técnicas e Instrumentos

Una vez determinado el disefio de la investigacion en curso, asi como la
metodologia desde la cual serd abordada, es importante considerar las diferentes
técnicas e instrumentos que se utilizaran con el objetivo de recabar los datos
necesarios para luego proceder a su analisis.

En cuanto al abordaje de la Compaiiia de Seguro, ésta sera analizada utilizando

las siguientes técnicas e instrumentos:

Técnica Instrumento
e Entrevista e Guia de Pautas
e Observacién directa no e Guia de observacién

participante

e Encuesta al publico interno e Cuestionario estructurado con

preguntas cerradas

En cuanto a las técnicas e instrumentos utilizados con el objetivo de recabar
informacidn para analizar a los asegurados, cabe aclarar que seran utilizadas las

siguientes:

Técnica Instrumentos

e Encuesta e Cuestionario estructurado con
preguntas cerradas y semiabiertas,

a realizarse telefonicamente.

En cuanto a esto, se considera pertinente realizar una breve descripcion tedrica
de cada una de las técnicas utilizadas.

La entrevista es una de las técnicas de recoleccidn de datos mas utilizadas en las
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Ciencias Sociales.

De acuerdo a Sierra Bravo: “(...) en la entrevista (...) la realidad a observar son
datos objetivos (caracteristicas fisicas, econdmicas, profesionales, sociales, etc.) y
subjetivos (ideas, creencias, opiniones, actitudes, sentimientos, conductas) del
encuestado”’?

Esta técnica favorece la produccion discursiva del entrevistado. También da
lugar a que se produzca una relacion social entre entrevistador y entrevistado.

El instrumento que corresponde a esta técnica es la guia de pautas, en la cual se
establecen los puntos principales que el entrevistador desea indagar, es una guia de

temas que sirve para orientarlo.

En cuanto a la observacidn, esta consiste en un registro del comportamiento de
un determinado fenémeno.
De acuerdo a Sampieri, Collado y Lucio, “La observacion consiste en el registro

: i - : : 73
sistematico, valido y confiable de comportamiento o conducta manifiesta”

“Es la inspeccion y estudio realizado por el investigador, mediante el
empleo de sus propios sentidos (...) de las cosas y hechos de interés
social, tal como son o tienen lugar espontaneamente, en el tiempo en
que acaecen y con arreglo a las exigencias de la investigacion
cientifica”"

A esta técnica le corresponde como instrumento la guia de observacion.

La guia de observacion, es el instrumento que permite organizar la recoleccién
de la informacion necesaria para llevar a cabo una investigacion en particular,
determinando concretamente los puntos a observar.

La encuesta, es otra de las técnicas mas utilizadas para la recoleccion de datos,

fundamentalmente cuando se trata de poblaciones muy numerosas.

SIERRA BRAVO, R., Técnicas de Investigacion Social, teoria y ejercicios. Madrid, Paraninfo,
1998. pp.351.

3 Op.Cit. SAMPIERI, COLLADO y LUCIO. pp. 309.

™ Op.Cit. SIERRA BRAVO. pp. 253.
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De acuerdo a D" Ancona:

“la encuesta puede definirse como la aplicacion de un procedimiento
estandarizado para recabar informacidn (oral o escrita) de una muestra
amplia de sujetos (...). La informacion se limita a la delineada por las
preguntas que componen el cuestionario precodificado”"”

La principal ventaja de esta técnica de recoleccion datos, como fue mencionado
anteriormente, es que permite obtener diversa informacion, cuando existe un conjunto
numeroso de personas dispersas geograficamente.

El instrumento que corresponde a esta técnica es el cuestionario, el cual
“consiste en un listado de preguntas estandarizadas (...). Su formulacion es idéntica

para cada encuestado”’®

Finalmente y en lo que a la técnica de revision de fuentes de informacion
secundaria respecta, siguiendo a D’Ancona, se puede decir que: “La informaciéon
secundaria engloba tanto datos “brutos”, elaborados por diferentes organismos para
sus propios propositos, como los proporcionados y analizados en diferentes

publicaciones”

Una de las principales ventajas de esta técnica de recoleccién de datos radica en

su disponibilidad y bajo costo, siempre que la informacion se halle publicada.

> Op.Cit. D’ANCONA. pp. 70
"® Ibid. pp. 72
7 Op.Cit. D"’ANCONA. pp. 65
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Criterio Muestral

El criterio muestral que se utiliza en la presente investigacion, varia de acuerdo
a si se hace referencia a la Compafiia de Seguro, al Publico Interno o al Publico
Obijetivo de la misma.

En cuanto a la Compafiia de Seguro, el criterio a través del cual se selecciona la

muestra, €s un muestreo por conveniencia o estratégico.

“El muestreo estratégico o de conveniencia, responde a una modalidad
de muestreo no probabilistico, en el que la seleccion de las unidades
muestrales responde a criterios subjetivos acordes con los objetivos de
la investigacion™"®

Fue seleccionada una Compariia de Seguro ubicada en la ciudad de Cordoba:

e “La Segunda, Compafiia Argentina de Seguro”

En cuanto a los instrumentos seleccionados para la recoleccion de datos en esta
unidad de analisis, es pertinente aclarar que la entrevista sera realizada a informantes
claves, es decir, al responsable de la Institucion seleccionada. La observacion directa
no participante, sera realizada en el establecimiento donde se encuentra ubicada la
Compafiia de Seguro y la revision de fuentes de informacion secundaria sera
realizada a partir de informacion proporcionada tanto por la Compafiia, asi como
también a partir de otras fuentes que contengan informacion pertinente a la presente

investigacion.

"8 Ibid. pp. 95
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Por otro lado, el criterio que se utiliza para determinar la muestra a investigar

del pablico objetivo, es un “muestreo probabilistico aleatorio simple”.

“En las muestras probabilisticas, todos los elementos de la poblacion
tienen las mismas posibilidades de ser escogidos.

Esto se obtiene definiendo el tamafio de la muestra y a través de una
seleccion aleatoria y/o mecénica de las unidades de analisis”"

Del listado de asegurados de “La Segunda, Compaiia Argentina de Seguros”,
seran seleccionados a través de un procedimiento aleatorio simple, la cantidad de
personas a encuestar.

El nimero de la muestra, se obtendra tolerando un error muestral del 8% y con
un intervalo de confianza del 95.5%.

Finalmente y en lo que al Publico Interno de la Compafiia se refiere, cabe

aclarar que se realizara un censo del mismo.

® Op.Cit. SAMPIERI, COLLADO y LUCIO. pp. 207
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Procedimiento de obtencion del NUmero Muestral

Referencias:

N: Poblacién

N “La Segunda”: 1000

n: Muestra

E: Error Muestral

no= 1.96% x 0.5x 0.5

E2

No = 3.8416 x 0.25
0.08°

no= 150

Factor de correccién de poblacion finita:

n: nOXN
N-1+ng

“La Segunda”

n =150 x 1000
1000 -1 + 150

n= 130
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Ficha Técnica

Disefio de la Investigacion: Exploratorio — Descriptivo

Metodologia: Cualitativa — Cuantitativa (Triangulacion metodoldgica)

Técnicas e Instrumentos:
- Entrevista / Guia de Pautas
- Observacion Directa no participante / Guia de Observacion
- Revision de Fuentes Bibliograficas

- Encuesta / Cuestionario
Criterio Muestral:
- Para la Compafiia: No probabilistico. Por Conveniencia o Estratégico.
- Para el Publico interno de la Compariia: Censo
- Parael Publico Objetivo: Probabilistico. Aleatorio Simple.
Error muestral: 8 %

Intervalo de confianza: 95.5 %

Numero Muestral para el publico objetivo: 130 casos.
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Operacionalizacion de Variables

VER ARCHIVO EXCEL 1
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VER ARCHIVO EXCEL 2
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VER ARCHIVO EXCEL 3
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A partir de la operacionalizacion de las variables presentada anteriormente, se

confeccionaron los instrumentos de recoleccién de datos, los que fueron aplicados a
cada uno de los publicos seleccionados a fin de indagarlos.®
Los parametros a partir de los cuales se evaluaran algunas de las variables

definidas y operacionalizadas precedentemente, se detallan a continuacion.

e Variables a indagar en los asegurados

- En relacion a la notoriedad, se analizara en que posicion el encuestado ubica a “La
Segunda, Compafia Argentina de Seguros”. Los parametros a considerar a fin de
evaluarla seran:
¢ Notoriedad Alta: si la Compafiia es mencionada en primer lugar
e Notoriedad Media: si la Comparfiia es mencionada en segundo
lugar
¢ Notoriedad Baja: si la Compafiia es mencionada en tercer lugar

e Notoriedad Nula: si la Compafiia no es mencionada

- La calificacion realizada por los asegurados en relacion a los Atributos

Identificatorios Corporativos, sera analizada considerando los siguientes valores:

e Malo: si el encuestado le asigno 1 como valor

e Regular: si el encuestado le asign6 2 como valor

e Bueno: si el encuestado le asigno 3 como valor

e Muy Bueno: si el encuestado le asign6 4 como valor

e Excelente: di el encuestado le asigné 5 como valor

- En lo que a la comunicacion que la Institucién mantiene con los asegurados

respecta, se evaluard la frecuencia de la misma y se considerard como parametro lo

80 \er Anexos 4,5y 6.
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expuesto por el jefe zonal. EI mismo aduce que la frecuencia con la que la Institucién

y asegurado deben mantenerse comunicados, por lo menos debe ser mensual. Sin
embargo, se manifiesta la necesidad de que sea mas frecuente a fin de que el contacto
entre ambas partes no solo responda a un vinculo comercial, si no que también se
lleve a cabo con otros fines. Esto ultimo serd también considerado al momento de
analizar las respuestas de los asegurados ante la pregunta correspondiente al motivo

de la comunicacion.

e Variables a indagar en el Publico Interno de la Institucion

- En relacion a la lIdentidad Institucional, se evaluara la clasificacién de los atributos

utilizando el parametro mencionado anteriormente.

e Malo: si el encuestado le asignd 1 como valor

e Regular: si el encuestado le asignd 2 como valor

e Bueno: si el encuestado le asigno 3 como valor

e Muy Bueno: si el encuestado le asigno 4 como valor

e Excelente: di el encuestado le asigné 5 como valor

- En lo que a la frecuencia de la comunicacion interna respecta, se analizaran las
respuestas de los encuestados tomando como parametro lo expuesto por el jefe zonal.
El mismo aduce que no existe una frecuencia preestablecida de comunicacion, si no
que la misma se va dando de manera no sistematica, puntualmente cuando vaya
surgiendo la necesidad. Sin embargo, manifiesta que idealmente esta frecuencia
deberia ser semanal o quincenal.

- En relacion al motivo de la comunicacion, cabe destacar que es importante que la
misma no se lleve a cabo pura y exclusivamente con fines comerciales, sino que
también esta se realice con otro tipo de objetivos como por ejemplo, mantenerlos al
corriente de lo que esta sucediendo en la Institucion, conocer su opinién, solicitar

sugerencias, etc.
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Presentacion de Resultados

Para comenzar, en relacién al publico interno de la Institucion, los datos
extraidos a partir de los cuestionarios realizados, permiten detectar una falta de
conocimiento de parte de aquel acerca de los aspectos generales de la Compafiia.

En cuanto a la historia de la misma, la mitad de los empleados manifestaron
conocer el afio en que fue fundada, solo uno lo sefial6 correctamente. Ninguno de
ellos tiene conocimiento acerca de quienes fueron los fundadores.

En lo que a la misién de la Institucion respecta, cabe destacar que la mayoria
adujeron conocerla, de todos solo la mitad la mencionaron correctamente. Casi todos
los empleados manifestaron tener conocimiento acerca del slogan de la Compafiia
pero al momento de expresarlo, ninguno lo hizo de manera acertada.

Se pudo verificar a través de las indagaciones realizadas, que solo el personal
jerérquico de la Agencia es quien demuestra saber acerca de este tipo de aspectos.
Vale aclarar, que este grupo mantiene un vinculo mas cercano con el personal de
Casa Central, en donde la comunicacién interna si es planificada y se mantiene
informados a los empleados sobre los aspectos generales, pasados y actuales que
afectan a la Compaifiia.

La agencia Cordoba Capital, no cuenta con un manual de induccion u otro
documento que, entre otras cosas, informe a los empleados locales acerca de los
aspectos generales y mas relevantes de la Institucion a la que pertenecen.

Pese a esto, existe un &mbito en el que el pablico interno, demuestra tener
mayor pericia, el de los servicios ofrecidos por la Institucion. Todo el personal
encuestado expresd estar completamente al tanto de los servicios que ofrece la
agencia, situacion que pudo verificarse ya que al momento de solicitarseles su
mencion, lo hicieron correctamente.

En relacion a este tema, es importante mencionar que el publico interno percibe
que los servicios ofrecidos por “La Segunda” son de mayor calidad con respecto a los

servicios ofrecidos por las demas compafiias de seguro del sector. Solo uno de los
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encuestados opind que los mismos son de similar calidad en relacién a sus pares

competidores. En cuanto a la evaluacion que realizan acerca de la posicion de “La
Segunda” en el mercado, la definen como una de las mejores Compafiias de Seguro
del pais y aducen que en la actualidad se encuentra en una situacion “floreciente y en
expansion”.

En lo que a la comunicacion mantenida entre Institucion y personal interno
respecta, se estd en condiciones de afirmar que la misma se da frecuentemente. La
mayoria de los empleados manifestaron que la Institucion se comunica formalmente
con ellos todos los dias y solo uno opind que la misma se lleva a cabo con una
frecuencia semanal.

De acuerdo a lo sefialado por el personal encuestado, el motivo sobre el que
generalmente versa esta comunicacion interna, se relaciona a la transmision de
mensajes vinculados al servicio que se comercializa. En relacion a los deméas motivos
propuestos, cabe destacar que solo la mitad de los empleados manifestaron que la
Institucion siempre los mantiene al corriente de lo que esta sucediendo, gran parte de
los encuestados expresaron que la Institucion nunca se comunica con ellos con el
objetivo de conocer su opinién acerca del desenvolvimiento general de la Compaiiia,
solo uno manifestd que la Institucion siempre se comunica con el objetivo de
solicitarles sugerencias de cualquier indole y solo uno también adujo que la
Institucion siempre se comunica para invitarlos a participar de algin evento que se
organice.

Estos datos reafirman lo expuesto por el personal jerarquico de la agencia,
quienes manifestaron que la comunicacion (tanto a nivel interno como externo) tiene
fines casi exclusivamente comerciales.

Continuando con la variable comunicacién, pero haciendo referencia ahora a los
medios que los empelados sefialaron como aquellos que mas frecuentemente utiliza la
Institucion para comunicarse con ellos, se pueden mencionar el “teléfono” y el
“correo electronico”. Solo uno manifestdé que la comunicacion se produce

personalmente y la mitad sefialé6 como un medio frecuentemente utilizado por la
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Institucion a las reuniones formales. Cabe aclarar que estas Ultimas no fueron

apuntadas por el personal jerarquico de la agencia. Sin embargo éstos si mencionaron
al “teléfono” y al “correo electronico” como los medios de comunicacion mas
utilizados.

La informacion restante obtenida del puablico interno, se analizara
posteriormente para una mejor comprensién vinculandola con los datos recolectados
de los asegurados.

En relacion a los asegurados, cabe destacar que un porcentaje considerable de
ellos, es de sexo masculino (67.7%) y el 80.7% se encuentra en la franja etaria que va
desde los 26 hasta los 55 afios. El 56.9% de ellos, es profesional.

Un hecho importante de resaltar, lo constituye el dato que indica que el 60% de
los encuestados solo estan adheridos a “La Segunda” mientras que el 40% restante
ademas de “La Segunda” esta afiliado a alguna otra Compafia. Cabe destacar que de
este 40%, el 63.23% opina que “La Segunda” es similar al resto de las compaiiias de
seguro de Cdérdoba y el 36.54% manifestd encontrarse insatisfecho en relacion a la
Institucion analizada. Hecho que esta justificando la decision de este grupo de optar
por los servicios de alguna otra compafiia de seguros.

Se puede observar, que la cartera de asegurados de la Compafiia, estd compuesta
mayoritariamente por personas con una cierta antigliedad en relacion al seguro
contratado. El 40.8% de los encuestados, hace entre 2 y 5 afios que contrata los
servicios de “La Segunda”, un 36.2% entre 6 y 10 afios y un 19.2% mas de 10 afos.

El hecho de que las personas contintien optando los servicios de “La Segunda” a
medida que pasa el tiempo, indica conformidad por parte de ellos hacia la Compafiia.
Esta situacion puede verificarse en el grado de satisfaccion que manifiestan los
encuestados hacia la Institucion analizada. Un 73.9% de ellos, aduce encontrarse
entre “satisfecho” y “muy satisfecho” en relacion a la Compaiia en general, a este
dato se le puede agregar que un 43.1% la considera “mejor” que las demas compaiias
del sector. Sin embargo, es importante destacar que existe un 26.1% que aduce

encontrarse “poco satisfecho” en relacion a “La Segunda” y un 2.3% que la considera
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una de las “peores” compaiiias de seguro que hay en Coérdoba.

Analizando ahora la variable imagen, se comenzara refiriendo al indice de
notoriedad de la Institucion.

De acuerdo a los datos extraidos, se esta en condiciones de afirmar que “La
Segunda” cuenta con un indice de notoriedad medio entre sus asegurados, ya que el
64.6% de ellos la nombro espontaneamente entre las tres primeras compafiias
mencionadas. Sin embargo, un 35.38% no la menciond en ninguna de las tres
posiciones a pesar de estar asegurados con esta Compafiia.

Esta situacion puede atribuirse a que el 47.83% de aquellos que no la
mencionaron, se encuentran insatisfechos en general con la Compafiia analizada y el
76.09% de este grupo aduce que la Compafiia es similar que las deméas compafiias del
sector.

Otro dato importante de considerar, es que un 78.26% de los encuestados no
menciond espontaneamente a “La Segunda” a pesar de hacer entre 2 y 10 afios que
estan adheridos a la misma. Finalmente, un 30.43% de aquellos que no la
mencionaron, solo estan adheridos a esta Compafiia de Seguros.

La menciono entre las 3 primeras No la mencion6

64.6% 35.4%

Solo estan adheridos a “La Segunda” 30.43%

v

Se encuentra insatisfecho Considera que la

con “La Segunda” Compafiia es similar
gue las demas
47.83 % 76.09 %
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Continuando con la variable imagen, pero haciendo referencia a los Atributos

Optimos, cabe destacar que entre las caracteristicas que, de acuerdo a los asegurados,
cualquier compafiia de seguro debe tener, fueron mencionadas con mayor frecuencia
las siguientes:
e “Solvencia patrimonial”, mencionada por un 60% de los encuestados.
e “Participacion social”, mencionada por un 61.5% de los encuestados.
e “Seriedad”, mencionada por un 50% de los encuestados.
e “Cumplimiento”, mencionada por un 51.6% de los encuestados.
Al momento de evaluar estas caracteristicas en “La Segunda” se obtuvieron los
siguientes datos:
e Un 83.1% de los encuestados, considero que la “solvencia patrimonial” en
“La Segunda” es “buena”, “muy buena” o “excelente”.
e Solo el 35.4% de los encuestados califico de “buena”, “muy buena” o
“excelente” a la “participacion social” en la Compaiiia analizada, mientras que
56.9% de ellos la califico de “mala” o “regular”.
e En lo que a “seriedad” respecta, cabe destacar que un 91.5% considera
“bueno”, “muy bueno” o “excelente” este atributo en “La Segunda”.
e Y finalmente, el 88.8% considera el “cumplimiento” de la Compaiia como

9% ¢

“bueno”, “muy bueno” o “excelente”.

Se considera pertinente destacar también, que la calificacion por parte de los
asegurados encuestados respecto de los demés atributos mencionados en el

cuestionario fue muy favorable a la Institucion.®

En el siguiente cuadro, se indican los porcentajes totales atribuidos a cada uno

2 ¢

de estos atributos, de acuerdo a la calificacion “buena”, “muy buena” o “excelente”.

81 Cabe destacar que este listado de atributos se obtuvo a partir de un relevamiento realizado a 50
personas en el que se le solicitaba la mencidn de atributos propios de las compafiias de seguro.
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Atributo Calificacion (B — MB - E) (%)
Atencion 89.3%
Confiabilidad 95.4%
Eficiencia 70%
Precio 61.6%
Trayectoria 92.3%
Reputacion 87.6%

A partir del analisis de estas cifras, se puede deducir que la mayoria de los
Atributos Optimos mencionados por los asegurados son evaluados positivamente por

ellos en la Institucién analizada.

Atributos Optimos Atributos Identificatorios Corporativos
Principales atributos | % de asegurados Atributo % de asegurados
mencionados que los menciond que los califica

como “bueno”,
“muy bueno” o

“excelente”
e Solvencia o 60% e Participacion o 35.4%
Patrimonial social
0, 0,
e Participacion © 615% e Seriedad © I15%
social e 50% e Cumplimiento e 88.8%
e Seriedad . 38.5%

e Cumplimiento

Pese a esto, existe un atributo al que los asegurados no le han otorgado una
calificaciéon favorable, la “participacion social”. A pesar de esta situacion, la
Compaiiia invierte muchos recursos en llevar a cabo actividades de este tipo.

El hecho de que el 64.6% de los encuestados calificara a este atributo de
“regular” y “malo” o no lo haya calificado, se debe mayoritariamente, a la falta de
conocimiento por parte de ellos acerca de la realizacion de este tipo de actividades. El

84.6% de los encuestados, manifestaron no tener conocimiento sobre la realizacion de
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actividades sociales por parte de la Institucion, mientras que solo el 15.4% restante

respondid afirmativamente a esta pregunta. Sin embargo, al solicitarseles la mencién
de estos eventos, solo un 50% respondid correctamente, ya que el 50% restante
manifestd conocerlas pero no recordarlas. En este punto, también es pertinente
aclarar, que solo cuatro actividades fueron mencionadas, muchas menos de las que la

Institucion efectivamente lleva a cabo.

% de asegurados que no conocen la | % de asegurados que conocen acerca de
realizacion de actividades sociales por | la realizacion de actividades sociales por
parte de la Compafiia parte de la Compafiia
15.4%
84.6% Las menciono No las menciono
correctamente
50% 50%

De estos datos, pueden realizarse determinadas inferencias. Al momento de
solicitarles a aquellos encuestados que manifestaron tener conocimiento de las
actividades sociales llevadas a cabo por la Institucion, la mencion de las mismas, la
mayoria de ellos sefialé la exposicion de cuadros que la Compafia realiza
anualmente, participando del “Portal del Hospital de Nifos”, exposicion organizada a
beneficio de dicha Institucion.

Cabe aclarar que en mencionado evento, participan diferentes Instituciones y la
publicidad del mismo, no solo corre por cuenta de la Institucion participante, sino a
cargo del grupo organizador. De esta manera, el conocimiento acerca de la
participacion de “La Segunda” en este evento, se debe primordialmente a la asistencia
del pablico en general y de los asegurados en particular al mismo, ya que la Agencia
no realiza ningun tipo de publicidad dando a conocer su involucramiento en esta
actividad.

Algunos datos avalan lo anterior. En el publico interno de la Institucion, se

percibe una ausencia de conocimiento acerca de este tema. Solo la mitad de los
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empleados revelaron conocer la promocién por parte de la Institucion de este tipo de

actividades. Al momento de nombrarlas, uno solamente respondid. Sin embargo,
unicamente fueron sefialadas unas pocas actividades y todas ellas llevadas a cabo por
Casa Central, en la localidad en la que se encuentra ubicada.

En lo que a este tema respecta, pero indagando en los asegurados, se obtuvieron
resultados similares.

El 82.3% de ellos, manifestaron que estas actividades “pocas veces” o “nunca”
son comunicadas y un 10% se abstuvo de responder. Solo un 7.7% opind que las
acciones sociales llevadas a cabo por la Institucion son “siempre” o “casi siempre”
comunicadas. Estos datos, se corresponden con los brindados por el personal
jerarquico de la agencia, quienes adujeron no contar con una planificacion en relacion
a la comunicacion de las mismas. Algunas de ellas, se comunican formal y
exclusivamente a través de la pagina web de la Institucién, sin embargo solo el 3.1%
de los encuestados manifestd recibir informacion de la Compafiia a través de Internet.

Esta situacion, puede también corroborarse con las respuestas de los asegurados
cuando se indagaba acerca del motivo de la comunicacion que generalmente la
Institucion mantiene con ellos.

Solo el 23.9, manifestdo que “siempre” o “a veces” la Institucion se comunica
para invitarlos a algun evento. El 65.4% manifestd que la Institucién “nunca” se
comunicd con este objetivo, mientras que el 10.8% restante se abstuvo de responder.

Analizando este tema en el personal interno de la Institucion, se puede observar
que la mayoria de los empleados encuestados sefialaron que “nunca” el objetivo de la
comunicacion que la Institucion mantiene con ellos, se relaciona a la invitacion a
algun evento que se organice.

Antes de continuar analizando otra de las dimensiones de la variable “Imagen”,
se considera pertinente resaltar que al momento de solicitar al pablico interno la
mencion de los “Atributos Identificatorios Corporativos”, ninguno menciond los
definidos por la Institucion.

Continuando con el analisis de la imagen, pero haciendo referencia ahora a los
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“Signos Identificadores Bdésicos” se comenzara refiriendo al “nombre” de la

Compaiiia.

“La Segunda”, es un nombre que puede traer aparejadas connotaciones
negativas. Sin embargo, la Compafiia cuenta con una buena reputacion, lo que actla
como aliciente de este posible efecto. Al momento de indagar por esta caracteristica,
como se menciono anteriormente, ¢l 87.6% de los encuestados la senalo de “buena”,
“muy buena” o “excelente”.

La “gama cromatica” que identifica a la Compafiia, esta compuesta
fundamentalmente por el color bordeau. Este color, se aplica tanto a los soportes
graficos como a los paragraficos pertenecientes a la Agencia. Sin embargo y a pesar
de estar gran parte del establecimiento pintado con este color, no existen
especificaciones formales en cuanto a su uso y/o aplicacion.

Cabe destacar que tampoco existen exigencias en cuanto al color de la
indumentaria de los empleados, por lo que no se los puede observar con algo que los
vincule a la Compafiia analizada.

En lo que al “isologotipo” respecta, cabe destacar que existe uno perteneciente a
la Institucion y uno que identifica a cada uno de los ramos. En todos ellos predomina
el color bordeau y se distingue el nimero 2 haciendo alusion al nombre de la
Compafiia. Es importante considerar que se encuentran ubicados en el local, en un
sector muy visible al publico, tanto en el interior como en el exterior del mismo y en
los soportes graficos se los menciona muy frecuentemente.

Finalmente y haciendo referencia al “slogan” de la Compaiia, “Cumpliendo con
la palabra” como se puede observar, el mismo hace alusion a uno de los Atributos
Identificatorios Corporativos, “Cumplimiento”. Sin embargo, como se mencioné al
comienzo de este apartado, no aparece mencionado en los soportes gréaficos,
fundamentalmente en la folleteria institucional. En el Gnico lugar en el que se lo
puede observar es en la pared central del local donde se encuentra ubicada la
Agencia, debajo de los isologotipos. Es conveniente destacar que al difundirse el

slogan solo en la Agencia, muy pocos de los asegurados tienen posibilidades de

75



—

conocerlo, ya que solo el 36.2% de ellos manifestd acudir a la Institucion debido a la

mayoria de las gestiones se realizan telefénicamente.

Haciendo referencia ahora a la variable comunicacion y analizando la
frecuencia con que la Institucién se comunica con los asegurados, cabe destacar que
un 24.6% de ellos, manifestd “nunca” comunicarse con la Institucion. El 75.4%
restante, aseguré comunicarse con “La Segunda” con distintas frecuencias.
“Mensualmente” es la opcion mas sefialada por los encuestados. Si se tiene en cuenta
que la renovacién de pélizas o el pago de las mismas se establece con esta frecuencia,
se esta en condiciones de inferir que esta comunicacion mensual que vincula a la
Compafiia con los asegurados, esta significando una relacién puramente comercial
entre ambas partes.

Al momento de indagar por este tema en el publico interno, se obtuvieron
resultados similares. Gran parte de los empleados manifestaron que la comunicacion
entre Institucién y asegurado se establece mensualmente y todos ellos declararon que
la misma siempre versa sobre asuntos comerciales.

Esta afirmacién también puede avalarse con lo manifestado por el personal
jerarquico de la Agencia, quienes aducen que la comunicacién entre Institucion y
asegurados se establece de manera no sistematica y tiene casi exclusivamente fines
comerciales, aunque consideran que la misma deberia llevarse a cabo mas
frecuentemente y con otro fines. De la misma manera puede corroborarse el dato
acerca del motivo casi exclusivamente comercial de la comunicacion, analizando las
respuestas de los asegurados ante esta variable. El 83.1% de ellos opind que
“siempre” o “a veces” la comunicacion tiene fines comerciales, es decir, que se
establece con el objeto de comunicar algun aspecto formal, relacionado a los servicios
comercializados. En relacion a los demés motivos, cabe destacar que fueron
mencionados por un porcentaje relativamente bajo de encuestados como temas sobre
los cuales “siempre” o “a veces” versa la comunicacién, lo que en parte también es
confirmado por el personal interno de la Institucion. Estos, manifestaron que la

Compafiia nunca se comunica con los asegurados para conocer su opinién acerca del
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desenvolvimiento general de la misma y tampoco lo hace con el objetivo de

solicitarles sugerencias. Sin embrago en este punto, se puede observar una
discordancia entre lo opinado por los asegurados y lo manifestado por el publico
interno de la Institucion.

Solo un 25.4% de los asegurados encuestados, opinaron que la Institucion
“siempre” o “a veces” se comunica con ellos para mantenerlos al corriente de lo que
esta sucediendo en la misma. Sin embargo, todos los empleados opinaron que la
Compatfiia “siempre” o “a veces” se comunica con este objetivo. El mismo analisis
puede realizarse con respecto al motivo de la comunicacion que se relaciona con el
hecho de invitar a los asegurados a algin evento organizado por la Compafia. El
65.4% de ellos, opind que “nunca” la comunicacién que mantienen con la Institucion
tiene este objetivo. Sin embargo solo 1 de los empleados manifesté lo mismo,
mientras que el resto declaré que la Compaiiia si mantiene una comunicacién con sus
asegurados con este objetivo. Sin embargo, esto difiere de lo manifestado por el
personal jerarquico de la agencia quienes manifestaron no contar con un metodo
formalmente planificado para comunicar este tipo de eventos.

Otro dato interesante de analizar, es el arrojado por la respuesta de los
asegurados ante la pregunta que hace referencia a la iniciativa de la comunicacion
establecida. Solo un 19.2% de este grupo, manifestd que la iniciativa surge de la
Compafiia. Este dato puede vincularse a la falta de planificacion, en relacion a la
comunicacion, por parte de la Agencia analizada. De acuerdo a los informantes a
quienes se entrevistd, a nivel local no existe un area encargada exclusivamente de la
comunicacion, ni una politica establecida en relacién a este tema. Lo que una vez mas
avala la afirmacion inferida, que establece que la comunicacion tiene casi
exclusivamente fines de tipo comercial, ya que de acuerdo a manifestaciones
realizadas por el personal jerarquico de la Agencia, aquella responde
fundamentalmente a necesidades puntuales que van surgiendo. Sin embargo, al
momento de sondear este dato en el publico interno, todos estuvieron de acuerdo en

considerar que la iniciativa de la comunicacion que la Institucion mantiene con los
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asegurados, surge de ambas partes.

Finalmente, analizando los medios de comunicacion a partir de los cuales los
asegurados reciben informacion de la Institucion, cabe destacar que un alto porcentaje
de ellos (75.4%) manifesto recibir informacion de la Compaiiia “telefonicamente” y
“personalmente” (ya sea cuando acude a la Institucion o cuando el cobrador visita su
domicilio). Esto se corresponde con los datos proporcionados por el personal
jerarquico de la Agencia, quien sefialo al teléfono y a las visitas (ya sea del asegurado
a la Compafiia o del cobrador al domicilio del asegurado) como los principales
medios de comunicacion utilizados. En este punto también existe correspondencia
con lo revelado por el personal interno de la Institucidn, quienes sefialan a los dos
anteriormente mencionados, como los principales medios a través de los cuales se
materializa la comunicacién entre ambas partes.

Los informantes a quienes se entrevistd, sefialaron como medios de
comunicacion frecuentemente utilizados por la Institucion, la pagina web, los folletos
institucionales y los medios masivos de comunicacion. Sin embargo, solo un 3.1% de
los asegurados encuestados sefialaron la primera opcién, un 9.2% la segunda y un

11.5% lo hizo en relacién a los medios de comunicacidn masivos.
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Consideraciones Finales en torno al Trabajo de Campo

A partir de los datos extraidos, se arribd a determinadas conclusiones que
permitiran dar respuesta al interrogante planteado al iniciarse el presente trabajo de
investigacion.

Se pudo detectar una ausencia de planificacion de la comunicacién tanto a nivel
interno como externo y una falta de intervencion adecuada sobre la imagen ideal. La
misma, no estd definida formalmente; su comunicacion (tanto al pablico interno
como al externo) no responde a lineamientos estratégicos trazados a priori y no fue
disefiada considerando la coincidencia entre los atributos reales de la Institucion y los
atributos 6ptimos definidos por el publico externo objetivo.

A partir de estas conclusiones, se desprenden determinadas inferencias que
seran expuestas a continuacion que, como se menciond anteriormente, permitiran
responder la pregunta central que guia la presente investigacion.

Para comenzar, a nivel interno se pudo detectar una falta de involucramiento
por parte del personal de la Institucion, la que se concreta en una ausencia de
conocimiento acerca de los aspectos generales de la misma, asi como también de
aspectos particularmente relacionados a la imagen que se desea proyectar.

Esta situacion puede atribuirse, en el caso puntual de la Institucion analizada, a
la ausencia de planificacion de comunicacion interna y de imagen aludidas
anteriormente. Este hecho, promueve la existencia de una ldentidad Institucional que
puede ser calificada como débil.

Si bien existe por parte del publico interno una percepcion positiva de la
Compafiia, es importante que esta cuente con planes de comunicacién interna que
permitan reforzarla y mantenerla y que promuevan una actuacion sinérgica y
coherente de todo el personal perteneciente a ella.

De la misma manera resulta fundamental para la Institucion, gestionar
estratégicamente la proyeccion de los atributos de su Identidad. Es necesario disefiar

formalmente una politica de imagen y comunicéarsela al personal interno de la
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Institucion para evitar que la proyeccion de aquella quede sujeta a factores aleatorios,

situacion que en el mediano y largo plazo puede perjudicar su eficacia y maximizar la
brecha que pueda existir entre lo que se pretende transmitir y lo que efectivamente es
percibido por el pablico externo objetivo.

Otra de las inferencias que pueden establecerse a partir del andlisis de los datos
proporcionados por el publico interno de la Institucién, se vincula a la ausencia de
una politica de comunicacion interna que vincule al personal de Casa Central con el
de las demés agencias del pais.

Solo el personal jerarquico de cada agencia es quien mantiene contacto con
Casa Central y particularmente en la agencia Cérdoba, no existe una politica de
comunicacion tendiente a informarles a los empleados locales, acerca de los aspectos
generales de la Compafiia. La comunicacion dentro de la Agencia solo esta orientada
a transmitir aspectos formales exclusivamente relacionados a la prestacion del
servicio comercializado, lo que contribuye a la falta de involucramiento del personal
interno aludida anteriormente y consecuentemente a la debilitacion de la Identidad
Institucional.

En relacion a los Signos Identificadores Basicos, estos son aplicados y guardan
coherencia en los soportes graficos y paragraficos. Sin embargo, al no existir
especificaciones en cuanto a su reglamentacién, se pone en riesgo la uniformizacion
de la imagen y la coherencia en la proyeccion de la misma.

En relacién al pablico interno, se considera pertinente aclarar, que al iniciarse
cualquier accién orientada al publico externo, paralelamente debe llevarse a cabo un
intenso programa interno de concientizacion y fundamentalmente de implicacion e
involucramiento.

A nivel externo, se puede deducir que ni la Compafiia en general ni la Agencia
en particular, cuentan con una planificacion de comunicacion externa en la que se
contemple tanto la comunicacion de tipo comercial como la de tipo institucional que
se deberia llevar a cabo.

Tampoco la Institucion (como se mencion0 anteriormente) cuenta con una
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intervencion adecuada sobre la imagen ideal ni con una planificacion acerca del modo

de proyectarla. Esto trae aparejado el hecho de que a pesar de ser positivamente
evaluados la mayoria de los Atributos Identificatorios Corporativos por parte de los
asegurados, existe uno, la “participacion social” al que no se le ha otorgado semejante
calificacion.

Esta situacion puede ser atribuida a la ausencia de planificacion en relacion a la
comunicacion de los Atributos Identificatorios Corporativos, lo que se traduce en una
falta de adecuacion entre el medio de comunicacion utilizado y el mensaje que se
desea transmitir, fundamentalmente aquellos vinculados a la intervencion de la
Institucion en la sociedad.

Dos de los Atributos Identificatorios Corporativos (“seriedad” 'y
“cumplimiento”) se comunican fundamentalmente en la agencia a través del hacer
cotidiano del personal. Sin embargo, la “participacion social” requiere ademas del
“hacer institucional” un plan de comunicacion que permita que los asegurados tomen
conocimiento y se informen acerca de la iniciativa de la Institucion, en promover este
tipo de actividades.

“La Segunda”, es una Instituciéon que contribuye al desarrollo de la sociedad,
que cuenta con recursos para presentarse ante ella como un sujeto social actuante,
pero que al no comunicarlo, el publico lo desconoce y todos sus esfuerzos e
iniciativas en este aspecto, quedan obsoletos.

La comunicacion de estas actividades a la sociedad en general y a los
asegurados en particular, influiria en la actitud de ellos, permitiendo que ésta sea mas
favorable hacia la Institucion, generando mayor credibilidad y confianza hacia ella.

En general se puede concluir que es imprescindible contar con un plan de
comunicacion que acompafie al comportamiento corporativo en la proyeccion de
todos los atributos identificatorios, para de esta forma, lograr generar una imagen mas
positiva de los publicos hacia la Institucion y cumplir con tres objetivos basicos que
cualquier institucion y particularmente “La Segunda” debe proponerse.

En primer lugar, mantener y reforzar la actitud de aquellos asegurados que
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tienen una percepcion positiva de la Institucion. En segundo lugar, revertir la

percepcidén negativa de un porcentaje de asegurados (si bien no muy elevado,
importante de considerar). Finalmente, captar clientes potenciales quienes al no
constituirse en asegurados actuales de la Institucion analizada, no tienen la
posibilidad de corroborar a través de su propia experiencia, la performance de la
Compafiia en relacién a las caracteristicas anteriormente mencionadas.

En cuanto a este punto, cabe aclarar que la Agencia no cuenta con una politica
definida orientada al publico objetivo, particularmente tendiente a captar nuevos
clientes.

Esta situacion se materializa en la ausencia de estudios locales que pretendan
indagar acerca de las necesidades y/o preferencias de este grupo. Este tipo de
investigaciones, al ser esporadicamente disefiadas y aplicadas por Casa Central y al
extrapolarse sus resultados a todas las agencias del pais, imposibilitan la precision en
el disefio de programas locales.

Este hecho genera dos consecuencias. Por un lado, el escaso incremento de
asegurados pertenecientes a la Agencia en los Gltimos afios y por otro a la falta de
adecuacion de la imagen ideal a las necesidades de los publicos objetivos.

Es importante tener en cuenta que los Atributos Identificatorios Corporativos
deben surgir de la coincidencia entre las caracteristicas reales de la Institucion (lo que
efectivamente se comprueba en la realidad de “La Segunda”) pero también deben
coincidir con los atributos esperados por los publicos objetivos (situacion que no se
verifica en la Institucién analizada).

Se puede concluir que si bien a grandes rasgos se vislumbra una
correspondencia entre la imagen ideal y algunos de los Atributos Optimos definidos
por el publico externo objetivo, existe una caracteristica evaluada como esencial por
los asegurados para cualquier compafiia de seguro que la Institucién no la ha
considerado como un Atributo Identificatorio Corporativo. Se esta haciendo
referencia a la “solvencia patrimonial”. Atributo altamente calificado por los

asegurados en la Institucién analizada.
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Otra inferencia se desprende del anélisis de los datos obtenidos, relacionada a

esta falta de investigacion por parte de la Institucién en determinados ambitos. Al no
existir disefiados mecanismos que permitan un monitoreo y evaluacion tanto del
publico objetivo como de la competencia, no es posible determinar aquellos atributos
que los publicos objetivos procuran en una compafiia de seguro y que no estén
identificando a la competencia. Si asi fuera, se estaria en condiciones de
transformarlos en ventajas diferenciadoras de la Institucion analizada, que se
constituyan en factores claves que influyan la decision de los asegurados a la hora de
optar por los servicios de una compariia de seguros.

De todas estas inferencias realizadas, se esta en condiciones de concluir y de
esta manera dar respuesta a la pregunta central que guia esta investigacion, que la
comunicacion externa no contribuye a la adecuacion entre la imagen ideal
informalmente disefiada por la Compafiia y su imagen real.

A pesar de existir cierta correspondencia entre la imagen ideal y la imagen real,
la Compafiia no cuenta con una planificacion de comunicacion en general, ni de
imagen en particular que le permita tener mayor protagonismo en la influencia de los
publicos para la construccion de imagen.

Los publicos se configuran la imagen de una institucién a partir de toda la
informacion que reciben acerca de ella. “La Segunda”, al no contar con una
planificacion estratégicamente definida en torno a la comunicacion, no potencia al
méaximo esta influencia. De esta forma, la representacion de la Institucion por parte
del publico, queda en gran parte sujeta a factores aleatorios. Por esta razon, se percibe
que a pesar de los resultados positivos que hasta ahora se estdn obteniendo, la
Institucion analizada esta infrautilizando todos los recursos de los que dispone para
fortalecer su imagen real y garantizar esta percepcion positiva de sus asegurados a lo
largo del tiempo.

Del mismo modo, tampoco se disefia la imagen ideal considerando y
adecuandola a las verdaderas necesidades de su publico objetivo, situacion que seria

muy conveniente revertir.
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Controlando al maximo posible todos los mensajes que son transmitidos desde

la Institucion y gestionando estratégicamente y de manera integral la comunicacion se
estard en condiciones de minimizar las contradicciones o incoherencias que puedan
surgir entre lo que intencionalmente se comunica y aquello que es transmitido de
manera no intencional, asi como también entre la imagen que la Institucion desea

tener y aquella que efectivamente tiene.
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Matriz F.O.D.A.

Fortalezas

Imagen positiva del pablico
externo objetivo.

Reputacion solida en la sociedad.
Trayectoria en el mercado.
Crecimiento comercial en el
ultimo afio.

Iniciativa en promover
actividades de Responsabilidad
Social.

Reputacion solida a nivel interno.
Presencia en todo el Pais.

Oportunidades

Inseguridad creciente, hecho que
genera la tendencia cada vez
mayor por parte de la sociedad de
contratar seguros.

Tendencia de la sociedad a
valorar las instituciones que
promueven actividades de
Responsabilidad Social.
Desaparicion de compafiias
extranjeras debido al aumento de
las polizas originada por la
devaluacion de la moneda local.
Crecimiento de algunos sectores
econémicos (ejemplo, campo).
Obligatoriedad de los ciudadanos
de contratar determinados
seguros.

Debilidades

Ausencia de planificacién de la
comunicacion tanto interna como
externa.

Falta de intervencion formal
sobre la imagen proyectada y
real.

Ausencia de investigacion y
consecuentemente de
conocimiento por parte de la
Institucion tanto del pablico
objetivo como de la competencia.

Amenazas

Competencia numerosa.

Crisis socioecondmica por la que
esta atravesando la sociedad
argentina.

Aumento de actividades delictivas
(fundamentalmente vinculadas a
los robos) que implican el pago de
los seguros por parte de las
Compaiiias.
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Proyecto de Aplicacion Profesional

A partir de los resultados obtenidos del anélisis de datos recolectados, se
pudieron detectar una serie de falencias, que en el caso de ser solucionadas,
permitirian obtener mejores y més eficaces resultados a nivel Institucional.

Por esta razon, se propondra un plan de Relaciones Publicas cuyo objetivo
principal, es el de potenciar la eficacia de todos los recursos de los que dispone la
Institucion para fortalecer su imagen real y garantizar esta percepcién positiva de sus
asegurados a lo largo del tiempo, asi como minimizar la brecha existente entre la

imagen ideal y la imagen real.

Programa 1: “House Organ”

Objetivos:
- Mantener actualizado a todo el personal del “Grupo Asegurador La Segunda”
de lo que acontece en la Institucion.
- Generar un espacio de interaccion y participacion entre todos los empleados
de “La Segunda”.
- Proponer un medio de comunicacion abocado estrictamente a temas formales

unicamente relacionados a la comercializacion de los productos.

Publicos Receptores: Pablico Interno del “Grupo Asegurador La Segunda”

Descripcion: El House Organ serd confeccionado combinando informacion
proveniente de diversas fuentes (del personal de Casa Central, del personal de las
Agencias, de la Comunidad, del Mercado Asegurador, de los Entes Reguladores de la
actividad, etc.) Contendré diversas secciones, las que seran encomendadas a cada una
de las agencias quienes deberan enviar la informacion correspondiente ya analizada y

procesada.
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Se realizard un sorteo de las agencias a participar en la edicion correspondiente, asi

como también, las secciones que cada una debera desarrollar. No obstante, todas las
agencias deberan enviar la informacidn correspondiente a las secciones “Contame” y
“Aportando a la Comunidad, construyendo una Segunda Argentina”.
Las secciones del House Organ seran las siguientes:
- Sumario
- Editorial (a cargo del titular de la agencia a la que le corresponda realizar esta
seccion)
- El Mercado Asegurador (informacion actualizada del sector asegurador
nacional e internacional)
- Aportando a la Comunidad, construyendo una Segunda Argentina (notas
sobre las actividades de responsabilidad social realizadas por cada agencia)
- Agencias Protagonistas (informacion general formal e informal acerca de 5
agencias del Grupo)
- Contame (informacion informal de todos los empleados del Grupo
(cumpleafios, nacimientos, aniversarios, casamientos, etc.)

- Correo del Lector (sugerencias, inquietudes, etc.)

Nota: excepcionalmente en el primer nimero del House Organ, en la seccion
“Agencias Protagonistas” se hara referencia al “Grupo Asegurador La Segunda”
publicando la siguiente informacion:

- Historia de la Compafiia

- Mision

- Slogan

- Atributos Identificatorios Corporativos

- Autoridades

- Agencias (cantidad, ubicacion)

Se informara acerca de este nuevo emprendimiento al personal jerarquico de cada
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agencia en la reunion ya formalmente establecida con el personal jerarquico de Casa

Central. Posteriormente se le informaré al resto de los empleados de la agencia en la

reunién mensual, también ya establecida por la Institucion.

Cronograma:

- Reunion informativa con el personal jerarquico de cada Agencia para
comunicarles acerca de la implementacién de este nuevo medio de
comunicacion: Junio de 2004 (primera semana)

- Comunicaciéon por parte del personal jerarquico de cada Agencia a los
empleados de la misma sobre la implementacion de este nuevo medio: Junio
de 2004 (primera semana)

- Sorteo de las agencias a participar en la primera edicién junto con toda la
informacion a desarrollar por parte de cada una de ellas: Junio de 2004
(primera semana)

- Comunicacion de los resultados del sorteo: Junio de 2004 (primera semana)

- Recoleccion de la informacion por parte de las agencias. Procesamiento de la
misma: Junio de 2004 (segunda, tercera y cuarta semana) y Julio de 2004
(primera semana)

- Envio de la informacion a Casa Central: Julio de 2004 (segunda semana)

- Edicion final e impresion de las revistas: Julio de 2004 (tercera y cuarta
semana)

- Envio del House Organ a cada Agencia: Agosto de 2004 (primera semana)

Control: el control del House Organ, se realizard analizando el grado de receptividad
del mismo por parte del pablico destinatario. El personal jerarquico de cada agencia
seleccionada para formar parte de la produccion del House Organ, deberd completar
una ficha que enviara mensualmente a Casa Central.

El personal jerarquico de aquellas agencias que no hayan salido sorteadas y que por
lo tanto no participan en la produccion de la edicion correspondiente también debera
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completar una ficha que sera enviada a Casa Central.

Finalmente, también se contemplara la participacion del personal en la seccion
correspondiente a Correo del Lector.
Presupuesto:
- Impresiones por 4000 .......... $ 1270
(Hoja A3, 12 paginas, papel ilustracion 115grs. a dos colores, impresas de los dos

lados)

Programa 2: “Manual del empleado”

Objetivo:
- Informar a los empleados actuales y a cada nuevo empleado que ingrese a la

Compafiia, acerca de los aspectos generales relacionados a la misma.

Publicos Receptores: Publico Interno de “La Segunda, Compafiia Argentina de

Seguros”.

Descripcion: ElI Manual del Empleado contendra informacion referida a la
Institucion en todos sus aspectos. Se le hard entrega a cada empleado actual de la
Agencia y a cada empleado que ingrese a la Compafiia.
Secciones:
- Palabras de Bienvenida
- LaInstitucion
- Historia
- Misién
- Atributos Identificatorios Corporativos
- Slogan

- Agencias
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- Politicas Sociales (actividades de responsabilidad social llevadas a cabo por la

Institucion)

- Aspectos Normativos

Cronograma:
- Confeccién e Impresion: Junio de 2004 (primera y segunda semana)

- Entrega a empleados actuales: Junio de 2004 (tercera semana)

Control: A fin de afio se realizard una evaluacién y se indagara en los empleados el
grado de conocimiento de los aspectos generales relacionados a la Compaiiia.
Ademas el personal jerarquico de la agencia evaluard el grado de receptividad e

interes por parte del personal hacia este medio.

Presupuesto:

- Impresion por 4000 .......... $ 1190
(20 péginas impresas de los dos lados, tamafio %2 A4, papel obra 115grs., impreso a
dos colores)

Programa 3: “Aportando a la comunidad, construyendo una segunda Argentina”

Objetivo:
- Comunicar a la prensa y a la sociedad en general, la promocion de actividades

de responsabilidad social por parte de “La Segunda”.
Publicos receptores:

- Prensa cordobesa (radio, TV. y grafica)
- Sociedad cordobesa
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Descripcion: en una primera instancia, se tomara contacto con referentes claves de la

prensa a través del envio de carpetas institucionales a los mismos.

Al realizarse alguna de las actividades de responsabilidad social (y cuando la misma
lo amerite) se realizaran pautas publicitarias a fin de invitar a la sociedad a participar
de aquellas. Esto se realizara con el presupuesto que la agencia ya tiene destinado
mensualmente a este fin.

Después del evento, se enviaran gacetillas con el objetivo de dar a conocer a la prensa
y de esta manera a la sociedad, la realizacion de estas actividades.

Finalmente se realizara un relevamiento y segmentacion de la especialidad e intereses
de los asegurados, con el objetivo de dirigir la invitacion del evento a llevarse a cabo,

fundamentalmente hacia aquellos a quienes mas podria interesarles.

Cronograma:
- Confeccion e impresion de Carpetas Institucionales: Junio de 2004 (tercera 'y
cuarta semana) y Julio de 2004 (primera semana)
- Envio de Carpetas Institucionales a la prensa: Julio de 2004 (segunda semana)
- Pautas publicitarias: semana antes de la realizacion del evento.
- Gacetilla: dia después de la realizacion del evento.

- Invitacidn a los asegurados: semana antes a la realizacion del evento.

Control: se controlara la comunicacion de las actividades en la prensa, asi como la
concurrencia de la sociedad en general y los asegurados al evento. A fin de afio, se
realizara un relevamiento indagando acerca del grado de conocimiento por parte de

los asegurados y la comunidad en general, sobre estos eventos.

Presupuesto:
- Confeccion de Carpetas Institucionales x 100 .......... $ 600
- Confeccion e impresion de las invitaciones x 300 .......... $ 130
- Envio de la invitacion a los asegurados x 300 .......... $ 150
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Programa 4: “Manual de Identidad Visual”

Objetivo:
- Normativizar y uniformizar el uso de los signos visuales béasicos de la

Institucion en los soportes graficos y paragréficos.

Publicos receptores: personal jerarquico de la Agencia.

Descripcion: el Manual de Identidad Visual, contendra la normativa referida al uso,
la ubicacién, el tamafio, etc. de todos los Signos ldentificadores Basicos de la

Institucion en los soportes gréaficos.

Cronograma:
- Confeccion: Junio de 2004 (primera y segunda semana)

- Envio: Junio de 2004 (tercera y cuarta semana)

Control: se verificard que todos los Signos Identificadores Béasicos ubicados en los
soportes graficos y paragraficos respeten la normativa establecida por el Manual de
Identidad Visual.

Presupuesto:
- Impresion x 800 .......... $ 450

(Tamafio %2 A4, impreso dorso y frente a dos colores, papel ilustracion 115grs.)
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Programa 5: “Tripticos Informativos”

Objetivos:
- Generar un medio de comunicacién con los asegurados que no tenga
Unicamente como objetivo la transmision de informacion relacionada a la
comercializacion de los productos.

- Informar a los asegurados acerca de los aspectos generales de la Compafiia.

Publicos receptores: asegurados actuales de la Agencia.
Descripcion: se confeccionaran tripticos informativos que seran entregados a los
asegurados, los cuales seran enviados con la poliza correspondiente a ese mes. En los
mismos, se incluira informacidén acerca de aspectos generales relacionados a la
Compaiiia.
Secciones:

- Historia de la Compafiia

- Estructura del Grupo

- Acciones de Responsabilidad Social llevadas a cabo.

- Atributos Identificatorios Corporativos

- Signos Identificadores Basicos

Cronograma:
- Confeccion e impresion: Julio de 2004 (primera, segunda y tercera semana)
- Envio: Julio de 2004 (cuarta semana)

Control: a fin de afio se realizard un relevamiento en los asegurados, indagando
acerca del grado de conocimiento de los mismos, acerca de este tipo de informacion.
Presupuesto:

- Impresion x 1000 .......... $ 230

(Tamafio A4 abierto, impreso dorso y frente a dos colores, papel ilustracién 130grs.)
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Trabajo Final de Graduacion — Maria Soledad Perevicins Lz.,
Presupuesto Total

e ProgramaN°1 ... $ 1270

o ProgramaN®2 ... ..ot $1190

e ProgramaN®3 ... ..., $ 880

e ProgramaN®4 ... ..., $ 450

o Programa N5 ... $ 230

e Honorarios Profesionales ....................coovina. $ 3500 (totales)

Total: $ 7520

Cronograma de Actividades
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Conclusion

El objetivo general planteado al iniciar el presente trabajo, fue alcanzado
exitosamente.

La indagacion realizada a cada una de las unidades de anlisis seleccionadas,
arrojo una serie de datos que permitieron dar respuesta a la pregunta central que guié
la investigacion. De esta manera se esta en condiciones de concluir el Trabajo que
aqui se presenta.

Sin embargo, ahondando en la informacion obtenida, fueron surgiendo una serie
de interrogantes, que escapan del objetivo planteado aqui, pero que se consideran
susceptibles de ser abordados posteriormente.

Debido a esto, se incentiva a todos aquellos alumnos que al momento de iniciar
su Trabajo Final de Graduacion y encuentren de interés el tema aqui trabajado,
puedan utilizar la presente investigacion como antecedente inicial, procurando dar

respuesta a estos nuevos interrogantes surgidos.
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e Revista “Todo Riesgo”. Argentina, afio 7, nimero 77, Agosto 2003.

Paginas Web
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Coérdoba™.
Kurban, Jimena — Sibilla, Fernando.
Universidad Empresarial Siglo 21
Mayo 2002

e “Comunicacion en tiempos de Crisis”
Sandler, Débora — Schlatter, Mariano
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Anexo 1

Producciéon mensual del mercado asequrador

Fuente: Revista Todo Riesgo (Pagina Web)

PRODUCCION MENSUAL DEL MERCADO ASEGURADOR A VALORES
CONSTANTES
(a Valores de Mayo de 2003) Cuadro Nro.2
SEGUROS GENERALES
TOTAL RETIRO
Patrimoniales Vida
Meses
Millones |[Var.% ([Millones [[Var.% [[Millones | Var.% | Millones || Var.%
$ $ $ $
P [ 1094,2 827,6 2168 49,8

Febrero ][ | 797.6] -27.1 e8| -289] 1819 -161 268 -46,1|
[Marzo [ ][ 9345 172 7183 22,0 1014 52 247 -7,9)
|Abril | [ 7152 -235]] 5321 -259| 1610[ -159 221 -10,3|
[Mayo | ][ 8083 130] 6205 166] 1648 24 229 33
[Junio [ ][ 7584 62| 5692 -83] 1666 1,1 22 -1,1]
dulio | I sos4 66l 6090 7o 1710[ 27 284 25,7
[Agosto ][ | 8313 28] 6023 -1 2005 172 285 0,1]
[setiemore || || 7686] 7,5 5687 -56] 1750 -127] 249 -125]
ocwbre ][ | 7932] 32| 6059 65 1624 72 24| -0,5|
[Noviembre |[ | 7980[ o6 6067 01 1684 37[ 229 -7,6]
Diciembre | || 7993 02 5692 -62| 1901 129 40, 74,7
P D 9383| 174 7136| 254 1722| 94| 525 31,1
Febrero ][ | 756.8[ -193[ 5268 -262[ 1817 55 484 78|
Marzo || | 7528 -05| 5285 03] 1789 -15] 453 -6,3)
|Abril [ 7351 24 5393 20 1598 -107] 359 -20,8|
[Mayo [ I 7400 o7 s27g -23] 1610 07 512 42,7
Junio [ ][ es2,9] -118[ 4258 -194] 1791 11,3 483 -5,7]
ulio [ ][ 8270 267 5004 387 1752 22 618 273
[Agosto ][ | 8189 -10] 5828 -13[ 1894 81 466  -24.1
[setiemore || || 7919 33| 5748 -14] 1758 -72[ 413 -11,5|
ocubre |[ || 8085 21 5945 34 1731 -15] 40| -1,2]
[Noviembre | || 7863 27| 567.2 -46] 1801 40 39, -4,4
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Diciembre || || 8535] 86| 5926 45 1912 62 696 78,6
fgg;o 10576 239/ 7758 309| 1798 -6,0/| 1020 46,5
Feorero || || 8181) 22,6 5843 247 1863 36 47 -53,4
Marzo ][ || 8443] 32| 5888 o8] 1941 42 614 29,0
|Abril [ [ 9067 74 es08] 88| 1002 -20] 757 234
Mayo [ ][ 8797 30 6173 -37 1967 34 657 -13,3]
Junio | [ 883 -24 5761 -67] 2087 61 734 11,8]
dulio [ [ 9723 133[ 571 143 2116 14 1036 41,0]
[Agosto || || 9870 15 6285 -43] 2179 30 1407 35,8
[setiembre || || 942,6] -45] 6252 -05] 2023 71 1151 -18,2|
octubre ][ | 9454 03[ 6407 25 2033 05[] 1014 -12,0|
[Noviembre || || 9146 -33] 6034 -58 211,4] 40 994 -1,6|
Diciembre || || 10432 141 7081 174] 2247 63[ 1104 10,7]
i.;‘ggo D 11760 127| 8331 177 2250/ 0.1 1179 6.8
Feorero || || 9415] -19,9 6411 231 226,3] o6 741 -37,1]
Marzo ][ | 9944 56 6791 59 2300 17 853 15,1]
|Abril | ][ 9690 -25] es08 -42] 2292 -04 891 4,4
[Mayo [ ][ 9325 -38 6163 53 2305 o6 856 -3,8)
Junio [ ] o874 59 6412 40 2447 62 1014 184
dulio | Il 11243 128 7572 181 2546 40 1023 0,8
[Agosto || || 10276] -7.8] 677.9] -108] 2598 20 90, -12,0)
[setiembre ][ || 10844 55 7367 87 2514 32 964 7,0
octubre ][ | 10153[ 64 6737 86| 2493 -08] 924 -4,1
[Noviembre || || 10516] 36| 6644 -14] 2534 16 1338 44.9|
Diciembre ][ || 11623 105] 7392 113 2779 97 1452] 8,9
Eggego D 13385 152 9221 24,7| 2762 -06| 140,2 34
[Febrero ][ || 10589 -209] 7077 -233[ 267, -33[ 842 -40,0|
Marzo ][ | 11144 s2[ 7501 60 2598 -27[ 1045 24,2
|Abril [ ][ 0092 -14] 6982 -69 2717 46 1203 237
[Mayo | [ 10473 47 es3s| -2 2683 -13] 953 -26,3|
Junio | ][ 10862 37 es26] -0 2976] 109 1060 11,3
ulio [ ][ 11644 72| 7687 12,6] 2828 50| 1128] 6.4
[Agosto ][ || 10092] 56| 7164 68 2881 19 947 -16,0|
[setiembre || || 11137 13[ 7208 19] 2856 -09 982 3,6
octuore || || 1076 -34] 6933[ -50] 271,6] -49[ 1111 13,2]
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[Noviembre || || 11612 79[ 7204 52 2897 67 1421 219
Diciembre ][ || 12366] 65 7692 55 3011 39 1663 17,0
e D 12713 28| s8288| 77| 2686 -108| 1739 46
Febrero || || 10038| -140] 7076 -146] 2739 20] 1123 -35,4|
Marzo ][ | 11083[ 13[ 7146 10 2894 57 1043 7,1
|Abril [ ][ w0704 -34] es84| -7,9] 2726 58] 139 333
[Mayo | [ 10784 o8| eses| 43] 2661 -24] 1258 -9,6|
Junio | [ 11044 24 6903 06| 2895 88| 1246 -0,9]
ulio [ ][ 11878 76| 7605 102] 2861 -1,2] 1412 133
[Agosto ][ || 11040] o5 7160 59 3025 57 1754 243
[setiembre || || 11053 74 6543 86| 2749 91 1761 03
octuore || || 11422 33 6693 23] 2937 68 1792 1§
[Noviembre || || 10849 50| 518 -26] 2859 27 1479 -17,9|
Diciembre |[ | 11501 e8] 6983 71 3142] 99 146, -0,3]
e D 13099 130| 8668 241 3045 -31| 1386 55
[Febrero ][ || 11561 -11,7[ 7201 -169] 2831 -70] 1529 10,3
Marzo ][ | 11889 28] 7594 55 2993 57 1302 -14,9|
|Abril [ ][ 11329 47 7153 58] 2041 -18] 1235 -5,1]
[Mayo [ ] 11680 33 7441 40 3001 20 1238] 0.2
Junio | [ 12109 44| 7585 19 3221 73] 1392 12,4
ulio [ ][ 12869 30 7838 33 3187 -1,1] 1543 10,8
[Agosto ][ ][ 12370 -16] 7739 -13[ 3264 24 1367 -11,4)
[setiembre || || 11525] 68 7192 -7 01,0 -78[ 1323 -3,2|
octuore || || 11608 o7 7231 og| 3268 86 1108 -16,2|
[Noviembre ][ || 11500 -09] 7595 50 2961 -94] 945 -14,8|
Diciembre |[ | 12004 44 7390 -27[ 3196 79[ 1418 50,1]
588;0 D 1101,3| -83| 7229 -22| 2735|| -144| 1049 -26,0
Febrero ][ || 849.9] -228] 5722 -208[ 2253 -176] 52,3 -50,2|
Marzo || || 7439 -125] 5431 -5 1828 -189 18, -65,6|
|Abril | I s765| -225] 4364 -106] 1278 304 123 -31,9)
[Mayo | ][ eoss| 56 4400 o8| 1299 17 389 2174
Junio [ ][ 6936| 139 3848 -125] 1251 37 1837 3720
Julio | [ 7276 49 5265 368 1169 -65] 841 -54,2|
[Agosto ][ || e4s.9] -112] 4201 -185] 1133 -31f 1035 23,0
[setiemore || || 6489 o5 4280[ -03 1032] -89 117 13,6
ocubre 9] 6687 31 4524 57 1049 16| 1114 5,2
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[Noviembre J[(9][ 7027 53] s085[ 124] 1034 -14] 90| -18,5|
Diciembre ][(9][  781,3[ 112 654 112 1189 150 969 6.7
Enero "

2003 ™| 8429 79| 6590/ 165 111,7| -61 722 -255
[Febrero  |[(9][ 7093 -158] 5250 203 1154 33| 69,0 -4,5|
Marzo (9] 6940 -22] 4929 -61] 1164 09 847 22,8
|Abril (] 7442 72 5129 41 1207 38 1105] 30,4
Mayo l\ 7296) -20] 5217 17| 1264 47| 8Ly 26,2
(*) Cifras estimadas
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Anexo 2

% total de
Ramo Produccion Prod.
de Mercado
Automotores 2,062,810,701 31,91
Rentas Vitalicias y
Period. 643,917,482 9,96
Riesgos del Trabajo 613,779,308 9,49
Incendio 611,442,363 9,46
Vida Colectivo 529,618,946 8,19
Vida Individual 258,824,458 4
Granizo 246,845,285 3,82
Combinado Familiar 218,911,733 3,39
Vida Previsional 209,795,923 3,25
Responsabilidad Civil | 186,966,133 2,89
Transporte -
Mercaderias 119,786,740 1,85
Caucion 113,950,149 1,76
Retiro Individual 106,363,831 1,65
Accidente de Personas 84,160,351 1,3
Retiro Colectivo 81,572,110 1,26
Robo 78,759,828 1,22
Técnico 76,073,676 1,18
Aeronavegacion 61,693,263 0,95
Transporte - Cascos 45,616,641 0,71
Sepelio Colectivo 38,360,931 0,59
Otros Riesgos 33,942,696 0,53
Trans. Pablico de
Pasajeros 28,137,681 0,44
Sepelio Individual 72,635,510 0,11
Crédito 2,856,447 0,04
Salud 2,831,760 0,04
Accidente de Pasajeros 105,077 0

Produccion Total del Mercado: $ 6,464,447,023

Fuente: Revista ""Todo Riesgo' N° 76, Pag. 22

Porcentaje Total de Produccion del Mercado por Ramos

105



‘%3’&

Trabajo Final de Graduacion — Maria Soledad Perevicins

N° 4536
Sra. Susana Garda

Anexo 3
Organigrama
La Segunda
Casa Central
Jefe Zonal
Sr. Jorge Temporini
Titular de la Titular de la
Agencia N i i
a Titular de la Agencia Agencia N

Cobrador

Administrativo

Administrativo

Administrativo
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Anexo 4

Guia de Pautas

1-ENTREVISTADO

A
B.
C.

Nombre
Cargo
Antigliedad en la Institucion

2 — HISTORIA DE LA COMPANIA DE SEGURO

CoOw>

Afo de creacion
Fundadores

Mision - Vision

Ubicacion de la Casa Matriz

3 - LA COMPANIA DE SEGURO EN LA ACTUALIDAD

A
B.
C.

Cantidad de empleados
Cantidad de asegurados
Servicios que presta

4 - PUBLICO OBJETIVO

COw>

Estrato socio-econdmico de los asegurados a los que apuntan.

Existencia de estudios de las necesidades y/o preferencias de los mismos.
Persona o Area responsable de estos estudios.

Frecuencia con la que son realizados.

5- COMPETENCIA

A

O Ow

Consideracion de las actividades de la competencia, en la gestion de la
Compaifiia.

Realizacion de estudios de la misma.

Responsable de estos estudios.

Frecuencia con la que son realizados.
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6 — COMUNICACION
6.1. Comunicacion Interna

a. Planificacion

®oo0 o

Responsable

Motivo de la comunicacion

Medios de comunicacion utilizados
Frecuencia de la comunicacién
Publico Objetivo de la comunicacion

6.2. Comunicacién Externa

a. Planificacion

P00 o

Responsable

Motivo de la comunicacion

Medios de comunicacion utilizados
Frecuencia de la comunicacién
Publico Objetivo de la comunicacién

b. Acciones de comunicacion externa (ejemplo, sponsoring, mecenazgo,
donaciones, defensa del medio ambiente, etc.)

o0 o

7—IMAGEN

A. ldentidad

Responsable de su planificacion

Frecuencia de realizacion

Publico destinatario

Comunicacion interna y externa de las mismas
Medios de comunicacion utilizados

I. Atributos Identificatirios Corporativos.

a.

b.

C.
d.

Atributos que identifican a la Institucion frente al pablico.
Significado de los mismos.

Existencia de planificacién en relacién a la comunicacién de
estos atributos.

Medios y/o acciones a través de los cuales se transmiten.
Frecuencia con la que se los comunica.

1. Signos ldentificadores Basicos.

a.
b.

Justificacion de la eleccion del nombre de la Compafiia.
Relacion del nombre con la imagen que la Compafiia quiere
transmitir.

Justificacion de la eleccion del logotipo de la Compaiiia.
Imagen que se desea proyectar con el mismo.
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d. Colores que identifican a la Compafiia. Justificacion de la
eleccion de los mismos.
B. Gestion estratégica de la Imagen

a. Realizacion de estudios para conocer la imagen que los diferentes publicos
tienen de la Institucion.

b. Responsable de los mismos.

c. Percepcion acerca de la imagen que los publicos mantienen de la
Compafiia. Percepcidn acerca de los atributos con los que se considera que
el publico asocia a la Compaiiia.
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Anexo 5

Guia de Observaciéon

Area 1: Soportes paragraficos

1. Colores predominantes:

Gris
Bordeau
Blanco
Negro
Otros

2. Disposicion del mobiliario:

Divididos por oficinas
En un mismo ambiente
Horizontal a la puerta de ingreso a la Agencia
Vertical a la puerta de ingreso a la Agencia
Transversal a la puerta de ingreso a la Agencia
Recepcidn
e Cantidad de sillas
e En ambientes separado de las demas oficinas
e Compartiendo un mismo ambiente con las demas oficinas

3. Vestimenta de los empleados:

Con uniforme
Sin uniforme

4. Cartelesy letreros indicadores internos

Tamafo
e Perfectamente visibles a distancia
¢ Dificiles de divisar a distancia
¢ No visibles a distancia

Colores
e Bordeau
e Negro
e Gris

110



e Blanco
e Oftros

e Cantidad
e Muchos (mas de 10)
e Pocos (menos de 10)
e Ninguno

e Ultilizacién de los Signos Identificadores Basicos en los mismos
e Nombre
e Slogan
¢ Isologotipo
e Existencia de normativizacion en cuanto a su uso
e No existencia de normativizacién en cuanto a su uso

5. Carteles Indicadores Externos
e Tamafio
e Perfectamente visible a distancia
e Dificiles de divisar a distancia
e No visibles a distancia

e Color

Bordeau
Negro
Gris
Blanco
Otro

e Cantidad
e Muchos (mas de 5)
e Pocos (menos de 5)
e Ninguno

e Utilizacidn de los Signos Identificadores Basicos en los mismos
e Nombre

Slogan

Isologotipo

Existencia de normativizacién en cuanto a su uso

No existencia de normativizacion en cuanto a su uso
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Area 2: Soportes Graficos (folletos, hojas membretadas, sobres, etc.)

e Utilizacion de colores institucionales

Bordeau
Negro
Gris
Blanco
Otros

¢ Isologotipos
Ubicacion de los cuatro isologotipos correspondientes a la

¢ Slogan

Compaiiia

Ubicacion
Asegurador

En todos los soportes gréaficos
En algunos soportes graficos
En pocos soportes graficos
En ningln soporte grafico

del isologotipo correspondiente al  Grupo

Arriba

Abajo

Centrado

En el margen derecho
En el margen izquierdo

Tamario los isologotipos

Perfectamente visibles
Poco visibles
Nada visibles

Se encuentra explicitado en todos los soportes graficos

Se encuentra explicitado en algunos soportes graficos

No se encuentra explicitado en ningln soporte grafico
Existencia de normativizacion en relacion a los soportes

gréficos

112



B

Anexo 6

Modelo de Encuesta realizada al Publico Interno de la Institucion

El siguiente es un cuestionario ANONIMO que tiene como objetivo recabar datos
para la realizacion de un trabajo final de graduacién. Los resultados del mismo, solo
seran utilizados con fines académicos. Se agradece su colaboracion y sinceridad.

1- Edad: .......... anos

2- Sexo: F..... M...... (sefialar lo que corresponda)

3- Antiguedad en la Institucion:

5- ¢Conoce usted el afio de fundacion de la Instituciéon?

a) No
b) Si (por favor indiquelo)

6- ¢Sabe usted quienes son los fundadores de la Institucion?

a) No
b) Si (por favor mencionelos)

7- ¢Conoce usted la Mision de la Institucion?

a) No la Conozco
b) La Conozco mas 0 menos
c) SilaConozco
(en caso de haber sefialado la opcion “b” o “c” por favor indiquela)

8- ¢Conoce cual es el slogan que identifica a la Compafiia?

a) No
b) Si (por favor indiquelo)
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9- ¢Conoce usted los servicios que brinda la Compafiia?

a) No conozco ninguno
b) Conozco solo algunos
¢) Conozco casi todos
d) Conozco todos
(en caso de haber mencionado “b”, “c” o “d” por favor mencionelos)

En caso de haber sefialado la opcion “a” contintie con la pregunta niimero 11
preg

10- ¢ Como cree que son valorados estos servicios por los asegurados?

a) De mayor calidad en relacion a los que ofrecen las demés Compafiias
de Seguro

b) De similar calidad en relacién a los que ofrecen las demas Compafiias
de Seguro

c) De menor calidad en relacion a los que ofrecen las demés Compafiias
de Seguro

11-En relacion a las demas Compafiias de Seguro del sector, ¢(En que
posicion cree usted que se encuentra “La Segunda, Compaiiia Argentina
de Seguros”?

a) Esuna de las mejores Compariias de Seguro que hay en el pais
b) Es Similar a las demas Compafiias de Seguro del pais

c) Esunade las peores Compairiias de Seguro del pais

d) NS/NC

12-¢;Cada cuanto tiempo generalmente la Compafiia de comunica con los
asegurados?

a) Todos los dias
b) Semanalmente
c) Mensualmente
d) Semestralmente
e) Anualmente

f) Irregularmente
g) Nunca

h) NS/NC

[Pl

(En caso de haber sefalado la opcidon “g” o “h” contintie con la pregunta nimero 15)
13- Generalmente esta comunicacion es a iniciativa de:

a) La Compaiiia
b) Del Asegurado
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c) De Ambos

14- Indique con una cruz la opcién correcta:

La Compaiiia se comunica con el asegurado para:

Siempre | A Veces |Nunca

A) Comunicar algun aspecto de caracter formal (por
ejemplo, relacionado con las pélizas)

B) Para mantenerlo al corriente de lo que esta sucediendo en
la Compafiia

C) Para conocer su opinién acerca del desenvolvimiento
general de la Compaiiia

D) Para solicitarle sugerencias de cualquier indole

E) Para invitarle a algiin evento organizado por la Compafiia
(eJ. Seminarios, muestras de arte, aniversarios, etc.)

15- Generalmente a través de que medios la Compafia se comunica con el
asegurado? (puede sefialar mas de una opcion)

a) Personalmente cuando el asegurado acude a la Compaifiia

b) Personalmente cuando el cobrador acude al domicilio del asegurado

c) Telefénicamente

d) Via Internet

e) A través de los medios masivos de comunicacion (radio, TV, periodicos)
f) A través de revistas y/o folletos especializados

16- ¢ Cada cuanto tiempo la Compafia se comunica formalmente con usted?
a) Todos los dias
b) Semanalmente
c) Mensualmente
d) Semestralmente
e) Anualmente
f) Irregularmente
g) Nunca
h) NS/NC

[{P=t)

(En caso de haber senalado la opcion “g” Contintie con la pregunta nimero 18)
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17- Indique con una cruz la opcion correcta:
La Compaiiia se comunica con usted para:

Siempre | A Veces |Nunca

A) Comunicarle algun aspecto de carécter formal (por
ejemplo, relacionado con las polizas)

B) Para mantenerlo al corriente de lo que esta sucediendo en
la Compaiiia

C) Para conocer su opinién acerca del desenvolvimiento
general de la Compaiiia

D) Para solicitarle sugerencias de cualquier indole

E) Para invitarle a algin evento organizado por la Compafiia
(eJ. Seminarios, muestras de arte, aniversarios, etc.)

18- Indique con una cruz a través de que medios la Compafiia se comunica
con usted. (puede sefialar mas de una opcion)

a) Personalmente

b) Telefonicamente

c) Via Internet

d) A través de reuniones formalmente organizadas
e) A través de charlas informales

f) Otros (indique cuales)

19- ; Tiene conocimiento acerca de las actividades sociales (es decir,
promocion de la cultura, el deporte, la ciencia, etc.) que promueve la
Compainiia?

a) No
b) Si (endncielos brevemente por favor)

20-En relacion a la pregunta anterior, sefiale con una cruz la opcidn
correcta.

a) La Compafiia no comunica ni a sus empleados ni al publico en general
las actividades de este tipo que realiza

b) La Compafila comunica solamente al publico en general las
actividades de este tipo que realiza

c) La Compaiiia comunica solamente a los empleados las actividades de
este tipo que realiza

d) La Compafia le comunica tanto al puablico en general como a los
empleados las actividades de este tipo que realiza.
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21- Mencione cuales son los atributos con los que la compafiia pretende ser
identificada por la sociedad (por ej. Calidad en los servicios, buena
atencion, etc.)

22- En su opinion, ;Cual es la situacion actual de “La Segunda”?

a) Floreciente y en expansién

b) Desarrollo normal y estabilizada

c) Sujeta a factores aleatorios

d) Con serias dificultades y en regresion
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Anexo 7

Encuesta a los Asegurados

La siguiente es una encuesta ANONIMA que tiene por objetivo, la recoleccion de
datos para la realizacion de un trabajo final de graduacion.
La informacion extraida a partir de este instrumento, sera Unicamente utilizada

con fines académicos.

Se agradece su sinceridad y colaboracion.

1-Sexo: F...... M...... (sefialar la opcidn correcta)
2—Edad: ........ anos.
B = O CUPACION: .ttt
4 — Mencione 3 Compariias de Seguro que conozca, aungue solo sea por el
nombre.
5 - Esta adherido a alguna/s Compaiiia/s de Seguro? (Sefalar la opcion correcta)
a) Si
b) No
(En caso de haber senalado la opcion “b” finalice el cuestionario)

6 — Nombre/s de la/s Compafia/s de Seguro

7 - Hace cuanto tiempo que esta adherido a La Segunda?
a) Menos de 5 meses
b) Entre 6 mesesy 1 afio
c) Entre 2 y5 afios
d) Entre 6y 10 afios
e) Mas de 10 afos
8 — Menciones 3 caracteristicas que usted considere que cualquier Compafiia de

Seguro debe tener.
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9 — En relacion a las demas Compafiias de Seguro del sector, en que posicion

cree usted que se encuentra “La Segunda”? (considerando todos los aspectos
relacionados al servicio que comercializa)

a) Esuna de las mejores Compafiias de Seguro que hay en Cordoba

b) Es similar a las demas Compaiiias de Seguro de Cordoba

c) Esuna de las peores Compafiias de Seguro que hay en Cordoba

d) NS/NC

10 — Califique del 1 al 5 (siendo 5 el de mayor puntaje) los siguientes atributos,
de acuerdo a si usted considera o no que caracterizan a “La Segunda”

a) Atencidn (es decir, el trato que usted recibe por parte de los empleados de la
Compaiiia) ......

b) Confiabilidad (es decir, la confianza que usted tiene que la Compafiia va a
responder cuando usted lo necesite) ..........

c) Participacion Social (es decir, el grado de compromiso que la Compafiia
tiene con la sociedad en general, a través de la promocién de la cultura, el
deporte, la ciencia, etc.) ..........

d) Eficiencia (es decir, la calidad y rapidez con la que la Compafiia soluciona
sus problemas cuando usted lo requiere) ..........

e) Precio (en relacién al precio que cobra por la prestacion de sus servicios) ......

f) Solvencia (es decir, la capacidad financiera que tiene la Compaiiia para
responder ante sus asegurados) ..........

g) Seriedad (es decir, el presentarse ante la sociedad en general como una
Compafiia seria con buena capacidad de respuesta) ..........

h) Cumplimento (es decir, el grado en el que la Compariia cumple con lo que
promete a sus asegurados) ..........

i) Trayectoria (es decir, la experiencia que la compafiia tiene debido a su
antigtiedad en el mercado)

J) Reputacion (es decir, la buena percepcion que la sociedad e general tiene de

la Compaiiia)
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11 — Cada cuanto tiempo se comunica con “La Segunda”?

a) Todos los dias
b) Semanalmente
c) Mensualmente
d) Semestralmente
e) Anualmente

f) Irregularmente
g) Nunca

h) NS/NC

[P

(‘en caso de haber sefialado la opcion “g” pase a la pregunta nimero 14)

12 — Generalmente, esta comunicacion es a iniciativa de:

a) Usted
b) De la Compafiia
¢) De ambos

13 —Indique con una cruz la opcién correcta:

“La Segunda” se comunica con usted para:

Siempre

A Veces

Nunca

A) Comunicar algun aspecto de caracter formal (por
ejemplo, relacionado con las polizas)

B) Para mantenerlo al corriente de lo que esta
sucediendo en la Compaiiia

C) Para conocer su opinién acerca del
desenvolvimiento general de la Compafiia

D) Para solicitarle sugerencias de cualquier indole

E) Para invitarle a algiin evento organizado por la
Compafiia (ej. Seminarios, muestras de arte,
aniversarios, etc.)

F) Otros

120




B

14 — A través de que medios recibe informacién de la Compafia? (puede sefalar
mas de una opcion)

g) Personalmente cuando acude a la Compafiia

h) Personalmente cuando acude el cobrador a su domicilio

i) Telefénicamente

J) Via Internet

k) A traves de los medios de comunicacion masivos (Radio, Tv., Periddicos)
I) A través de revistas, folletos especializados

m) A través de comentarios de amigos y/o conocidos sobre la Compafiia

n) No recibo nunca informacion acerca de la Compafiia

0) Otros

15 — Califique su satisfaccion en general con “La Segunda”?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Insatisfecho
d) Muy insatisfecho

16 — Tiene conocimiento acerca de las actividades sociales (es decir, promocién
de la cultura, el deporte, la ciencia, etc.) que promueve “La Segunda”?

a) No
b) Si (mencione algunos)

(en caso de haber sefialado la opcidn “a” finalice el cuestionario)

17 — Indique con que frecuencia la Compafiia comunica estos eventos
a) Siempre
b) Pocas veces

¢) Nunca
d) NS/NC

Muchas Gracias por su colaboracion
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Anexo 8

Transcripcion de la Entrevista

Fue muy buena la disposicién a realizar la entrevista por parte del personal jerarquico
de la agencia. Se mostraron muy cordiales y dispuestos a brindar cualquier tipo de
informacidon que resultara necesaria. Estuvieron muy interesados en el trabajo a
realizar por considerarlo importante y apropiado para la situacién actual de la
Institucion.

La entrevista fue realizada el dia Miércoles 24 de Septiembre de 2003 a las 14 hs. En
la agencia ubicada en la Av. Rafael Nufiez. Tuvo una duracion de aproximadamente 1
hora y 50 minutos y fue realizada a la Sra. Susana Garda (Titular de la agencia en
Cordoba del “Grupo asegurador La Segunda) y al Sr. Jorge Temporini (Jefe zonal de
la provincia de Coérdoba)

Nombre: Susana Garda y Jorge Temporini

Cargo: Titular de la Agencia en Coérdoba del Grupo Asegurador “La Segunda”
(Susana) y

Jefe Zonal de la provincia de Cordoba (Jorge)

¢La Agencia funciona desde que ustedes se hicieron cargo o funcionaba antes con
otro personal?

No, funciona desde hace 18 afios, que es la cantidad de afios que hace que somos
agentes, pero hace tres afios que la agencia funciona en este lugar fisico, en la Av.
Rafael Nufiez.

En cuanto a la historia de la Compaifiia, ¢Cuando fue fundada?

Hace 70 afos, en el afio 1933

¢Quiénes fueron los fundadores?

Bueno, los fundadores de la empresa, fueron un grupo de médicos que por alla en la
provincia de Buenos Aires, en el afio 33 formaron como una cooperativa de médicos
para dar el servicio de accidentes de trabajo para la gente de campo. Asi se inicia
digamos la empresa.

A partir de ahi, se convierte muchos afios después en una cooperativa que la integran
todas las cooperativas agricolas adheridas a la Asociacién de Cooperativas
Argentinas.

Pero siempre, se sigue manteniendo la forma societaria de cooperativa y a su vez,
Sociedad Anonima.

La parte cooperativa se hacen todo lo que son los seguros patrimoniales y todo lo que
es Sociedad Anonima es lo que son seguros de personas, llamese ART, Seguros de
Vida, Seguros de retiro y Seguros de accidentes personales. Esto pertenece a las SA'y
patrimoniales a la cooperativa.

¢Donde esta ubicada la Casa Central de la Compafiia?

En Rosario. No es local
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¢Cual es la Mision de la Compaiiia?

La mision de nuestra Compafiia se relaciona a la confianza de la gente y a la actitud
proactiva que los que formamos parte de “La Segunda” tenemos que tener.

Nuestra mision es “seguir manteniendo viva la confianza de la gente”

En relacién a la agencia Cérdoba Capital ¢ Cuantos empleados trabajan?

Aca trabajan 5 empleados, mas los dos directivos. Somos 7 en total.

¢Cuantos asegurados tiene la agencia?

Los seguros se miden no tanto por los asegurados sino por la cartera de pélizas. Uno
puede tener un asegurado que tenga 5 poélizas. La nuestra es de 2500 pélizas.

Y entre los servicios que prestan ¢Cuéales se encuentran?

Bueno, todo lo que son servicios de seguros patrimoniales, como todo lo que son
servicios de personas, ART, Vida, Seguros de Retiro.

Existe La Segunda persona, La Segunda ART y La Segunda Patrimoniales.

En relacion a los asegurados, ¢existe algin estrato socioecondémico en particular al
que apuntan?

Si, en realidad, lo que nosotros tratamos es de direccionar un poco nuestra produccién
hacia las empresas y por supuesto a seguros individuales también. Pero sobre todo a
grupos empresarios.

En cuanto a los asegurados individuales, ¢apuntan a un nivel socioecondémico
determinado?

Medio — Medio Alto.

¢Se realiza algun tipo de estudio de los asegurados? Es decir, de sus necesidades o
preferencias.

Si, por lo general cuando sale algin nuevo producto uno trata de transmitirselo a los
asegurados. Uno les informa de los nuevos productos que vayan saliendo. Eso en lo
que respecta a los asegurados o a los asegurables.

En lo que respecta internamente, la capacitacion se hace continuamente.

¢ Esto se realiza a nivel local?

A nivel local no se realizan estudios para conocer las necesidades y/o preferencias de
este grupo. Estos andlisis son realizados de manera esporadica por Casa Central
tomando como parametro al publico de Rosario, y los resultados son extrapolados a
todas las agencias distribuidas en el pais.

Lo que pasa que mi actividad, yo soy jefe zonal de gran parte de la provincia de
Cordoba. Asisto como a esta a 27 agencias mas que estan distribuidas en la provincia
de Cordoba.

Las inquietudes o cualquier otro tema de la agencia, son transmitidas a mi y yo las
llevo a Rosario. (Me entendes? Esta es una agencia mas de las que yo dirijo, yo
represento, tengo relacion de dependencia con La Segunda y tengo a cargo mio 27n
agencias en diferentes localidades de la provincia a las cuales las asisto técnicamente,
comercialmente. Hago toda la tarea de asistencia. Pero la agencia se maneja en forma
independiente.

Estos estudios que se realizan de los asegurados, ¢estan organizados sistematicamente
0 van surgiendo de manera espontanea?

No, van surgiendo de acuerdo al momento, sino seria imposible. Nosotros tenemos un
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producto a lo mejor de vida, y bueno, se les manda folleteria a cada una de las
agencias para que se lo transmitan a los asegurados a través del personal de cada
lugar.

Pero en realidad al estudio de las necesidades lo hacen desde Rosario.

En cuanto a las demas Compafiias de Seguro, ¢se considera lo que hace la
competencia en la gestion de La Segunda?

Si

¢ Existe un monitoreo constante de lo que esta haciendo la competencia?

No se si llamarle monitoreo, pero si estan en contacto permanentemente a nivel
compafiias. Pero cada empresa tiene una politica de ventas diferente, o sea, nosotros
podemos salir con un producto y por supuesto se esta viendo y analizando que es lo
que puede hacer la competencia. Pero no estas pendiente de que si vos sacas un
producto o alguna cosa lo hagas con las tarifas que utiliza el otro. Por lo general se
trabaja de forma independiente.

El contacto que la Agencia mantiene con las demas Compaiiias del sector, dista de
tener como objetivo el monitoreo de lo que la competencia esta realizando para en
base a eso disefiar su propia estrategia.

El contacto que la agencia mantiene con las demés Compafias del sector, dista de
tener como objetivo el monitoreo de lo que la competencia esta realizando para en
base a eso disefiar su propia estrategia.

¢Existe algin area encargada del analisis de la competencia?

El departamento comercial ubicado en Casa Central es el responsable de realizar
estudios formales de la competencia. Esta informacion es transmitida a mi, y yo la
comunico a cada una de las agencias que tengo a mi cargo.

¢ Estos estudios, se realizan de manera sistematica?

No, se van dando a medida que va surgiendo la necesidad. Nosotros no tenemos un
plantel de promotores que estan permanentemente en la calle, nosotros no utilizamos
esa manera de comercializar los productos.

En cuanto a la comunicacion que tiene la agencia con los asegurados. ¢Se realiza una
planificacion de esa comunicacién? Es decir, ¢se determina quien comunica, que se
comunica, como se lo hace?

No, se va dando de manera espontanea. De acuerdo a necesidades puntuales que
vayan surgiendo, aunqgue lo ideal seria que esta comunicacion sea por lo menos cada
15 dias, lo que es muy dificil de comprobar en la realidad.

La comunicacién que puede ser en cuanto a la renovacion de pdlizas y demas,
tenemos un esquema organizado, existe una persona que se dedica a eso. Pero en
cuanto a la informacion general, no hay una persona que esté encargada.

Todo lo que son, por ejemplo, publicidades de tipo institucional de la Segunda, viene
planificado y ejecutado desde Casa Central, desde Rosario.

A nivel local, no existe un departamento encargado de la comunicacién. En casa
Central, el departamento de Marketing es quien asume esa responsabilidad.

¢Me entendés? A nivel local, la comunicacion que cada agencia mantiene con sus
asegurados tiene mas que ver con aspectos relacionados a los servicios que se
comercializan o a inconvenientes que puntualmente surjan con los mismos.
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¢Alguna vez trabajaron con consultoras externas?

No, no trabajamos porque esta todo centralizado desde Casa Central y ellos por
ejemplo nos mandan todo lo que son pautas publicitarias, viene todo directamente
desde Rosario.

¢En Casa Central existe un departamento de comunicacion?

Si, en Casa Central, si.

En cuanto a los tipos de comunicacién, ¢se realizan pautas de tipo comerciales,
institucionales?

Claro. Si, unas apuntan a vender una cobertura en particular por ejemplo y otras son a
nivel institucional, o sea, a demostrar que la empresa es seria, las virtudes de la
empresa.

Y en relacion a los medios de comunicacién a través de los que se realizan este tipo
de publicidades ¢hay algun criterio definido o eso también viene determinado desde
Rosario?

No, viene ya planificado, pero siempre La Segunda lo ha hecho a través de, digamos,
se canaliza la publicidad a la parte, todo lo que sea cultural, o sea, no hace una
publicidad masiva, digamos tan comercial. La Compafiia busca permanentemente
ligarse a lo cultural. Se hacen entregas de premios a personajes de la Argentina,
porque nuestro slogan es “una manera de vivir”. Tenemos una distincion que se llama
“Una manera de vivir”.

¢La Compafiia realiza otro tipo de actividades, ademas de esta, que apunten a
comprometerse con la sociedad, a promover el arte, la cultura, el deporte por
ejemplo?

Si, eso se hace en Rosario. A nivel institucional también se hace. Las ultimas
publicidades que se han hecho estan mas encaradas a la parte social de la Argentina, o
sea de los momentos que vive el pais.

Algunos afios se lleva a los nifios cantores de Viena a Rosario para Navidad
“Cantemos a la Navidad”, y se realizan programas de educacion vial.

Se realizan actividades de recaudacion de fondos para diferentes instituciones de
manera permanente. De esto se ocupa la mutual, porque tiene una mutual de
empleados que esta dentro de la misma Empresa, tiene un comedor, asiste a los
comedores, asiste con toda la venta de papeles, etc.

Se sponsorizan algunas actividades deportivas. Todo este tipo de cosas se realizan de
manera permanente.

También se organizan programas destinados a que la gente tome conciencia con
respecto a la ecologia, al medio ambiente.

Algunos afios se participa en exposiciones culturales de arte y los fondos que se
recaudan son donados a diferentes hospitales, generalmente al Hospital de Nifios.

¢ Esto se realiza de manera sistematica?

Si, es algo planificado. A grandes rasgos la Empresa trabaja mucho hacia la sociedad
promoviendo actividades sociales.

¢Cuales son los medios de comunicacion que utilizan para comunicar este tipo de
actividades y para comunicarse con los asegurados en general?

Utilizamos mucho los medios radiales, televisivos.

Lo que si te quiero aclarar, es que después cada agencia en forma individual, en cada
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una de las localidades donde esta hace publicidades locales. Cada agencia destina un
porcentaje de su presupuesto a realizar publicidades locales, las que generalmente son
de tipo comercial. Una cosa es lo institucional, que se hacen a través de la Empresa,
que se hacen en medios masivos y es constante y después cada lugar cuenta con un
presupuesto para que haga a su vez su publicidad de sus agencias y por supuesto lo
institucional también. Pero este tipo de publicidades son mas de tipo comercial. Se
utilizan medios radiales, televisivos, muchos de todo lo que son exposiciones, se
ponen stands, se ponen promotores.

También se realizan notas periodisticas. Afiches y carteles en la via publica también.
También los folletos institucionales, pero estos son disefiados e impresos en Rosario
y son enviados a cada una de las agencias para que éstas las distribuyan entre sus
asegurados.

Via Internet, a través de la pagina web de La Segunda, pero nosotros particularmente
como agencia con los asegurados tenemos comunicacion pero de tipo comercial. Y
generalmente se da telefénica o personalmente.

Estas actividades sociales de las que recién estuvimos hablando, ¢se comunican?

No, nosotros a los asegurados no las comunicamos. Por ejemplo, cuando sale una
publicidad por ejemplo de tipo gréfica se hace en Clarin, Nacion, Voz del Interior,
Capital, La Gaceta, o sea, los diarios mas importantes del pais como en los canales
mas importantes por supuesto de Buenos Aires.

Pero por ejemplo, si la Compafiia recaud6 x cantidad de fondos para un comedor, no
sale una publicidad que comunique eso.

En relacion a la distincion “Una manera de vivir” por ejemplo, se comunica en el
lugar en donde se vaya a realizar.

Los asegurados a este tipo de cosas no las conocen.

Solamente algunas de las actividades sociales que organiza la Empresa, son
comunicadas, pero solamente a través de la pagina web, otras son solo comunicadas
en el lugar donde se hacen. Pero te vuelvo a repetir, la sociedad y los asegurados no
conocen que La Segunda realiza este tipo de actividades.

¢Creen gue seria conveniente que las conocieran?

Si, por supuesto. Creemos que seria muy oportuno y beneficioso revertir esta
situacion y desarrollar canales de comunicacion tendientes a cumplir con este
objetivo.

Lo que pasa, es que el tema estd en que resultaria imposible por ejemplo, llegarle a
200.000 asegurados, por eso es que se buscan medios que abarquen a la mayor
cantidad de asegurados posibles a nivel nacional.

¢Mantienen algun tipo especial de relacidon con los organismos oficiales?

Con el gobierno o el municipio decis vos...y, mir4, solamente la relacion que
cualquier ciudadano o empresa mantiene con estos organismos. Pagamos nuestros
impuestos y respondemos a nuestras obligaciones para con estos entes. No realizamos
lobby, ni nada por el estilo. O sea que la relacién que mantenemos con estos entes
unicamente son a los fines de cumplir con nuestros compromisos como Empresa,
nada mas.
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¢Y con la prensa, se mantiene algun tipo de relacién en particular?

Con la prensa, particularmente la relacion que se mantiene es a nivel Casa Central .si
bien cada agencia cuenta con un porcentaje del presupuesto para realizar
publicidades, nosotros no mantenemos ningun tipo de relacion, salvo cuando
pautamos, lo que es muy raro que ocurra aqui.

¢Existe en la agencia alguien que se encargue de la planificacion de las relaciones con
la prensa?

No, la verdad que no. A una de las chicas, le llega todos los dias como una especie de
resumen de noticias, con las noticias que a lo mejor nos pueden llegar a interesar por
nuestro rubro.

En Casa Central, puede llegar a existir una persona con un cargo asi, pero la verdad
que no estoy muy seguro.

Bien, ¢alguna vez han tenido que atravesar por una situacion conflictiva, que haya
pasado los limites de lo cotidiano o esperado en la Empresa?

A ver... dejame pensar.... no, siempre que han ocurrido cosas graves (por llamarlas de
alguna manera) se han solucionado sin ningun tipo de inconvenientes. Nunca nos ha
tocado atravesar por una situacion que no hayamos podido superar. Siempre hemos
respondido a todas las situaciones que nos tocO atravesar de manera seria y
responsable.

¢Existe algin plan predeterminado que indique como debe actuarse en el caso de
ocurrir una situacion de este tipo?

No existe un manual que indique paso por paso que es lo que hay que hacer en el caso
de que ocurra algo asi. Pero todos saben perfectamente cual es su puesto, que tiene
que hacer o en su defecto a quien tienen que acudir.

Pero te vuelvo a repetir, eso no estd establecido en ningin lado, lo vamos
aprendiendo con la experiencia... nada mas... Pero hay ciertas situaciones en las que si
tomamos precauciones.... pero eso es algo que no solamente hacemos nosotros sino
que lo hace la mayoria de las Compafias de Seguro, o por lo menos lo deberian
hacer... no se si te sirve porque no es algo exclusivo nuestro....

Si, por favor, cuénteme de que se trata...

Te cuento. Nosotros estamos reasegurados. ¢Que quiere decir esto? Si por ejemplo
ocurre un siniestro y por x motivo La Segunda no puede responder, tenemos varias
empresas que nos cubren. También tenemos nuestros bienes, es decir, los bienes de la
Agencia asegurados en ora compariia, 0 sea que nos estamos cubriendo para que no
nos pueda pasar nada de lo que no podamos hacernos cargo o que vaya a afectar
nuestra imagen para con nuestros asegurados.

En cuanto a la imagen de la Compafiia ¢qué atributos consideran que la definen o la
caracterizan?

Y mira.... primero que nada seriedad, somos una Institucion seria y responsable.
También el cumplimiento, La Segunda es una empresa que nunca ha dejado de
cumplir con los compromisos que ha adquirido. También queremos que se nos vea
como una empresa responsable a nivel social. Es decir, somos una Institucién que no
solo satisface una necesidad comercial, sino que también se preocupa por las
necesidades puntuales de la comunidad en la que esta inserta. Queremos que nuestros
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asegurados y la sociedad en general sepan que nos interesa y nos preocupamos por
todo lo que pasa a nivel social.

¢Existe algun tipo de planificacion en cuanto a lo que es la comunicacién de estos
atributos a los asegurados y a la sociedad en general?

No, no estan establecidos ni comunicados formalmente en ningln lado. Nosotros no
enviamos esa informacion a los asegurados sino que desde aca, cada agencia, ve cual
es la mejor manera de llegar por algin medio para que los asegurados estén al tanto
de la cuestion esta.

Pero siempre se utilizan medios locales para hacer este tipo de comunicaciones.
Nosotros puntualmente en la agencia Cordoba Capital no lo hacemos.

¢Pero consideran que de alguna manera, aunque no sea conciente o planificada,
transmiten estos atributos con los que quieren ser identificados?

Si, supongo que si.... va, estoy seguro que si.... el actuar cotidiano de nuestra
empresa, demuestra lo serios y responsables que somos..... que siempre cumplimos
con lo que prometemos..... y al hacer actividades que promueven lo social, estamos
también demostrando que nos interesamos por lo que pasa a nivel social, que somos
responsables por la sociedad en la que vivimos y procuramos hacerla crecer cada dia
un poco mas....

En relacion a la Comunicacién Interna, ¢existe algun tipo de planificacion en relacion
a la comunicacion que se mantiene con los empleados?

Mir4, acd se da todo de una manera mas bien te diria informal...existe una
comunicacion permanente con el personal, imaginate que Somos pocos y nos estamos
comunicando continuamente, pero nada muy formal. Es decir, no esta establecido que
todos los viernes o x dia tenemos reunion, o no se les envia una circular para
comunicarles algo. Se va dando todo como quién diria, cotidianamente. Cuando de
Casa Central sale algo importante que tiene que conocerlo todos, me lo comunican a
mi y yo soy el encargado de transmitirlo al personal de las agencias que tengo a mi
cargo. Generalmente, se lo comunico a la titular y esta al personal restante, 0 como se
vaya dando..... la verdad que no existe un esquema organizado que haya que seguir
paso por paso....

Te digo, a veces quizas si la situacion amerita una reunién, pero son casos puntuales
en los que en el momento se planifican.

¢Consideran que seria conveniente que se dé una comunicacion mas sistematica?
Quizas si. Seria bueno que se mantuviera una comunicacion sistematica semanal o
quincenal para que todos nos pongamos al tanto de todo. Pero en fin.... por ahora eso
no se da....

Este tipo de comunicacion, generalmente ¢sobre que asuntos versa?

Y mird, comerciales, puramente comerciales. Sobre algun problema que tengamos de
una poliza o con un cliente. Sobre un nuevo producto o una nueva forma de pago.
Generalmente giran en torno a eso.

¢Se realizan monitoreos del grado de satisfaccion de los empleados con la Compafiia?
No, nunca. Y mira, para serte franco, creo que deberiamos realizarlos. Esta bien que
aca, al ser pocos, por ahi no hace falta recurrir a un estudio de este tipo para ver como
esta el clima, pero honestamente, creo que se trabaja muy poco la comunicacién

128



—

interna. No se solicitan sugerencias ni opiniones, al contrario, a veces aparece uno
con una propuesta y se la analiza, pero es espontaneo o mejor dicho por iniciativa del
empleado.

Bien, ¢porqueé se eligio ese nombre para la Compafiia?

Algunos dicen que en su momento ya habia una compaiiia que se llamaba “La
Primera”. Una compania de Trenquelauquen. Bueno, entonces dijeron, vamos a
ponerle La Segunda, como diciendo no hay primera sin segunda y después sali6 otra
“La Tercera” y nadie quiso ponerle La Cuarta porque imaginate.... ;Vos de que sos?
De la cuarta....

Pero eso fue un tema que hasta el dia de hoy nos cuestionamos y no es una cosa que
se puso, es decir, nunca se pensd en ponerle un nombre comercial. EI nombre fue
seleccionado aleatoriamente y no responde a ninguna estrategia comercial.

Si bien puede llegar a tener una connotacion negativa, creemos que no representa
ningun tipo de riesgo en lo que a imagen respecta, debido a que es una Compafiia
conocida y con buena reputacion a nivel social.

Se usa mucho el juego de palabras con el nombre.... por ejemplo, la publicidad que
dice, “Construyamos La Segunda Argentina”....

¢Existe alguna relacién entre el nombre y la imagen que se quiere transmitir?

No, no existe ninguna relacion..... no tiene nada que ver....no hay nada que uno pueda
decir, mird quieren transmitir tal cosa.... solamente fue como te comente, si hay una
primera, por que no va a haber una segunda....

¢El isologotipo se definié hace mucho tiempo?

Si, e inclusive se modificé el del grupo asegurador La Segunda.

Cada subdivision tiene su logo propio. Empezé siendo azul, después siguid siendo
rojo y termind en bordeau.

Existe un logo del grupo asegurador La Segunda, y después cada subdivision
(seguros generales, personas, ART vy retiro).

Todos tienen una misma ldgica, se marca el nimero dos y los colores también, todos
dentro de la misma gama.

Todas las agencias tienen el mismo color en cuanto a los logos (el bordeau) pero no
existen exigencias por ejemplo en relacion al mobiliario de las oficinas, pueden ser de
cualquier color, aunque se trata de que sean uniformes.

En definitiva no son sucursales, son agencias independientes que en la gran mayoria
(un 95%, 96% o0 mas trabajan exclusivamente con La Segunda. ldentificados
totalmente con La Segunda y no con otras compafiias)

No existe en las agencias un manual de identidad en el que estén especificadas las
caracteristicas que corresponden al logo, o a los colores.

Bueno, y por ultimo, en cuanto a la imagen....;Se realizan estudios para conocer cual
es la imagen que los asegurados tienen de la Compaiiia?

La Empresa, hace siempre estudios de mercado, 0 sea hace permanentemente con
consultoras. Pero nunca se ha realizado ningun tipo de estudio a nivel local para
conocer la imagen que los asegurados o la sociedad en general tienen de la Compaifiia.
Hay un monitoreo pero no tan seguido y eso viene todo planificado desde Rosario.

La Segunda tenia la particularidad de trabajar en el campo, y por una politica
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comercial no lo hacia en las grandes ciudades, cuando se hace la apertura a las
grandes ciudades se analiz6 el mercado para analizar un poco las necesidades que
habia y todas las coberturas que hubiera que dar fueran importantes con respecto a la
cantidad de habitantes.

Creemos que si vas y preguntas a nuestros asegurados con que atributo nos identifica
creo que te van a responder con seriedad, 0 sea, SOMOs Serios.

Creemos que en general se tiene buena imagen de la Compafiia. Buscamos que todos
loe empleados, que son la cara visible de la Compafiia, tengan estas caracteristicas
que queremos proyectar.
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Resultados de las encuestas al publico interno

Datos de Filiacion de los empleados

Edad

30 afios

27 anos

33 afios

21 afios

Sexo

Femenino

NN PP

Masculino

Datos en relacion a la situacion del empleado en la Institucion

Antigtiedad en la Institucion 3 Entre 2 y 5 afios
1 Entre 6 meses y 1 afo
Cargo que ocupa 4 Administrativo

Conocimiento a cerca de aspectos generales de la Institucion

Ao de 1 | No lo conoce
fundacién 1 | No contesto
2 | Lo conocen 1 | Menciond bien
1 | Menciond mal
Fundadores | 3 | No lo conocen
1 | No contestd
Mision 4 | Laconocen bien 2 | Mencionaron bien
1 | Mencion6 mal
1 | No mencion6
Slogan 3 | Lo conocen Mencionaron mal
1 | No contestd
Servicios 4 | Conocen todos
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Consideracion acerca de la valoracion de los servicios por los
asegurados

Empleados Resultado
3 De mayor calidad
1 Similar Calidad

Posicion de “La Segunda” en relacion a las demas Compaiiias del
Sector

Empleados Posicion

4 Es una de las mejores

Comunicacién con los asegurados

Frecuencia |3 | Mensualmente
1 | Semanalmente
Iniciativa 4 | De ambos
Motivo 4 | Siempre | Comunicar aspectos de caracter formal
3 | Aveces | Mantenerlo al corriente de lo que esta sucediendo
1 | Siempre
4 | Nunca | Conocer su opinion respecto a algun tema en
particular
4 | Nunca | Solicitarle sugerencias de cualquier indole
3 | Aveces | Invitarlo a algin evento organizado por la
1 | Nunca Compaiiia
Medios de 3 | Personalmente cuando el asegurado acude a la Compafiia
Comunicacion | 3 | Personalmente cuando el cobrador acude al domicilio del
Utilizados asegurado
4 | Telefénicamente
2 | Via Internet
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Comunicacién con los empleados

Frecuencia Todos los dias

Semanalmente

Motivo Siempre | Comunicar aspectos de carécter formal

Siempre | Mantenerlo al corriente de lo que esta
A veces | sucediendo
Nunca

Nunca | Conocer su opinion sobre algun aspecto
Siempre | particular

Nunca | Solicitar sugerencias de cualquier indole
A veces
Siempre

A veces | Invitarlo a algin evento organizado
Nunca

Medios de Personalmente

comunicacion Telefénicamente

utilizados Via Internet

Reuniones Formales

RINB B RWRRRPRINR RPN AP w

Otros | Circulares

Actividades Sociales

Conocimiento de las 2 Si_ | Solo 1 menciond correctamente

actividades sociales 2 No

Comunicacion de las 4 Ni a los empleados ni a los asegurados
Actividades Sociales

Situacioén de la Compaiiia

4 | Floreciente y en expansion

Mencion de los Atributos Identificatorios Corporativos

Respaldo
Confianza

Buena Atencion
Solvencia
Respuesta eficiente
Buenos precios
Honestidad
Calidad

Fortaleza
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Anexo 11
Resultados de las encuestas a los asegurados
Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 42 32.3%
Masculino 88 67.7%
Total 130 100%
Sexo
B Femenino B Masculino
Edad
Frecuencia Porcentaje
Hasta 25 afios 2 1.5%
De 26 a 35 afos 31 23.8%
De 36 a 45 afios 34 26.2%
De 46 a 55 afnos 42 32.3%
De 56 en adelante 21 16.2%
Total 130 100%
Edad

B hasta25 B 26-35 036 -45 W46 -55 E56 en adelante
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Ocupacion

Frecuencia Porcentaje
Profesional 74 56.9%
No profesional 56 43.1%
Total 130 100%

Ocupacion

B Profesional E No profesional

Notoriedad

Frecuencia Porcentaje
La menciono en 1 lugar 46 35.4%
la menciono en 2 lugar 13 10%
La menciono en 3 lugar 25 19.2%
No la menciono 46 35.4%
Total 130 100%

Notoriedad

@1 lugar B 2 lugar B 3 lugar O no la menciono
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Cantidad de Compaiiias a la que esta adherido

Frecuencia Porcentaje
Solo a “La Segunda” 78 60%
A otra ademas de “La 52 40%
Segunda”
Total 130 100%

@ Solo a "La Segunda" B Aotra ademas de "La Segunda"

Tiempo de adhesion a “La Segunda”

Frecuencia Porcentaje
Entre 6 meses — 1 afio 4 3.1%
Entre 2 — 5 afos 54 41.5%
Entre 6 — 10 afos 47 36.2%
Mas de 10 afos 25 19.2%
Total 130 100%

Antiguedad de adhesion

O 6 meses-1afio @2 -5afios @6 -10 aflos @ mas de 10 afios
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Atributos Identificatorios Corporativos

Frecuencia Porcentaje
Solvencia patrimonial 78 60%
Participacién social 80 61.5%
Seriedad 65 50%
Buenos Precios 12 9.2%
Cumplimiento 67 51.5%
Buena atencion 40 30.8%
Agilidad 39 30%

Atributos ldentificatorios
Corporativos

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% T T

Porcentaje

seriedad _
-
on 1R
agilidad m

solvencia
patrimonial
buenos
precios
buena
atencion

participacion
social
cumplimiento

Atributos

Posicion de la Compaiiia en relacion a las demas

Frecuencia Porcentaje
Mejor 56 43.1%
Similar 65 50%
Peor 3 2.3%
NS/NC 6 4.6%
Total 130 100%
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Posicion de la Compafiia

|l Mejor B Similar O Peor BNS/NC |

Calificacion de los atributos en “La Segunda”

Atencion
Frecuencia Porcentaje
Malo 1 0.8%
Regular 12 9.2%
Bueno 37 28.5%
Muy bueno 52 40%
Excelente 27 20.8%
NS /NC 1 0.8%
Total 130 100%
Atencion

O malo Oregular @ bueno @ muybueno B excelente @ Ns /Nc
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Confiabilidad

Frecuencia Porcentaje
Malo 0 0%
Regular 6 4.6%
Bueno 36 27.7%
Muy bueno 55 42.3%
Excelente 33 25.4%
NS/NC 0 0%
Total 130 100%

Confiabilidad

|l regular @ bueno B muy bueno B excelente

Participacion Social

Frecuencia Porcentaje
Malo 10 1.7%
Regular 51 39.2%
Bueno 23 17.7%
Muy bueno 11 8.5%
Excelente 26 20%
NS /NC 9 6.9%
Total 130 100%

Participacion Social

H malo O regular W bueno
E muybueno B excelente B Ns/Nc
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Eficiencia
Frecuencia Porcentaje
Malo 6 4.6%
Regular 8 6.2%
Bueno 25 19.2%
Muy bueno 36 27.7%
Excelente 33 25.4%
NS/NC 22 16.9%
Total 130 100%
Eficiencia
B malo O regular M@ bueno B muy bueno B excelente B Ns / Nc
Precio
Frecuencia Porcentaje
Malo 22 16.9%
Regular 28 21.5%
Bueno 30 23.1%
Muy bueno 47 36.2%
Excelente 3 2.3%
NS/NC 0 0%
Total 130 100%
Precio

B malo O regular M@ bueno B muy bueno B excelente B Ns / Nc
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Solvencia

Frecuencia Porcentaje
Malo 3 2.3%
Regular 10 7.7%
Bueno 45 34.6%
Muy bueno 30 23.1%
Excelente 33 25.4%
NS/NC 9 6.9%
Total 130 100%

Solvencia

|I malo O regular B bueno @ muy bueno B excelente B Ns / Nc

Seriedad

Frecuencia Porcentaje
Malo 0 0%
Regular 8 6.2%
Bueno 44 33.8%
Muy bueno 45 34.6%
Excelente 30 23.1%
NS /NC 3 2.3%
Total 130 100%

Seriedad

M malo O regular M bueno
E muybueno Bexcelente B Ns/Nc
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Cumplimiento
Frecuencia Porcentaje
Malo 2 1.5%
Regular 7 5.4%
Bueno 50 38.5%
Muy bueno 34 26.2%
Excelente 30 23.1%
NS /NC 7 5.4%
Total 130 100%
Cumplimiento
|I malo O regular B bueno @ muy bueno B excelente B Ns / Nc
Trayectoria
Frecuencia Porcentaje
Malo 2 1.5%
Regular 4 3.1%
Bueno 53 40.8%
Muy bueno 41 31.5%
Excelente 26 20%
NS/NC 4 3.1%
Total 130 100%

Trayectoria

H malo O regular W bueno

E muybueno Bexcelente B Ns/Nc
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Reputacion

Frecuencia Porcentaje
Malo 0 0%
Regular 12 9.2%
Bueno 52 40%
Muy bueno 44 33.8%
Excelente 18 13.8%
NS /NC 4 3.1%
Total 130 100%

Reputacién

H malo O regular W bueno
E muybueno B excelente B Ns/Nc

Frecuencia de comunicacion entre “La Segunda” y los asegurados

Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 0 0%
Semanalmente 4 3.1%
Mensualmente 75 57.7%
Semestralmente 19 14.6%
Anualmente 0 0%
Irregularmente 0 0%
Nunca 32 24.6%
Ns / Nc 0 0%
Total 130 100%
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Frecuencia de comunicacion
B semanalmente B mensualmente B semestralmente
H nunca B Ns / Nc
Iniciativa de la comunicacién
Frecuencia Porcentaje
Del asegurado 28 21.5%
De la Compaiiia 25 19.2%
De ambos 62 47.7%
Ns / Nc 15 11.5%
Total 130 100%
Iniciativa de la comunicacion
| B del asegurado B de la Compafiia @ de ambos ONs /Nc
Motivo de la comunicacion
Comunicar aspectos formales
Frecuencia Porcentaje
Siempre 32 24.6%
A veces 76 58.5%
Nunca 11 8.5%
Ns / Nc 11 8.5%
Total 130 100%
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Comunicar aspectos formales

|lsiempre M a veces Onunca @M Ns /Nc|

Mantenerlo al corriente de lo que esta sucediendo

Frecuencia Porcentaje
Siempre 3 2.3%
A veces 30 23.1%
Nunca 84 64.6%
Ns/ Nc 13 10%
Total 130 100%

Mantenerlo al corriente de lo que esta
sucediendo

@ siempre W a veces Onunca BNs / Nc
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Conocer su opinion

Frecuencia Porcentaje
Siempre 32 24.6%
A veces 76 58.5%
Nunca 11 8.5%
Ns/ Nc 11 8.5%
Total 130 100%
Conocer su opinion
@ siempre B a veces Onunca BNs / Nc
Solicitarle sugerencias
Frecuencia Porcentaje

Siempre 1 0.8%

A veces 20 15.4%

Nunca 98 75.4%

Ns / Nc 11 8.5%

Total 130 100%

Solicitar sujerencias

H siempre B aveces Onunca BNs /Nc
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Invitarle a algan evento

Frecuencia Porcentaje
Siempre 8 6.2%
A veces 23 17.7%
Nunca 85 65.4%
Ns/Nc 14 10.8%
Total 130 100%

Invitarlo a algun evento

@ siempre W a veces Onunca BNs / Nc

Medios de comunicacion a través de los cuales recibe informacién de

la Compafiia

Frecuencia Porcentaje
Personalmente cuando acude a la Compaiiia 47 32.6%
Personalmente cuando el cobrador acude a su 30 23.1%
domicilio
Telefébnicamente 51 39.2%
Via Internet 4 3.1%
Medios de comunicacion masivos 15 11.5%
Revistas, folletos especializados 12 9.2%
Comentarios de amigos y/o conocidos 34 26.2%
Nunca recibo informacién de la Compainiia 23 17.7%
Otros 0 0%
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Medios de comunicacion
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Satisfaccion con el seguro contratado

Frecuencia Porcentaje

Muy insatisfecho 20 15.4%
Satisfecho 76 58.5%
Insatisfecho 34 26.2%
Muy insatisfecho 0 0%
Total 130 100%

Satisfaccion general

@ muy satisfecho B satisfecho B insatisfecho
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Conocimiento de las actividades sociales
Frecuencia Porcentaje
Si 20 15.4%
No 110 84.6%
Total 130 100%

Conocimiento de las actividades
sociales

Esi Bno

Mencidn de las actividades sociales

Muestra de arte, premio a personalidades destacadas
Exposiciones en el portal del Hospital de Nifios
Muestra de pinturas en exposiciones de decoracion
Muestras de pinturas en exposiciones

No recuerdo

No recuerdo

Promocion por cooperativismo

No me acuerdo

No recuerdo

Exposiciones de cuadros

Distincion de personas, exposiciones de cuadros
Distincion

El portal del Hospital, charlas con diferentes profesionales
Exposiciones de arte

Distincion a personas, muestras de arte
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Frecuencia de la comunicacion de este tipo de actividades

Frecuencia Porcentaje
Siempre 41 31.54%
Pocas Veces 39 30%
Nunca 37 28.46%
Ns/ Nc 13 10%
Total 130 100%

Frecuencia de comunicacion de

actividades sociales

Osiempre B pocas veces Enunca Bns/nc
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Observacion Directa no participante

Soportes Paragraficos

e Colores que predominan
En todo el local predominan los colores bordeau y gris.

e Disposicion del mobiliario
El mobiliario esta dispuesto espaciadamente, pero los escritorios de cada uno de los
empleados carecen de privacidad. Estan ubicados con poca distancia unos de otros.
Al ingresar al local, pueden observarse todos los espacios de la Agencia con
excepcion de la oficina del Jefe Zonal, la cual se encuentra al final del local y como
un compartimiento separado.
A la entrada, hay dos escritorios de frente a la puerta principal en donde se
encuentran los recepcionistas. La recepcion se encuentra ubicada compartiendo un
mismo ambiente con los demés escritorios. A escasos metros de ella, se encuentra
(ubicado de manera transversal) el escritorio de la Titular de la Agencia.
Inmediatamente después, se encuentra ubicado un sector en donde se pueden observar
los demas escritorios del personal administrativo (todos ubicados de manera
transversal) y finalmente, al ultimo del local, como se menciond anteriormente, se
encuentra ubicada la oficina del Jefe Zonal.
En el primer piso, se encuentran la cocina y los bafios.
Por altimo cabe destacar que el Local se encuentra en perfectas condiciones de
higiene.

e Vestimenta de los empleados
Los empleados de la Agencia no tienen uniforme. No existe exigencia de ningun tipo
en relacion a la indumentaria que deben utilizar. En ninguno de ellos puede
observarse algo que los identifique con la Compafiia.

e Cartelesy letreros indicadores internos

Pudo observarse que en el interior del salon, no se encuentran carteles que
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identifiquen cada uno de los escritorios. No hay sefializacion de ningun tipo.

e Ubicacion de los isologotipos
Los isologotipos se encuentran ubicados en la pared central del salon. Los mismos
pueden ser apreciados con facilidad. Su tamafio es grande, perfectamente visible por
el pablico que ingresa a la Agencia. En la parte exterior del salon, pueden observarse
ubicados en la pared externa y en un cartel en la vereda.

e Carteles indicadores externos
En el exterior del local se pueden encontrar algunos carteles que indican el nombre de
la empresa que funciona en ese lugar fisico. Son de un tamafio tal, que permite ser
divisados desde una distancia considerable. Sin embargo, su vision se encuentra
obstaculizada por la presencia de arboles en la vereda que impiden una visualizacion
claray total de los mismos.
Estan confeccionados respetando la gama cromatica que identifica a la Compafiia y
en todos ellos pueden apreciarse los Isologotipos pertenecientes al Grupo.
Cabe destacar que no existe normativizacion alguna en cuanto a su confeccién y/o

utilizacion.

Soportes Graficos

e Utilizacion de los Colores Institucionales
En todos los soportes graficos de la Institucién pueden observarse (en algunos en
mayor cantidad que otros) los colores que identifican a la Institucion.
En relacion a los folletos institucionales, cabe destacar que todos tienen el mismo
formato, el cual es un triptico realizado en papel ilustracién e impreso en todas sus
caras.

e Ubicacion del Isologotipo
En toda la papeleria institucional, se encuentra ubicado el Isologotipo correspondiente
al Ramo del seguro que se trate (ART, Personas, Retiro o Seguros Generales). En
solo algunos soportes graficos se puede observar, ademas del Isologotipo

perteneciente al ramo del que se trate, el que identifica al Grupo Asegurador.
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Por ejemplo, en la parte posterior de los folletos que la Institucion utiliza a fin de

promocionar sus servicios, pueden apreciarse los Isologotipos que representan a cada
Ramo y el que identifica al Grupo Asegurador.

e Ubicacion del slogan
El slogan no se encuentra difundido en los soportes graficos y solo puede apreciarselo
en la pared principal de la agencia debajo de los isologotipos.

e Es importante destacar que no existe normativizacion alguna en relacion a la
confeccion de los soportes gréaficos.
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Plano de la Agencia
Cérdoba

Referencias
Recepcion
Recepcidn
Escritorio de la Titular de la
Agencia
Escritorio de administrativo
Escritorio de administrativo
Escritorio de administrativo
Oficina del Jefe Zonal
Puerta principal de ingreso a la
Agencia

0o
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Modelo de papeleria Institucional

A - Folleto Informativo

Tapa principal y contratapa

Un grupo de empresas solidas.

Con un patrimonio de $ 79.931.377 que le otorga el
prestigio de ser uno de los grupos mas solidos y solventes
del mercado.

Con una trayectoria de casi 70 anos, destacandose desde
sus origenes por su excelente capacidad y voluntad de
pago de siniestros,

Con 850 Centros de Atencion Personalizada en cada
rincén del pais al servicio de sus clientes.

Con su propia red de comunicaciones que integra a toda
la organizacion a través de la mas avanzada tecnologia,
Con la caracteristica de dar un precio justo a sus productos
que garantiza lo que promete cumplir.

Con el respaldo internacional de las principales
reaseguradoras del mundo.

Y con un constante compromiso con las necesidades de
la comunidad.

Una poderosa organizacién que cuenta con una
infraestructura de recursos humanos que ocupa a més de
2.000 personas.

Un grupo de empresas argentinas dedicadas a proteger el
patrimonio de la gente, asegurarla ante los riesgos del
trabajo, cuidar su salud, su vida y su futuro.

Un grupo transparente con und manera de vivir impulsada
por una mision: mantener viva la confianza de la gente.

Casa Central: Brig. Gral. Juan Manuel de Rosas 957, S2000CCF Rosario
Tel. (0341) 4201000, Fax (0341) 4201005/ www. lasegunda,com.ar
Av. E. Madero 942, 4° piso, C1106ACW Capital Federal

Tel, (01171 43106500 (1incas rotativas)

Todos los dias pensamos en
lo que haremos manana.

Es tiempo de estar mejor
asegurado.

Seguros
para su
salud,

su viday
su futuro.

ALTA PREVISION

2 la segunda

PERSONAS
COMPARIA DE SEGURDS DE PERSONAS SA.
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B - Sobre
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z GRUPO ASEGURADOR
I_ la segunda

C - Solicitud de incorporacién de

seguro de accidentes personales

“La Segunda Personas”

N

la segunda

COMPANIA DE SEGUROS DE PERSONAS SA.

GAUPO ABEGURADOR

_|_LLENAR ESTA SOLICITUD CON LETRA DE IMPRENTA O A MAQUINA |

SECCION ACCIDENTES PERSONALES soucmup pesesuro N 1 98§ 8§41

T Apellido / s: .... Nombre / s:
0 Documento de Identidad (LE /LC /DU /DNI/ Cl) N°: Fecha de N:
N Condicién ante el IVA: Exento [1 Resp. Insc. O Resp. No Insc. O cons. Finat O cuiL 7 curt ne:
Al Condicion Ingresos Brutos: Insc.Local 1 Insc.Muttitat. ] Exento T No insc. ] MARQUE s1 ES BIEN DE USO El
D| N°INSCRIPCION (anterior): N° INSCRIPCION (
©| Domicilio: Calle Ne i ST Dto. .......... Mblock ......
Localidad CP Provincia. Teléf
R :
Elh s i e [ Adiuntar IVA.elng.Brutos [ ] |
E]
N Ac. Prendario [ Ac. Hipotecario O Trans. de Derechos [
D
0 Denominacién:
s
Domicilio y L fidad: C.P
0 y
[F]
g Cant. Cuotas [ Pago acuenta [ Contado [ \'I Desde
A G
MDPOTED:......rnosoocsssissainsesansisessesses RECIDO NC......ooeeeerrrerecnneineasnsenasnacs E
: g Hasta
g Indicar responsable del pago. |
A
[c]
; RIESGOS A ASEGURAR SUMAS A ASEGURAR PRIMAS /. PRIMAS EN $
A| PORMUERTE | | [ | J
c
; POR INVALIDEZ PERMANENTE | J L | J
T ASISTENCIA MEDICA Y E. mea | | Franauicia sil] no[] | | J
? INVALIDEZ TEMPORARIA (RENTA DIARIA) | le sil] no[J L | J
1
i TIPO DE TRABAJO
8 CATEGORIA DE RIESGO
€L
g SEGURO TRADICIONAL (24 HORAS) wowvioua [ coeetvo [ Py
E
3 SEGURO ESPECIAL (HORARIO LABORAL) wovioua [ coecvo ||
R
0 @ Para seguros colectivos completar datos de los mismos en las fichas individuales de inclusion.
Lugar y Fecha: Agencia Intervinient
Se hace constar que el suscriptor de esta solicitud declara y aceptar las C les y F que
se aplicaran en la Péliza que solicita
Para uso de la Administracién
Aceptado por:[ I
Firma Solicitante Firma Agente Péliza N°: | l
~REMITIR ADJUNTO A LA PRESENTE LA SOLICITUD DE ASOCIADO

P-12014 -3- 2609000
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D - Solicitud de afiliacion
“La Segunda ART”

LA SEGUNDA Aseguradors dé Riesgpos el Traksje 5.4

Caua Centrud: Joun Marseh & Rowze 957, 360 Rowario,

T (041) A04000, P (341) 2100 £ 0467
et

'II' LASEGUNDA [ SOLICITUD DE AFILIACION ]
[ ART -
_—SDCIEDNONIMA N:0039280

En la cludad de _alos _ dias del mes de _de ,las partes que se
rar el presente Contrato de Afiliacion,

sujeto a las clausulas y condiciones siguientes:
PRIMERA: Las partes contratantes se someten a lo normado por la Ley N°© 24.557, sus Reglamentaciones, a las disposiciones
del presente confrato y a las condiciones particulares integrantes del mismo que las partes suscriben por separado como
ANEXOS |, Iy lll. En ningUn caso, las condiciones particulares podrdn ser contrarias a lo dispuesto en la normativa precitada
y a las cldusulas del presente contrato.

: Lo Aseguradora se obliga a dar cumplimiento a todas las obligaciones que le impone la Ley de Riesgos del
Trabajo N° 24.557 y sus reglamentaciones, tanto sea en relacion al asegurado, como a los trabajadores dependientes del
mismo, respecto a las contingencias ocurridas durante la vigencia del presente contrato, sin perjuicio de los demds deberes
y prohibiciones establecidas por las normas mencionadas.
TERCERA: La vigencia del presente contrato serd de un (1) ano contado a partir de la fecha que expresamente se estipula en
las condiciones particulares establecidas en el ANEXO |, siendo renovable automdticamente por periodos iguales, salvo
decision y aviso en contrario del Empleador, realizado por medio fehaciente con freinta (30) dias de antelacién a la finaliza-
cién del contrato. La renovacién automdtica no afectard lo acordado por las partes, respecto del Plan de Mejoramiento. -
CUARTA: El empleador abonard una cuota convenida, que se ajustard al régimen de alicuotas aprobado por la
Superintendencia de Seguros de la Nacién. El monto de dicha cuota se conformard con una suma fija por cada frabajador,
mas el porcentaje a aplicar sobre las remuneraciones sujetas a cotizacién. La cuota serd declarada e ingresada durante el
mes en que se brinden las prestaciones con las modalidades, plazos y condiciones establecidas para el pago de los aportes
y confribuciones con destino a la Seguridad Social. La mora serd automdtica en el pago de las cuotas y devengard, a cargo
del Empleador, los intereses correspondientes que generan las deudas impositivas nacionales.
QUINTA: El Empleador, mediante el ANEXO II, informa a la Aseguradora, con caracter de declaracién jurada la némina de
trabajadores dependientes. Asimismo, deberd informar mediante declaracién jurada complementaria las altas y las bajas
que se produzcan con posterioridad. El alta de un trabajador serd informada en el momento de la incorporacion, sin
perjuicio de su cobertura en los términos de la Ley N° 24.557. La informacion requerida en los parrafos anteriores, podrd
efectivizarse por cualquier medio fehaciente. La baja de un frabajador serd informada dentro de los diez (10) dias de
producido el distracto por cualquier causa.
SEXTA: El empleador califica en el nivel _de los cuatro niveles determinados por el cumplimiento de la normativa de
Higiene y Seguridad, conforme el Decreto N° 170/96 y las Resoluciones de la Superintendencia de Riesgos del Trabgjo. El
Plan de Mejoramiento se incorporara y formara parte del presente contrato, una vez suscripto por parte del Empleador y la
Aseguradora. El Empleador estara obligado a cumplir con lo dispuesto en dicho Plan y en caso de incumplimiento se le
aplicard el régimen de sanciones perfinentes. El cumplimiento de los objetivos acordados en el Plan de Mejoramiento, dard
derecho al Empleador a calificar en el nivel superior, provocando dicho hecho la correspondiente modificacién de la
alicuota a pagar. Lo dispuesto, serd de aplicaciéon al mes siguiente de comunicada fehacientemente esta circunstancia a
la Aseguradora. Si el Empleador se autocdlificara en un nivel superior al que le corresponde, deberd abonar la diferencia de
alicuota a la Aseguradora, con mds los Iintereses indicados en la cldusula CUARTA y una multa equivalente al 50% de dicha
diferencia de alicuota, con destino al Fondo de Garantia previsto en la Ley N° 24,557,
SEPTIMA: En el ANEXO lll se detalla el listado de Prestadores a través de los cuales la Aseguradora dard cumplimiento a todas
y cada una de las prestaciones en especie, el que deberd mantenerse permanentemente actualizado por parte de la
Aseguradora. Este podrd ser modificado por la Aseguradora, previo conocimiento de la Superintendencia de Riesgos del
Trabajo. (Esta obligacién se circunscribe a los Prestadores correspondientes a la Provincia donde se encuentra localizada la
Empresa. Sin perjuicio de ello, la Aseguradora deberd tener a disposicion de los Empleadores, el listado completo de
Prestadores que brinden cobertura a nivel nacional).
OCTAVA: Sélo cuando sea imposible la comunicacion a la Aseguradora para la atencién de una urgencia o que comunica-
da, no haya dado cumplimiento a sus obligaciones o no pueda hacerlo en plazo (til, el Empleador podrd disponer por si la
atencién del accidentado, dando inmediato aviso a la Aseguradora. En este supuesto, la Aseguradora reintegrard los gastos
derivados de prestaciones en especie realizados en un plazo de diez (10) dias desde que le sea presentada.a correspon-
diente rendicion de gastos.
NOVENA: El presente confrato podrd ser rescindido por las parfes conforme se establece a continuacion: 1. Por el Empleador,
en los siguientes casos: a) Habiendo transcurrido seis (6) meses de vigencia del presente, con aporte efectivamente realiza-
do. Este derecho podrd ser ejercitado una vez por ano. Esta facultadad, sélo podra ser ejercida nuevamente, transcurrido
un ano de efectuado el cambio de Aseguradora por esta causa. b) Por el cese de la actividad del establecimiento o
explotacion. ¢) Cuando el Empleador no tenga mds trabajadores en relacién de dependencia. 2. Por la Aseguradora, en los
siguientes casos: a) Cuando el Empleador adeude dos (2) cuotas mensuales, consecutivas o alternadas, © acumule una
deuda total equivalente a dos (2) cuotas, tomando como referencia la de mayor valor en el Gitimo ano, siempre y cuando
haya intimado el pago de las sumas adeudadas, en un plazo no inferior a quince (15) dias comidos. Cuando las partes
ejerzan el derecho de rescision que les confiere la presente cldusula, la misma se producird desde la fecha en que nofifi-
quen fehacientemente esa decision a la ofra parte.
DECIMA: El Empleador que no formulare denuncia de los hechos comprendidos en el capitulo Il de la Ley N° 24.557 dentro
de los plazos que establezca la reglamentacion, deberd abonar a la Aseguradora, en concepto de clausula penal, la
cantidad de AMPO indicadas en el ANEXO |, salvo que la omisién de la denuncia en el plazo establecido, no sea imputable
al Empleador.
DECIMA PRIMERA: Cualquier controversia que se suscite entre las partes, con relacién al contenido y/o ejecucion del Plan de
Mejoramiento, serd sometida a resolucion de la Superintendencia de Riesgos del Trabgijo, la que serd inapelable para las
partes. Sin perjuicio de ello, las partes podrdn acordar someter el diferendo a arbifraje de un arbifro componedor, sorteado
de un Registro de Arbitros habilitado por la Superintendencia de Riesgos del Trabgjo.
DECIMA SEGUNDA: Las partes constituyen los siguientes domicilios especiales a los efectos de este contrato, donde en
adelante se considerardan vdlidas, todas las nofificaciones judiciales o extrajudiciales: la Aseguradora en Brig.Gral.Juan
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E - Solicitud de incorporacion de seguro de automoviles
“La Segunda, Seguros Generales”

=| 1A mn‘la — [LENAR ESTA SOLICITUD CON LETRA DE IMPRENTA O A MAGUINA |
)
S| copresarva e ot srouno: cewmaes [ A% Asociado “ N Agancia l
b

SECCION AUTOMOVILES soucrrup pesesuroN: 2 006760
] Desde 7 indicar Indicar

é | Contado [ | Cant Cuotas imp.Cobrado [ |

g Hasta 3

X | "indicar Responsable del Pago B
[ Apetiico / s: e INOTBIOLEE v v -

1 | Documento de Identidad (LE/LC/DU/DNI/C) N°: - Fecha de Nacimiento:

o | Condicién ante el IVA: Exento[ | Resp.Insc.[ | Resp.No insc.[ ] Cons.Final [ ] CUIL/CUIT N*: '

M | Condicién ingresos Brutos:  Insc.Local [_| Inse.Multilat.[| Exento [_] No Insc. []

A | N INSCRIPCION (anterior): ; N INSCRIPCION (actual): Y,

2 pomicilio:  Calle = ) ) N Piso _Dto. ___ Mbiock

P —— T . b

Fax T A SOCIEDAD O HEGHO, COMPLETAR 108 | [ il comprobantes acreditando condicion LVA. @ Ing Brutos | ] |

? Representante Legal: 3 ; 3 S ORIIOC s R L

C | Documento de Identidad (LE /LC /DU / DNI / Cl) N°: - o _—— Fecha de Nacimiento:  / /.

:E) CuUIL/CUITN: __ Condicion ante el IVA: ExenloD Resp.lnsc.D Resp.No Insc.[] Cons.Final L__l

Domicilio : Calle ne .. Piso _ Dto Mblock

2 (OF naBeR uAs oe Localidad - cP_ Provincia

€ | UN REPRESENTAN-

H | i [TeEON0 .o P [S5 adjunia comprobants acreditando condicion fiscal [ ]
[ | Apetiido /s: o Nombre/s:

s | Documento de Identidad (LE /LC /DU /DNI/ Cl) N°: - ____ Fecha de Nacimiento:

E | Condicion ante el IVA: ExenroD Resp.Insc. [:] Resp.No Insc.[:] Cons.Final E] CUIL/CUITN*:

G | Condicion Ingresos Brutos:  Insc.Local [_] Insc.Multilat. [_] Exento [ ] No Insc. []

Y| N INSCRIPCION (anterior): . ... . . N° INSCRIPCION (actual): . ...

: Domicilio: Calle " e, Piso _Dto. Mblock

D Localidad . . = — cP Provincia_ . Telefeno .

o | Fax |Adjunmr comprobantes acreditando condicion | VA e Ing‘.Bmtoé i D I

[ BendeUso ]| s1[] w~ol[] [ Caileuio de Pago Prorrata [ ] Corto Plazo [_] ALLENAR PR LA SEGUNGH

Acreedor Prendario [ | Denominacion:

IOICQm(h ~mo m»n—-cm-:nm—cn»:nx-n]omouzm

o
Transfer. de Derechos [] o CRE
BLAN — 7IPO DE ———— "~ BASTHEQ = =
(Descr.al dorso) FRANQUICIA | | VEHICULAR RADIAL[ ] ceLutan[] sareLmaL [T

[ Localizacion Habitual del Riesgo]

DATOS UNIDAD 1

Tipo_de Vehiculo [Lﬁo | [M'_arca Compleia
Modelo de Ano Carroceria N? de Patente N* de Motor
N¥® de Chasis Color Tonelaje GNC Pasajeros

| L l Il |
|

LugaryFecha: Agencia Interviniente: N —
Se hace que el Solici de este sequro decl. y aceptar integral) las Condici Generales y Particulares que
se aplicaran en la Péliza que solicita.

Ajuste Automatico ’Q'gs Valor Unidad

Para uso de la Administracién
A por:
Firma Agente Firma Tomador/Asegurado I I
| REMITIR ADJUNTO A LA PRESENTE LA SOLICITUD DE ASOCIADO |

©-04D38 2. 221098
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F - Solicitud de reclamo de terceros
“La Segunda, Seguros Generales”

N
&

lasegunda -
U0\

COOPERATIVA LTDA. DE SEGUROS GENERALES
. Gral. Juan Manuel de - Rozsrio.
Teldfoncs: (03€1) £420-1000 - Fax: {0341) 420-1005 /06 /07

| LUGAR Y FECHA )

DEPARTAMENTO SINIESTROS / AUTOMOVILES
REFERENCIAS

PORIZA N anisisivsiaariadssiomss issigosinsismmasons SUINIESTRO! N syt

FECHA DEL SINIESTRO: .....iicrieeiieens S5 BB NS SO T R T Ao

De mi consideracion:
Me dirijo a Uds. a fin de interponer formal reclamo porla suma de $ .....ccccveiieinieriinicinnarinesisnesineens

por todo concepto, con motivo del accidente ocurrido con v/ Asegurado de referencia.

A los efectos de documentar el importe reclamado, adjunto a ésta la siguiente documentacion:
PRESUPUESTO POR REPARACION DE LOS DANOS (discriminados por rubros)
LISTA DE REPUESTOS (con sus precios)
CERTIFICADO DE COBERTURA - Ar):::;’;’iu.cﬁo.,l “Cr::; .;::?aliesl(:u':?y;:' Agentes y'c Imemediarios ) En caso de no contar con seguro,
COPIA DE LA DENUNCIA POLICIAL
FOTOGRAFIA DE LOS DANOS
FOTOCOPIA DEL TITULO DE PROPIEDAD ( En su defecto Boleto de Compraventa)

FOTOCOPIA DE REGISTRO DE CONDUCTOR

Ml UNIDAD PUEDE INSPECCIONARSE EN: i bt bbb s e e s e oS bt s b b e b eme Rt s b e a s

O00O0O00O00O0O0O

DETALLAR EN QUE FORMA OCURRIO EL ACCIDENTE: ....iccoioiiitiirmsisisnresersysrsssestssisassas ioseen st ssst s sest st basass s s a4 s s aasasevmreanssashenssasssent

DOMICHID L TAISONO. «..oooversremmivisemrmsermmsrsgsemssrpemmrrmemt eSSBSy

L O CAIRE: st 5 A R T SR T b s s o R

Aclaracion de Firma

OBSERVACIONES: El recilamo debe venir COMPLETO, caso contratio NO PODEMOS expedirnos.
EFECTUE ATRAS EL CROQUIS DEL ACCIDENTE

04017
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GRUPO ASEGURADOR

Trabajo Final de Graduacion — Maria Soledad Perevicins [ 1asequnia

G - Hoja membretada
“La Segunda, Seguros Generales”

g& a2 sequnda
a

COOPERATIVA LTDA. DE SEGUROS GENERALES

CASA CENTRAL: Brig. Gral, Juan Manuel de Rosas 957 - S2000CCE - ROSARIO (SF) - ARGENTINA- Tel.: 54 (341) 420 1000 - Fax: 54 (341) 420 1005 / 006 / 007
Av. Eduar TINA 6500

ardo Madero 942 4° Piso - C1106ACW CAPITAL FEDERAL - ARGENT] Tel.: 54 (11) 4310
¥ mas de 850 Centros de Atencion Personalizada en todo el P3
www.lasegunda.com.ar

00 - Fax: 54 (11} 43106516
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H - Hoja membretada “La Segunda ART”

—=—

ASEGURADORA DE RIESGOS DELTRABAJO SA.

LA SEGUNDA Aseguradora de Riesgos del Trabajo S.A.: W
Gr J Manuel ¢ was 957 S2000CCE Rosario (SF)
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| - Hoja membretada “La Segunda Personas”

iz sequnlla
PE RSONAS

COMPANIA DE SEGURDS DE PERSONAS SA
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