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RESUMEN EJECUTIVO

La Loteria Tributaria es un sorteo auspiciado por el Servicios de Rentas Internas
que tiene como fin fomentar la cultura tributaria en el Ecuador, consiguiendo que
los participantes presenten comprobantes de venta en sobres cerrados con sus
nombres, esto les faculta para participar en el sorteo y ganar un total de 140.000
dolares en premios, sin embargo en los ultimos afios el crecimiento de la
participacion en la ciudad de Santo Domingo ha sido lento, principalmente por un

desinterés motivado por el poco posicionamiento de marca de esta actividad.

El presente documento propone un plan de posicionamiento que tiene como
fundamento el Brand Equity que muestra a la Loteria Tributaria como una marca
deébil indiferente o no reconocida por la poblacidn, a partir de este analisis y una
descripcion del desempefio de la marca se construyeron el Big ideal, el
posicionamiento buscado y el slogan que posteriormente se aplicé para tres
objetivos con cinco estrategias orientadas al crecimiento de personas que
participan en los programas de fomento de la cultura auspiciados por el SRI y en

el posicionamiento de la Loteria Tributaria.

La inversion total del plan de posicionamiento propuesto es de 16.193,98 délares
gue formaran parte del presupuesto de comunicaciéon de la entidad para el ultimo
trimestre del 2014.

Keywords: Publicidad, Marca, Big Ideal, Loteria Tributaria, Servicio de Rentas

internas, SRI, Posicionamiento.
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EXECUTIVE SUMMARY

Tax lottery is a lottery sponsored by the “Servicios de Rentas Internas” that aims
to promote tax culture in Ecuador, getting participants to submit proof of sale in
envelopes with their names, this enables them to participate in the raffle and win a
total of $140,000 in prizes. However, in recent years the growth of the participation
in the city of Santo Domingo has been slow mainly because of a lack of interest

due to the low positioning of brand of this activity.

This document proposes a plan of positioning that has as a basis the Brand Equity
that shows the tax lottery as a weak brand, indifferent or not recognized by the
population. Based on this analysis and a description of the performance of the
brand, the ideal Big, positioning and the slogan, which was subsequently applied
to three goals with five strategies aimed at the growth of people who participate in
development programs promoting culture sponsored by the SRI and positioning

Lottery Tax.

The total investment of the proposed positioning plan is $16.193, 98 which will be
part of the budget of communication of the entity for the last quarter of 2014.

Keywords: Advertising, brand, Big Ideal, lottery tax, “Servicio de Rentas internas”,

SR, positioning.
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CAPITULO |
INTRODUCCION
1.1 Planteamiento del Problema
1.1.1 Diagndéstico.

La Loteria Tributaria es una actividad que se realiza en el pais desde el afio 2008,
este método se crea mediante resolucion No. NAC-DGER2008-0570, publicada el
mismo afio en el Registro Oficial (SRI, 2013). Su fin es la promocién y fomento de
la cultura tributaria en la poblacion ecuatoriana permitiendo a los participantes
ganar premios econdmicos participando en un sorteo que como mecénica, solicita
a la poblacién participe juntando cinco comprobantes elegibles® estos se deben
depositar en anforas ubicadas en oficinas de las Direcciones Nacionales,
Regionales y provinciales del Servicio de Renta Internas (SRI) con datos
personales del participante, los sobres se receptan con una periodicidad
semestral a nivel nacional en las oficinas del SRI. Este sorteo tiene un maximo de

diez ganadores, divididos en tres categorias:

e Primer Premio: US$ 40.000,00
e Segundo Premio: US$ 20.000,00
e Tercer Premio (x 8):US$ 10.00,00 US$ 80.000,00
e TOTAL US$ 140.000,00

Del tercer premio se seleccionan a nivel nacional 8 ganadores.

Santo Domingo es considerada la cuarta plaza productiva del pais y la sexta

ciudad en materia de recaudacion de impuestos segun el Gobierno Autonomo

'Comprobante elegible se considera a los originales de las facturas, notas de venta y tiquetes de
maquinas registradoras que cumplan con los requisitos preimpresos indicados en los articulos 18 y
23 del Reglamento de comprobantes de venta, Retencion y Documentos Complementarios.



Descentralizado de Santo Domingo (2012); a pesar de ello, la cultura tributaria es
todavia incipiente, si bien los contribuyentes han mejorado sustancialmente su
organizacion al momento de pagar sus impuestos, no se evidencia una
participacion activa de la poblacién en el proceso tributario. A pesar de las altas
tasas de crecimiento que registra la participacion de la poblacion en la loteria
tributaria esta no representa mas all4d del 28% del total de la poblacion de la
Provincia que ascienden a 368.010 habitantes. (INEC, 2010).

Tabla N° 1
Numero de sobres receptados para la Loteria Tributaria en las oficinas del
SRI en Santo Domingo de los Tsachilas

# de Sorteo Total Sobres

Primer 1.021

Segundo 1.835
Tercer 1.117
Cuarto 5.939
Quinto 8.113
Sexto 17.046

Séptimo 21.103
Octavo 57.245
Noveno 104.543

Fuente: (SRI, 2013)
Elaborado por: Valeria Ramén

Ademas de la participacion regular en el sorteo, se identifica como problematica
clave la ineficacia de la Loteria como fomento de la cultura tributaria, puesto que
la poblacion la percibe como un sorteo econdmico sin que se cumpla con este fin.
A continuacion se exponen las causas del ineficaz posicionamiento y

cumplimiento de los objetivos comunicacionales de este sistema del SRI:

e La escasa promocion sobre la Loteria Tributaria que se realiza en la Provincia
por parte de las autoridades del Servicio de Rentas Internas.

e Baja cultura de la poblacion en lo que a temas tributarios se refiere.

e Alta concentracién de la comunicacion en el beneficio econémico y no en el
fortalecimiento de la cultura tributaria.

e Escasos canales de informacidén sobre la mecéanica del sorteo de la loteria,

fechas y requisitos para participar



¢ Inexistentes programas de fomento a la cultura asociados a esta actividad que

refuercen el objetivo de fomento de la cultura tributaria en la poblacion.

Estas causas motivan efectos diversos:

e Baja tasa de participacion de la poblacion en esta actividad de fomento de la
cultura tributaria

e Poco interés por mantener una cultura tributaria adecuada en actividades
economicas.

e Confusion en la poblacidon, que reconocen a la Loteria Tributaria como otro
juego de azar, desenfocando el espiritu de creacion de este incentivo.

e Desconfianza sobre el proceso de sorteo y de las implicaciones que tendrian
los participantes al presentar documentacion personal.

e Poco interés en conocer sobre una adecuada cultura tributaria.

En este contexto lo que se pretende es establecer un analisis sobre el impacto
que tiene la Loteria Tributaria en la poblacién de Santo Domingo de los Tsachilas
y como puede mejorarse su posicionamiento en busca de cumplir el objetivo de
fomento de la Loteria Tributaria, teniendo en cuenta no solo los aspecto asociados
a la participacion en el sorteo, sino al incremento de la recaudacién y la

modificacion en el comportamiento tributario de los consumidores locales.

1.1.2 Formulacién del Problema

¢La escasa efectividad de la Loteria Tributaria en el fomento de la cultura
tributaria es consecuencia de la limitada promocion y posicionamiento de este

proyecto en la poblacion de la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas?



1.1.3 Sistematizacion del problema

¢, Qué caracteristicas, mecanismo de funcionamiento y resultados ha tenido la
Loteria Tributaria en la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas desde el
afio 20087

¢,Cudles son los impactos que ha tenido esta actividad en el fomento de la
cultura tributaria en la Provincia?

¢, Qué fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas posee la Loteria
Tributaria como programa de fomento de la cultura tributaria en la Provincia?

¢, Cuales son las actividades de promocion que requiere la Loteria Tributaria en
Santo Domingo de los Tsachilas para posicionarse en la mente de la poblacion

como una actividad de fomento de la cultura tributaria?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar una propuesta para el posicionamiento y la promocién de la Loteria

Tributaria como un sistema de fomento de la cultura tributaria en la poblacién de

la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

1.2.2 Objetivos Especificos

Definir las caracteristicas, mecanismo de funcionamiento y resultados de la
Loteria Tributaria en la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.
Investigar sobre el impacto de la Loteria Tributaria en la poblacion que defina
su aporte al fomento de la cultura tributaria en la Provincia.

Aplicar un diagnostico situacional identificando las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la Loteria Tributaria como programa de fomento

de la cultura tributaria en la Provincia.



e Diseflar un plan de comunicacion integral que contribuya a la promociéon y
posicionamiento de la Loteria Tributaria en Santo Domingo de los Tsachilas

como una actividad de fomento de la cultura tributaria.

1.3 Justificacion de la investigacion.

1.3.1 Conveniencia

Un analisis de la efectividad y posicionamiento de la loteria tributaria en la
poblacién de Santo Domingo de los Tséachilas, encuentra su justificacion en el
aporte que este puede realizar al programa de incentivo y fomento de la cultura
tributaria, culturizando a la poblacion respecto de la importancia de mantenerse al
dia en los impuestos y de exigir el cumplimiento de las normativas sobre
facturacion al momento de realizar actividades econdmicas; ademas de incentivar
la participacion de la poblacion y facilitar de esta manera el control de la
declaracion de impuestos por parte de los contribuyentes, lo que ayuda al
financiamiento de las actividades del Gobierno Central y los Gobiernos
Seccionales.

1.3.2 Impacto Tebrico

El posicionamiento es producto de la percepcion del consumidor sobre el
beneficio que le genera un determinado producto o servicio; el estudio que se
propone realizar busca a través del analisis de bibliografia de marketing, llegar a
un conocimiento teodrico de la aplicacion que tienen las estrategias de
posicionamiento en programas de fomento social — econémico y cudles con las
acciones mas adecuadas a implementar para lograr que un proyecto como la
Loteria Tributaria mas alla de considerarse un sorteo sea percibido como una

herramienta de fomento de la cultura tributaria.



1.3.3 Impacto Metodoldgico

En cuanto a la metodologia a utilizarse, la investigacion permitira desarrollar un
estudio exploratorio y descriptivo, con el fin de comprobar una hipétesis, poniendo
de manifiesto el uso de métodos de investigacion para definir las causas y
posibles soluciones alrededor de la promocién y posicionamiento de la Loteria
Tributaria como una forma de fomento de la cultura de pago de impuestos en la
Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas. El uso de técnicas de recoleccion y
el procesamiento de la informacion recopilada en este proceso es otra razén que

justifica sobre manera la aplicaciéon del estudio.

1.3.4 Impacto Social

El desarrollar una investigacion que tenga como fin mejorar el posicionamiento de
la Loteria Tributaria en Santo Domingo de los Tsachilas, tiene una directa relacion
con la promocion de la cultura tributaria, la misma que busca minimizar la
morosidad en los contribuyentes traduciéndose en una mayor recaudacion anual.
Dicha recaudacion permite al Estado financiar proyectos en las ramas de
Educacién, Salud, Seguridad, Produccidon, entre otras; que se encaminan al
cumplimiento de los objetivos que rezan en el Plan Nacional del Buen Vivir,
siendo estd una forma de contribucion social del proyecto que se esta

presentando y que es suficiente motivo para justificar su desarrollo.

1.3.5 Implicancia Practica

Porque permite poner en practica todos los conocimientos tedricos y practicos
adquiridos durante la vida estudiantil universitaria. Se pone en practica
bibliografia, paginas web, estrategias de metodologia de investigacién y técnicas
para recoleccion de datos, finalmente para la parte de la propuesta elementos
tedricos y practicos vistos en la colegiatura y modelos exitosos planteados y

ejecutados en proyectos similares o de la naturaleza de la Loteria Tributaria.



1.4 Viabilidad.

Se dispone de todos los recursos para la aplicacion del estudio y la elaboracion
del informe académico, ademas de piezas publicitarias y disefios requeridos para

el cumplimiento de los objetivos planteados.



CAPITULO I

MARCO DE REFERENCIA

El presente marco de referencia hace relacion a las principales teorias
relacionadas con el marketing y posicionamiento, a partir de las cuales se
desarrolla el analisis de la posicidn que ocupa la Loteria Tributaria en la mente de

los contribuyentes y si su objetivo se cumple.

2.1 Marco Tebrico

2.1.1 Comunicacion integrada de marketing (CIM)

La comunicacion integrada en las organizaciones es una herramienta fundamental
para que las mismas logren sus objetivos al tratar de vender sus productos y

servicios en mercados actuales y potenciales. La CIM se puede definir como:

El proceso de establecer y reforzar relaciones mutuamente provechosas con los
empleados, con los clientes, con otros interesados en la empresa y con el puablico
en general, para lo cual se formula y se coordina un programa estratégico de
comunicacibn que les permita tener un encuentro constructivo con la
comparfia/marca a través de varios medios o de otros contactos. (Arens, 2000, p.
221)

Segun Arens (2000), la interaccion entre esos publicos se define en funcién de
cuatro niveles de integracion, que identifican la influencia en la cultura
organizacional de las empresas y le dan impulso tanto en el pablico interno como

en el externo. Los niveles de integracion son:

¢ Imagen unificada: una imagen, una voz; foco solido en la imagen de marca.
e Voz uniforme: tono e imagen uniformes; mensajes coordinados dirigidos a

varias audiencias (clientes, industria, proveedores, etc.)



e Buen oyente: pide comunicacion en dos direcciones, posibilita la
retroalimentacion mediante numero telefonico de servicio, mediante
encuestas, exhibiciones industriales, etc.; se centra en relaciones a largo
plazo.

e Ciudadano de clase mundial: conciencia social y ambiental, sélida cultura

organizacional; foco en la comunidad global. (Arens, 2000, p. 221)

La comunicacion en el marketing permite a los clientes integrar automaticamente
todos los mensajes publicitarios de una marca y asociarlos a esta, ofreciendo “a
las compafiias un medio mas adecuado para administrar las percepciones, para
influir en ellas y establecer una relacion superior con quienes se interesan en
ellas” (Arens, 2000, p. 222)

Para consolidar la marca en la mente de los clientes, las empresas se apoyan en
la comunicacion integrada del marketing, a fin de dirigir sus campafias hacia las
percepciones del publico al que se desea llegar y conseguir persuadirlos de la
compra. Para influenciar en la percepcion del publico, se deben conocer los
principios basicos de la CIM, para ello se han clasificado cuatro tipos de mensajes

que el publico recibe por parte de una empresa:

e Mensajes planeados: son los que tratan de alcanzar una serie determinada de
objetivos de la comunicacion, corresponde a la comunicacion tradicional del
marketing: publicidad, promocién de ventas, venta personal, material de
merchandising; generalmente no producen gran impacto.

e Mensajes referentes al producto: en la teoria de la comunicacion integrada los
elementos del marketing mix también envian un mensaje, asociado al producto
los mensajes son de gran impacto y dan un mensaje positivo y refuerzan la
decision de compra si este es de buen desempefio.

e Mensajes referentes al servicio: muchos de los mensajes surgen de las
interacciones de los empleados con los clientes.

¢ Mensajes no planeados: son los mensajes que se encuentran fuera del control

de la compafiia tal como son los rumores del personal, comentarios de
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competidores, entre otros; estos influyen de modo impresionante en las
actitudes del cliente. (Arens, 2000, p. 223)

Con el fin de maximizar los beneficios de la comunicacion integrada de marketing
el proceso de integracion organizacional cuenta con tres niveles, el primero
garantiza el posicionamiento, el segundo facilita la interaccién entre la compafia y
sus clientes y la tercera incorpora a las relaciones una misién socialmente
responsable. (Arens, 2000, p. 223)

En funcién de un macro modelo de la organizacion, el equipo de comunicacion
integrada de marketing trabajara en apoyo a las distintas areas de la empresa tal
como son: operaciones, marketing, ventas, investigacion y desarrollo y
distribucion, en funcidon de un plan estratégico basado en la mision y objetivos

corporativos.

La integracion de todos los departamentos con el equipo de CIM, lograra la
creacion del plan interfuncional y monitoreo de la CIM, el cual contendra tres ejes

fundamentales los cuales son:

e Uniformidad del posicionamiento (Reputacién)
e Punto de contacto

e Principales interesados

e Percepciones

e Vinculos del mensaje

e Comunicacion interactiva (Relaciones)
¢ Vinculos de medios
e Construccion de la base de datos

e Dialogo propositivo
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e Marketing de misién (Valor agregado)
e Orientados

e Relevantes

e Alargo plazo

e Persuasivos (Arens, 2000, p. 223)

La concepcion de los tres ejes permitird a la organizacion conseguir lealtad por
parte de los interesados y obtener un capital de marca.

2.1.2 La planeacion del marketing y de la publicidad basada en la
comunicacion integrada

La evolucion que ha tenido el mundo empresarial y la necesidad de estar siempre
en contacto con el mercado y los clientes, ha convertido a la comunicacion “en
uno de los principales pilares de la empresa, por lo cual se hace imprescindible
integrarla dentro de la estrategia corporativa” (Aced, 2009, p. 15), para hablar de
publicidad y marketing se debe tomar en cuenta que la planificacion de “la
comunicacion del marketing difiere sustancialmente del método tradicional, en su
proceso se toma el cliente como punto de partida estudiando la relevancia del
mensaje y retrocediendo hacia la marca”. (Arens, 2000, p. 224).

2.1.3 El posicionamiento

El posicionamiento definido por Al Ries y Jack Trout en 1982, en su libro
Posicionamiento: La batalla por su Mente propone que “Posicionamiento no es
donde se posiciona un producto en el lineal. Posicionamiento es la actuacion
sobre la mente del consumidor”. (Kotler, 2003, p. 112), adicionalmente Kotler y
Keller lo definen en su libro Marketing Management como el “acto de disefar la
oferta y la imagen de la compafila de manera que ocupe un lugar distinto y

preciado en la mente de los clientes objetivos”. (Keller, 2008, p. 98)
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Una empresa puede asegurar ser diferente a otra de muchas formas, pero Ries y
Trout enfatizaron la necesidad de elegir una sola para fijarla en la mente del
consumidor, viendo el mismo como un elemento propio de la comunicacion de la
empresa, para que su producto sea identificado por una diferencia significativa, es
decir, su atributo principal (Kotler, 2003, p. 112), que la distinga de otros

productos similares.

Esto permite abordar cinco formas del posicionamiento, dentro de las cuales se
encuentran las del producto, precio, facilidad de acceso, valor del servicio afiadido
y experiencia con los consumidores. Una compafiia lider que dominaria una de

ellas, obtendria resultados superiores en las otras. (Kotler, 2003, p. 113).

Las empresas deben reevaluar el posicionamiento de sus marcas mas
importantes, conforme van ocurriendo cambios en el mercado, la competencia, la
tecnologia y la economia. Las marcas que estan perdiendo cuota en el mercado
necesitan reposicionarse. Esto debe hacerse con cuidado. Los cambios en el
posicionamiento haran que pierda algunos de los clientes a los que les gusta la

marca como tal y como es en ese momento. (Kotler, 2003, p. 113)

Establecidos los conceptos del posicionamiento, para el desarrollo de una
estrategia es necesario comprender que cualquier compafilia 0 marca es
susceptible de diferenciacién, por eso “por muy simple que pueda parecer un
producto, siempre es posible diferenciarlo. Todos los productos y servicios son

susceptibles de diferenciacion” (Kotler, Direccion de marketing, 2006, p. 326).

Existen una serie de estrategias para diferenciar las ofertas, pero no todas tienen
el mismo efecto sobre las empresas, debido a que primero es necesario
comprender las necesidades de los consumidores. Cada empresa debera
seleccionar la estrategia mas adecuada que le sirva para diferenciarse de la
competencia, esta sin duda creara costos y beneficios adicionales, pero la
diferencia estara correctamente establecida en funcion de que satisfaga los

siguientes criterios:
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e Sea importante: la diferencia debe proporcionar un beneficio altamente
valorado por un numero suficiente de clientes.

e Sea distintiva: la diferencia no debe ser ofrecida por la competencia, a no ser
que la compafiia la ofrezca de forma particular.

e Sea superior: la diferencia supera a otros medios que podrian proporcionar el
mismo beneficio.

e Comunicable: debe ser comunicable y visible para los compradores.

¢ No imitable: no debe ser facilmente copiable por la competencia.

e Costeable: el comprador debe tener poder adquisitivo para pagar la diferencia.

e Rentable: la compafia debe encontrar rentable introducir la diferencia. (Kotler,
2006, p. 342)

“La diferenciacion es el acto de disefiar un conjunto de distinciones significativas
para distinguir la oferta de una empresa de la de la competencia” (Kotler, 2006, p.
327). Las empresas deberan buscar la diferenciacion por medio del estudio del
grado de satisfaccion de los clientes, por ello la estrategia de posicionamiento
debe centrarse en su publico objetivo.

2.1.3.1 Estrategias de posicionamiento.

Para Keller (2008), previo a posicionarse se debe tomar en cuenta principios que

son tales como:

e “Definir y comunicar el marco de referencia competitivo.
e Elegir y establecer puntos de semejanza y puntos de diferencia.” (Keller, 2008,
p. 110)

Sustentando en esos dos principios, la estrategia podra identificar que productos
0 servicios va a comparar con la competencia, y que en qué puntos son similares
a los de la empresa, en qué medida y cuales son sus diferencias. A partir de ello

entonces se puede concluir en base a lo expuesto que una “estrategia de
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posicionamiento es decir lo que una empresa 0 una marca quiere es que su
publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un lugar especial en la mente
del mismo”. (Kotler, 2006, p. 327)

Las estrategias de posicionamiento estan a menudo relacionadas con los tipos de
posicionamiento buscado, asi como los expone Ardura et. al. (2006) identificando

las siguientes:

e A partir de los atributos del producto.

e Basandose en los beneficios que reporta o los problemas que soluciona.

e Segun los momentos o las ocasiones en las que se consume.

e Destacando el tipo de personas que son sus usuarios habituales.

e Por comparacion con la competencia.

e Desmarcandose de los productos de la competencia y abriendo una categoria
de producto. (Rodriguez Ardura, y otros, 2006, pags. 127-129)

Antes de elegir la estrategia de posicionamiento para la empresa estd debe

cumplir dos principios basicos:

e “Reconocer la posicibn competitiva que ocupa el producto segun la percepcién
de los competidores.
e Tomar decisiones para mejorar el posicionamiento cuando no es satisfactorio”.

(Serrano Gémez & Serrano Dominguez, 2005, p. 80)

Como parte fundamental de la aplicacion de estrategias de posicionamiento, las
empresas deben ser capaces de administrar las percepciones que tienen los
consumidores sobre sus productos, esto se realiza mediante el analisis de datos
que se recogen de la actividad normal del cliente, por ello se dice que la
comunicacion debe partir desde el cliente y avanzar hasta la organizacion; todo el
analisis pertinente permitira asi determinar la mejor estrategia de posicionamiento

para la empresa.
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Se debe adicionalmente a lo anteriormente expuesto mencionar que en ocasiones
las empresas se ven obligadas a aplicar una estrategia de reposicionamiento,
utilizado por las empresas para dinamizar mercados de lento crecimiento o
simplemente corregir errores que se cometieron al realizar el posicionamiento

hecho previamente.

También las empresas deben considerar adicionalmente que el tiempo transcurre
y que los avances son la Unica constante en el mercado, por ende es necesario
que estén siempre pendientes de estos cambios, para poder determinar en qué
momento se debe actualizar el posicionamiento el cual genera otros retos mas

para marcas ya establecidas en el mercado tales como:

e El escalamiento: en esta se debe revisar las razones subyacentes que
generan en el cliente su preferencia por la marca.

e Cadenas de medios-fines: esta permite comprender el significado de caracter
superior que tiene la marca que asocie el cliente tales como:

e Atributos.

e Beneficios.

e valores

e Reaccion: esta se fundamenta principalmente en eliminar puntos de
referencia con la competencia y crear otros nuevos sin afectar la imagen de la

marca, un valor afiadido. (Keller, 2008, p. 118)

2.1.4 Disefo de un plan de comunicacion integral

Apoyada en la segmentacion del mercado como lo expuso Arens (2000), y claros
los lineamientos del posicionamiento como lo indican Kotler, Keller y Ardura, las
empresas deben elaborar un plan de comunicacién integral el mismo que se
convierte en el modelo de accidn u acciones que la empresa va a realizar para
lograr el objetivo final de posicionar o reposicionar la marca en la mente del

consumidor.
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Previo a exponer los componentes del plan de comunicacion integral, es
pertinente definirlo, segun Aced (2009), “el plan estratégico de comunicacion
integral es un documento que recoge los objetivos, destinatarios, politicas,
estrategias, recursos y acciones de comunicacion a desarrollar en todos los

ambitos de la empresa” (Aced, 2009, p. 61)

2.1.4.1 Estructura del Plan estratégico.

Como todo plan a cualquier nivel corporativo este debe contener una estructura,
gue le permita mantener una coherencia y trazabilidad, para ello Aced (2009)
propone los siguientes pasos:

1. Analisis: basado en FODA, que permitira el diagnéstico del entorno de la
empresa, el producto o servicio.

2. Antecedentes: identificacion de los aspectos mas relevantes para la empresa.

3. Objetivos: metas a conseguir con la comunicacion

4. Publico objetivo o target de la comunicacion: audiencia a la que llegara el
plan de comunicacion.

5. El mensaje: conjunto de ideas a comunicar

6. Estrategia: forma de comunicar el mensaje al publico

7. Acciones: actividades a cumplir para conseguir que el mensaje llegue al
publico

8. Cronograma: diagrama de actividades incluyendo el tiempo

9. Presupuesto: valores asignados a cada actividad

10.Control y seguimiento: herramientas de medicion.

11.Indicadores: herramientas que permiten determinar el progreso del plan,
estos se dividen en:

a. De realizacion Fisica: la medicion del grado real de las acciones.

b. De realizacion Financiera: mide el presupuesto real versus el presupuesto
estimado para las acciones de comunicacion.

c. De impacto: mide el nUmero de personas en la que el plan tuvo impacto.

d. De resultado: este mide el resultado real que tuvo el plan. (Aced, 2009, p. 62)
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Este modelo permite el desarrollo integral de la comunicacion de la empresa, y
consolidar acciones orientadas al publico. Todo proceso o plan de cualquier tipo
debe generar un efecto, mas si este busca mejorar el reconocimiento de una
marca, su transformacién o reposicionamiento. El plan correctamente aplicado
debera concentrarse en conseguir que el publico objetivo pase por varias etapas
sucesivas desde el aprendizaje, hasta la compra, estas fases son:

e Fase cognocitiva: es el desconocer de la existencia de un producto, ha
conocer de su existencia y caracteristicas.

e Fase afectiva: esta se logra formando una actitud positiva referente a la
marca, gracias a las actividades de comunicacion que realiza la empresa.

e Fase comportamental: aqui los clientes ya adoptan el producto, servicio u

idea que se oferta. (Rodriguez, 2006, p. 405)

El desarrollo cuidadoso de estas fases por parte de las empresas en los clientes,
mediante el desarrollo del plan de comunicacion podra garantizarle el éxito en el

posicionamiento de la marca en el mercado.

2.1.5. Cultura Tributaria

Antes de abordar la cultura tributaria como una manifestacion de la sociedad en el
cumplimiento de sus obligaciones con el estado, es fundamental entender la
funcidén de los impuestos o tributos, que a decir del Centro de Estudios Fiscales
(2012)

Son aquellos tributos exigidos por el estado en virtud de su potestad de imperio,
sin que exista una contraprestacion y que el contribuyente se ve obligado a pagar
por encontrarse en el caso previsto por la disposicion legal que configura la

existencia del tributo.
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Se concluir entonces que los impuestos son todas aquellas obligaciones de
caracter monetario que tiene que pagar el ciudadano porque asi lo dictamina la
ley, mas estos son cobrados por el estado ecuatoriano para la realizacion,

adquisicion y mantenimiento de obras dentro de todo el territorio nacional.

Establecido el concepto de tributo, es fundamental concentrarse en el concepto
de cultura que segun la Real Academia de la Lengua es el “conjunto de modos de
vida y costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico,

industrial, en una época, grupo social’ (Real Academia de Lenguas, 2001, p. 483).

A partir de estos dos conceptos, es posible establecer una aproximacion a la
cultura tributaria, que segun el SRI se define como el “conocimiento que los
individuos de una sociedad tienen acerca del sistema tributario y sus funciones”

(Centro de Estudios Financieros, 2007).

En el Ecuador se ha promovido la cultura tributaria desde el afio 2007 (ANDES,
2014), este proyecto toma relevancia con la llegada del gobierno de Rafael Correa
Delgado, y hasta el momento ha dado resultados positivos, segun el SRI la
implementacion de estrategias que fomentan la cultura tributaria en el pais han
dado como resultado el incremento en la recaudacion de impuestos que para el
afo 2013 lleg6 a los 12.758 millones de dolares (SRI, 2014, p. 2)

Estos resultados reflejan las acciones que realiza el Servicio de Rentas Internas
como ente principal encargado del cobro de impuestos, estd entidad ha
desarrollado diferentes programas para promover la Cultura Tributaria en la
poblacion, una de las que méas fuerza en recursos y tiempo ha invertido es la
realizacibn de cursos en escuelas en varias provincias, aqui se toma como
referencia a la Provincia de “Santo Domingo de los Tsachilas donde el SRI en su
distrito local realiza concursos sobre educacion y cultura tributaria a los alumnos
de cursos de 6to y 7mo afio de educacion basica de los colegios fiscales y
privados” (Diario Manabita, 2013).
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Esta estrategia en particular busca generar conciencia de lo que representa la
Cultura Tributaria en el Ecuador y la necesidad de que los mas jévenes sean
participes en sus hogares del cumplimiento de estas obligaciones y que las

futuras generaciones sean mas responsables en materia tributaria.

Uno de los proyectos de mayor importancia en los ultimos cuatro afios ha sido la
Loteria Tributaria, que a decir de varios expertos tiene como objetivo premiar el
cumplimiento de las obligaciones tributarias a los ciudadanos, como una forma de

concienciacion” (Suarez, 2008).

Las estrategias estan logrando su objetivo, como se menciond anteriormente el
crecimiento en recaudacién nacional fue del 13,8% entre el 2012 y 2013; y en

promedio los ultimos cincos afos fue de 14,88%. (SRI, 2014)

Gréafico N° 1
Recaudacion tributaria efectiva a nivel nacional

REQAUQACFC')N TRIBUTARIA EFECTIVA 2000 - 2013

Fuente: SRI, 2014
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

En Santo Domingo existio una recaudacion de 63 millones de doélares en el 2013
en relacion del afio 2000, que solo se recaudd aproximadamente 3 millones de
dolares en materia de impuestos (Gobernacion Santo Domingo de los Tséachilas,
2013).
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A pesar del crecimiento sustancial en la recaudacion, en la provincia la
participacion en los programas como la Loteria Tributaria sigue siendo baja, por

desconocimiento de su metodologia y beneficios.

2.1.6. La Loteria Tributaria en el Ecuador

La propuesta nace de la necesidad de impulsar la cultura tributaria en la
poblacién, en entrega de comprobantes de venta o facturas, para dar al
consumidor una mayor oportunidad de ganar mediante el cumplimiento de sus
obligaciones, esta idea entro en vigencia el 5 de mayo del 2008 mediante el art.
103 del reglamento tributario interno, el cual permite al director del SRI implantar
sistemas que incentive el cumplimiento de obligaciones de caracter tributario
(Suérez, 2008).

El 27 de mayo del 2008 el Servicio de Rentas Internas firma la resolucion NO.
NAC-DGER2008-0570, para crear la loteria tributaria como un sistema de sorteo
de la entidad (Calderon, 2013).

2.1.6.1. Caracteristicas del sorteo

Para participar en el sorteo se debe depositar 5 comprobantes de venta elegibles
tales como facturas, notas de venta, tickets de maquinas dentro del periodo que el
comité haya sefalado para el sorteo ademas para que sean validos deben
contener los requisitos que constan en los articulos 18 y 23 del reglamento de

comprobantes de venta, retencion y documentos complementarios.

2.1.6.2. Perfil de personas que pueden participar

El sorteo esta orientado a los consumidores finales segun la siguiente

categorizacion:
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Personas naturales que tenga RUC o Cedula de identidad.

Personas extranjeras cuyos comprobantes estén con el nombre de la misma
persona, 0 que estén emitidas la consumidor final, mientras tengan los datos
correctos de la persona.

Personas extranjeras que puedan poner sus datos como consumidor final
(Calderon, 2013).

Las personas y organismos que no pueden participar:

Personas juridicas.
Funcionarios, Servidores, o empleados del SRI.
Menores de edad (Calderdn, 2013).

2.1.6.3. Premios para los beneficiarios de la Loteria Tributaria

De acuerdo con las bases del décimo primer sorteo de la Loteria Tributaria del

primer semestre del afio 2014 la Administracibn premiard a 10 personas

dividiéndose los premios de la siguiente forma:

El Primer sorteo por el tercer premio se realizar4 en las ocho Direcciones
Regionales del SRI a nivel nacional; se dividira en 8 premios de US $
10.000,00

El segundo sorteo del primer (US $ 40.000,00) y segundo (US $ 20.000,00)
premio, seran entregados a las personas que hayan participado en el sorteo y

no ganado premio en el sorteo a Nivel Regional.

El SRI, mediante el art. 36 en su literal “c” de la Ley Organica de Régimen

Tributario Interno, procedera a retener el 15% del Impuesto a la Renta del monto

de cada premio entregado a los respectivos ganadores o beneficiarios. El

incremento del interés en la Loteria Tributaria se puede medir segun datos del

SRI que en el primer sorteo contabilizaron 63.017 sobres con comprobantes, para
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el sexto sorteo se obtuvo un nimero de 626.805 sobres, el crecimiento para los
siguientes sorteos se ha definido al menos en el 5% por afio en participacion
(Espafa, 2012), lo cual indica el crecimiento en el interés del publico en la marca

Loteria Tributaria.

El Servicio de Rentas Internas, busca difundir el sorteo de la loteria tributaria en

varios medios de comunicacion como:

e Periodicos

e Television:

e ETV Telerama

e RTU Noticias.

e Ecuador TV

e Cursos y concursos de participacion estudiantil de los colegios privados y
publicos en las provincias

e Sitios electronicos como:

e Ecuador Informativo.net

e Comerciales en Youtube

e Redes Sociales como:

e En Facebook

e En Twitter

2.1.7. Loteria Tributaria en otros paises

En otros paises se ha desarrollado también la Loteria Fiscal como un mecanismo
para fomento de la cultura y correccion de problemas tributarios como la evasion
de impuestos.

En paises como Costa Rica el modelo de Loteria Tributaria busca formalizar su
economia y controlar el pago de impuestos, ademas fomentar la participacion de
la poblacién mediante la distribucion de mas de dos mil premios mensuales entre
usuarios de tarjetas de crédito y de débito. Para lograr promover la cultura
tributaria y controlar la evasion de impuestos, el Ministerio de Hacienda busco
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varios medios para lograr este propésito, entre estos esta realizar alianza
estratégicas con firmas financieras privadas como emisores de tarjetas de crédito

que apoyan y promocionan la Loteria Fiscal (Espafa, 2012).

Este modelo a probado ser una iniciativa exitosa ya que ha logrado disminuir la
evasion fiscal y promover el pago con tarjeta en sus compras, fomentando la
forma de pago electrénico y dinamizando la economia transparentando sus actos

comerciales.

En Paraguay implementa la Loteria Fiscal, la cual fue creada por el Ministerio de
Hacienda a través de la Subsecretaria de Estado de Tributacion, con el objetivo
de promover la exigencia por parte de los consumidores de su comprobante de
ventas, buscando asi formalizar su economia. Su sistema de promocion consiste
en el envio de mensajes de texto los datos del comprobante que acredita la
compra a través de cualquiera de las operadoras de telefonia celular y asi
participar en los sorteos. Empresas como Claro se unen con otras empresas y el

Ministerio dentro de la camparfa para fomentar la “Cultura Fiscal”. (Espafia, 2012).

La importancia en el fomento de la Cultura Tributaria en muchos paises se ha
convertido en uno de sus principales retos en materia de objetivos de estado, las
estrategias son diversas y pretenden mejorar la recaudacion y conciencia de los
contribuyentes sin tener que usar necesariamente la rigurosidad de las leyes que

sancionan su incumplimiento.

2.2 Marco conceptual

2.2.1 Definicion de términos Conceptuales

e Actividad: conjunto de operaciones 0 tareas propias de una persona o
entidad. (Real Academia Espafiola, 2009)
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Amenazas: es todo aquel evento del medio ambiente, que de presentarse
podria afectar negativamente los resultados del negocio en forma significativa.
(Alvarez Torres, 2006, p. 43)

Beneficio: es una ventaja relevante de la clase que sea, que afecta a unos
agentes determinados y se produce en unos periodos de tiempo concretos.
(Pasqual, 1999, p. 119)

Comunicacion: accién de comunicar, hacer participe de lo que uno tiene o
hacer saber a alguien algo. (Real Academia Espafiola, 2009)

Cultura: conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y grados de
desarrollo artistico, cientifico, industrial, en una época, grupo social, etc. (Real
Academia Espafiola, 2009)

Debilidades: es todo aquel aspecto o actividad que realiza la organizacion con
un bajo grado de eficiencia. (Alvarez Torres, 2006, p. 43)

Fomento: acciéon de la administracion consistente en promover, mediante
incentivos, que los particulares realicen por si mismos actividades
consideradas de utilidad general. (Real Academia Espafiola, 2009)

Fortalezas: es todo aquel aspecto o actividad que realiza la organizacion con
un alto grado de eficiencia. (Alvarez Torres, 2006, p. 43)

Juego de azar: aquellos cuyo resultado no depende de la habilidad o destreza
de los jugadores, sino del acaso o la suerte. (Real Academia Espafiola, 2009)
Loteria tributaria: especie de rifa que se hace con mercaderias, billetes,
dinero y otras cosas, con autorizacion publica. (Real Academia Espafiola,
2009)

Metodologia: conjunto de métodos que se siguen en una investigacion
cientifica o en una exposicion doctrinal. (Real Academia Espafiola, 2009)
Objetivo: es la accion que debe ser realizada, formulada como un reto
alcanzable capaz de convertirse en un activador de las actividades. (Minguez
Vela, 2003, p. 148)

Oportunidades: es todo aquel evento del medio ambiente que de
presentarse, facilitaria que la organizacion logre mas facilmente sus objetivos.
(Alvarez Torres, 2006, p. 43)
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e Periodicidad: que se repite con frecuencia a intervalos determinados. (Real
Academia Espafiola, 2009)

e Poblacion: conjunto de personas que habitan la tierra o cualquier division
geografica de ella. (Real Academia Espafiola, 2009)

e Premios: Recompensa que se otorga en rifas, sorteos o concursos. (Real
Academia Espafiola, 2009)

e Proceso: serie de acciones sistematicas dirigidas al logro de un objetivo.
(Mufioz Machado, 1999, p. 227)

e Promocion: un conjunto de acciones diversas de tipo comercial cuya
utilizacién se sitla en el marco de una politica general de marketing dirigida
principalmente al desarrollo de las ventas al corto plazo. (Grupo Vértice, 2008,
p. 1)

e Sorteo: Someter a alguien o algo al resultado de los medios fortuitos o
casuales que se emplean para fiar a la suerte una resoluciéon. (Real Academia
Espafiola, 2009)

2.2.2 Definicion de términos Operacionales

e Capital marca: son los atributos relacionados con la percepcion del
consumidor. (Pérez Castro & Salinas, 2008, p. 31)

e Cliente: persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o
empresa. (Real Academia Espafiola, 2009)

e Competencia: Situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo
o demandando un mismo producto o servicio. (Real Academia Espariola,
2009)

e Comunicacion integrada: método para optimizar el uso de la publicidad, las
relaciones publicas, la mercadotecnia directa, la promocion de ventas e
internet, para construir una estrategia sincronizada y multicanal que alcance
segmentos especificos de un mercado previamente seleccionado. (Aljure, y
otros, 2005, p. 137)
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Cultura organizacional: constituye la mision, vision, el modelo referencial, los
objetivos, y la estructura organizacional formal de una empresa. (Zabala
Salazar, 2005, p. 68)

Diferenciacion: hace referencia a la diversidad de la oferta basada en la
diversificacion sociodemografica. (Hormigo, y otros, 2002, p. 37)

Integracion organizacional: comprende la vinculacion a la cultura
organizacional de la empresa por medio del comportamiento ético. (Hellrieger
& Slocum, 2009, p. 483)

Marca: el distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su
industria. (Belio Galindo & Sainz Andrés, 2007, p. 164)

Marketing: es el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de
compra en demanda efectiva de bienes y servicios. (Grupo Vértice, 2008, p.
23)

Mensaje publicitario: es toda comunicacidn que un emisor dirige a un
receptor en forma publica. (Bonta & Farber, 2002, p. 112)

Misién: responde a la pregunta clave ¢cuél es nuestro negocio? Definida
esencialmente para establecer objetivos y formular estrategias con eficacia.
(David, 2003, p. 59)

Oferta: son las distintas cantidades de un bien o servicio que los productores
estan dispuestos a llevar al mercado a distintos precios. (Rosales Obando,
2000, p. 40)

Programa estratégico: serie ordenada de operaciones necesarias para llevar
a cabo un proyecto. (Real Academia Espafiola, 2009)

Posicionamiento: desarrollo de una mezcla de marketing especifica para
influir en la percepcion general que los clientes potenciales tienen de una
marca. (Lamb, 2011, p. 281)

Reposicionamiento: es el cambiar las percepciones de los consumidores de
una marca en relacion con una marca en relacion con las marcas
competidoras. (Lamb, 2011, p. 283)
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2.3 Marco espacial

La investigacion tendra como delimitacion espacial la Provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas, circunscribiéndose a la informacion estadistica
disponible en la Direccion Provincial del Servicio de Rentas Internas, asi como a
los datos primarios que se recolectaran de la poblacién.

2.4 Marco temporal

El estudio se fundamentara en informacion histérica, actual y proyectada. Para la
informacion historica se procurara la utilizacion de cifras correspondientes al
menos a tres afios anteriores al afio 2013, y, para fines del disefio de la propuesta
de promocion se tomara en cuenta el disefio de estrategias y actividades para el

sorteo de la Loteria Tributaria a realizarse el primer semestre de 2014.

2.5 Marco Legal

El desarrollo de la investigacion tendra como marco legal vigente la Resolucion
No. NAC-DGER2008-0570 publicada en el Registro Oficial No. 346 del 27 de
Mayo de 2008 cuyo extracto se muestra a continuacion:

Art. 1.- Se crea la "LOTERIA TRIBUTARIA" como un sistema de sorteo
organizado por el Servicio de Rentas Internas con el propodsito de fomentar la
cultura tributaria en el Ecuador, mediante incentivos a los ciudadanos para que
exijan sus comprobantes de venta en las transacciones comerciales en las que

intervengan en calidad de consumidores finales. (SRI, 2008)

Como se evidencia el fin mismo del sistema, tal como se describié anteriormente,
es el fomento de la cultura tributaria en la poblacidon. Segun la misma resolucion,
los participantes podran ser: “todas las personas naturales que reunan el nimero
de comprobantes elegibles que determina esta resolucién, con excepcion de los

funcionarios y empleados del Servicio de Rentas Internas” (SRI, 2008, p. Art. 6)
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El concurso de la Loteria Tributaria serd oficial cuando:

Art. 8.- Convocatoria al sorteo.- (Sustituido por el Art. 1 de la Res. NAC-
DGERCGCO09- 00703, R.O. 57, 29-X-2009).- EI Comité de Sorteos efectuara una
convocatoria general, que se publicard en al menos uno de los periddicos de
mayor circulacion nacional y en la pagina web del SRI; dicha convocatoria
contendra:

a) El periodo de concurso;

b) Lugares donde se encuentran ubicadas las anforas;

c) Los premios, las fechas y lugares donde se llevara a cabo el sorteo; v,

d) La fecha limite de participacion.

El sorteo de la Loteria Tributaria sera publico y segun como reza el articulo 10 de

la Resolucion, se lo realizara de la siguiente manera:

1. Cada direccion regional del Servicio de Rentas Internas sorteara un premio,
cuyo valor seré determinado por el Comité de Sorteos.?

2. Una vez sorteados los premios a nivel regional, se remitiran a la localidad que
determine el Comité de Sorteos, todos los sobres participantes. No seran
enviados los sobres seleccionados en los sorteos a nivel regional que
resultaron ganadores o fueron descalificados por no cumplir los requisitos
establecidos en el articulo 9 de la presente resolucion.

3. Se sortearan a nivel nacional dos premios, conforme se establece en la

presente resolucion.

Se realizan dos modalidades de sorteo, el primero a nivel nacional y el segundo a
nivel regional donde se reparten por cada direccién regional un premio menor,

entre todos los participantes.

“Este sorteo tiene un maximo de diez ganadores, divididos en tres categorias: Primer Premio: US$
60.000,00, Segundo Premio: US$ 37.500,00, Tercer Premio: US$ 10.000,00. (SRI, 2013)
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El Servicio de Renta Internas tiene toda la facultad de convocar a la Loteria
Tributaria segun sus requerimientos y planificacion; asi como suspender el sorteo
o reprogramar las fechas por fuerza mayor. Hasta el momento se han realizado

diez sorteos y se ha convocado para julio del afio 2014 el siguiente concurso.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Formulacion de la hipoétesis

3.1.1 Hipdtesis nula

El posicionamiento de la Loteria Tributaria no est4 en directa relacion con el

fomento de la cultura tributaria en la poblacion de la Provincia de Santo Domingo

de los Tsachilas.

3.1.2 Hipotesis alterna

El posicionamiento de la Loteria Tributaria esta en directa relacién con el fomento
de la cultura tributaria en la poblacion de la Provincia de Santo Domingo de los

Tsachilas.
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Tabla N° 2
Operacionalizacion de las variables
PARAMETROS PARAMETROS

VARIABLES CONCEPTUALES | OPERACIONALES INDICADORES

Cultura Tributaria | Impulso de los | La cultura tributaria | Porcentaje de

en la poblacién | ciudadanos para | esta relacionada | contribuyentes

de la Provincia | declarar y pagar | con la recaudacion | sancionados por

de Santo | impuestos de | de impuestos, | irregularidades

Domingo de los | forma voluntaria, | exigencia de | tributarias.

Tsachilas enmarcada en la | cumplimiento de | indice de omisidad en
confianza en la | legislacién vigente, | el pago de impuestos
administracion participacion por parte de
tributaria  y el | ciudadana en | contribuyentes.
respeto a las | proyectos de | NUmero de
leyes. fomento de la | ciudadanos que

cultura Y | participan en los
H capacitacion eventos de fomento de
z tributaria, asi como | cultura tributaria.
a en actividades de | porcentaje de juicios y
Z fiscalizacion. coactivas producto de
o la omisidad
LIQJ Ndmero de programas
Z provinciales para
fomento de la cultura
tributaria
Presupuesto regional
para el fomento de la
cultura
Porcentaje de
cumplimiento de
programas de fomento
de la cultura tributaria
en la poblacién de la
Provincia de Santo
Domingo

Posicionamiento | Representa la Posicién que ocupa la

de la Loteria | vision estratégicay Loteria Tributaria en la

Tributaria tactica  de la mente del consumidor
valoracion que (Top of mind)
posee el | Top of mind Reconocimiento de la

] consumidor de una marca
E marca, Reconocimiento Nivel de Recordacion
U5J pﬁlrtICngndO ¢ de Estrategias (Lider, | Numero de
E gofr;erciaﬁ orma Seguidor, Retador) | participantes en la
o fecti y loteria tributaria
"'DJ atectiva. Acciones Nimero de personas
interesadas en
participar
ROI publicitario
Presupuesto de
marketing

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
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3.3Estrategia metodoldgica

3.3.1 Disefio de investigacion

La investigacién a desarrollarse sera de tipo observacional, lo que implica que

revisara la problematica y sus componentes tal como se presentan en el medio

ambiente, sin afectar las variables. Esto permite que el estudio sea del tipo

descriptivo transversal, es decir que se recopila la informacion en un momento

dado, bajo las condiciones existentes. (Moya, 2002)

3.3.2 Tipo de investigacion

El estudio del posicionamiento para la Loteria Tributaria sera una investigacion de

tipo:

Exploratoria: Puesto que se realizara un analisis previo, general de lo que es
la loteria tributaria, sus fines y programas complementarios de apoyo a la
cultura tributaria en la Provincia; para ello la investigacion se apoyara en la

observacion y entrevistas a expertos.

Descriptiva: El estudio analizara el comportamiento de la poblacion y el
posicionamiento de la Loteria Tributaria, llegando a conclusiones sobre el nivel
de recordacién de la marca, el cumplimiento de su promesa de valor y el
aporte al fomento de la cultura tributaria, para ello se apoyara en instrumentos
de recoleccion estructurados, permitiendo aplicar medios para la

comprobacién de la hipotesis planteada para el estudio.

3.3.3 Métodos

Método Inductivo: Cuyo fin es la observacion de hechos particulares con el
proposito de llegar a conclusiones generales. Es evidente que se aplicara este

meétodo al descomponer todos los elementos del posicionamiento de la Loteria
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Tributaria y analizar las mejores opciones para mejorarlo y contribuir con el fin
de su creacion; ademas, permitira el desarrollo de conclusiones por cada uno

de los objetivos especificos del estudio.

e Método Deductivo: Su fin es la observaciéon de los fendmenos para llegar de
lo general a lo particular; sirve para identificar las particularidades del
comportamiento de la Poblaciéon de la provincia de Santo Domingo de los
Tsachilas respecto de la Loteria Tributaria, partiendo de una muestra infinita
de toda la PEA y particularizando comportamientos relacionados con el
posicionamiento, que en lo posterior llevaran al disefio de estrategias y
acciones particulares para lograr que la poblacion mejore su participacion en el

sorteo y mantenga una mayor cultura tributaria.

e Meétodo de Analisis: Es la caracterizacion de las partes que caracterizan una
realidad. EI método se aplicara a lo largo de todo del trabajo, desde la
definicion de las caracteristicas y funcionamiento de la Loteria Tributaria, hasta
la identificacion del comportamiento de la poblacién y el andlisis del

posicionamiento y alternativas de mejora.

e Método Sintético: Este método va de lo simple a lo complejo, definiendo las
causas Yy efectos de la problematica y sus consecuencias; aplicado ya en el
disefio del plan de titulacion, también facilitara la construccion del documento

de tesis, resaltando la informacién relevante de toda la investigacion.

3.4 Unidad de analisis

3.4.1 Poblacién

La poblacibn a utilizarse para el estudio corresponde a la Poblacion
Econdmicamente Activa de la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, que
segun datos del Censo de Poblacion y Vivienda realizado por el INEC (2010) son

en total 142.699 personas, tal como se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla N° 3
Poblacion Econdmicamente Activa de la Provincia de Santo Domingo segun
Sexo
Hombres Mujeres Total
| PEA 94.926 47.773 142.699

Fuente: (INEC, 2010)
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

La poblacién se considera infinita puesto que cumple con la condicién de ser
demasiado extensa o no poder identificarse de forma la dimension de quienes la
conforman, segun como exponen Anderson, Sweeney & Williams (2005, p. 246):
“En la practica, se suele considerar infinita una poblacién que se estudia, si
interviene un proceso dinamico que haga imposible el listado o el conteo de cada

elemento en la poblacion”.

3.4.2 Muestra

La muestra a calcularse sera probabilistica aleatoria simple para poblaciones
infinitas, bajo dos criterios: cada elemento seleccionado proviene de la misma
poblacién y ademas se selecciona de forma independiente. El calculo muestral se

ha realizado segun la siguiente férmula:

. Z2.P.Q

= —G

El tamafio de la muestra se obtiene a través de la estimacion de un intervalo de
una proporcién de la poblacion, de ahi que z° es equivalente al coeficiente de
confianza expresado en la tabla de la distribucion normal que sera del 95%
equivalente a 1,96, p sea equivalente al intervalo de proporcién poblacional que
es de 0,5; con un error muestral E de 5%. Reemplazando los valores en la

formula se obtiene:

| 1,962.0,5(1 - 0,5)
n= 0,052
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_ 3,8416.0,25
"= 70,0025

n = 384,16 = 384

La muestra de estudio sera de 384 personas de la PEA de la Provincia de Santo

Domingo de los Tsé&chilas.

3.5 Fuentes y técnicas paralarecoleccion de informacion

3.5.1 Fuentes de Informacién

Primarias: recopiladas por la investigadora directamente del mercado de la
Provincia y en las instalaciones de la Direccion Provincial del SRI, por medio

de técnicas de recoleccion disefiadas exclusivamente para el estudio.

Secundarias: corresponde a la informacién recolectada a partir de
documentos realizados por otras personas e instituciones, que relacionadas
con las variables de estudio: la Cultura Tributaria y el Posicionamiento,
contribuyen a definir de forma general y tedrica. Las fuentes seran libros,
documentos, publicaciones estadisticas, material de internet (valido) y otros
archivos que contribuyan de forma veras con informacion para el desarrollo del

estudio.

3.5.2 Técnicas

Observacion: utilizada al momento de desarrollar la investigacién de campo,

para analizar las variables tal como se muestran en el mercado.

Entrevista: A aplicarse a los expertos del SRI y las personas encargadas de la

promocion de la Loteria Tributaria en esta institucién, como andlisis previo al
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levantamiento de informacién estadistica y como parte integral de la

investigacion exploratoria.

e Encuesta: Técnica a aplicarse como parte del disefio descriptivo, se realizar a
través de un cuestionario estructurado y se aplicara en los sectores de mayor
afluencia de personas como son el Centro Comercial y lugares de expendio de
comidas, universidades, entre otros lugares considerados de afluencia de

personas.

3.5.3 Tratamiento y Anélisis de informacion

La informacidon recopilada tanto por fuentes secundarias como primarias, sera
analizada ordenada segun la temética a desarrollar, procesada y resumida
teniendo en cuenta los objetivos planteados. Se utilizaran cuadros, tablas,
graficos y figuras como resultado del procesamiento de la informacion; cada uno
de ellos tendrd su analisis e interpretacion y el aporte que brinda a la
investigacion, de forma que se establezca un contexto de facil entendimiento a lo
largo del documento académico. Para la comprobacion de la hipétesis se utilizara
la prueba de medias ANOVA y el procesamiento de datos se lo realizara a través

del programa Excel.

3.5.4 Instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL
CUESTIONARIO

Objetivos: Identificar el posicionamiento que posee la Loteria Tributaria

organizada por el Servicio de Rentas Internas en la poblacion de Santo Domingo

de los Tsachilas.

Marque su respuesta con un X



a. CULTURA TRIBUTARIA

37

1. Conocer sobre la funcién gue tienen los impuestos y como contribuyen

al desarrollo de la poblacion es relevante para usted

Definitivamente si
Probablemente si
Neutro
Probablemente no

Definitivamente no

2. ¢Cuéando Usted realiza una compra en cualquier establecimiento de la

ciudad, solicita factura?

Siempre
Muchas veces
Regularmente
Solo si necesita

Por lo general no

3. ¢Para usted la factura es un papel con mucho valor y tiene un fin

tributario fundamental en la economia?

Definitivamente si
Probablemente si
Neutro
Probablemente no

Definitivamente no
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4. Tiene interés en conocer los cambios, modificaciones y actualizaciones

en las normativas para el pago de impuestos

Definitivamente si
Probablemente si
Neutro
Probablemente no

Definitivamente no

5. ¢La aplicacion de normas para la facturacion facilita las transacciones

entre Usted como consumidor y los establecimientos comerciales?

Definitivamente si
Probablemente si
Neutro
Probablemente no

Definitivamente no

6. ¢Con que frecuencia declara impuestos?

Anualmente
Semestralmente
Mensualmente

No declara

7. ¢Ha asistido o participado de charlas, cursos o seminarios sobre

tributacién, pago de impuestos, cultura tributaria o similares?

Si___ (pase pregunta 8) No__ (pase pregunta 9)
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8. ¢Las charlas, cursos o seminarios en las que particip6 fueron dictados

por?

Servicio de Rentas Internas
Empresas Privadas
Empresas Publicas
Universidades

Centros de Educacion

b. POSICIONAMIENTO

9. ¢Qué tanto conoce sobre la actividad que realiza el Servicio de Rentas

Internas?

Mucho _ Poco Nada__

10.¢,Ha escuchado hablar sobre la Loteria Tributaria organizada por el

Servicio de Rentas Internas?

Si___ (pase pregunta 11) No  (pase pregunta 16)

11.¢;Ha participado en algun sorteo?

Si No

12.¢;Por gué medio se enter6 de la existencia de la loteria tributaria?

Prensa
Radio
Television

Internet



40

Oficinas del SRI
Recomendaciones
Activaciones en via publica
Redes sociales

Publicidad en Méviles (SMS)

13.;,Cuanto conoce sobre la mecanica de la loteria y como puede

participar?

Mucho _ Poco Nada

14.¢Considera que la loteria tributaria es un medio de fomento de la cultura

de pago de impuestos en la poblacion?

Definitivamente si
Probablemente si
Neutro
Probablemente no

Definitivamente no

15.¢La promocion y publicidad de la loteria tributaria del Servicio de

Rentas internas en Santo Domingo es?

Muy Agresiva ___(Mucha publicidad, constante, en casi todos los medios)
Agresiva ____(\Vvarios medios, menos constante)

Neutro ____(No muchos medios, limitada)

Débil ____(Pocos medios, poco constante)

Muy Débil ____(Casi ningan medio, esporéadica)
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16.¢,El SRI promueve el sorteo de la Loteria Tributaria semestralmente,
usted estaria dispuesto/a a participar en él, de conocer el mecanismo y

los premios gque esta entrega?

Definitivamente si
Probablemente si
Neutro
Probablemente no

Definitivamente no

C. DATOS DEL ENCUESTADO
17.¢;Posee RUC?

Si No

18.Seleccione su rango de edad

De 18 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35a 44 afios ____
De 45 a 54 afios
De 55 a 64 afios

Mas de 64 afios

19.Seleccione su ingreso promedio mensual

Menor a 500 délares

De 500 ddlares a 1000 doélares

De 1000 dolares a 1500 délares
Mas de 1500 ddlares



20.Seleccione su actividad u ocupacién

Empleado publico
Empleado privado
Comerciante
Artesano
Empresario
Estudiante

Otro

GRACIAS POR SUS RESPUESTAS

42
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CAPITULO IV

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de resultados de la investigacion

a. Culturatributaria

1. Conocer sobre la funcion que tienen los impuestos y como contribuyen
al desarrollo de la poblacién es relevante para usted.

Tabla N° 4
Conocimiento de la funcién de los impuestos
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Definitivamente si 158 41,15%
Probablemente si 143 37,24%
Neutro 58 15,10%
Probablemente no 15 3,91%
Definitivamente no 10 2,60%
Total 384 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
Grafico N° 2
Conocimiento de la funcion de los impuestos
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

De las 384 personas encuestadas el 41,15% afirma que definitivamente es
relevante conocer sobre la funcidon de los impuestos y la contribucion de estos en
el desarrollo de la poblacion, un 37,24% dijo que es probable que lo sea, y el
15,10% respondi6é neutro.



ciudad, ¢solicita factura?

Cuando Usted realiza una compra en cualquier establecimiento de la

Tabla N° 5
Exigencia de factura
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Siempre 102 26,56%
Muchas veces 79 20,57%
Regularmente 106 27,60%
Solo si necesita 58 15,10%
Por lo general no 39 10,16%
Total 384 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
Grafico N° 3
Exigencia de factura
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

La emision de facturas por compras en cualquier establecimiento del pais es
obligatoria, sin embargo solo el 27,60% de los encuestados siempre solicita
facturas en sus compras, el 20,57% lo hace muchas veces, el 26,56% lo hace
regularmente, el 15,10% solo si lo necesita y el 10,16% no lo hace. Esto refleja
gue un estimado del 50% de los encuestados si solicita factura en la mayoria de
sus compras o siempre lo hace. La evasién de impuestos o declaracion de los
mismos es reflejada en el 50% de esta muestra de la poblacion de Santo
Domingo; ya que junto con la entrega del producto adquirido debe ser entregada
la factura; sin embargo muchos establecimientos consultan a sus clientes la

emision de la factura y aun mas no se la entregan si estos no la solicitan.



45

3. Para usted la factura es un papel con mucho valor y tiene un fin

tributario fundamental en la economia.

Tabla N° 6
Valor de la factura
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Definitivamente si 164 42,71%
Probablemente si 147 38,28%
Neutro 49 12,76%
Probablemente no 15 3,91%
Definitivamente no 9 2,34%
Total 384 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
Grafico N° 4
Valor de la factura
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se puede determinar que para el 42,71% de las personas encuestadas, la factura
definitivamente es importante, para un 38,28% probable que si lo sea, para el
12,76% es neutro, para el 3,91% probable que no, y para el 2,34% definitivamente
no lo es. Estos resultados permiten ver que para mas del 80% de los encuestados
es importante la factura para un beneficio tributario, pero a pesar de este nimero

todavia no hay mucha claridad en el valor benéfico de la factura.
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4. Tiene interés en conocer los cambios, modificaciones y actualizaciones
en las normativas para el pago de impuestos.

Tabla N° 7

Interés en cambios y modificaciones en las normativas

Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Definitivamente si 178 46,35%
Probablemente si 142 36,98%
Neutro 49 12,76%
Probablemente no 7 1,82%
Definitivamente no 8 2,08%
Total 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Gréafico N° 5

Interés en cambios y modificaciones en las normativas
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se ve que el 46,35% si esta interesado en conocer los cambios, modificaciones y

actualizaciones en lo que se refiere al pago de impuestos, un 36,98% dijo que

probablemente si y un 12,76% respondieron neutro. Estos resultados reflejan que

Si existe interés por parte de la ciudadania santodominguefia en conocer mas o

reforzar sus conocimientos en lo que respecta a temas tributarios, seria

conveniente méas publicidad por parte del SRI y mas interés en que sean

impartidos temas tributarios en universidades y empresas para afianzar

conocimientos y estos temas se vuelvan parte de un conocimiento y cultura en la

ciudadania.



5. La aplicacién de normas para la facturacion facilita las transacciones

entre Usted como consumidor y los establecimientos comerciales.

Tabla N° 8
Aporte de las normas a larelacion entre ciudadania y establecimientos
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Definitivamente si 123 32,03%
Probablemente si 177 46,09%
Neutro 69 17,97%
Probablemente no 8 2,08%
Definitivamente no 7 1,82%
Total 384 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
Gréfico N° 6
Aporte de las normas a la relacion entre ciudadania y establecimientos
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se puede ver que el 32,03% cree definitivamente que las normas de facturacion
facilitan sus transacciones, el 46,09% dice que probablemente si las facilitan y el
17,97% respondié neutro. Segun los porcentajes que nos arrojan las encuestas
realizadas a esta muestra de la poblacién, podemos concluir que el 78% de las
personas creen que las nuevas normas de facturacion empleadas son utiles y

facilitan las transacciones comerciales.



¢,Con que frecuencia declara impuestos?

Tabla N° 9

Frecuencia de declaracion de impuestos

Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Anualmente 31 8,07%
Semestralmente 50 13,02%
Mensualmente 84 21,88%
No declara 219 57,03%
Total 384 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 7
Frecuencia de declaracién de impuestos
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se observa que el 57,03% no declara sus impuestos, un 21,88% lo hace
mensualmente, un 13,02% lo hace semestralmente, y un 8,07% anualmente.
Estas cifras reflejan que la mayor parte de la poblacion no declara sus impuestos,
ejerciendo una actividad econémica o teniendo ingresos por otras fuentes como
empleados en relacién de dependencia, frente a un minimo que si cumple sus

responsabilidades presentando sus declaraciones.
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7. ¢Ha asistido o participado de charlas, cursos o seminarios sobre
tributaciéon, pago de impuestos, cultura tributaria o similares?

Tabla N° 10
Participacion en capacitaciones sobre impuestos
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 107 27,86%
No 277 72,14%
Total 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 8
Participacion en capacitaciones sobre impuestos

uSj
= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se puede determinar que solamente el 27,86% de los encuestados si ha asistido
a cursos, charlas, o seminarios donde se capacite sobre tributacion, y el 72,14%
no lo ha hecho. El poco interés por parte del SRI o de las instituciones educativas
en impartir temas tributarios es notorio ya que muchas personas han escuchado o
han recibido en teoria materia contable pero no un analisis a profundidad de los
beneficios de presentar puntualmente sus declaraciones y pagar los impuestos y
como estos contribuyen en el desarrollo de la comunidad.
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8. ¢Las charlas, cursos o seminarios en las que participd fueron dictados

por?
Tabla N° 11
Cursos dictados
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Servicio de Rentas Internas 53 49,53%
Empresas Privadas 28 26,17%
Empresas Publicas - 0,00%
Universidades 21 19,63%
Centros de Educacion 5 4,67%
Total 107 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 9
Cursos dictados
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se puede observar que el 49,53% de los cursos y charlas fueron dictados por el
SR, llegando asi a la conclusion de que la institucion con mayor interés en dar a
conocer temas tributarios a la ciudadania es el SRI de esta ciudad ya que el
26,17% de estos cursos han sido impartidos por empresas privadas, el 19,63%
por universidades y el 4,67% por centros educativos, y un 0% por empresas
publicas. Estos datos reflejan el interés por parte del SRI por fomentar la Cultura
Tributaria, y en menor parte por empresas privadas y centros educativos y

universidades.
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b. POSICIONAMIENTO

9. ¢Qué tanto conoce sobre la actividad que realiza el Servicio de Rentas

Internas?
Tabla N° 12
Conocimiento de las actividades del SRI
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Mucho 55 14,32%
Poco 290 75,52%
Nada 39 10,16%
Total 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 10
Conocimiento de las actividades del SRI

¢Qué tanto conoce sobre la actividad que realiza el Servicio de
Rentas Internas?

= Mucho
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se ve que el 75,52% tiene poco conocimiento sobre las actividades del SRI, un
14,32% que en cambio tiene mucho conocimiento, y un 10,16% no sabe de las
actividades del SRI. Estos datos reflejan la relaciéon que ha tenido el SRI con los
contribuyentes, sin embargo a decir de las respuestas anteriores o a decir de las
capacitaciones y la evasion de impuestos estos conocimientos no han sido

abordadas en todos los temas.
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10. ¢Ha escuchado hablar sobre la Loteria Tributaria organizada por el
Servicio de Rentas Internas?

Tabla N° 13
Conocimiento sobre la Loteria Tributaria
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 196 51,04%
No 188 48,96%
Total 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Gréafico N° 11
Conocimiento sobre la Loteria Tributaria

¢Ha escuchado hablar sobre la Loteria Tributaria organizada por
el Servicio de Rentas Internas?

mSi
= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se puede ver que el 51,04% de los encuestados si ha oido hablar sobre la Loteria
Tributaria, esto frente a un 48,96% que no ha oido. Estamos frente a un 50-50 de
conocimiento sobre este tema ya que al parecer no a toda la poblacién
econémicamente activa de Santo Domingo le ha llegado la noticia o tiene

conocimiento de este sorteo que realiza el SRI ya por décima primera vez.



11. ¢Ha participado en algun sorteo?

Tabla N° 14
Participacion en sorteos

Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 81 41,33%
No 115 58,67%
Total 196 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
Gréafico N° 12
Participacion en sorteos
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se puede determinar que de ese 51,04% que ha escuchado hablar de la loteria
tributarios apenas el 41,33% ha participado en los sorteos, mientras que el
58,67% no ha participado en los sorteos.
encuestados un 42,97% declara sus impuestos y de ellos utilizan la mayor parte
de sus facturas para declarar sus impuestos ya sea por la actividad o para gastos

personales.

Debemos recordar que de los




12. ¢Por qué medio se enter6 de la existencia de la loteria tributaria?

Tabla N° 15

Medio donde se enterd de la Loteria Tributaria

Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Prensa 19 9,69%
Radio 17 8,67%
Television 27 13,78%
Internet 18 9,18%
Oficinas del SRI 60 30,61%
Recomendaciones 40 20,41%
Activaciones en la via publica 7 3,57%
Redes sociales 8 4,08%
Publicidad en Mdviles (SMS) 0 0,00%
Total 196 100,00%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 13

Medio donde se enterd de la Loteria Tributaria
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Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
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De los medios de comunicacion por los cuales se enteraron de la existencia de la

loteria tributaria se ve que el 30,61% fue en las oficinas del SRI, un 20,41% por
recomendacion, un 13,78%por television, 9,69% fue por la prensa, un 8,67% fue

por radio, 9,18% por internet, 3,57% por activaciones en la via publica, y un

4,08% por las redes sociales. Estos datos reflejan que la mayor fuente de

informacion para las personas que saben sobre la loteria tributaria son las propias

oficinas del SRI; y también que los medios por los cuales el SRI ha elegido para

difundir este programa de fomento de la cultura tributaria es poco efectivo o de

poca frecuencia.
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13. ¢,Cuéanto conoce sobre la mecéanica de la loteria y como puede

participar?
Tabla N° 16
Conocimiento de la mecanica de la loteria
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Mucho 42 21,43%
Poco 132 67,35%
Nada 22 11,22%
Total 196 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 14
Conocimiento de la mecanica de la loteria
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Del 41,33 % de las personas encuestadas y que participaron en el décimo primer
sorteo de la Loteria Tributaria; el 67,35% conoce poco de la mecénica de la
loteria, el 21,43% sabe realmente sobre la mecénica del concurso, y un 11,22%
no sabe cémo funciona. Estas cifras nos reflejan que realmente la poblacién esta
familiarizada con el sorteo de la loteria tributaria como uno mas de los sorteos de
asar tradicionales, no poniendo verdadera confianza en el mismo; hace falta
mayor comunicacion por parte del SRI para transparentar la mecanica de la
loteria.



14. ;Considera que la loteria tributaria es un medio de fomento de la cultura

de pago de impuestos en la poblacién?

Tabla N° 17
La Loteria como medio de fomento de la cultura tributaria
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Definitivamente si 69 35,20%
Probablemente si 89 45,41%
Neutro 31 15,82%
Probablemente no 6 3,06%
Definitivamente no 1 0,51%
Total 196 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 15
La Loteria como medio de fomento de la cultura tributaria
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Aqui se puede ver que el 45,41% cree que probablemente la Loteria Tributaria
sea un método de fomento de la cultura tributaria frente a un 32,20% cree que
definitivamente si se fomenta la cultura tributaria con el sorteo de la Loteria
Tributaria, pudiendo resaltar que solo un 21,43% conoce realmente la mecanica
del concurso; nos reflejan entonces estos datos que a pesar de que hay interés de
la ciudadania en participar en la Loteria Tributaria muchos no lo hacen por

desconocimiento de la mecanica del concurso.
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15. ¢La promocion y publicidad de la loteria tributaria del Servicio de Rentas
internas en Santo Domingo es?:

Tabla N° 18
Calidad de la promocion de la Loteria en Santo Domingo
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Muy Agresiva 3 1,53%
Agresiva 17 8,67%
Neutro 75 38,27%
Débil 44 22,45%
Muy Débil 57 29,08%
Total 196 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 16
Calidad de la promocion de la Loteria en Santo Domingo

¢Lapromocién y publicidad de la loteria tributaria del Servicio de
Rentas Internas enSanto Domingo es?
50,00%
38,27%

40,00% ’ :

. 20.08% = Muy Agresiva
30,00% 22,45% Agresiva
20,00% Neutro

o 8,67% o
10,00% 1,53% Débil

0,00% ® Muy Débil
Muy Agresiva  Neutro Débil  Muy Débil
Agresiva

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se ve que el 22,45% de la poblacion encuestada y que participo en el sorteo de la
Loteria Tributaria opina que la promocion y publicidad es débil, el 29,08% que es
muy débil, y el 38,27% es neutro. Estos datos nos confirman el desconocimiento
por parte de la ciudadania y la falta de enfocar esfuerzos por parte del SRI para
fomentar y promocionar a la loteria tributaria en la provincia de Santo Domingo de

los Tsachilas.
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16. ¢El SRI promueve el sorteo de la Loteria Tributaria anualmente, usted

estaria dispuesto/a a participar en él, de conocer el mecanismo y los

premios que esta entrega?

Tabla N° 19
Participacion con conocimiento del mecanismo y premios
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Definitivamente si 139 36,20%
Probablemente si 188 48,96%
Neutro 45 11,72%
Probablemente no 9 2,34%
Definitivamente no 3 0,78%
Total 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 17

Participacion con conocimiento del mecanismo y premios

¢El SRI promueve el sorteo de la Loteria Tributaria anualmente,
usted estaria dispuesto/a a participar en él, de conocer el

mecanismo y los premios que esta entrega?

60,00%

48,96% L .
50,00% Definitivamente si
40,00% 36,20% Probablemente si
30,00% Neutro
20,00% 11.72% Probablemente no
10,00% 2.34% 0.78% m Definitivamente no

0,00% —_

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

El 36,20% de las 384 personas encuestadas estaria definitivamente de acuerdo
en participar de la Loteria Tributaria si conociera el mecanismo a mayor
profundidad, el 48,96% es probable que participe del sorteo y solo el 11,72% da
una respuesta neutra. Esto refleja el interés que genera en la personas participar

en la loteria, si se aclara y comunicara mas sobre sus mecanismos.



C. DATOS DEL ENCUESTADO

17. ¢ Posee RUC?

Tabla N° 20
Posee RUC
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 124 32,29%
No 260 67,71%
Total 384 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
Grafico N° 18
Posee RUC
¢Posee RUC?
u Si
= No

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
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De las 384 personas encuestadas el 42,97% declara sus impuestos anual,

semestral y mensualmente; y de este 42,97% solo un 32,29% posee RUC y el

67,71% de los encuestados no posee RUC.



18. Seleccione su rango de edad.

Tabla N° 21
Rango de Edad

Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
De 18 a 24 afios 179 46,61%
De 25 a 34 afos 121 31,51%
De 35 a 44 afos 54 14,06%
De 45 a 54 afos 25 6,51%
De 55 a 64 afios 3 0,78%
Mas de 64 afnos 2 0,52%
Total 384 100,00%
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
Grafico N° 19
Rango de Edad
Seleccione su rango de edad
50,00% 46,61%
40,00% m De 18 a 24 afios
31,51%
30,00% m De 25 a 34 afios
m De 35 a 44 afos
20,00% 14,06%
6 E10s De 45 a 54 afios
10,00% 72170 N
’ I 0,78% 0,52% m De 55 a 64 afios
0,00% — ® Mas de 64 afios
De 18 a De 25a De 35 a De 45 a De 55 a Mas de
24 ainos 34 afos 44 afios 54 afios 64 afios 64 afos

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

El rango de edad de la poblaciéon encuestada se refleja de la siguiente manera,
46,61% es de 18 a 24 afios, un 31,51% de 25 a 34 afos, un 14,06% de 35 a 44
afios, un 6,51% de 45 a 54 afos. Se puede ver que la mayor parte de los

encuestados esta en un rango de edad de 18 a 44 afios de edad.
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19. Seleccione su ingreso promedio mensual.

Tabla N° 22
Ingresos Promedio
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Menor a 500 délares 206 53,65%
De 500 dolares a 1000 délares 107 27,86%
De 1000 dolares a 1500 dolares 57 14,84%
Mas de 1500 délares 14 3,65%
Total 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Gréafico N° 20
Ingresos Promedio

Seleccione su ingreso promedio mensual
60,00% 1~ 53,65%
50.00% ® Menor a 500 dolares
40,00% = De 500 délares a 1000
30.00% 27,86% dolares
’ De 1000 délares a 1500
20,00% dolares
10.00% Mas de 1500 dolares
0,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se observa que el 53,65% tiene ingresos menores a 500 dolares mensual,
seguido de apenas el 27,86% que tiene sus ingresos mensuales de 500 a 1000
dolares, el 14,84% de 1000 a 1500 ddlares y solo el 3,65% tiene ingresos de mas
de 1500 dolares. Podemos ver que el rango de la poblacion econémicamente

activa esta en mas de un 50% con ingresos menores a 500 délares mensuales.
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20. Seleccione su actividad u ocupacion.

Tabla N° 23
Actividad u ocupacién
Nombre Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Empleado publico 43 11,20%
Empleado privado 160 41,67%
Comerciante 43 11,20%
Artesano 13 3,39%
Empresario 11 2,86%
Estudiante 100 26,04%
Otro 14 3,65%
Total 384 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 21
Actividad u ocupacién

Seleccione su actividad u ocupacion

45,00% 41.67%
40,00% ®m Empleado publico
35,00% m Empleado privado
30,00% m Comerciante
22882;0 Artesano
15:000/2 ® Empresario
10,00% m Estudiante

5,00% 3,39% 2,86% Otro

0,00% - -

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se ve gque 41,67% de los encuestados fueron empleados privados, el 26,04%
estudiantes, el 11,20% estan empleados publicos y en mismo porcentaje son
comerciantes, el 3,65% tienen otras actividades que les generan ingresos
mensuales, el 3,39% son artesanos y el 2,86% son empresarios. Con base a los
datos anteriores podemos ver que de ese porcentaje con ingresos mensuales de
$500,00 a $1000,00 la mayoria son empleados privados, estudiantes con ingresos

por padres, artesanos y otras actividades.
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4.2 Pruebade hipotesis

La prueba de hipotesis permite confirmar o rechazar la afirmacion que motiva la

presente investigacion:

e H1: El posicionamiento de la Loteria Tributaria esta en directa relacién con el
fomento de la cultura tributaria en la poblacion de la Provincia de Santo

Domingo de los Tséachilas.

e HO: EIl posicionamiento de la Loteria Tributaria no esta en directa relacion con
el fomento de la cultura tributaria en la poblaciéon de la Provincia de Santo

Domingo de los Tsachilas.

La prueba ANOVA se ha utilizado para la verificacion de la hipotesis a través del
software SPSS Version 18.0 de la empresa IBM, utilizado para la valoracion
estadistica. Los resultados arrojados por el software muestran una significancia
de 0,00; lo que implica que, las variables poseen una relacion directa y a través
de ello se puede rechazar la hipétesis nula o HO, evidenciando que el
posicionamiento de la Loteria tributaria tiene directa relacién al fomento de la
cultura tributaria en la ciudad, lo que motiva el desarrollo de la propuesta de
posicionamiento de este sorteo entre la poblacion a fin de incrementar la

participacion.

Los resultados obtenidos del sistema se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla N° 24
Prueba de ANOVA realizada para la comprobacién de la hipotesis

Estadistica Descriptiva
¢ Considera que la loteria tributaria es un medio de fomento de la cultura de pago de impuestos
en la poblacién?
Intervalo de
. Desviacion Error confia_nza para la . .
Respuesta| N Media o . media al 95% Minimo | Maximo
tipica tipico — —
Limite Limite
inferior | superior
Si 81| 1,1605 0,36935| 0,04104| 1,0788 1,2422 1,00 2,00
No 115] 2,4000 0,63246| 0,05898| 2,2832 2,5168 2,00 5,00
Total 196] 1,8878 0,81502| 0,05822| 1,7729 2,0026 1,00 5,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Tabla N° 25

Prueba de ANOVA
PRUEBA ANOVA

¢ Considera que la loteria tributaria es un medio de fomento de la cultura de pago de impuestos
en la poblacién?

cﬁ:g]rzgc?s gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 73,017 1 73,017 250,653 0,000
Intra-grupos 56,514 194 ,291
Total 129,531 195

Fuente: SPSS 18
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014




65

CAPITULO V

ANALIS!S DEL POSICIONAMIENTO Y PROPUESTA DE MEJORA PARA LA
LOTERIA TRIBUTARIA EN LA PROVINCIA DE SANTO DOMINGO DE LOS
TSACHILAS

5.1Andlisis del entorno de la marca

5.1.1 Descripcion de la Loteria Tributaria, caracteristicas y forma de
funcionamiento

Como se expone previamente en el marco teorico, el fin que persigue la loteria
tributaria es el fomento de la cultura tributaria en la poblacion, segun los datos
obtenidos en la encuesta el nivel de participaciéon de los habitantes de Santo
Domingo en este programa no supera el 21% del total de PEA registrada por el

INEC en el Censo Nacional de Poblacion realizado en el afio 2010.

Para establecer un contraste de los resultados obtenidos en el estudio se
presenta a continuacion las estadisticas proporcionadas por el Servicio de Rentas
Internas (2014), que muestran un total de 325.010 comprobantes recibidos como
parte del sorteo en el afo 2013, repartidos en 56.175 comprobantes para el
noveno sorteo y 268.835 para el décimo. En lo que va del afio 2014 en el primer
semestre se han registrado un total de 70.135 comprobantes una tasa de

crecimiento promedio del 24,9%.

Tabla N° 26
Recaudacién de sobres en los 3 ultimos sorteos en la ciudad de Santo
Domingo
N° sorteo Periodo N° de sobres Total comprobantes por

sorteo
Noveno Sorteo Semestral 2013 11.235 56.175
Décimo Sorteo Semestral 2013 53.767 268.835
Décimo Primer Sorteo Semestral 2014 14.027 70.135

Fuente: SRI Santo Domingo, 2014
Elaborado por: Valeria Ramon, 2014
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Con una estrategia comunicacional cuya planeacién esta a cargo de la Direccién
de Comunicacién del Servicios de Rentas Internas a nivel nacional y con un
tiempo promedio de exposicion en medios de un mes previo al sorteo los
resultados en el nivel de participantes se pueden considerar conservadores en

funcién de los premios que se otorgan.

Segun la Agencia Santo Domingo del SRI (2014), los medios de comunicacién

utilizados para la promocién del sorteo han sido por tradicion los siguientes:

. Boletines de Prensa

. Afiches y anforas en las instituciones publicas y privadas.

. Propaganda a través de banners

. Propaganda a través de publicidad rodante.

. Propaganda a través de programa radial "Aprendamos Tributacion”
. Propaganda a través de gigantografias.

. Entrega de sobres a los participantes

. Entrevista a través de los medios de comunicacion

© 00 N OO O A W N P

. Difusion en establecimientos educativos

Esta informacion contrasta con las respuestas obtenidas por los encuestados, que
indican que las principales fuentes de contacto de nuevos participantes se
concentran en los referidos, la visita a oficinas de las agencias del SR, television

e internet.

Es relevante establecer que, en general el 89,8% de la PEA indica que considera
muy débil o indiferente la publicidad realizada para promocionar la participacion
en la Loteria Tributaria por parte de la poblacién.

Complementariamente a los esfuerzos comunicacionales el SRI llevé a cabo un
conjunto de actividades de formacion orientados al fomento de la cultura tributaria,

los mismos que son:
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1. Programas de educacién tributaria para la educacién basica y capacitacion
tributaria para bachillerato en algunas de las instituciones educativas de la
ciudad de Santo Domingo.

2. Capacitaciones a la ciudadania en las salas de capacitacion del SRI, segun lo
observado en la institucion.

3. Programa Radial "Aprendamos Tributacion" por Radio Flama dial 104.5 en

Santo Domingo en horario de 11:00 a 12:00

Es importante también mencionar que la participacion reconocida por la poblacion
en eventos de capacitacion realizados por el SRI ha llegado a un 27,86% de la
poblacién segun la informacién recopilada a través de la investigacion primaria.
Por otro lado, el programa radial tiene una duracion promedio de tres meses y se

encuentra orientado al segmento de amas de casa.

5.1.2 Analisis del posicionamiento de la loteria

Para el analisis del posicionamiento de la Loteria Tributaria entre la poblacion de
Santo Domingo, se ha utilizado la matriz FODA y a partir de ella una valoracion
con matrices de vulnerabilidad y aprovechabilidad que aportan al desarrollo del
Brand Equity o Poder de marca, que para el caso se establece en consideracion a
los ejes propuestos Aaker (2009).

5.1.2.1 Andlisis del Brand Equity

El Branding es una forma de distinguir sea mediante nombre o simbolo (la marca)
un producto o un servicio que distinga a una empresa en el mercado en relacion a
la competencia. La marca permite identificar en el mercado los productos o
servicios que esta ofrece en el mismo; para el caso de la Loteria Tributaria es un
programa de fomento de la cultura en la poblacion en materia tributaria, por lo que
su aplicacién se relaciona al grado de posicionamiento que esta tiene dentro de la
poblacion expresada en el nimero de personas que identifican dicho sorteo y

cuantas han sido persuadidas de participar en él.
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El apropiado desarrollo del Branding es fundamental para consolidar el impacto
positivo y duradero en el mercado de este esfuerzo del Servicio de Rentas
Internas, en busca de posicionar, reposicionar o mejorar la reputacion de su

imagen.

Para el analisis del Brand Equity se utilizard el modelo propuesto por Aaker
definido en 1990, pero adaptado a la realidad actual por Kotler & Armstrong
(2007); el modelo evalua los activos y pasivos de la marca a partir de cinco

categorias que se definen a continuacion:

1. Lealtad a la Marca: que es representada en costos mas bajos de inversion en
mercado, mejores ingresos derivados de la mejor relacidon con los clientes,
efecto reproductor hacia otros clientes, menor amenaza de cambio de marcas
0 empresas de servicios médicos.

2. Notoriedad en el mercado de la marca: identificada como el grado en el que la
marca es reconocida por el publico, y que se expresa en funcién de lo que
puede conseguir la Loteria Tributaria en funcion de la participacion en el
sorteo.

3. Calidad percibida: es la percepcion que tiene la poblacion en correlacion con
las condiciones en las que se realiza el sorteo, la confianza en el desarrollo y
entrega de los premios, ademas de la veracidad de la mecanica de la Loteria.

4. Asociaciones de marca: capacidad que tiene la marca de ser asociada con
otras, para el caso la relacion directa que existe entre la Loteria como
producto y el SRI como marca madre.

5. Otros activos de la marca: En qué medida la marca ha trabajado
legalmente para ser reconocida y no susceptible de plagio o copia; este
aspecto para el caso no se valora en funcibn de que su creacidn sea
producto de aspectos legales previamente establecidos y que son la
motivacion para el desarrollo del sorteo.

La valoracion del modelo de Aaker, se ha realizado a través de la vinculacion de

cada eje con una pregunta realizada en la investigacion de mercados, la medicion
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se ha establecido en correspondencia a un total de cumplimiento del 100% por
cada eje. La tabla 25 muestra la relacion y valoracion del Brand Equity para la

Loteria Tributaria en Santo Domingo.

Tabla N° 27
Brand Equity
Mercado Resultados de la investigacion
Calificacion Santo Domingo
Categorias maxima Pregunta de investigacion
(ptos.)
(ptos.)
10. ¢Ha escuchado hablar sobre la
Lealtad a la Marca 100 51,04 Loteria Tributaria organizada por el
Servicio de Rentas Internas?
Notoriedad en el 15. ¢La promocién y publicidad de la
mercado de la 100 10,20 loteria tributaria del Servicio de Rentas
marca internas en Santo Domingo es?:
14. ;Considera que la loteria tributaria
Calidad percibida 100 80,61 es un medio de fomento de la cultura
de pago de impuestos en la poblacion?
7. ¢Ha asistido o participado de
Asociaciones de charlas, cursos o seminarios sobre
100 26,86 ) > ;
marca tributacién, pago de impuestos, cultura
tributaria, o similares?
Otros activos
(Registro de 100 100,00
Marca) Resolucién No. NAC-DGER2008-0570
TOTAL BRAND
EQUITY 500 268,71

Fuente: Kotler & Armstrong (2007) / Investigacion de Mercados
Elaborado por: Valeria Ramon, 2014

Los resultados del Brand Equity muestran un cumplimiento del 53,74% del total de
puntos posibles en la valoracion establecida; a pesar de no existir sorteos
similares este resultado implica un diagndéstico poco alentador en cuanto al top of
mind; evidenciando que la marca requiere un refuerzo principalmente en el
segmento de mayor interés en cuanto a la declaracion, capacitacion y desarrollo

de la cultura tributaria.



Tabla N° 28
Diagnostico del Brand Equity
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BRAND EQUITY ACTUAL

Segmento de mercado

Santo Domingo

Total de valoracion 268,71
DIAGNOSTICO

Segmento reconoce la marca

Segmento es indiferente a la marca X

Segmento aprecia la marca y la ve como amigo

Segmento es devoto de la marca

Segmento no reconoce la marca X

NOMBRE DE LA MARCA

Loteria Tributaria

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Se concluye entonces que el segmento es indiferente

a la marca y en gran

medida no la reconoce o identifica; por lo que se hace necesario consolidar el

plan de posicionamiento.

5.1.3 Matriz FODA

El andlisis FODA permite identificar los aspectos diferenciales y debilidades que

posee la marca, asi como las potenciales oportunidades y amenazas que

encuentra en el mercado. Es fundamental recordar que la aplicacion de esta

valoracion se ha desarrollado en correspondencia con la marca.

Tabla N° 29
Matriz FODA (Fortalezas)

FORTALEZAS

F1

DGER2008-0570)

Cumplimiento de los sorteos segun la normativa aprobada (RESOLUCION No. NAC-

F2 | Crecimiento semestral de los participantes en los sorteos en la ciudad de Santo Domingo

F3 Presupuesto para la realizacién de actividades publicitarias relacionadas a la Loteria
Tributaria

F4 | Programas complementarios de fomento de la cultura tributaria (Capacitaciones)

F5

Percepcidn positiva sobre el concurso por parte de la poblacion

F6

logistica del envio de sobres para el sorteo

Personal de la Agencia SRI Santo Domingo dedicada a la recepcion y coordinaciéon

F7

Identificacion de la Loteria como medio de fomento de la cultura tributaria en la ciudad

Fuente: SRI Santo Domingo, 2014
Elaborado por: Valeria Ramon, 2014
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Tabla N° 30

Matriz FODA (Debilidades)
DEBILIDADES

Escaso nivel de participacion de la poblacién en los programas de fomento de cultura
tributara desarrollados en la ciudad de Santo Domingo
Escasa efectividad en el fomento de la cultura tributaria de los programas de fomento
implementados por el SRI
Desconocimiento general de la poblacién sobre el alcance de las actividades del SRI en
materia tributaria
D4 | Baja tasa de recordacion de la Loteria Tributaria en la poblacién de Santo Domingo
D5 | Crecimiento lento de participantes en los sorteos comparados con la tasa nacional
D6 Escaso impacto de los medios de comunicacién utilizados en el desarrollo de las
campafas de promocién de la Loteria Tributaria

D7 | Desconocimiento sobre la mecanica del sorteo y los requisitos para participar en él
Fuente: SRI Santo Domingo, 2014
Elaborado por: Valeria Ramon, 2014

D1

D2

D3

Se puede ver en la tabla cuales son los puntos fragiles que representan una
debilidad para la empresa, el conocimiento de estos nos permitird desarrollar una

estrategia apropiada para enfrentar y cambiar estos puntos a favor de la empresa.

Tabla N° 31

Matriz FODA (Oportunidades)
OPORTUNIDADES
Aumento en el Interés de la poblacién en aprender sobre tributos y su funcionamiento
(78,6%)
02 | Creciente interés de la poblacién en participar en el sorteo de la loteria tributaria
03 | Incremento potencial del niUmero de participantes en la poblacion de Santo Domingo
04 Consolidacion de la Loteria Tributaria como una marca fuerte en funcion del fomento de la
cultura tributaria
05 Mayor participacion de la poblacién en los programas adicionales de fomento cultural
realizados por el SRI
Fuente: SRI Santo Domingo, 2014
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

01

La tabla describe las oportunidades que el medio ofrece y que la empresa debe

aprovechar al maximo para poder fortalecer y consolidar su presencia.
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Tabla N° 32

Matriz FODA (Amenazas)
AMENAZAS

Al | Reduccién o modificacion de los premios entregados

A2 | Incremento del nimero de documentos habilitantes para cada sorteo

A3 | Desinterés de las Autoridades en mantener el programa

A4 | Potencial limitacién en el nimero de participantes

A5 | Desinterés de la poblacion en participar en los concursos

A6 | Indiferencia frente a los esfuerzos publicitarios

A7 |Incremento de los tributos que limitan la imagen del SRI como ente de regulacién y control

Fuente: SRI Santo Domingo, 2014

Elaborado por: Valeria Ramén

En la tabla de amenazas se observa los posibles riesgos que encontrara la
empresa por parte del mercado. Estas al igual que las debilidades se consideran
mas en el plan estratégico porque estos son los principales obstaculos para el

desarrollo apropiado del proyecto.

5.1.4 Matriz de Aprovechabilidad

La matriz de aprovechabilidad expone la intensidad de la relacion entre las
oportunidades y las fortalezas, con el fin de priorizar cuales son los aspectos mas
relevantes de la marca que se deberan resaltar para aprovechar las

oportunidades.

La relacién se mide en una escala de:

e 1= Baja intensidad de relacion
e 3= Media intensidad de relacion

e 5= Alta intensidad de relacién

A partir de esta clasificacion sera posible desarrollar los objetivos, estrategias y
programas de mercadeo para el posicionamiento de la marca de la Loteria

Tributaria en la ciudad de Santo Domingo.



Tabla N° 33

Matriz de Aprovechabilidad

o1

Aumento en el
Interés de la pobla-

03

Incremento po-
tencial del nume-

05

Mayor participacion
de la poblacion en
los programas

cion en aprender ro de participan- L TOTAL
FORTALEZAS/IOPORTUNIDADES sobre tributos y su tes en la pobla- fgrc::gﬁgacl:ilstl?r;
funcionamiento cion de Santo realizados por el
(78,6%) Domingo SRI P
Cumplimiento de los sorteos segtn la
F1 normativa aprobada (RESOLUCION 1 1 3 3 11
No. NAC-DGER2008-0570
1 3 3 3
1 5 5 3
5 5 3 5
Percepcion positiva sobre el concurso
F5 por parte de la poblaciéon 1 3 3 1 13
Personal de la Agencia SRI Santo
F6 Domlngqldedlc’ad_a ala recepcion y 1 3 1 1 7
coordinacion logistica para el envio de
sobres para el sorteo
5 3 1 3
TOTAL 15 s 19 | 25 | 19 101

Fuente: SRI Santo Domingo, 2014
Elaborado por: Valeria Ramén

€L
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De la matriz de aprovechabilidad se desprenden como fortalezas principales las

siguientes:

F2. Crecimiento semestral de los participantes en los sorteos en la ciudad de
Santo Domingo.

F3. Presupuesto para la realizacion de actividades publicitarias relacionadas a
la Loteria Tributaria.

F4. Programas de fomento de la cultura complementarios (Capacitaciones).
F7. Identificacion de la loteria como medio de fomento de la cultura tributaria

en la ciudad.

Y como oportunidades relevantes para la marca en la poblacion de Santo

Domingo se pueden incluir

02. Creciente interés de la poblacion en participar en el sorteo de la loteria
tributaria.
03. Consolidaciéon de la Loteria Tributaria como una marca fuerte en funcion

del fomento de la cultura tributaria.

5.1.5 Matriz de Vulnerabilidad

Similar a la matriz de aprovechabilidad, ésta matriz resulta del cruce que se

realiza entre las debilidades y amenazas identificadas para la marca. Para

establecer la intensidad de la relacidon se aplica una escala similar.

La relacién se mide en una escala de:

1= Baja intensidad de relacion
3= Media intensidad de relaciéon

5= Alta intensidad de relacion



Tabla N° 34

Matriz de Vulnerabilidad

Fuente: SRI Santo Domingo, 2014
Elaborado por: Valeria Ramén

Al A2 A7
Incremento del Incremento de
Reduccién o . . los tributos que
A numero de Potencial P :
modificacion documentos limitacién en limitan la imagen
DEBILIDADES / AMENAZAS de los - , del SRI como
- habilitantes el numero de
premios ara cada participantes ente de
entregados P Sorteo regulacion y
control TOTAL
3 3 1 1
Escasa efectividad en el fomento
D2 de la cultu_ra de los programas de 1 1 1 1 15
fomento implementados por el
SRI
Desconocimiento general de la
poblacion sobre el alcance de las
D3 actividades del SRI en materia 1 L 1 L 9
tributaria
5 1 3 1
1 1 3 1
Escaso impacto de los medios de
D | COmunicacion utilizados en el 1 1 3 1 15
desarrollo de las campafias de
promocién de la Loteria Tributaria
Desconocimiento sobre la
D7 | mecénica del sorteo y los 1 1 3 1 15
requisitos para patrticipar en él
TOTAL 13 9 7 109

=74
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Los resultados de la matriz exponen como debilidades mas criticas para la marca

en la ciudad de Santo Domingo, las siguientes:

e D1. Escaso nivel de participacion de la poblacion en los programas de fomento
de cultura desarrollados en la ciudad de Santo Domingo.

e D4. Baja tasa de recordacion de la Loteria Tributaria en la poblacién de Santo
Domingo.

e D5. Crecimiento moderado de participantes en los sorteos comparados con la

tasa nacional.

En cuanto a las amenazas se destacan.

e A3. Desinterés de las autoridades en mantener el programa.
e AbL. Desinterés de la poblacion en participar en los concursos.

e AG6. Indiferencia frente a los esfuerzos publicitarios.

Estos son los puntos mas peligrosos, en los cuales la empresa debe enfocar los

esfuerzos para poder superarlos, para poder crecer y mejorar en el mercado.

5.2 Plan de posicionamiento

El plan de posicionamiento tiene como punto de partida la identificacion del
segmento de mercado y el publico objetivo al que se pretende llegar con la
difusion, seguido por la determinacion del posicionamiento, la escala de
beneficios, determinacion del eslogan y el desarrollo de objetivos y estrategias de

comunicacién aplicadas al mix de marketing.

5.2.1 Segmento de mercado

La segmentacion de mercados permite establecer el grupo objetivo al que se

orientara los esfuerzos de la marca, identificando la poblacion con mayor



77

necesidad de conocimiento en materia tributaria, siendo los principales
involucrados en la gestion de documentacion elegible para la participacion en el

sorteo.

La segmentacion se ha desarrollado en dos niveles, uno macro que establece las
dimensiones generales de la poblacion a impactar con el plan, sus necesidades y
las principales tecnologias o medios para llegar a ellos; y una micro segmentacion
que estable las caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas y

conductuales del grupo objetivo.

e Macrosegmentacién

La tabla siguiente muestra la descripcion general del segmento en el que se

concentraran los esfuerzos de posicionamiento de marca:

Tabla N° 35

Macrosegmentacion

Poblacion en edad de trabajar en Santo Domingo de los
Tsachilas.
Obtener beneficios a través del sorteo de la Loteria Tributaria
Conseguir su participacion en actividades de fomento de la
cultura tributaria.

Tecnologias Medios masivos, alternativos y marketing directo.
Fuente: Lambin (2002)
Elaborado por: Valeria Ramén

Grupos de clientes

Funciones y
Necesidades

El segmento en el que se concentraran los esfuerzos de posicionamiento de la
marca sera la poblacion en edad de trabajar, con interés en obtener beneficios del
sorteo de la Loteria y mejorar su cultura en materia de tributacion, pudiendo ser

contactados por medios masivos, alternativos y mercadeo directo.
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Grafico N° 22
Segmentacion

A

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

En el grafico se puede observar las caracteristicas principales que arrojo la
investigacion y la definicion del mercado objetivo que ayudara al especialista en

marketing a desarrollar la estrategia adecuada para ganar ese mercado meta.

e Microsegmentacion

La microsegementacion define las caracteristicas particulares del segmento

segun los resultados mas relevantes de la investigacion de mercados.

Tabla N° 36
Microsegmentacion
Geogréfica

Provincia Santo Domingo de los Tsachilas
Cantén Santo Domingo
Ciudad Santo Domingo

Demogréfica
Edad 18 a 45 afios
Ocupacion Empleados publicos y privados

Psicogréficas
Personalidad | Optimista

De comportamiento

QOcasion Semestral / segun sorteo
Nivel de lealtad Ninguna / Media
Actitud hacia la marca Positiva / Entusiasta

Fuente: Lambin (2002)
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
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5.2.2 Caracteristicas del publico objetivo

Posterior a la definicion del segmento se ha identificado el publico objetivo o la
audiencia a la que se espera llegar con el plan de posicionamiento, para ello se
han establecido una serie de extrapolaciones sobre la base del universo de
investigacion hasta llegar a identificar el nUmero total de personas.

Tabla N° 37
Poblacién econdmicamente activa
Poblacién Econdmicamente Activa 142.699
18 - 45 afios
Extrapolacion por edad 92,18% Aug|enC|a 131.540
segun edad
Empleados
Privados,
Pablicos y
Estudiantes
Audiencia
Extrapolacién por ocupacion 78,91% segun edad y | 103.798
ocupacion

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén

Segun las extrapolaciones realizadas la audiencia objetivo del plan de
posicionamiento sera de 103.798 empleados publicos, privados y estudiantes
entre los 18 y 45 afos de edad.

5.2.3 Posicionamiento buscado, Big ideal y Slogan para la campafa

La construccion del Big Ideal y la declaracion del posicionamiento buscado en el
segmento de mercado se han establecido en correspondencia a la construccion
de la escalera de beneficios de la marca, misma que se ha construido a partir de
la determinacion del posicionamiento basado en la esencia de la marca y sus

activos, identificados previamente a partir del Brand Equity y del analisis FODA.
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Tabla N° 38
Posicionamiento buscado

NOMBRE DE LA MARCA

Loteria Tributaria

ESENCIA DE LA MARCA

La Loteria Tributaria es una forma de llegar a la poblacién en busca del fomento de su
cultura en cuanto al pago de impuestos, colaborando con la educacion y participacion

ciudadana en materia tributaria

ACTIVOS DE LA MARCA

Premios por participar

Respaldo del Servicio de Rentas Internas como generador del Concurso
Regularidad en su ejecucion

Respaldo legal para la realizacién del sorteo

Canales de comunicacion propios (Agencias del SRI en Santo Domingo)

POSICIONAMIENTO BUSCADO

La Loteria Tributaria es una forma facil y divertida de ganar premios y mejorar mi

conocimiento sobre los impuestos

Fuente: Arens, 2000
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Definido el posicionamiento se ha desarrollado la escalera de beneficios para

conseguir el Big Ideal o Beneficio Emocional, del que se derivara el slogan para

consolidar la marca en el segmento definido.

Tabla N° 39
Escalera de Beneficios

BENEFICIO EMOCIONAL (Big Ideal)

Participo, me divierto, lo hago simple y aprendo sobre tributacién con la Loteria
Tributaria

BENEFICIO ENTREGADO A LA AUDIENCIA

La Loteria Tributaria es una forma de llegar a la poblacién en busca del fomento de
su cultura en cuanto al pago de impuestos, colaborando con la educacién y
participacion ciudadana en materia tributaria

ATRIBUTO DE LA MARCA

Respaldo del Servicio de Rentas Internas
Sorteos semestrales
Respaldo legal para su desarrollo
Soporte de otros programas de fomento de la cultura tributaria

POSICIONAMIENTO BUSCADO

La Loteria Tributaria es una forma facil y divertida de ganar premios y mejorar mi
conocimiento sobre los impuestos

DIFERENCIACION

Unica Loteria con fines educativos y tributarios del pais
Forma facil y divertida de educarse y ganar premios

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Valeria Ramén

Las campafias anteriores relacionadas con la Loteria Tributaria se han

concentrado en los aspectos informativos, sin desarrollar un vinculo emocional
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con las audiencias, para este proyecto se busca conseguir en la poblacion de
Santo Domingo el desarrollo de un vinculo entre la marca, su funcién, sus
ventajas esenciales y ellos, creando una mayor participacion y cumplimiento de la

mision del sorteo.

Tabla N° 40

Eslogan de la Marcay de la Campafia
Eslogan actual de la marca
No posee
Eslogan para la campafia de posicionamiento
Participo, me divierto, lo hago simple y gano con la Loteria Tributaria
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Valeria Ramén

5.2.4 Objetivos y estrategias de comunicacion

Los objetivos son el resultado de los andlisis previos y se han establecido en

correspondencia a dos aspectos:

1. El crecimiento en el nimero de personas alcanzadas con la Loteria tributaria,
asi como la participacion en los programas de fomento de la cultura.

2. El posicionamiento esperado de la marca en la audiencia objetivo.

Los objetivos se han definido a partir de los componentes del FODA priorizados a
través de las matrices de aprovechabilidad y vulnerabilidad, de la siguiente

manera:
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Objetivos
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Crecimiento (Apoyo a las ventas - comercializacién)

Objetivos de Crecimiento

Fa Programas de fomento de Ila cultura Consolidar la particioacion de
complementarios (Capacitaciones) artap P
- — — la poblacién en los programas
Escaso nivel de participacion de la poblacion en
de fomento de la cultura
D1 |los programas de fomento de cultura desarrollados | OC1 s
. ) desarrollados en la ciudad de
en la ciudad de Santo Domingo . ~
- , - Santo Domingo para el afio
Desinterés de las Autoridades en mantener el
A3 2014
programas
Posicionamiento ( Comunicacion) Objetivos de Posicionamiento
Crecimiento semestral de los participantes en los
F2 ; )
sorteos en la ciudad de Santo Domingo Incrementar el
F3 Presupuesto para la realizacion de actividades posicionamiento de marca de
publicitarias relacionadas a la Loteria Tributaria oP1 la Loteria Tributaria en el
£7 Identificacion de la Loteria como medio de fomento segmento poblacional de
de la cultura tributaria en la ciudad mayor crecimiento econémico
D4 Baja tasa de recordacion de la Loteria Tributaria para el afio 2014
en la poblacién de Santo Domingo
D5 Crecimiento moderado de participantes en los
sorteos comparados con la tasa nacional
02 Creciente interés de la poblaciéon en participar en Consolidar el crecimiento de la
el sorteo de la loteria tributaria participacion de la poblacién
Consolidacion de la Loteria Tributaria como una opP2 de Santo Domingo en los
04 | marca fuerte en funcion del fomento de la cultura sorteos de la Loteria Tributaria
tributaria al menos en el 25% anual para
AB Desinterés de la poblacion en participar en los el afio 2014
CoNncursos
A6 | Indiferencia frente a los esfuerzos publicitarios

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramon, 2014

Los objetivos a conseguir con el plan de posicionamiento son:

Objetivos de Crecimiento

OC1: Consolidar la participacion de la poblacion en los programas de fomento

de la cultura desarrollados en la ciudad de Santo Domingo para el aflo 2014.

Objetivos de Posicionamiento

OP1: Incrementar el posicionamiento de marca de la Loteria Tributaria en el

segmento poblacional de mayor crecimiento econdmico para el afio 2014.

OP2: Consolidar el crecimiento de la participacién de la poblacién de Santo

Domingo en los sorteos de la Loteria Tributaria al menos en el 25% anual pa-

ra el ano 2014
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5.2.5 Estrategias de Marketing

La estrategia de marketing permite definir las acciones més apropiadas que le
ayuden a lograr los objetivos planteados previamente, para cada eje del plan de
posicionamiento se han planteado un total de cinco estrategias, que buscan
desarrollar tanto los programas de fomento de la cultura asi como el crecimiento

del poder de la marca en el segmento obijetivo.

La tabla siguiente expone las estrategias planteadas para el cumplimiento de

cada

objetivo:

Tabla N° 42

Estrategias de Marketing

Objetivos de Crecimiento Estrategias de CreC|m_|’ent0 (Apoyo ala M|x_ de -
promocion) comunicacion
Desarrollo de brigadas de
Consolidar la participacién | EC. capacitacion moviles presentes en Relaciones
de la poblacién en los 11 los barrios de mayor poblacién en publicas
programas de fomento de Santo Domingo
OC1 — — .
la cultura desarrollados en Disefio e impresion de material
la ciudad de Santo EC. grafico para distribucion puerta a Marketing
Domingo para el afio 2014 | 1.2 puerta como refuerzo a los eventos Directo
de cultura tributaria
Objetivos de Posicionamiento Estrategias de P_05|c_|,0nam|ento
(Comunicacién)
Implementacion de una campafia
Incrementar el en medios masivos para el
osicionamiento de marca posicionamiento de la Loteria
F(;e la Loteria Tributaria en EP. 1.1 Tributaria en el segmento de Publicidad
OP1| el segmento poblacional mercado de 18 a 45 afios,
de r%a or cr%cimiento empleados y estudiantes de la
ay« ~ ciudad de Santo Domingo
econdmico para el afio — —
2014 Creacion y promocion de_ N
EP. 1.2 herramientas de comunicacion Publicidad
electrénica para la Loteria Tributaria
Consolidar el crecimiento Realizar alianzas con
de la participacion de la establecimientos comerciales para
poblacion de Santo la implementacion de espacios .
) L Relaciones
OP2| Domingo en los sorteos | EP. 2.1 publicitarios para promover la B
P . S > publicas
de la Loteria Tributaria al participacion de la poblacion en la
menos en el 25% anual loteria tributaria y los programas de
para el afio 2014 fomento cultural
Fuente: Investigacion de campo

Elabo

rado por: Valeria Ramén

Las estrategias se concentran tanto en la promocién de los programas de fomento

de la cultura tributaria y su promocion a través de impresos; por otro lado, la
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obtencién de una mejora en el posicionamiento a través de herramientas de

publicidad y relaciones publicas orientadas al segmento.

5.2.6 Descripcion del mix de marketing

La distribucion de las estrategias a través del mix comunicacional ha dado como
resultado un conjunto de acciones estratégicas que se exponen respetando la

estructura del plan en funcién de los objetivos planteados.

e Planes orientados al Crecimiento (Apoyo al posicionamiento)

Para ello se exponen las acciones para las estrategias asociadas a las relaciones

publicas y marketing directo.

Tabla N° 43
Programa de Relaciones Publicas 1
Consolidar la participacién de la poblacién en los programas de
Objetivo de marketing fomento de la cultura desarrollados en la ciudad de Santo
Domingo para el afio 2014
Desarrollo de brigadas de capacitacion moviles presentes en
los barrios de mayor poblaciéon en Santo Domingo

Estrategia de marketing

N Acciones 2014 Presupuesto
° 1/2|3|4|5] 6|7 |8]9]|10|11 |12
Definicion del programa de
capacitacion (Uso Material
1 | Yo construyo el Ecuador $ 76,70
Conformacion de los
equipos moviles de
2 | capacitacion $61,36
Contratacién de la empresa
3 | proveedora del servicio $ 204,55
4 | Impresién del material $ 600,00
Ejecucion de las
5 | capacitaciones $ 1.600,00
6 | Medicion de resultado $ 200,00
TOTAL $2.742,61
Responsable Departamento de Comunicacién Institucional

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén

En la tabla se puede observar la accién para alcanzar el objetivo de participacion
de la poblacion en los programas de fomento y el tiempo en que se desarrollaran

las acciones para alcanzar este objetivo.
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Tabla N° 44

Programa de Marketing Directo

Objetivo de marketing

Consolidar la participacién de la poblacién en los programas
de fomento de la cultura desarrollados en la ciudad de
Santo Domingo para el afio 2014

Estrategia de marketing

Disefio e impresion de material grafico para distribucion
puerta a puerta como refuerzo a los eventos de cultura

tributaria
R - 2014
N Actividad 11213257617 8l9T 0111112 Presupuesto
1 | Levantamiento de informacion $ 81,82
Desarrollo del material
resumen del texto
2 | Construyo Ecuador del SRI $ 204,55
Seleccion y contratacion del
3 | proveedor de material gréafico $ 204,55
4 | Impresién $ 2.500,00
5 | Impulsacion en barrios $ 500,00
Charlas y entrega de material
6 | en colegios $ 500,00
7 | Medicion del resultado $ 200,00
TOTAL $4.190,91

Responsable

Departamento de Comunicacion Institucional

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Valeria Ramén

En la tabla se puede observar los tiempos, acciones y costos que representan el

consolidar la participacion mediante el uso de material grafico.

e Planes orientados al Posicionamiento

Basados en la publicidad y relaciones publicas, estas acciones buscan orientar el

desarrollo de una campafa publicitaria, la promocion a través del uso de medios

alternativos ubicados en supermercados, tiendas y autoservicios de gran

concentracion en la ciudad; ademas de desarrollar los medios electronicos como

un canal de contacto permanente con la comunidad.
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Tabla N° 45
Programa de Publicidad 1

Incrementar el posicionamiento de marca de la Loteria
Objetivo de marketing Tributaria en el segmento poblacional de mayor crecimiento
econdmico para el afio 2014
Implementacién de una campafia en medios masivos para el
Estrategia de marketing posicionamiento de la I:oteria Tributaria en el segmento de
mercado de 18 a 45 afios, empleados y estudiantes de la
ciudad de Santo Domingo
N° Actividad 2014 Presupuesto
1/2/3|4|5]|6|7|8]9]10|11 ] 12
Definicion del brief
1 comunicacional $122,73
Seleccion de medios $ 81,82
Contratacién de empresa
proveedora de servicios
3 de comunicacién $ 204,55
4 Pauta en medios $ 3.600,00
5 Retroalimentacion $ 200,00
6 Medicién del resultado $ 200,00
TOTAL $ 4.409,09
Responsable | Departamento de Comunicacién Institucional

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén

En la tabla se puede observar las acciones, tiempo y costos que representa el

incrementar el posicionamiento mediante el uso de medios masivos.

Tabla N° 46
Programa de Publicidad 2
Incrementar el posicionamiento de marca de la Loteria Tribu-
Objetivo de marketing taria en el segmento poblacional de mayor crecimiento eco-
ndémico para el afio 2014
E . . Creacion y promocion de herramientas de comunicacion elec-
strategia de marketing . PN .
trénica para la Loteria Tributaria
° i 2014
N Actividad 112131215161 71 8 1ol 10 1112 Presupuesto
Creacion de perfil de
Facebook para la Loteria
Tributaria / cuenta de
1 | Twitter / Blog informativo $ 204,55
Contratacion de SEO vy
2 | Community Manager $ 600,00
3 | Publicaciones en Facebook $ 2.000,00
4 | Medicién del resultado $ 0,00
TOTAL $ 2.804,55
Responsable | Departamento de Comunicacion Institucional

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén
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En esta se puede observar las acciones, tiempos y costos de incrementar el

posicionamiento mediante medios electronicos para la loteria tributaria

Tabla N° 47
Programa de Relaciones publicas 2

Consaolidar el crecimiento de la participacion de la poblacion
Objetivo de marketing de Santo Domingo en los sorteos de la Loteria Tributaria al
menos en el 25% anual para el afio 2014
Realizar alianzas con establecimientos comerciales para la
. , implementacion de espacios publicitarios para promover la
Estrategia de marketing S > PR .
participacion de la poblacion en la loteria tributaria y los
programas de fomento cultural
N° Actividad 2014 Presupuesto
112|3|4|5]|6|7|8]|9[10|11 |12
Definir los establecimientos
comerciales a proponer la
1| alianza $ 102,27
2 | Realizar una cercamiento $ 102,27
Firmas de convenios vy
3 | acuerdo de publicidad $ 102,27
Impresibn  de  Afiches,
4| Llamadores $ 1.740,00
5 | Oferta al publico objetivo $ 0,00
TOTAL $ 2.046,82
Responsable | Departamento de Comunicacién Institucional

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén

En esta se puede ver las acciones, tiempos y costos, para consolidar el
crecimiento de la participacion en Santo Domingo de los Tsachilas mediante

alianzas cono establecimientos comerciales.

En las tablas se puede observar los objetivos, estrategias y las acciones a realizar
en lo que se refiere a comunicacion. Estos tienen descritos los tiempos, las
acciones y los costos que representan cada accion, ademas del responsable para

el cumplimiento de los objetivos planteados en las mismas.

5.3 Programa publicitario

El programa publicitario hace referencia a las acciones que se van a tomar para
poder fortalecer la marca mediante el uso de los medios de comunicacién, y todos

los costos y esfuerzos que conllevara el realizar estas acciones.
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5.3.1 Plan de medios

En el plan de medios se muestra los medios a utilizar en la campafa de
posicionamiento, el presupuesto Unicamente relacionado al gasto a realizarse en

medios de comunicacién y el grid de pautaje para el ultimo trimestre del afio 2014

Tabla N° 48
Plan de medios
Grid de
Medio Presupuesto pauta
No. Meses
Impresos Tamafo Formato Pauta A.V'SOS/ Tarifa valor 111])1
Ejempla-
0|1]2
res
Material Yo
Construyo el | A4 full color Libro Ninguna 200 $ 3,00 $ 600,00 X
Ecuador
Brochure
promocion de |, ¢ 1 color | Libretin | Ninguna | 10000 | $0.25 | $2.500,00 |X | X | X
Capacitacion
Puerta a puerta
Llamadores
Acrilico para 60 x 40 Acrilico Afiches 60 $2500 | $1.500,00 | X
Supermercados
Afiches 6oxa0 | Fullcolor | winguna 400 $0,60 | $240,00 |X|X|X
promocionales tiro
Progra- No.
Radio Tamafio Formato macién MESES Tarifa Valor 1(1]1
0o|1|2
4 Cuias
Rotativas Programa
de 20" en o "Loca $
Zaracay horarios Cunas Historia de 3 1.200,00 $3.600,00 | X | X |X
AAA, seis la musica"
menciones
Me(yo_s Tamafio Formato Tipo No. Tarifa Valor 111
electronicos 0|12
Facebook ads 30%)’5:00 JPEG Local 50000 | $0,04 | $2.00000 |X |X|X

Total $ 10.440,00

Fuente: Medios
Elaborado por: Valeria Ramoén, 2014

5.3.2 Campafia de posicionamiento para la Loteria Tributaria en Santo
Domingo de los Tsachilas

A continuacibn se muestran las artes a utilizarse en la campafa de

posicionamiento:



Grafico N° 23
Afiches e Impresos para publicidad.

*

Participo, me divierto, lo hago
simple y gano

Junta 5 Comprobantes de venta debidamente
autorizados por el SRI, colécalos en un sobre y depositalo
en las anforas ubicadas en Agencias, Supermercados,
Tiendas y Autoervicios

S130.000

PRIMER PREMIO

2do. premio:. 75.000 dodlares
3er. premio: 30.000 dolares
8 premios: 10.000 dolares
8 premios: 5.000 dolares

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
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Gréfico N° 24
Afiche 2

,é\if
X

Participo, me divierto, lo hago
simple y gano *

1 | l 1 Junta 5 Comprobantes de venta

debidamente autorizados por el SR,

O colocalos en un sobre vy depositalo
en las anforas ubicadas en

Agencias, Supermercados,

J Tiendas y Autoervicios
JV-—‘ {

$130.000

PRIMER PREMIO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014



Gréfico N° 25
Acrilicos para supermercados
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Participo, me divierto, lo hago
simple y gano *

1 ” Junta 5 Comprobantes de venta
debidamente autorizados por el SR,

O O colécalos en un sobre y depositalo
en las anforas ubicadas en

Agencias, Supermercados,
Tiendas y ﬁmoervicios

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014



Grafico N° 26
Acrilico con base para supermercados, autoservicios, tiendas

Participo, me divierto, lo hago
simple y gano *

Junta 5 Comprobantes de venta
debidamente autorizados por el SRI,
colécalos en un sobre y depositalo

en las &nforas ubicadas en

A\ Agencias, Supermercados,
Tiendas y Autoervicios

(- :
$130.000 *

PRIMER PREMIO

2do. premio: 75.000 dolares
Jer. premio: 30.000 dodlares
8 premios: 10.000 ddlares
8 premios: 5.000 dolares

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
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Gréfico N° 27
Aplicacion de Acrilico en Supermercado
_ !I ; : . —r--

. . * =
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Grafico N° 28
Aplicacién de Acrilico en Supermercado

$130.000

PRIMER PREMIO

Décimo Segundo Sorteo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014
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Gréafico N° 29
Aplicacién de Acrilico en Supermercado

-y,

2do. premio: 75.000 délares
der. premio: 30.000 dolares
8 premios: 10.000 ddlares
8 premios: 5.000 dolares

Décimo Segundo Sorteo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

5.3.3 Presupuesto

El presupuesto para la implementacion total del plan en funcidn de las estrategias

planteadas se muestra a continuacion:



Tabla N° 49
Presupuesto
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Crecimiento (Apoyo ala

Mix de

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Valeria Ramén, 2014

Objetivos de Marketing ) L Presupuesto
promocién) comunicacién
Desarrollo de brigadas de
C.onsol[ollar la capacitacion mow!es Relaciones
participacion de la | EC. 1.1 | presentes en los barrios de B $2.742,61
i o publicas
poblacién en los mayor poblacién en Santo
programas de Domingo
ocC fomento de la Disefio e impresion de
1 cultura material grafico para
desarrollados en la distribucion puerta a puerta Marketin
ciudad de Santo |EC. 1.2 | y en colegios secundarios Directog $4.190,91
Domingo para el como refuerzo a los
afio 2014 eventos de cultura
tributaria
- . - . L Mix de
Objetivos de Marketing | Posicionamiento (Comunicacién) L Presupuesto
comunicacién
Implementacién de una
campafia en medios
Incrementar el masivos para el
posicionamiento de posicionamiento de la
marca de la Loteria | EP. 1.1 Loteria Tributaria en el Publicidad $ 4.409,09
Tributaria en el segmento de mercado de
OP1 segmento 18 a 45 afios, empleados y
poblacional de estudiantes de la ciudad de
mayor crecimiento Santo Domingo
econdémico para el Creacion y promocion de
afio 2014 EP. 1.2 herramientas de Publicidad | $2.804,55
comunicacion electronica
para la Loteria Tributaria
Consolidar el . .
. Realizar alianzas con
crecimiento de la L
N establecimientos
participacion de la .
o comerciales para la
poblacién de Santo - 40 d
Domingo en los Implementacion de Relaciones
OoP2 EP. 2.1 | espacios publicitarios para P $2.046,82
sorteos de la s oo R publicas
pg ; promover la participacion
Loteria Tributaria al " .
de la poblacién en la loteria
menos en el 25% : :
~ tributaria y los programas
anual para el afio de fomento cultural
2014
$16.193,98

El total de presupuesto a utilizar en la ciudad de Santo Domingo es de 16.193,98

dolares, presupuesto adicional al que maneja la Direccion de Comunicacion

Social del Servicio de Rentas Internas y que se debe contemplar dentro de la

proforma presupuestaria para el presente afo.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1Conclusiones

La loteria tributaria es un sorteo cuyo fin es el fomento de la cultura tributaria
en la poblacién a través de la entrega de premios en efectivo dirigidos a la
poblacién de Santo Domingo, para lo cual se ha desarrollado una propuesta
de promocion para que esta no solo cumpla como lo ha venido haciendo con
el requisito de presentar hasta las fechas sefialadas un numero preestablecido
de comprobantes de venta vélidos, sino también se posicione en la mente del
contribuyente o la poblacion.

La Loteria Tributaria desarrollada en Santo Domingo de los Tsachilas maneja
una estructura generalizada en todas las ciudades, cumpliendo con aspectos
legales y normas establecidas; gracias a las campafas previas al sorteo y
programas complementarios al fomento de la cultura tributaria en esta ciudad
podemos observar un reconocimiento de por mas del 50% de la poblacion en
Santo Domingo, sin embargo el nivel de participacién de la poblacién en el
sorteo es inferior al 30%, lo que identifica sustanciales deficiencias en cuanto a

Su posicionamiento como programa de fomento de la cultura.

A pesar de que la loteria muestra un incremento en su participacion en la
ciudad de Santo Domingo el nivel de alcance de su comunicacién es limitada,
esto principalmente por la carencia de programas de refuerzo de marca para el
programa y el uso de medios de comunicacién con bajo nivel de respuesta, es
por ello que podemos observar o concluir que el aporte que a dando la
campafa de la Loteria Tributaria en el fomento de una cultura tributaria ha sido

bajo; viendo esto reflejado en la inconformidad de los tributantes.
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Una vez identificadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
de la Loteria tributaria, la propuesta se concentra en generar el crecimiento en
la participacion en el sorteo y otros programas complementarios, asi como
consolidar la imagen de marca en el segmento de empleados publicos y
privados, entre los 18 y 45 afios como audiencia meta de los esfuerzos que
van desde el pautaje en radios, la capacitacion a través de brigadas moviles y
la consolidacion de convenios con supermercados, autoservicios y tiendas en

cada barrio que expongan la publicidad del sorteo.

La audiencia objetivo sera 103.798 personas que pertenecen a la PEA, con
una estimacion del 20% de resultado en el impacto; es decir al menos 20.000
personas participando en el sorteo de forma adicional a las estadisticas
presentadas, para ello se planea una inversion promedio de 16.193,98 dolares
que son parte del presupuesto de comunicacion del SRI para el dltimo

trimestre del afio.

6.2 Recomendaciones

Implementar el plan de posicionamiento para la Loteria Tributaria orientado al
segmento preestablecido siendo el de mayor nimero y el que genera el mayor

gasto en cuanto a la produccién y consumo de bienes y servicios.

Definir como formas de publicidad regular las propuestas desarrolladas a fin
de conseguir un mayor numero de participantes en el sorteo para los proximos

tres afos.

Aprovechar la propuesta grafica para introducir el personaje disefiado como
forma de identificacion de las personas consiguiendo el cumplimiento del Big

Ideal.



98

Revisar el slogan antes de implementar futuras campafas, con el objetivo de

manejar una imagen dinamica de la marca con regularidad.

Mantener la pauta en radios por tres meses en cada semestre para consolidar
la marca y generar mayor expectativa en el segmento, ademas introducir
acciones para segmentos adyacentes que generen también crecimiento en la

participacion en el sorteo y posicionamiento a la marca.
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Anexo N° 1
Distribucion de la PEA segun actividad econémica

Empleado privado 31.773 13.855
Cuenta propia 26072 15520
Jornalero o pedn 19679 1.592
Municpioo ComsejoProvincil | 0% | sow
No declarado 2.698 _ 2732
Empleada doméstica 395 4.808
Patrono 4.081 2498
Trabajador no remunerado 1.921 _ 1.073
Socio 1.408 655
Total 94.926 47.773

*Personas ocupadas de 10 anos y mas.
Fuente: (INEC, 2010)



	DIRECTOR DE TESIS:
	PRESIDENTE DEL TRIBUNAL
	MIEMBRO DEL TRIBUNAL
	1.1.1 Diagnóstico.
	1.1.2 Formulación del Problema
	1.1.3 Sistematización del problema
	1.2 Objetivos
	1.2.1 Objetivo General
	1.2.2 Objetivos Específicos
	1.3 Justificación de la investigación.
	1.3.1 Conveniencia
	1.3.2 Impacto Teórico
	1.3.3 Impacto Metodológico
	1.3.4 Impacto Social
	1.3.5 Implicancia Práctica
	1.4 Viabilidad.
	2
	2.1 Marco Teórico
	2.1.1 Comunicación integrada de marketing (CIM)
	2.1.2 La planeación del marketing y de la publicidad basada en la comunicación integrada
	2.1.3 El posicionamiento
	2.1.3.1 Estrategias de posicionamiento.
	2.1.4 Diseño de un plan de comunicación integral
	2.1.4.1 Estructura del Plan estratégico.
	2.2 Marco conceptual
	2.2.1 Definición  de términos Conceptuales
	2.2.2 Definición de términos Operacionales
	2.3 Marco espacial
	2.4 Marco temporal
	2.5 Marco Legal
	3
	3.1 Formulación de la hipótesis
	3.1.1 Hipótesis nula
	3.1.2 Hipótesis alterna
	3.2  Operacionalización  de las Variables
	3.3 Estrategia metodológica
	3.3.1 Diseño de investigación
	3.3.2 Tipo de investigación
	3.3.3 Métodos
	3.4 Unidad de análisis
	3.4.1 Población
	3.4.2 Muestra
	3.5 Fuentes y técnicas para la recolección de información
	3.5.1 Fuentes de Información
	3.5.2 Técnicas
	3.5.3 Tratamiento y Análisis de información
	3.5.4 Instrumento de investigación
	4
	4.1 Análisis de resultados de la investigación
	4.2 Prueba de hipótesis
	5
	5.1 Análisis del entorno de la marca
	5.1.1 Descripción de la Lotería Tributaria, características y forma de funcionamiento
	5.1.2 Análisis del posicionamiento de la lotería
	5.1.2.1 Análisis del Brand Equity
	5.1.3 Matriz FODA
	5.1.4 Matriz de Aprovechabilidad
	5.1.5 Matriz de Vulnerabilidad
	5.2 Plan de posicionamiento
	5.2.1 Segmento de mercado
	5.2.2 Características del público objetivo
	5.2.3 Posicionamiento buscado, Big ideal y Slogan para la campaña
	5.2.4 Objetivos y estrategias de comunicación
	5.2.5 Estrategias de Marketing
	5.2.6 Descripción del mix de marketing
	5.3 Programa publicitario
	5.3.1 Plan de medios
	5.3.2 Campaña de posicionamiento para la Lotería Tributaria en Santo Domingo  de los Tsáchilas
	5.3.3 Presupuesto
	6
	6.1 Conclusiones
	6.2 Recomendaciones

