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Resumen

La responsabilidad social, es el compromiso ético y moral que deben tener un grupo de
personas, que buscan crear buenas condiciones, para proteger y ayudar al medio ambiente y a
grupos de vulnerabilidad con el fin de tener una sociedad mas justa. Para cumplir con el
objetivo de efectuar una campafia de Responsabilidad Social que aporte valor al crecimiento
de la cultura empresarial de La Loteria Nacional y tenga un impacto positivo en la sociedad
guayaquilefia, se adopté una metodologia mixta, a través de entrevistas a las personas que
trabajan en la Loteria Nacional y encuestas a la poblacion con el fin de conocer si relacionaban
o no el término de responsabilidad social, conocian la marca, la consumian y si realmente un

producto que ayudara a una causa social podia influir en su decisién de compra.

De la informacion que se obtuvo, se pudo conocer que la marca esta posicionada, pero muchos
no la consumen, las personas estan familiarizadas con el término de responsabilidad social pero
desconoce que Loteria Nacional ejecuta este tipo de camparfias, por otro lado estos temas si
influyen en la decision de compra de los productos. Es por esto que se ha considerado crear
una campafia de responsabilidad social, con el fin de que las personas conozcan las diferentes

causas que la Loteria Nacional en conjunto con la Junta de Beneficencia de Guayaquil ayuda.

Palabras Claves: Responsabilidad social, stakeholders, comunicacion, Loteria Nacional.



Abstract

Social responsibility is the ethical and moral commitment that a group of people must have,
seeking to create good conditions to protect and help the environment, and protection groups
in order to have a fairer society. To meet the objective of achieving a Social Responsibility
campaign that adds value to the growth of the Loteria Nacional business culture and has a
positive impact on Guayaquil society, adopt a mixed methodology, through interviews with
people who operate in the Loteria Nacional and population surveys in order to know whether
or not they related the term of social responsibility, knew the brand, consumption and whether

a product that helped a social cause could really influence their purchase decision.

From the information obtained, it could be known that the brand is positioned, but many do not
consume it, people are familiar with the term of social responsibility but the Loteria Nacional
carried out this type of campaign is unaware, on the other hand these issues do influence in the
decision to buy the products. This is why it has been considered to create a social responsibility
campaign, in order for people to know the different causes that the Loteria Nacional in

conjunction with the Junta de Beneficencia of Guayaquil helps.

Key Words: Social responsibility, interest groups, communication, Loteria Nacional.
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Introduccion

La responsabilidad social empresarial ha tomado fuerza y se ha ido integrando a las
estrategias de las empresas, con el fin de agregar valor a largo plazo en ambitos sociales,
humanos y ecologicos, generando una ventaja competitiva frente a la competencia de las
organizaciones, creando un valor intangible. Su principal objetivo es contribuir el desarrollo
sostenible de diferentes empresas y organizaciones, ayudando a estas a cumplir con marcos
legales promoviendo la cultura organizacional y convirtiendo a la RSE en parte esencial de sus

politicas como empresa, creando un desarrollo en comunidades tanto internas como externas.

La Loteria Nacional fue creada en 1894 con el fin de ayudar a financiar La Junta de
Beneficencia de Guayaquil y poder transformar todos los fondos recolectados en obras
publicas; a lo largo del tiempo se ha logrado posicionar como marca gracias a la renovacion
que han hecho en su imagen corporativa, en la comunicacién que manejan, en los premios
entregados como Loteria Nacional, innovando todo su portafolio de productos, logrando ser
mucho mas atractivos e inspirando confianza. Siendo esta una marca que ya esta posicionada
se ha dejado de lado la comunicacion en los temas de responsabilidad social. Si se comienza a
realizar una campafia de responsabilidad social fuerte por parte de la marca, lograra que la vean
como una marca en pro del desarrollo sostenible, posicionandose y fortaleciendo el vinculo no
s6lo con los consumidores, sino también con los trabajadores, proveedores y accionistas

asumiendo un rol social y no solamente econémico.

Es por esto que el objetivo es realizar una campafia de responsabilidad social para la Loteria
Nacional, con el fin de que las personas conozcan sobre la labor que ellos realizan con las
diferentes dependencias y conozcan las historias de las personas que reciben ayuda gracias a la
Loteria Nacional. Esta investigacion se va a realizar en la ciudad de Guayaquil, a personas

desde los 18 afios en adelante, ya que al ser juegos de azar no pueden ser adquiridos por
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menores de edad. Por temas de la pandemia que se esta viviendo a nivel mundial, para la

muestra, se tuvo en cuenta que las personas que se iban a entrevistar tuvieran acceso a internet.

Planteamiento del Problema

En la actualidad, las personas cada dia se preocupan mas no solo por comprar productos o
servicios, si no que estos ayuden de una u otra forma con problemas ecologicos, humanos y
sociales como los nifios, adultos mayores, animales u otros sectores vulnerables y poder
colaborar positivamente con su entorno y contrarrestar los dafios que estén causando. El uso de
estrategias de responsabilidad social, no s6lo beneficia a la compra del producto, al
consumidor, a los colaboradores y a los stakeholders, también beneficia a la empresa
convirtiéndola en una influencia social que va mas alla de la produccion y venta de bienes o

Servicios.

Es importante que la Loteria Nacional, siendo una marca reconocida y que ya tiene algunos
proyectos sociales, la idea es generar estrategias que aseguren competitividad para la
organizacion realizando una campafia 360° de responsabilidad social donde puedan abarcar
medios masivos, digitales, BTL y ATL con el fin de que no solo los vean como actores
economicos frente a la sociedad, sino también ser actores sociales en un mundo tan globalizado,
donde la demanda del mercado cada vez exige mucho mas y se preocupa por los ambitos
sociales. Poder tener un impacto en la sociedad y mejorar la reputacion de la empresa,
demostrando que su fin no es solo vender bienes o servicios, sino que también se trabaja por
tener un rol social, puede darle valor no solo a la marca, sino también generar una ventaja
competitiva frente a su competencia y asegurando el éxito, sostenibilidad y rentabilidad de la

empresa.
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Objetivos

Objetivo General

Efectuar una campaia de Responsabilidad Social fortaleciendo al crecimiento de la cultura

empresarial de La Loteria Nacional.

Objetivos Especificos

e ldentificar las teorias de Responsabilidad Social Empresarial, aplicadas a la
comunicacion .

e Evaluar la percepcion que tienen los consumidores frente a la responsabilidad social de
la empresa.

e Disefiar estrategias de Responsabilidad Social Empresarial.

Justificacion

En la actualidad, no solo es importante el consumo de productos o de servicios, si no que
las personas buscan algo mas, el poder ayudar a una causa social ya sea con animales, nifios,
personas discapacitadas, grupos vulnerables o con el medio ambiente ya que puede hacer que

el producto que el cliente esta adquiriendo tenga mas valor.

La responsabilidad social empresarial, ha comenzado a tomar mucha mas fuerza durante los
altimos afios ya que no solo ayuda en el entorno econémico, si no también que ayuda a llevar
procesos de crecimiento sostenible y sustentable que ayudan a que todos los grupos de interés

participen y se involucren de una u otra forma a la organizacion.

Es asi, que con los procesos, estrategias y gestiones que se realicen como responsabilidad

social empresarial, puede llevar a una organizacién a demostrar valores, bienestar, calidad, el
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poder sentirse mas humanos y haciéndolos mucho méas competitivos, mejora la percepcion

como imagen corporativa, credibilidad, ejecucion de proyectos y fidelizacion a clientes.

Por otro lado el ISO 26000 es un modelo que ofrece guias para el desarrollo de
Responsabilidad Social Empresarial con conceptos, términos, definiciones, tendencias,
caracteristicas, asuntos de comunicacion, compromisos entre otros, las cuales se pueden utilizar
tanto en sectores privados como publicos, en empresas grandes, medianas o pequefias. Esta
norma ayuda a satisfacer al cliente no solo con la venta de sus productos, si no también

ayudando al medio ambiente y operando de una forma socialmente responsable.

Es por esto que Loteria Nacional deberia promover su cultura organizacional, no solo
externa, si no también interna, es decir, en la misma empresa deberia existir un grupo de
personas que sean las encargadas de conocer cuales son las necesidades de estos grupos, de
qué manera la empresa puede ayudar, y cdmo lo pueden hacer, es decir, personas que trabajen

para la comunidad dentro de la empresa.

Al realizar estas acciones, no solo la rentabilidad, el posicionarse como una empresa
socialmente responsable y la percepcion de la empresa van a mejorar, si no también se espera
contribuir de una u otra manera a la sociedad y que los consumidores puedan ver a La Loteria

Nacional como una empresa socialmente responsable.
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Capitulo 1
Marco Tedrico
Responsabilidad Social

Vallaeys, De la Cruz y Sasia, (2009), establecen como concepto de responsabilidad social
“la preocupacion por las consecuencias ambientales y sociales de la actividad humana o de las
organizaciones. La exigencia ética de sostenibilidad invita a redefinir los modelos de gestién
de las organizaciones y los territorios locales, nacionales y regionales” (p.6), la responsabilidad
social es la obligacion, el compromiso y deber tanto ético como moral, que tienen los miembros
de una comunidad o un grupo de individuos que buscan contribuir con las buenas condiciones

para proteger &mbitos sociales y ambientales para tener una sociedad mas justa.

Vallaeys, De la Cruz y Sasia (2009), hablan de 4 principios que definen el concepto de la
responsabilidad social en negativa y 4 principios que lo definen en positiva, con el fin de tener

mas claro lo que es y no es la responsabilidad social.

La responsabilidad en negativa:

No es simplemente el hecho de preocuparse por los problemas sociales, por la

rentabilidad de la empresa, si no algo que va de la mano con los objetivos de ella.

e No es una ayuda del momento, lo que se trata es tratar de ayudar de una u otra forma
con los problemas sociales asociados lo que hace la empresa y tratando de contrarrestar
los efectos que pueda provocar la empresa.

e No es un objetivo de la empresa, se trata de ayudar permanentemente a la sociedad.

e Se trata de que tanto organizaciones publicas, privadas, con o sin fines de lucro puedan

ayudar de una u otra forma a la sociedad.

La responsabilidad social en positiva:
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e La buena gobernabilidad va completamente ligado a la misién de las
organizaciones y trata de proteger los derechos y leyes de las personas y hacer que
estos se cumplan, tratando de que en todo momento exista en la organizacion un
buen ambiente laboral, tratando de evitar al maximo que hayan problemas de
discriminacién o igualdad.

e La gestion de los impactos medioambientales y sociales la mayoria de las
organizaciones por todos los procesos que llevan para producir sus productos o para
llevar a cabo los servicios, generan consecuencias negativas al medioambiente y a
la sociedad y las organizaciones deben ser conscientes de esto. Por lo que es
importante que puedan tratar de contrarrestar los efectos negativos que hacen con
acciones que ayuden al medio ambiente y a la sociedad.

e El didlogo con y la rendicion de cuentas a las partes interesadas es importante
que la organizacion sea completamente transparente con todos los grupos de interés
o stakeholders como normalmente se los conoce, cada accién o decision que tome
la empresa repercute indirecta o directamente en estos grupos de interés y la
empresa siempre debe responder por ello y asi las empresas tratan de evitar el
egocentrismo y buscan procesos para regularizar y convertirse en una empresa
socialmente responsable.

e La alianza para participar en el desarrollo sostenible con el fin de buscar
soluciones tanto sociales como ambientales, las organizaciones deben ser
conscientes que ellas también son parte de un entorno social y deben buscar cumplir
con ciertas tareas para de esta forma incrementar el entorno social y como empresa

avanzar, adaptarse e innovar.

Santa y Fajardo (2017), hablan que en el mundo, con todo el tema de la globalizacion, las
organizaciones deben tratar de generar acciones que repercutan de manera positiva en la
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sociedad, por diferentes razones: cada dia se agotan mas los recursos por la explotacion y
disminuyen las reservas y fuentes, muchas empresas grandes para poder producir estan
explotando sus recursos a precios muy altos. La responsabilidad social empresarial surge de la
necesidad de mejorar y fortalecer las relaciones ente clientes y proveedores. Santa y Fajardo

(2017), hablan de 3 dimensiones para hacer beneficios y poder generar beneficios que son:

e Econdémico
e Social

e Medio ambiente

La idea es que todas las empresas y organizaciones puedan aplicar en sus estrategias de
responsabilidad social estos 3 fines para lograr sostenibilidad. Con el fin de contrarrestar los
dafios causados por la explotacion de materia primay el uso de la misma, la produccién y toda
la cadena que deben hacer las empresas para que sus productos o servicios lleguen al cliente

final.

Garrigay Melé (2004), afirman que existen 4 grupos con los que pueden sistematizar las
teorias y enfoques mas importantes de la responsabilidad social empresarial: teoria
instrumental, teoria politica, teoria integradora y teoria ética, las cuales se detallan a

continuacion en el siguiente cuadro:
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Tabla 1. Teoria de enfoque de responsabilidad social sistematizada.

Teorias

Significado

Enfoques

Descripcion

Instrumentales

Visualizan a la
empresa para generar
dineroy las
actividades sociales
como un medio para
generar mas dinero

Maximizacién de
valor para los
accionistas

Crear valor a largo plazo

Estrategias para
ventajas competitivas

Inversion social en
contextos competitivos

Perspectiva de la firmay
capacidades dinamicas
basadas en los recursos

naturales

Estrategias para base de la
pirdmide econdmica

Marketing social

Crear imagen corporativa,
para aumentar ingresos

Politicas

Enfocan todo el uso
del poder empresarial
en ambitos politico.

Constitucionalismo
corporativo

La empresa es una
institucién social y debe
ejercer el poder de forma
responsable

Teoria del contrato
social integrador

Supone un contrato social
implicito firmado por todos
los miembros de la sociedad

La ciudadania
corporativa

Se entiende a la empresa

como un ciudadano con

responsabilidades con la
sociedad
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Integradoras

Se enfoca en la
inclusion de

exigencias sociales

Gestidén de asuntos
sociales

Procesos corporativos de
reaccion a las cuestiones
sociales y politicas que
pueden afectar
significativamente su
negocio

Principios de
responsabilidad
publica

El marco legal y las
politicas publicas son
tomadas como referencia
para el desempefio

Gestion de grupos de
interés

Satisfacer los intereses de
los stakeholders

Desempefio social
corporativo

Busqueda de legitimidad
social por medio de
procesos que ofrezcan
respuestas a problemas
sociales

Eticas

Se enfoca en lo que
se debe hacer para
construir una
sociedad mejor

Teoria normativa de
grupos involucrados

Examina las obligaciones

fiduciarias de la empresa

hacia todos sus grupos de
interés

Derechos universales

Basado en los derechos
humanos, laborales y
respeto al medio ambiente

Desarrollo sostenible

Se enfoca en el desarrollo

humano considerando las

generaciones presentes y
futuras
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Enfoque del bien
comun

La empresa debe contribuir
al bien comdn por ser parte
de la sociedad

Elaboracion propia. basado en Garriga 'y Melé (2004)

Por otro lado Albareda y Balaguer (2017), aseguran que la responsabilidad social

empresarial se puede dividir en cuatro caracteristicas esenciales:

Voluntariedad: Se da cuando las empresas comienza a preocuparse por temas tanto

sociales como medioambientales y esto no es exigido por la ley, las empresas lo hacen

para tratar de contrarrestar los efectos negativos que puedan estar dafiando a la sociedad

o el medioambiente.

Integracion: Las empresas cuando entran al mundo de la responsabilidad social

empresarial deben complementar sus acciones en las actividades gque se realicen dentro

de ellas en todos los departamentos y con los empleados.

Consistencia: Cuando las empresas deciden tener la iniciativa de la RSE deben ser a

largo plazo, no verlo como una accion pasajera, si no ponerlo como parte de su cultura

empresarial y mantenerse en el tiempo.

Transparencia: Las empresa deben poder informar a sus stakeholders las acciones y

decisiones que se estén tomando de forma clara.
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Certificaciones y normas

Existen diferentes normas y certificaciones a las cuales las empresas pueden aplicar en

temas de responsabilidad social que se van a mencionar a continuacion:

Norma SA8000

Es una certificacion que tiene como objetivo principal promover la ética y responsabilidad
con el objetivo de mejorar las condiciones laborales dentro de la empresa, con sus empleados,
directivos, proveedores entre otros. Este certificado es importante para empresas que exportan
productos, ya que lo exigen los mercados internacionales, con este demuestran que sus
empleados trabajan en excelentes condiciones, que se respetan los derechos humanos, que

tienen salarios justos y que no exista discriminacion.

Algunos de los requisitos que exige la organizacion estadounidense SAI (Social

Accountability International), para poder dar el certificado son:

e Trabajo infantil: Las empresas tienen prohibido apoyar o practicar el uso de mano de
obra infantil, en caso de que se de trabajo a jovenes, debe ser en horarios
extracurriculares, y tener la edad minima para trabajar, estar sujetos a las leyes y no
pueden ponerlos en situaciones de riesgo, ni dentro ni fuera de las horas laborales.

e Saludy seguridad: laempresa debe proporcionar un ambiente seguro, saludable y sano
para prevenir accidentes, lesiones y enfermedades, también nombrar a una persona que
sea responsable de garantizar un buen ambiente laboral y que sea responsable de los
equipos de proteccidn necesarios para cualquier incidente. Por otro lado la empresa
debe ofrecer capacitaciones e instrucciones para cuando exista algin accidente, pueda
existir un protocolo de seguridad.

e Discriminacién: La empresa no debe permitir o practicar ningun tipo de

discriminacion, ni en temas de contratacion, en los salarios, capacitaciones o cuando
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haya algun despido o renuncia, temas de nacionalidad, raza, sexo, discapacidades,
religion, pensamientos o alguna condicion donde pueda existir temas de discriminacion.
Horas de trabajo: Las empresas deben cumplir con las leyes, y no excederse de las 48
horas semanales de trabajo sin incluir las horas extras, estas solo deben ser hasta 12
horas y deben ser remuneradas y voluntarias, se debe dar al personal un dia libre
después de 6 dias laborales

Medidas disciplinarias: La empresa debe tratar con respecto y dignidad a todos sus
empleados, no se puede atentar contra la dignidad, ni de forma fisica, ni verbal ni
psicoldgica.

Remuneracion: Las empresas deben remunerar a sus empleados con el salario para
gue puedan cubrir sus necesidades basicas y de acuerdo a sus estudios y experiencia,
deben pagar los beneficios por ley de acuerdo a la region y a las leyes de cada pais y
deben pagar horas extras

Trabajos forzosos y obligatorios: Esta prohibido para todas las empresas, el practicar
0 apoyar la mano de obra forzosa u obligatoria, no sebe retener el salario 0 documentos
de ningun empleado, bajo ninguna circunstancia.

Sistema de gestion: Todas las empresas deben tener por escrito y en su lengua natal,
las politicas de la empresa de responsabilidad social en un lugar donde los empleados

lo tengan visible, para que puedan revisarlo.

Certificaciéon AA1000

Otro de los certificados internacionales de responsabilidad social es el AA1000 que fue

creado por el ISEA (Institute for Social and Ethical Accountability), el cual es una herramienta

para que la comunicacion sobre responsabilidad social pueda estar estructurada y se comunique

de manera eficiente los valores, objetivos y metas de la empresa de la mejor forma, asegurando

su sostenibilidad. Algunos de los beneficios que tiene esta norma son:
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e Evalta la forma en que la organizacion gestiona la sostenibilidad, va mas alla de la
parte rentable y numeérica.

e Se centra en el desempefio sostenible de la organizacion, en temas econdmicos,
ambientales y sociales.

e Examina la forma en que las empresas tratan conocer las diferentes necesidades, de los
grupos de interés o stakeholders y trata de conocer y precisar la informacion que se les
entrega.

e Evalla la informacion que se brinda a los grupos de interés, esta debe ser de calidad y
relativa al desempefio sostenible de la organizacion.

e Comprueba las practicas, procesos, que se utilizan en la empresa para se cumplan los

principios de la norma.

ISO (International Organization for standarization) es una organizacion internacional que
busca promover el desarrollo de normas, en empresas dedicadas a productos o servicios, con
el fin de estandarizar normas y de esta forma tener mayor eficiencia y rentabilidad en las

organizaciones. 1SO, tiene algunas normas para la responsabilidad social, entre ellas estan:

Norma 1SO 14000

Es un conjunto de normas medioambientales para empresas que buscan reducir costos y
tener un impacto energético en el medioambiente, es decir se basa en un equilibrio de
rentabilidad y reduccion, posibilitando monitorizar y actuar en los procesos e
implementaciones de un sistema de gestién ambiental. Algunos de los beneficios de esta norma

para la empresa son:

e Reduccién de costes: estas empresas tienen un uso eficiente en recursos naturales,
como energia, agua y gas, por lo tanto evitan multas y penas y por ende tienen un ahorro

y reduccidn de costes.
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e Reputacion: las empresas que cuentan con estas normas tienen una ventaja frente a sus
competidores, ya que las personas exigen mucho mas a la hora de comprar un producto
0 servicio.

e Involucrar al personal: La motivacion al trabajo en equipo, involucrar a los empleados
mediante comunicacion interna e involucrarlo en los temas medioambientales.

e Mejora continua: Esta norma no solo ayuda a la empresa a tener mejor imagen y
reputacion frente a los clientes, si no también mejora su funcionamiento el temas

medioambientales.

Norma I1SO 26000

La cual es una norma internacional, disefiada para todo tipo de empresas, tanto del sector
privado como publico, que busca que las empresas operen de una manera responsable,

buscando sostenibilidad en temas ambientales, legales y sociales.

Esta en paises desarrollados o en paises en desarrollo. Aunque no todas las partes de
esta Norma Internacional pretende ser de utilidad para todo tipo de organizaciones del
sector privado, publico y sin fines de lucro, con independencia de que sean grandes o
pequefias y estén operando en Norma Internacional se utilizaran de igual manera por
todos los tipos de organizaciones, todas las materias fundamentales son pertinentes para
todas las organizaciones. Se anima a las organizaciones a ser cada vez mas socialmente

responsables a traves de la utilizacion de esta Norma Internacional  (1SO, 2010).

Lo que busca esta norma es que las empresas puedan tener su certificacion con el fin de
regular los parametros con los que las empresas realizan la responsabilidad social, para de esta
manera poder mejorar la contribucion que tienen con la sociedad y con el desarrollo sostenible.
Para esto las organizaciones deben seguir siete principios fundamentales que determina esta
norma que son los siguiente:
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Rendicion de cuentas es fundamental que las organizaciones rindan cuentas a las
stakeholders, por los impactos, sociales, econémicos y medioambientales tanto con los
impactos positivos como negativos para poder remediar y no repetirlos, deben poder
responder a las autoridades y al publico en general sobre sus actividades.
Transparencia es indispensable que la los interesados puedan tener acceso a
informacion clara, legible y completa acerca de todas las actividades que desarrolla la
empresa y de que forma afectan o no a la sociedad y al medio ambiente, la empresa
debe tener total transparencia con dicha informacion.

Comportamiento ético para que las empresas tengan un impacto positivo real, es
indispensable que se basen en valores como la honestidad, equidad e integridad. Es
indispensable que la empresa no se base solamente en conseguir un beneficio
monetario, sino también buscar maximizar el impacto positivo y minimizar los
negativos en entornos tanto sociales como medioambientales.

Respeto a los intereses de los stakeholders las empresas deben tener en cuenta al
momento de fijar sus objetivos, no solo los intereses de los duefios, si no tambien los
intereses de todos los grupos que podrian llegar a tener derechos o verse afectados de
una u otra forma por las decisiones que se tomen.

Respeto al principio de legalidad todas las empresas deben cumplir los principios
legales y regularizaciones que exige la ley, esto también es aplicado para la
responsabilidad social ya que las empresas deben seguir ciertas leyes, medidas y
regularizaciones para poder tener en vigencia esta norma.

Respeto a la normativa internacional de comportamiento las empresas no solo
deben regirse a las leyes de los paises en los que operen, si no que debe también respetar

las normativas internacionales.
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e Respeto a los Derechos Humanos todas las organizaciones deben respetar y hacer
cumplir los derechos humanos ya que estos son universales, ya que si la organizacion

no apela para que estos se cumplan se puede ver afectada en su imagen corporativa.

Grupos de interés o Stakeholders

Freeman (1984), expone que:

Se entiende por stakeholder cualquier individuo o grupo de interés que, de alguna
manera explicita o implicita; voluntaria o involuntaria, tenga alguna apuesta hecha en
la marcha de la empresa; y que si, por un lado, se ven condicionados, de manera méas o
menos directa, por la actividad de aquélla, pueden, a su vez, condicionarla. En
resumidas cuentas, cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por la

consecucién de los objetivos empresariales. (p.24)

Es decir los stakeholders son todos los actores sociales que de una u otra forma se pueden
ver afectados por las acciones, decisiones y objetivos de la empresa de forma directa o indirecta
y de forma negativa o positiva. Es decir antes de que la empresa llegue a tomar una decision,
es importante que puedan saber de qué forma puede afectar a sus grupos de interés. Scade
(2012), afirma que los stakeholders siempre han estado presentes en las decisiones que toman
la empresa, ya que es imposible que ellas tomen las decisiones sin pensar en como estas pueden
afectar a todos sus grupos de interés, ya que ahora los stakeholders tienen mucha mas influencia
ya que estos exigen mucha mas responsabilidad por parte de la empresa en términos de

sostenibilidad y resultados ya que estas pueden o no afectarlos directa o indirectamente.

Segun Urroz (2010), los stakeholders se dividen en dos grupos principalmente: primarios,

son aquellos que tienen una relacién econdémica con la empresa y los secundarios, son los que
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se pueden ver afectados indirectamente con las decisiones y acciones de la empresa, pero no

participan directamente en relaciones economicas.

Gréfico 1. Grupos de interés

Grupos de interés o

Stakeholders
Internos | | Externos |
| I
 Empleados ‘ Clientes ‘
i Accionistas ‘ | Proveedares ‘

[ . | Competidores
Propietarios ‘ i

{ Sociedad ‘

-Comunidad‘

| Medio ambiente ‘

Fuente: Elaboracion propia, basado en Urroz (2010)

Comunicacion Organizacional

Baldesiera (2004) afirma que “La comunicacion es un proceso de construccion y disputa
de sentidos” (p.128). Es decir, la comunicacion es un proceso en el cual se lleva a cabo un
intercambio de informacion. Segun Claudia E. Shannon y Warren Weaver (1949), el proceso

de comunicacion consta de 11 componentes que son:

e La fuente es el componente o el tipo de informacion que se dara en el mensaje que se

va a emitir y receptar.
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e El emisor puede ser una méaquina o una persona la cual recolecta la informacion para
poder crear el mensaje con codigos y envia esta informacion por medio de un
transmisor.

e El cddigo es un conjunto de signos y reglas que forman un mensaje en el cual tanto el
emisor como el receptor deben tener conocimientos similares para que cuando se
transmite el mensaje pueda llegar con éxito.

e El canal es un medio de transmision fisico.

e El mensaje es la informacién que transmite el emisor que esta elaborada por codigos y
signos que recibe el receptor.

e La sefal son las secuencias y la intensidad que produce el transmisor y que entra al
canal para que llegue al receptor.

e El contexto son las circunstancias en las que sucede el envio de la informacion, gracias
a el contexto la informacion que se envia se puede comprender de una mejor forma.

e La situacion es el conjunto de elementos como el tiempo, espacio, ambiente, lugar,
emisor y receptor que rodea el envio del mensaje.

e Laredundancia son las veces que el mensaje debe repetirse para que este pueda llegar
de manera correcta al receptor y existan menos margen de error en el mensaje.

e El destinatario o receptor es la persona que recibe y descifra las sefiales que fueron
enviadas por el emisor y es quien lo descifra e interpreta.

e El ruido son elementos que pueden provocar que el mensaje se distorsione o produzca

una pérdida de informacion, la redundancia ayuda a que este pueda evitarse.

La comunicacion busca el uso apropiado de la lengua de acuerdo a contextos tanto
discursivos como socioculturales puede ser por creencias, intereses, valores y formas de

interpretaciones en los discursos.
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Gréfico 2. Proceso de comunicacion

Fuente de
informacion

Destinatario

Mensaje Mensaje

Senal Senal

enviada recibida
Receptor

Fuente: Elaboracion propia, basado en Shannon y Weaver (1949)

Por otro lado Montoya (2018), afirma que “Las organizaciones nacen por una inquietud o
necesidad de cumplir uno o mas objetivos, el cual o los cuales solo pueden lograrse mediante
esfuerzos y acciones conjuntas de un grupo de personas, de tal forma que la colaboracién
colectiva supera las limitaciones individuales y logran cierto grado de efectividad a través de
acciones convenidas y coordinadas con otros” (p. 782). La organizacion es un sistema o
entidad que es creada por un individuo y conformada por personas, tareas y administraciones
gue comparten intereses y valores, que buscan alcanzar ciertas metas u objetivos en comun,

cada parte cumple una funcién especifica dentro de la organizacion.

La comunicacion organizacional segin Guazmayéan (2014) “contribuye a organizar el
trabajo colectivo en el seno de la empresa y en la estructuracion de los espacios econdmicos”
(p. 31). Uniéndolo con el significado de la comunicacion, es el envio y recepcion de

informacidn entre un colectivo que hace parte de una empresa o institucion que tienen objetivos
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en comun. La comunicacion organizacional va mucho mas alla del intercambio de datos o
informacidn, esta ayuda a la productividad de las organizaciones, es una relacion entre la
informacion y la produccion que contribuye a la mejora de sistemas con el fin de tomar mejores

decisiones y proteger los intereses en comun.

La comunicacion organizacional hace parte de un proceso de construccion de imagen e
identidad, se deben realizar mapeos del perfil de los grupos a priori ya que es importante para
poder crear, adoptar y aplicar la comunicacion de acuerdo a la situacion que se presente, para
que este pueda darse de una forma correcta, se debe tener conocimiento y habilidad para
conocer los grupos y que el mensaje se de, de la forma correcta. Montoya, (2018), afirma que
“el estudio actual de la comunicacién organizacional gira en torno a los disefios para el flujo
de mensajes e influencias, mediante los cuales la administracion puede alcanzar mayor

rendimiento para si misma y sus empleados” (p.783).

Por otro lado Andrade (2005), sostiene que la comunicacion organizacional se divide en 3

formas: procesos sociales, disciplina y un conjunto de técnicas y actividades.

e Proceso social es fundamental para la correcta comunicacién entre integrantes de una
organizacion, ya que se realiza el intercambio de mensajes, no solo con el publico
interno, si no también con el externo.

¢ Disciplina se da ya que desde un principio no se veia a la comunicacion organizacional
como un concepto formado, a raiz de que se comienzan a realizar investigaciones y
estudios de la importancia de los procesos y como se llevan a cabo dentro de las
organizaciones le da un impulso al campo y se comienzan a aplicar los conocimientos
en las organizaciones.

e Conjunto de técnicas y actividades después de que se generan todos los
conocimientos a raiz de la investigacion, se recoge toda la informacién y se desarrolla
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una estrategia con el fin de mejorar, facilitar y agilizar los flujos y procesos
comunicacionales de la organizacion, es decir se asigna o crea un mensaje de acuerdo

a los publicos ya sea interno o externo y se dividen en las siguientes categorias:

o Comunicacion interna esta dirigida al cliente interno, con el fin de mantener
buenas relaciones, motivar al equipo humano en un entorno empresarial que
cada vez es mas competitivo. Esta comunicacion se da a traves de diferentes
medios como puede ser la intranet, reuniones, manuales, revistas internas tanto
impresas como digitales, carteleras, buzones de sugerencias, entre otros. Esto
con el fin de incrementar la eficiencia y ver verdaderos resultados dentro de la
organizacion, crear un sentimiento de pertenencia y retener a los mejores
colaboradores.

o Unerror que cometen las empresas tanto medianas como pequefias, es creer que
la comunicacion interna puede llegar a ser un lujo, pero la realidad es que la
comunicacion interna junto a una correcta estrategia ayuda a implementar
cambios, ver resultados y cumplir objetivos.

o Comunicacion externa son los mensajes que van dirigidos desde la
organizacion hacia el publico externo, no solo hablamos de clientes, si no
también de proveedores, accionistas, distribuidores, entre otros, con el fin de
mejorar las relaciones, proyectar una mejor imagen, comunicar promociones,
productos o servicios por medio de publicidad, relaciones publicas, medios

digitales, BTL, ATL, ferias, marketing directo entre otros.
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Tipos de comunicacion

La comunicacion dentro de la organizacién puede ser:

Comunicacion formal se da dentro de la organizacion, esta formada, planeada y se da
a través de canales formales y oficiales de las empresas, estas normalmente deben ser
aprobados por la direccién de la empresa con el fin de que la informacion sea veridica.
Comunicacion informal se da dentro de la organizacion pero de una forma espontanea,
no tiene un canal o red oficial, si no que se da en cualquier forma normalmente de boca
a boca de acuerdo a las necesidades de los empleados y con el fin de intercambiar
informacidn, no es obligatorio que esta informacion sea solo de tipo laboral ya que

puede ser en relaciones de amistad.

Tanto la comunicacion formal como informal proveen la base para las distintas formas
de organizacion social y senderos para el flujo de mensajes. El abundante flujo tiene
dos consecuencias principales: la primera es el desarrollo de una cultura (de la cual se
hablara més adelante) organizativa unica o especializada; la segunda es el desarrollo y
mantenimiento de dos tipos de cohesién que vinculan a los miembros del grupo a un
todo. La cultura organizativa especializada son las creencias, valores y patrones de
comportamiento compartidos dentro de algun segmento de la sociedad, que la distingue
de la cultura general de la sociedad. Dichas culturas se desarrollan a partir de dos
fuentes basicas: la organizacion formal y la otra la red informal a partir de la cual se
desarrollan micro culturas individuales de todos los niveles de la organizacion. En
cambio, la segunda consecuencia, la cohesion basada en la dependencia y grupos de
decision, son el producto de tareas interrelacionadas en la estructura global.

(DeFleur et al, 2005, p.147-173).

36



Andrade (2005), asegura que la comunicacion en la empresa juega un rol muy importante y
debe ser responsabilidad de todos, no solo de los altos cargos quienes por su jerarquia cumplen
un rol fundamental en esta piramide y por el tipo de informacion que manejan, si no también
por cargos superiores, deben saber manejar la informacion con direccion y responsabilidad de
acuerdo sea el caso. Muchas organizaciones estan creando departamentos o tienen un grupo de

profesionales en la comunicacién que se encargan de facilitar los procesos de comunicacion.

Por otro lado, Castro (2014), asegura que hay muchas empresas que tienden a no querer
compartir la informacion, no solo por los rumores que se pueden generar, si no también porque
se piensa que la informacion genera poder, que tener informacién importante les genera cierta
superioridad frende a los otros trabajadores, cuando deberia ser todo lo contrario. Cuando se
genera informacién importante o relevante para la empresa, todos los trabajadores deberian
poder tenerla a la mano, informacién clara y precisa, para que no se lleguen a generar rumores,

chismes y se pueda llegar a generar una incomodidad en la empresa y con los colaboradores.

Direcciones de la comunicacion

Andrade (2005), afirma que la comunicacion debe ser integral, es decir abarca diferentes

procesos dentro de la organizacion, y tiene las siguientes direcciones:

e Comunicacion vertical se da segun los niveles de jerarquia que existen dentro de la
organizacion, van desde las posiciones mas altas hacia abajo o viceversa, es decir se
divide en ascendente o descendente.

o Comunicacion vertical ascendente cuando la informacién va de un nivel
inferior a uno superior, se da para que los trabajadores tengan claras sus

funciones, objetivos y reglas.
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o Comunicacion vertical descendente cuando la informacion va desde los
niveles més altos a los niveles inferiores, esta debe ser clara y precisa pues la
mayoria del tiempo es esencial para la toma de decisiones y para la
retroalimentacion de los empleados.

e Comunicacién horizontal este tipo de informacion se da entre trabajadores ya sea del
mismo departamento o de diferentes, en el mismo nivel de jerarquia con el fin de dar
apoyo, realizar actividades entre departamentos, la resolucién de conflictos,
intercambio de informacion, este tipo de comunicacion es importante ya que ayuda a
que la informacidn se dé de manera rapida, claray sencilla, ayuda a evitar confusiones,
duplicidad de trabajo y ayuda a tener un entorno de trabajo colaborativo que mejora los
procesos, el ambiente laboral y ayuda a aumentar la productividad y da mejores
resultados.

e Comunicacién diagonal es aquella que se da ente personas de diferentes niveles
jerarquicos ya sea horizontal o vertical y de diferentes areas de la compaiiia, este tipo de
comunicacion cada vez toma mas fuerza e importancia dentro de las organizaciones ya que
existe la necesidad de conformar equipos de trabajo de diferentes areas, especialidades,
jerarquias con el fin de garantizar intercambio de informacién y a lo que esto puede llegar

a aportar a la organizacion.

Rumor

Dentro de la comunicacion organizacional, existe una forma de comunicacion coloquial,

que son los rumores.

“El rumor es una expresion latina que significa que corre entre el publico, ruido confuso

de voces o también es la difusion de la “lectura” que alguien hace de algo; alguien
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recibe el rumor, lo pone a circular por senderos informales y los demas se involucran

en un proceso incremental de interpretaciones” (Alvarez, 2007, p.1).

El rumor también conocido como “chisme” se da por falta de informacion dentro de la
empresa, las personas emiten la informacién a otros de acuerdo a lo que entienden 0 a su
contexto y esto hace que la informacion pueda cambiar o modificarse y asumen a que los otros
piensen que la informacion es totalmente cierta, en vez de ir a la fuente o indagar un poco mas
acerca de lo que se esta hablando. Esto se da por falta de estrategias 0 comunicacién dentro de

la empresa y esto hace que el clima laboral, pueda cambiar ya sea positiva o negativamente.

Posada (2013), sostiene que existen diferentes tipos de rumores que pueden transformar la
informacidn, de acuerdo a ciertos espacios o la forma de transmitirla, estos son algunos tipos

de rumores:

e Transversales: son los rumores que con ayuda de otros medios de comunicacion

difunden informacién para lograr objetivos.

e Destructivos: son los que llegan a afectar la integridad o credibilidad de personas,

empresas, productos, marcas entre otros.

e Historicos: son aquellos que se dieron en el pasado y que de una u otra forma puede
llegar a afectar el bien comun.

e Estacionales: Son los que comienzan a sonar cuando sucede algn acontecimiento, con

la llegada de una fecha o alguna época en especifico.

e Rumores reldAmpago: Son los que no tienen un medio que lo sustente, se da de boca a

boca.

Moret (2011), asegura que “Los rumores falsos son tan peligrosos para los lideres

informales como para los demas, ya que las mentiras pueden dinamitar la posicion, el poder y
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hacer mella su credibilidad de lider informal” (p.16), las empresas deben centrar su
comunicacion no solo externamente, si no también interna, hacer un manual para cuando
sucedan este tipo de incidentes y antes de que se vuelvan rumores, informar al personal acerca
de lo que esta sucediendo, ya que esto puede generar caos 0 Situaciones molestas para los

empleados.

Comunicacion Estratégica

Scheinsohn (2010), afirma:

Comunicacion Estratégica comporta un marco ético, un conjunto de principios y un
sistema integrado de soluciones para el abordaje, la gestion y la direccion de la
probleméatica comunicacional. Aborda la gestién integral de la comunicacion
instalandola en la alta direccién, desde donde surge la funcion del Dir. de comunicacion,
dando un paso adelante respecto de enfoques reduccionistas y en relacion a la
jerarquizacion de la posicion. Sostiene que la comunicacion debe ser articulada de
manera inteligente a través de una gestion global y con la aplicacion de una légica
eminentemente estratégica, que es imprescindible diferenciar de la comunicacion de
nivel tactico. En definitiva Comunicacion Estratégica propone un método de gestion
destinado a articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una estrategia

general que las englobe. (p.145)

El principal objetivo de la comunicacion estratégica es gestionar integralmente la identidad
de las organizaciones mediante politicas y acciones, para reunir y sistematizar la existencia de
prestigio y credibilidad que toda organizacion necesita. Las empresas necesitan hacer “ruido

publicitario” no solo acerca de los productos y servicios que estdn promocionando, si no
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también de su imagen corporativa ya que este es un factor clave para poder diferenciarse de la

competencia mediante estrategias y tacticas.

La comunicacion estratégica tiene dentro de si a la comunicacion tactica, ya que en la
comunicacion estratégica se define cuales son las acciones que se van a realizar dependiendo
al grupo objetivo al que se va a llegar. Toroni y Cavallo (2012), afirman que la “Comunicacion
Estratégica es la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones
con su entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y positiva desde el punto
de vista de sus intereses y objetivos” (p.27). Las herramientas que se van a utilizar para enviar
el mensaje, mediante qué canales se va a enviar de acuerdo a una estrategia previa, y ya
teniendo claros los objetivos que se quieren alcanzar con ella. Las estrategias van mas
encaminadas a generar emociones en el grupo objetivo, hacerlos sentir o pensar y que puedan
asociar estos estimulos con la empresa o el producto, generando asi una ventaja frente a la
competencia y reforzando asi la imagen corporativa no solo del producto o servicio que se

ofrezca y obteniendo asi resultados a largo plazo.

Es preciso saber diferenciar estos dos conceptos que se van a utilizar a lo largo de la
investigacion, como lo son la comunicacion estratégica y la comunicacion tactica, ya que las
dos son una parte importante de todo plan de comunicacion y se deben utilizar de manera

correcta, esto ayudara a entender mejor este proceso.

Scheinsohn (2010), sostiene, que las tacticas son “aquellas que surgen de técnicas que en
el marco de una gestion estratégica de la comunicacion, cumplen una funcidn primordialmente
tactica, tales como la publicidad, las relaciones publicas, la promocién, el disefio, la difusion
periodistica, el lobbying, etcétera” (p.18). Estas tienen como principal objetivo crear un call to
action, buscar los recursos para que la accién que se esta realizando en ese momento genere

algo, puede ser una venta por ejemplo. La tactica son las acciones, medios 0 herramientas que
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se van a utilizar para poder alcanzar los objetivos, con el fin de aumentar las ventas o generar

imagen de marca, con la comunicacion tactica los resultados son a corto plazo.

Islas (2005), asegura que “previo al formidable boom de Internet y de las comunicaciones
digitales extendidas, dos grandes paradigmas del pensamiento administrativo influian
decisivamente en la gestion empresarial: la direccion por objetivos y el desarrollo organizativo”
(p.40). Antes, las empresas realizaban las campafas sin una estrategia que lo acompanara, se
realizaban sin una concepcion técnica solida y esto hacia que las campafias no fueran del todo
efectivas 0 no pudieran medirse pues no existian objetivos. Ahora con el crecimiento
econdmico, la globalizacién de los mercados y la ayuda de medios especializados que permiten
una relacion directa con los publicos objetivos, las estrategias en la campafia son necesarias

para que sean mas eficaces y medibles.

Cultura e identidad empresarial

Gomez (1993), asegura:

Soélo se llega a entender qué significa “cultura empresarial” cuando se han descrito
culturalmente varias empresas, 0 muchas, y se esta en condiciones de advertir las
coincidencias y las diferencias. Como era de esperar en algo que se relaciona con la
antropologia -que es en realidad antropologia cultural-, el método mas adecuado es el

comparativo. (p.19)

La cultura empresarial va mas alla de los procesos, de los objetivos de la empresa, de los
productos o promociones que existe; es la que ayuda a las empresas a diferenciarse de sus

competidores y a posicionarse, si el personal de una empresa, sus objetivos o la empresa en
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general sufre algin cambio su cultura debe permanecer, pues esta es la que determina la

relacion entre la empresa y sus publicos objetivos

Vélez (1999), nos habla que existen 5 factores que determinan una cultura, estos factores
ayudan a formar una cultura determinada en las organizaciones a pesar de que son dificiles de
medir y no es sencillo determinar la importancia que cada uno, todo dependera de cada una de

las empresas, las circunstancias y en los &mbitos en los que estos sean utilizados.

e Mision: para donde va la empresa, esta debe tener sus objetivos, metas e intereses
claros para que todos quienes la conforman puedan ir por ellos, debe ser clara para que
puedan entenderla, tener claro quiénes son como empresa, a quiénes se esta dirigiendo
o el tipo de cliente, cual es el modelo de negocio de la empresa y el valor que le da el
cliente al producto o servicio que se estd ofreciendo, son algunos puntos que las
empresas y quienes trabajan en ella deben tener claro para que todos puedan estar
alineados, si no esta clara esta informacion es probable que la cultura de la empresa
tampoco lo este.

e Lideres: Son ellos quienes deben a través de sus acciones guiar a sus subordinados para
que puedan identificar con facilidad y seguir los valores de la empresa, ya que de lo

contrario podrian confundirlos y de esta manera pueden llegar a destruir la cultura.

Schein (1983), afirma que los lideres de las empresas se basan en los siguientes puntos para

moldear la cultura, los cuales estan ordenados de mayor a menor relevancia.

Tabla 2. Liderazgo para moldear la cultura

1 | Las declaraciones oficiales sobre la filosofia de la empresa, sus credos, metas y mision.

El disefio interno y externo de los edificios: distribucion de despachos, ¢oficinas
diafanas?, ¢jardines?, iluminacion, colores, decoracidn, ¢distincion de categorias?, etc.
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Mensajes publicos e instrucciones.

Sistemas de asignacion de recompensas y posicion jerarquica.

Leyendas sobre el fundador y otras personas destacadas. Caracter ejemplarizante.

Asuntos a los que los directivos prestan especial atencion: calidad, limpieza, atuendo,
puntualidad, trato, disponibilidad...

Manera en que los lideres reaccionan ante situaciones criticas, pues suelen aflorar sus
valores y creencias profundas.

Manera en que los lideres reaccionan ante situaciones criticas, pues suelen aflorar sus
valores y creencias profundas.

Establecimiento de los sistemas administrativos: canales de informacion, contenido y
periodicidad de las comunicaciones, procedimientos y procesos varios.

10

Fijacién de los criterios de reclutamiento, promocion, despido y jubilacion.

Fuente: Elaboracion propia, basado en Schein (1983)

Una de las personas mas importantes durante el proceso de creacion de una cultura, es el

fundador, ya que este al ser la persona que tuvo la idea, fue entusiasta, determinado y un

emprendedor, lleva todas sus cualidades y valores hacia la cultura de la empresa. El fundador

al ver una necesidad o lograr solucionar un problema, logra comenzar a crear o alinear la misién

de la empresa y de acuerdo a esto, se va creando la cultura de la empresa. Schein (1983), da

algunos ejemplos de empresas que se perdieron su cultura tras la muerte del fundador, ya que

como el afirma se produce una crisis sucesoria y esto hace que la empresa adopte otro tipo de

cultura y pueda verse afectada, en otros casos los fundadores deciden dejar en manos de otras

personas la empresa y muchas veces lo que sucede es que con el pasar del tiempo la cultura
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vaya cambiando, pero la presencia del fundador para la creacién de la cultura empresarial, es

determinante.

Estructura: Toda la estructura dentro de la empresa esta ligada a las politicas de la
empresa, es necesario aclarar que la estructura y la cultura influyen una sobre la otra,
pueden ser cambiantes, flexibles o todo lo contrario formales y rigidas, todo va a
depender de las necesidades y del tipo de cultura y necesidades que tenga la empresa.
Politicas de personal: los criterios de seleccién del personal, son tan importantes como
la cultura misma, ya que para poder crear una cultura empresarial, se debe crear y
generar confianza con el personal ya que esto conlleva a poder evaluar las actitudes de
las personas que ingresen a la empresa. Tanto la formacién como todos los procesos
internos de desarrollo, la motivacion a los empleados, son importantes para poder
conseguir la cultura empresarial deseada.

Macrocultura: es todo lo que de una u otra forma esta en el entorno de la empresa y
puede llegar o no a afectarla; los clientes, la sociedad, cambios socioculturales,
econodmicos, tecnologia, el mercado, las leyes, estos factores también afectan la

creacion de la cultura empresarial.

Pumpin (1988), asegura que la cultura empresarial es la que determina el comportamiento, los

valores y las forma de pensar de las personas que trabajan en la empresa, desde los trabajadores

hasta los més altos rangos y esto se ve reflejado no solo en su dia a dia interno, si no también

para sus clientes, proveedores, reuniones y en su entrono en general.

La identidad es la percepcion que tiene el entorno sobre una empresa, es decir como la ven.

Existen diferentes factores que forman la identidad de una empresa como los son sus creencias,

historia, el personal que labora alli, sus fundadores, valores, por esto cada empresa es Unica.

Por otro lado para que la identidad de una empresa pueda funcionar, es importante que todos
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quienes conforman la empresa estén informados de ellos para que puedan adaptarse y asi poder

formar la identidad de la empresa.

Costa (1995), declara que:

La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo. Se tiene, quiérase
0 Nno, se sepa 0 no, por el mero hecho de existir. Pero es un valor variable... Hay, pues,
empresas con una identidad coherente, penetrante, bien afirmada y bien controlada, con
una clara personalidad exclusiva, y por tanto, con un patrimonio de excelencia y un
gran potencial de éxitos. Hay también empresas con una identidad débil o ambigua, por

lo cual no se llegan a imponer y esa identidad es un freno para su desarrollo. (p.42)

La identidad de una empresa es la forma de diferenciarse de su competencia, no solo los

valores, historia, o su ética, si no también su recurso humano, esta identidad debe ser tanto

externa como interna, debe ser reforzada dia a dia desde los fundadores hacia todo su personal

para que asi, esa imagen pueda quedarse en la mente de su publico y de sus stakeholders

externos.

Montiel (2017), habla de 7 factores claves para definir la imagen corporativa:

Filosofia: Se debe tener bien definido la mision, visién y los valores de la empresa, ya
que estos nos van a ayudar a que los stakeholders conozca, quién es la empresa, para
dénde quiere ir, como lo esta haciendo y sus principios.

Cultura: Como se hablaba el tema anterior, son los valores, normas, codigos que tienen
las organizacion interna para que sus miembros puedan reflejarlos hacia el publico y
los otros stakeholders.

Imagen: es poder transmitir la mision, visién, valores y normas de una forma mas

visual, llegar a transmitir a los clientes y a los stakeholders la identidad que se esta
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creando internamente a nuestro cliente externo, crear las mismas emociones. En este
punto se habla del logo, el nombre de la empresa, los colores que se utilizan y todos los
elementos que son visuales y que definen y diferencia a la empresa.

Estrategias: se deben realizar estrategias de comunicacion de acuerdo a los valores,
objetivos y como quieren que los stakeholders vean a la empresa. No solo en los
procesos de compra o venta, sino en todo momento, si la empresa realiza eventos, las
reuniones con proveedores o con clientes, en general en su entorno, esto se hace para
consolidar la identidad corporativa.

Solidez: la imagen corporativa debe perdurar en el tiempo, para que los clientes creen
una fidelidad no solo con la marca, sino también como empresa. Por esto, es importante
que la imagen corporativa perdure en el tiempo, si se va a cambiar debe ser con una
justificacion y tener una estrategia para poder hacerlo.

Reputacion online en la actualidad, existen diferentes herramientas digitales con las
que se puede medir el impacto que tiene la organizacion, los problemas que puedan
percibir los clientes, la percepcion de los productos, servicios, el servicio al cliente.
Gracias a esto las empresas pueden tener un feedback instantdneo y tomar decisiones
inmediatamente.

Manual de identidad la empresa debe crear un documento donde los nuevos
empleados y las personas gque lo necesitan puedan tener a mano las normas que se deben
tener en cuenta, para la correcta comunicacién y manejo de la imagen corporativa a

través de tiempo y ser consistentes con lo que se dice y se hace.
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Capitulo 2
La empresa: Loteria Nacional

La Loteria Nacional es una institucion sin fines de lucro fundada hace mas de 120 afios con el
fin de poder ayudar a muchos hogares en el Ecuador, esto lo hace a través de la Junta de
Beneficencia de Guayaquil, la cual fue fundada en 1888 siendo esta una entidad benéfica. En
la actualidad los voluntarios, llevando el legado de los fundadores y con una eficiente
administracion ayudan de manera desinteresada. Tanto los miembros voluntarios como las
miles de personas que compran productos de la Loteria Nacional, colaboran brindando
asistencia social a nifios, mujeres, hombres y adultos mayores, siendo algunos los grupos mas
vulnerables del pais, pudiendo ellos recibir atencién completamente gratuita en los sectores de
salud, educacion, cuidados esenciales y servicios exequiales en los hospitales, centros

educativos, asilos, hogares y cementerios con los que cuenta la Junta de Beneficencia.

Misidn, Vision y valores

Loteria Nacional asegura que su mision es ‘“con transparencia y honestidad brindamos
oportunidades de mejoramiento del nivel de vida de nuestros clientes, haciendo realidad sus
suefios y contribuyendo a la sostenibilidad de la obra social de la Junta de Beneficencia de
Guayaquil. Vision somos y seguimos siendo la institucion ecuatoriana lider y competitiva son

productos innovadores de juegos de azar” (Loteria Nacional, S.F.)

Segun Loteria Nacional (S.F.) los valores de la empresa son los siguientes:

Innovacién: Se busca promover el desarrollo de las personas tanto en temas profesionales
como tecnoldgicos con el fin de generar y gestionar conocimientos y con estos el desarrollo

innovador de diferentes servicios.
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Solidaridad: Todos quienes conforman la Loteria Nacional trabajan al 100% con entrega,
pasion, optimismo, profesionalismo y energia, con el fin de poder darle una vida digna a

personas en situaciones de vulnerabilidad.

Integridad: La Loteria Nacional, se preocupa tanto por sus clientes y colaboradores con
dignidad, respeto, brindando seguridad, siendo transparentes en sus actos, actuando

profesionalismo y con ética como siempre se han caracterizado.

Sostenibilidad: Poder garantizar un equilibrio para la sociedad, en temas medio ambiental y
para el crecimiento que ayude a promover y comprometer a las nuevas generaciones y a las

futuras.

Liderazgo: Trabajo en equipo, con pasion compromiso y poder seguir ayudando en obras de

beneficencia para y por la ciudad y el pais.

Dependencias

Estas son algunas de las dependencias de la Junta de Beneficencia de Guayaquil con la ayuda
de la Loteria Nacional, estas han estado dedicadas a beneficiar de diversas maneras a la
sociedad y a miles de nifios, jovenes, madres, personas adultas en estado de vulnerabilidad por

mas de 130 afios, en areas como educacion, salud, hogares de nifios y ancianos:

Hospital Luis Vernaza

e Hospital de Nifios Dr. Roberto Gilbert Elizalde

e Hospital Gineco-Obstétrico Enrique C. Sotomayor
e Instituto de Neurociencias

e Unidad Educativa José Domingo de Santistevan
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e Asilo del Bien Publico

e Cementerio General Patrimonial de Guayaquil

e Unidad Educativa Santa Luisa de Marillac

e Hogar Calderon Ayluardo

e Asilo Manuel Galecio

e Hogar del Corazon de Jesus

e Pantedn Metropolitano

Gréfico 3. Organigrama de la empresa
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Fuente: Elaboracion propia.
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Metodologia

Se ha realizado una investigacion mixta ya que es cualitativa pues se realizo una entrevista
al Gerente de Marketing de la Loteria Nacional Ing. Carlos Pozo con el fin de analizar qué tipo
de comunicacion y mensajes pueden llegar a ser mas emocionales para ellos y causar un
impacto real y cuantitativa pues se realizaron encuestas al grupo objetivo al que van dirigidos
los productos de la Loteria Nacional es decir a hombres y mujeres de 18 hasta los 70 afios de
la ciudad de Guayaquil que cuenten con servicio de internet ya que por temas de la pandemia
se tuvo que realizar la encuesta por este medio, esto con el fin de conocer si estaban
familiarizados con el tema de responsabilidad social, si conocian la marca, si existe una
asociacion entre responsabilidad social y Loteria Nacional, si los temas de responsabilidad
social influyen en la toma de decision a la hora de comprar un producto y se pretendia indagar
en qué medios esta concentrado el grupo objetivo para poder dirigir la estrategia y la campafia

segun los intereses de los consumidores.

Por otro lado esta investigacién fue de caracter descriptivo ya que se busco describir
realidades de diferentes situaciones, personas o comunidades que se van a analizar; y
exploratorio ya que se buscé tener un acercamiento al problema para estudiarlo, conocerlo y
poder familiarizarse con el tema y poder llegar a un resultado con el cual se puedan hacer

futuras investigaciones.

Lugar y Fecha

El proceso de investigacion comenzd el 12 de mayo del 2020, por temas de la pandemia que
se vivio durante esta fecha, el proceso de investigacion se debi6é hacer via digital, Google

Forms.
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Poblacion y Muestra

Para poder obtener el total de la muestra de esta investigacion, fue preciso conocer primero
el total de la poblacion de Guayaquil, de alli se obtuvieron los hombres y mujeres mayores de
18 afnos que son los que pueden comprar los productos de la Loteria Nacional y para finalizar
se tomo el 44% de ese total, ya que segun datos del INEC (2017), es el porcentaje de personas
que cuentan con acceso a Internet, se obtuvo una poblacion total de 1032.870 y como se
mencion0 anteriormente, por temas de la pandemia las entrevistas se tuvieron que hacer via
digital, se calculd la muestra con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%,

para asi obtener un el tamafio de la muestra.

Formula para calcular la muestra:

n=22p*q N/e?(N-1) + Z2 p*q

n= Tamano de la muestra

N= Poblacion

Z= Nivel de confianza

p= Probabilidad a favor

g= Probabilidad en contra

e= error muestral

Reemplazando los valores, la formula quedaria de la siguiente manera:

9520,5*0,5 1°032.870 /52 (N-1) + 952 0,5*0,5 = 385 personas
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Capitulo 3

Analisis de resultados encuesta

Gréfico 4. Edad
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3. Edad
Unidades Porcentajes

De 18 a 27 182 45.4%
De 28 a 37 75 18.7%
De 38 a 47 23 5.7%
De 48 a 57 51 12.7%
De 57 en adelante 70 17.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Se inicia con la edad de los encuestados ya que por ser juegos de azar deben ser mayores

de edad, de los cuales el 45.4% tienen una edad entre 18 y 27 afios, 18.7% estan en un rango
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de edad entre 28 y 37 afios, un 5.7% tienen una edad entre 38 y 47 afos, un 12.7% tiene una

edad entre 48 y 57 afios y el 17.5% restante tiene de 58 afios en adelante

Grafico 5. Género
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Género

Unidades

Porcentajes

Femenino

262

65.3%

Masculino

139

34.7%

Fuente: Elaboracion propia.

El 65.3% de los encuestados son de género femenino, mientras que el 34.7% restante son

del masculino.
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Grafico 6. Responsabilidad social
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5. Responsabilidad social
Unidades Porcentajes
Si 381 95%
No 20 5%

Fuente: Elaboracion propia.

El 95% de los encuestados afirman haber escuchado sobre responsabilidad social, el 5%
restante no ha escuchado sobre ello, esto quiere decir que las personas si estan familiarizados

con el término de responsabilidad social y lo que implica esta.
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Gréfico 7. Significado de responsabilidad social
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6. Significado de responsabilidad social

Ayudara Ayudara Alimentar Ayudar al Personas Ayudara Todas las
medio de escasos
situacién personas animales ambiente recursos personas
con
adicciones

las anteriores

Unidades Porcentajes

Ayudar a nifios en situacion de calle 22 5%
Ayudar a las personas mayores 20 4%
Alimentar a los animales de la calle 62 2%
Ayudar al medio ambiente 29 5%
Personas de escasos recursos 76 13%
Ayudar a las personas con 7 1%
adicciones

Todas las anteriores 356 62%

Fuente: Elaboracion propia.
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Para el 5% de los encuestados, la responsabilidad social es ayudar a los nifios en situacion
de calle, para el 4% ayudar a las personas mayores, el 2% ayudar a los animales de la calle,
para el 5% ayudar al medio ambiente, el 13% ayudar a personas de escasos recursos, para un
1% ayudar a las personas con adicciones y para el 62% restante la responsabilidad social es
ayudar a todos los anteriores. La mayoria de encuestados conocen y estan consientes que la
responsabilidad social no es solo de un tema en especifico, sino que son todos los mencionados,
esto beneficia el proyecto, ya que se pueden plantear la comunicacion de una manera mucho

mas eficiente y las personas van a poder comprenderla.

Gréfico 8. Causas que lo conmueven
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Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7. Causas que lo conmueven

Unidades Porcentajes
Animales 62 15%
Nifios 136 34%
Adultos mayores 67 17%
Medio ambiente 37 9%
Personas de escasos recursos 76 19%
Personas con adicciones 7 2%
Todas las anteriores 2 0%
Otras 14 3%

Fuente: Elaboracion propia.

Se le preguntd a los encuestados, qué causas sociales lo conmueven mas, un 15% afirmé
que los animales, el 34% los nifios pues afirman que estan desprotegidos, que muchos no
pueden ir a la escuela y tienen que dedicarse a trabajar para poder ayudar a sus familias o
aprender a valerse por si solos, el 17% los adultos mayores ya que muchos de ellos fueron
abandonados por sus hijos, no reciben ningun tipo de apoyo ni ayuda y no estan en condiciones
de trabajar, 9% el medio ambiente pues aseveran que es el futuro de la humanidad, que las
personas deben ser mucho mas consientes, el 19% personas de escasos recursos ya que piensan
que son personas que realmente lo necesitan, sus posibilidades de tener una vida digna son
pocas, no tienen tantas posibilidades, 2% personas con adicciones ya que algunos aseguran

haber pasado por lo mismo, y saben lo que es pasar por eso, porque muchos de los que
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consumen son nifios y jovenes y el 3% restante entre lo conmueven otras causas como las

personas que se encuentran sin trabajo, personas con discapacidades, el abuso a las mujeres.

Gréfico 9. Influencia de compra
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Tabla 8. Influencia de compra
Unidades Porcentajes
Si 349 87%
No 52 13%

Fuente: Elaboracion propia.

El 87% de los encuestados, afirma que si un producto contribuye a una causa social, si
influye en su compra pues sienten que estan ayudando de una u otra forma, prefieren pagar mas
y sentir que estan aportando a alguna causa, sienten que es un granito de arena, mientras que

el 13% restante dice que no influye ya que muchas veces no saben a qué se destinan estos
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fondos, ayudan de otras formas, no confian o no tienen conocimiento de qué producto o marca

ayuda. Este punto demuestra que las personas si estan dispuestas a comprar algun tipo de

producto si saben que ayudan a una causa social. Es importante ya que en esto se centrara una

parte de la propuesta, darle una mayor fuerza a la comunicacion en cuanto a que las personas

conozcan las causas que estan siendo beneficiadas al comprar determinados productos, algunos

de los encuestados indican que muchas veces no conocen qué productos ayudan a una causa

social 0 si lo compran no se enteran, es por esto que es importante recalcar y de una u otra

forma hacerles saber que con su compra estan ayudando a personas que realmente lo necesitan.

Grafico 10. Loteria Nacional
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Tabla 9. Loteria Nacional.

Unidades

Porcentajes

Si

395

93%
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No 7 7%

Fuente: Elaboracion propia.

El 93% de los encuestados afirman haber escuchado sobre la Loteria Nacional, el 7% restante
no. Es una ventaja que las personas ya conozcan de la Loteria Nacional, pues esto quiere decir
que la marca ya esta posicionada en la mente tanto de consumidores como en los que no son

consumidores, y la campafia de responsabilidad social puede ser mejor aceptada.

Gréfico 11. Consumo de Loteria Nacional
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10. Consumo Loteria Nacional

Unidades Porcentajes
Si 178 45%
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No

216

55%

Fuente: Elaboracion propia.

Del 93% que afirma conocer la Loteria Nacional, el 45% compra alguno de sus productos,

mientras el 55% restante no lo hace. Aungue mucho de los encuestados afirman no comprar la

Loteria Nacional, puede verse reflejado que la comunicacion en cuanto a que la Loteria

Nacional es una empresa socialmente responsable es poca. Este se puede tener como indicador

a la hora de medir la campafia de responsabilidad social, pues a futuro cuando se haya

desarrollado la campafia, se va a poder comparar si las personas al ser conscientes de la ayuda

que brinda comprar los productos de Loteria Nacional, comienzan a consumir sus productos.

Grafico 12. Frecuencia de

compra
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Tabla 11. Frecuencia de compra

Unidades Porcentajes
Diario 0 0%
Semanal 15 20%
Mensual 57 31%
2 veces al mes 22 12%
Una vez al afio 53 29%
Otro 38 20%

Fuente: Elaboracion propia.

Del 45% que compra Loteria Nacional, el 20% lo compra semanalmente, el 31% mensual,

el 12% lo compra dos veces al mes, el 29% una vez al afo, y el 20% restante lo compra cinco

veces al afio, una vez cada dos afios, cuando tiene oportunidad, tres veces al afio. Con la

campafia de responsabilidad social, no s6lo se va a crear un mejor posicionamiento de la marca

en cuanto a temas sociales y de comunicacion, sino también se espera aumentar la frecuencia

de compra de los productos, ya que como se puede apreciar en la pregunta 4, si existe una

influencia de compra en cuanto a productos que ayudan en temas sociales, es por esto que

realizando una propuesta en cuanto a comunicacion, se espera ser mas visibles y que las

personas conozcan mas el proposito con el que fue creado la Loteria Nacional.
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Gréfico 13. Loteria cuenta con campafias de responsabilidad
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 12. Loteria cuenta con campafas de responsabilidad

Unidades Porcentajes
Si 184 54%
No 217 45%

Fuente: Elaboracion propia.

El 54% de los encuestados desconoce si la Loteria Nacional tiene una campafia de
responsabilidad social, mientras que el 45% restante afirma que si la tienen, algunos si lo
relacionan con la Junta de Beneficencia, otros afirman que ya trabaja junto a la Junta de
Beneficencia y el resto no estd muy seguro de su ayuda, pero saben que lo hacen. A pesar de

que la Loteria Nacional fue fundada para dar ayuda a la Junta de Beneficencia y que la marca
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esta posicionada, la gente no conoce que la Loteria realiza campafas de responsabilidad social
y que fue fundada para esto, es decir que es importante dar a conocer en la propuesta de
comunicacion las diferentes ayudas y los beneficiarios con la compra de los productos de la
Loteria, para que las personas puedan vincular a la Loteria Nacional con la Junta de

Beneficencia.

Graéfico 14. Comenzaria a comprar la Loteria Nacional
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Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 13. Comenzaria a comprar la Loteria Nacional
Unidades Porcentajes
Si 215 90%
No 42 10%

Fuente: Elaboracion propia.
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Del 55% que afirma no comprar la Loteria Nacional, el 90% de ellos asegura que si conoce
que la Loteria ayuda a una causa social la compraria y algunas de las personas que aseguro ya
adquirirla sefiala que, si conoce de las causas sociales que ayuda, aumentaria su frecuencia de
compra, el 10% afirma que igual, no la adquiririan. Un gran porcentaje de las personas que
aseguré no comprar la Loteria, afirman que si conocen que ayuda a una causa social, si la
adquiriria. Esto va a ayudar a darle mucha mas fuerza en temas de comunicacion en la campafia
que se realice para que la gente esté enterada de las causas, de como se utilizan los recursos y

que puedan evidenciar que realmente se esta ayudando.

Grafico 15. Consumo de medios

10. ;Qué medios consume mas?

Television Radio Prensa Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14. Consumo de medios

Unidades Porcentajes
Television 116 22%
Radio 22 4%
Prensa 25 5%
Redes sociales 369 69%

Fuente: Elaboracion propia.

El 22% de los encuestados asegura que el medio que mas consume es television, el

4% radio, el 5% prensa y el 69% restante redes sociales, esto sera de mucho beneficio para la

camparfia, ya que las redes sociales es un medio con un alcance alto, con el cual se puede llegar

al grupo objetivo de una forma directa, eficiente y con el cual no se requieren inversiones muy

altas. El consumo de medios, va a ayuda a saber a qué medios se les debe dar mayor fuerza. En

este caso las redes sociales seran de gran ayuda para que los consumidores puedan tener mas

acceso a las camparias, a la informacion que se quiere transmitir que se realizan.
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Grafico 16. Consumo de redes sociales
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Tabla 15. Consumo de redes sociales
Unidades Porcentajes
Whatsapp 256 35%
Facebook 87 12%
Instagram 271 37%
Twitter 90 13%
Tik tok 20 3%
Youtube 1 0%
Linkedin 1 0%

Fuente: Elaboracion propia.
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El 35% de los encuestados aseguran que la red social que mas usan es Whatsapp, un 12%
asegura que Facebook, 37% Instagram, el 13% Twitter y los restantes, entre Tik tok, Youtube
y Linkedin. Al obtener esta informacidn, esto va a ayudar a conocer en qué redes sociales se
van a centrar las campafias ya que son los que las personas mas utilizan y asi poder generar el
contenido necesario para cada una de ellas, es decir con Whatsapp se puede crear una relacion
mas cercana con los clientes, Instagram crear una experiencia mucho mas visual, Facebook
puede ayudar a crear una comunidad y es eficiente en cuanto al contenido y Twitter para poder
proporcionar informacion, creando una multiplicidad de canales, es decir que de acuerdo a la
plataforma se va a distribuir el contenido, con el fin de que los consumidores tengan una mejor

experiencia con la marca.

Actualmente la Loteria Nacional esta distribuido en las diferentes ciudades del pais en
puntos estratégicos de la siguiente forma:

Tabla 16. Distribucion puntos de venta

Ciudad Locales Islas
Guayaquil 13 36
Quito 13 35
Cuenca 8 10
Santo Domingo 3 4
Machala 3 1
Esmeraldas 2 2
Quevedo 1 2
Resto del pais 20 9
TOTAL 63 99

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de Loteria Nacional (s.f)
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También estan los distribuidores autorizados o “Canillitas” que pueden comprar todos los

productos tradicionales a nivel nacional para su re venta.

Entrevista al Gerente de Marketing de La Loteria Nacional

Tabla 17. Entrevista Gerente de Marketing

¢A qué target
estan dirigidos los
productos de la
Loteria Nacional?

Loteria Nacional cuenta con un portafolio dirigido a varios segmentos
mayores de 18 afios (Loteria, Lotto, Pozo Millonario, Las Raspaditas,
terminales de juegos, entre otro) de nivel socio econémico diverso (alto,
medio tipico y bajo). La mayor parte son conservadores y muy
apegados a las tradiciones, muchos de ellos tienen fe de ganar la
primera suerte y darle un giro no solo a su vida sino a la de su familia,
cabe destacar que tienen un alto grado de solidaridad ya que en el caso
de no ganar tienen la satisfaccion de haber ayudado a otros gracias a la
obra de la Honorable Junta de Beneficencia de Guayaquil.

¢ Quiénes compra
mas los productos
de Loteria
Nacional,
hombres o
mujeres?

Los productos de Loteria Nacional son comprados por ambos géneros en
proporciones similares.

¢De qué manera
estan
relacionados la
Loteria Nacional
y la Junta de
Beneficencia de
Guayaquil?

Loteria Nacional es una dependencia de la Honorable Junta de
Beneficencia de Guayaquil, que destina el 100% de sus resultados, es
una institucion sin fines de lucro.

¢De qué manera
contribuyen a la
sociedad?

La Honorable Junta de Beneficencia de Guayaquil brinda asistencia
social y solidaria, que desde 1888 contribuye enormemente a que miles
de hombres, mujeres, nifios y adultos mayores de los sectores menos
favorecidos del Ecuador, reciban atencion gratuita en salud, educacion,
cuidados especiales y servicios exequiales en los hospitales, unidades
educativas, asilos, hogares y cementerios.
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¢Tienen un
departamento
encargado de las
acciones de
responsabilidad
social?

La Junta de Beneficencia de Guayaquil no cuenta con un departamento
exclusivo de responsabilidad social, ya que al ser la razén fundamental
de la institucion cumple con todos los pardmetros legales para sostener
a las diferentes dependencias (hospitales, unidades educativas, asilos,
hogares y cementerios).

¢ Qué tipo de
causa social
ayudan
actualmente? Y
¢por qué?

Hospitalarias: distintas especialidades médicas y quirurgicas tanto para
adultos como infantes, pacientes con problemas mentales, neuroldgicos
y de conductas adictivas.

Educacion: estudios de alta calidad para nifios y nifias de primaria y
secundaria.

Asilo: atencion integral y continua a adultos mayores.

Hogares: alberga nifias de escasos recursos econémicos.

Cementerio: ofrece amplia gama de servicios exequiales e inhumacion
subsidiados.

¢ Cuentan con
alguna Norma de
calidad?

Las diferentes dependencias de la Junta de Beneficencia de Guayaquil
cuentan con normas locales e internacionales para poder operar
dependencias que exigen un estricto control como son los hospitales.

¢Cuentan
actualmente con
alianzas
estratégicas?

Con los canales de tv por ejemplo uno se sienta con la agencia de
medios a decir voy a invertir xx dolares este afio, la agencia de medios
hace una sugerencia cuanto sera esa inversion por canal y uno la
aprueba, la agencia de medios hace una sugerencia cuanto sera esa
inversion por canal y uno la aprueba, ellos van a negociar con los
canales una tarifa atractiva por la inversion que se promete o proyecta
hacer ese afio

En el caso de redes nosotros tenemos contacto directo con una agencia
digital que se llama Cisneros en Quito que son los representantes de
Facebook e IG en Ecuador y bueno no es que se logran ahorros por esa
parte pero si un soporte directo con ellos.

Otras marcas como para hacer un cross category tltimamente no

Para una promocion de tu suerte en marcha por ejemplo con Ford nos
vendieron el auto pero no es que es una alianza que compartimos
estrategia o inversion

Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis de la entrevista

Se realizd una entrevista a Carlos Pozo, Gerente de Marketing de la Loteria Nacional, con
el fin de conocer a fondo sobre la labor que realiza, productos, grupo objetivo y las diferentes
causas sociales a las que ayudan. Se pudo conocer un poco mas sobre el grupo objetivo al que
estan dirigidos los diferentes productos de La Loteria, sobre su perfil psicografico y el por
qué consumian los productos, uno de los puntos a recalar es que ellos como empresa tienen la
percepcion que sus consumidores conocen que ellos ayudar a la Junta de beneficencia pero en
las encuestas se pudo conocer que no era asi, que realmente falta comunicacion en cuanto a

los temas de responsabilidad social.

Por otro lado se queria conocer si La Junta de Beneficencia estaba cubriendo las
principales causas sociales; y en la actualidad si lo estan haciendo, con temas de nifos,
adultos mayores, salud, educacion, asilos entre otros. Estas dependencias actualmente
cuentan con normas tanto nacionales como internacionales para poder realizar sus labores ya
que estas exigen controles para poder operar. La idea principal del proyecto era realizar una
campafia para una de las dependencias, pero se pudo observar mediante las encuestas
realizadas al grupo objetivo y la entrevista, que todas las dependencias debian ser parte del

proyecto y se buscaria la forma de que todas fueran comunicadas.
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FODA

Tabla 18. FODA Loteria Nacional

Fortalezas

La Loteria Nacional siempre esta
innovando y tiene un amplio
portafolio de productos.

La Loteria tiene mas de 132 afios
desde su fundacion.

Todos los juegos cuentan con las
medidas de seguridad necesarias.

Es una entidad sin fines de lucro.
Cuentan con herramientas,
tecnologia e infraestructura
adecuada para el desarrollo de todas
sus actividades.

Experiencia en juegos de azar.
Productos de diferentes precios para
todo tipo de consumidores.
Capacitaciones e incentivos al
personal de ventas.

Debilidades

e Desconfianza por parte de las
personas por los juegos de azar.

e Falta de comunicacion al
consumidor sobre las obras que se
realizan con el dinero recolectado.

e No muchas personas relacionan a la
Loteria Nacional con temas de
responsabilidad social.

Oportunidades

Como marca ya esta posicionada en
el mercado.

Por la era digital que estamos
viviendo los juegos pueden también
migrar a ser digitales.

Innovacion de productos de acuerdo
a las exigencias del marcado.
Mostrar méas de las obras que se
estan haciendo con el dinero que se
recolecta.

Uso de redes sociales y en puntos de
venta para difusiéon de informacién
acerca de la ayuda que se brinda.

Amenazas

e Prohibiciones para los juegos de
azar.
Crisis econémica.
Cambios tecnoldgicos.

Fuente

: Elaboracion propia
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Capitulo 4
Propuesta

Con la informacion que se pudo obtener en la investigacion, se propone crear una campafia de
responsabilidad social con el fin de que las personas conozcan que Loteria Nacional es parte
de la Junta de Beneficencia de Guayaquil y que junto a ella realizan diferentes acciones para

ayudar a los grupos mas vulnerables.

Grupo Objetivo

Después de los resultados que dio la investigacion, se decidio tener 2 grupos objetivos a los

cuales se va a dirigir la campanfia.

Grupo objetivo primario

Hombres y mujeres de 18 afios en adelante que no compran Loteria Nacional, pero estan
dispuestos a comprarla ya que tienen cierta afinidad por ayudar a los grupos vulnerables a

través de productos que de una u otra forma pueden beneficiarlos a ellos.

Grupo objetivo secundario

Personas que ya consumen productos de la Loteria Nacional, pero no conocen que la Loteria
fue creada con el fin de dar soporte a la Junta de Beneficencia y cuenta con temas de

responsabilidad social.

Justificacion del grupo objetivo

Estas personas estan consientes de las necesidades que tienen los diferentes grupos
vulnerables y estan dispuestos a ayudar pero muchas veces no encuentran la forma, no confian
en las entidades que las realizan, o no cuentan con la suficiente informacion de donde van los

fondos que se relinen para estas causas, estan dispuestos a comprar productos que ayuden en
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diferentes causas sociales y que también tenga un beneficio para ellos. Son personas que
trabajan, buscan diferentes formas y espacios de entretenimiento, ya sea con familia 0 amigos,
estan una gran parte del tiempo conectados mediante smartphones, estan siempre conectados a

las redes sociales y les gusta informarse mediante estas vias

Geografico

Son mujeres y hombres dentro de la poblacién urbana de la ciudad de Guayaquil de Ecuador,

que tienen un clima célido, soleado, humedo y nublado.

Psicografico

Son mujeres y hombres llenos de motivacion que contagian su buena energia a los que los
rodean. Estas personas son seguras de si mismas y de las decisiones que toman. Les gusta
consumir productos con causas sociales ya que sienten que de una u otra forma estan ayudando
a los demas o a diferentes temas sociales, se sienten bien ayudando, sin embargo a veces se
sienten frenados ya que no cuentan con la suficiente informacion de donde van las ayudas que

realizan.

Estilo de vida

Son hombres y mujeres que buscan salir adelante con sus familias, les gusta ayudar a los demas
y buscan la forma de hacerlo, se preocupan mucho por el projimo, por temas relacionados al
medio ambiente y por los diferentes temas sociales, son personas dedicadas, trabajadoras y les
gusta pasar tiempo con su familia y amigos.

Valores

Responsabilidad, compromiso, optimismo, sinceridad, generosidad y nobleza.
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Estrategia

Posicionar a Loteria Nacional como una marca responsable socialmente, que ayuda a

diferentes grupos vulnerables.

Como se habia mencionado anteriormente, La Loteria Nacional es una institucion sin fines de
lucro fundada hace mas de 120 afios con el fin de poder ayudar a muchos hogares en el Ecuador,
esto lo hace a través de la Junta de Beneficencia de Guayaquil. Entre algunos de los productos
y servicios que tienen actualmente son: Loteria, Lotto, Pozo Millonario, Las Raspaditas,

terminales de juegos, loterias instantaneas o digitales, bingo web y boletos electronicos.

La Loteria Nacional actualmente promociona sus productos en diferentes medios como lo son
television, radio, via pablica, digital y en puntos de venta. También comunican sus productos
y servicios mediante sus redes sociales como Instagram, Facebook, Twitter y mediante su
pagina web. El rango de precios de los productos y servicios de Loteria Nacional van desde
$0,25 que es un producto de moneda magica, sorteos de $1 dolar y los extraordinarios de $2

dolares.

Estrategia de Comunicacion

Las personas no tienen mucho conocimiento acerca de la relacion que existe entre la Loteria
Nacional y la Junta de Beneficencia y no se realiza una comunicacién fuerte sobre las acciones

0 ayudas que se realizan con el dinero.
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Objetivos de Comunicacién
Objetivo general

Dar a conocer a la Loteria Nacional como una marca socialmente responsable, que se
preocupa por diferentes causas sociales y busca crear un impacto positivo en la sociedad

guayaquilefia.
Objetivos especificos

« Informar sobre las diferentes causa sociales y sus beneficiarios segun la adquisicién de
los productos de Loteria Nacional

« Fomentar que el grupo objetivo primario comience a consumir los productos de Loteria
con el fin de ayudar a estas causas.

e Promover que el grupo objetivo secundario siga motivado a comprar para seguir
ayudando.

o Generar alianzas estratégicas con diferentes instituciones a nivel nacional.

Concepto de Comunicacion

Comprando Loteria Nacional estas ayudando a los sectores mas vulnerables.

Concepto Creativo

Juega, diviértete, gana y ayuda.

Justificacion de Concepto Creativo

Se eligio este concepto creativo, ya que todos los productos que tiene la Loteria Nacional son
juegos y se quiere hacer la relacion de que cada juego que compren los consumidores va a
ayudar, no solamente si gana, si no con el simple hecho de comprar un producto ya esta

ayudando.
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Personalidad de Marca

La Loteria Nacional es colaboradora, activa, amigable, carismatica, extrovertida y honesta.

Nombre de la campafia

jJugando para ayudar!

Fases de la campafia
e Fase 1: Expectativa

Objetivos
o Llamar la atencion.
e Generar boca a boca.

Duracion: Un mes

e Fase 2: Explicativa

Esta fase de la camparia se realizara de manera prolongada con el fin de que las personas
conozcan cada uno de las dependencias e historias de las personas que se ayudan a través de

Loteria Nacional.

e Fase 3: Alianzas

Como es de conocimiento de todos, por temas de la pandemia provocada por el coronavirus,
estan prohibidos los eventos masivos. En este caso se realizaran dos propuestas una a corto
plazo que podria ser aplicada por temas de la pandemia y otra a largo plazo, para cuando
se puedan volver a realizar eventos, estos se realizaran mediante alianzas estratégicas con

diferentes marcas.
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Tabla 19. Acciones informativas.

Informar sobre las diferentes causa sociales y sus

Nacional, en donde se
podra realizar compra de
los diferentes productos.

Objetivo beneficiarios segun la adquisicion de los
productos de Loteria Nacional
Acciones Tono de mensaje/Mensaje Indicadores
Entusiasta
Aspiracional
Cépsula 1: Productos
En la primera capsula habré una Seguidores
persona nombrando uno de los RO
productos de Loteria Nacional Enaa ¢
Accion #1: Difusion diciendo: 'gagemen
. . . ) Clics en
Mediante la atencién de los | Ejemplo Carrazo: Ahora yo enlace
medios creando free press |compro Carrazo feliz, porque sé Compras
y la expectativa realizada, |que puedo jugar, ganary al
se van a comenzar a subir a | mismo tiempo estoy ayudando,
las diferentes redes sociales | ¢y tu, ya estas
pequefias capsulas las #JugandoParaAyudar?.
cuales serviran para que los | Informativo
consumidores vayan Cercano
Fase 2- conogiendo poco a poco de | Cépsula 2: Ipformacic?n
o que manera, a quiénes | La segunda céapsula sera
Explicativa . . . .
ayuday como ayuda a la |informativa, esto con el fin de
Junta de Beneficencia de |que los consumidores vayan
Guayaquil. conociendo diferentes
Estas capsulas se pondran | dependencias de la Loteria
en las diferentes redes Nacional y de qué forma la
sociales con un link hacia | compra de sus productos ayuda a | Alcance
la pagina de Loteria miles de personas. Impacto

Ejemplo Santa Luisa De Marillac:

La idea es que en esta capsula se
comienza con la siguiente
pregunta “;Sabias que jugando
puedes ayudar?”, después de esto
se cuente un poco de la historia
de las dependencias y de qué
forma la compra de productos de
la Loteria Nacional la ayudan.
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Emocional
Capsula 3: Emocional
La tercera capsula sera mas
emocional, con el fin de que los
consumidores conozcan a algunas | Compras
de las personas que son Apertura de
beneficiadas con las diferentes Emails
dependencias, se creard un Fidelidad /
espacio para que ellos hablen de | Frecuencia
qué manera ha cambiado, de compra
mejorado o cdmo Loteria Visitas
Nacional a través de la Juntade |Clics
Beneficencia les ha ayudado. Con
esto se busca crear un sentimiento
positivo en el consumidor sin
llegar a un discurso de lastima.
Accion #2: Comunicacion
en vallas
En las mismas vallas, Informativa
paletas, paredes y centros | Emocional
comerciales donde se En el 2019 se salvaron més de
difundio la primera parte de | 267 nifios con cardiopatias
la campafia, se pondran | congénitas. Al lado
mensajes de cifras #JugandoParaAyudar
especificas que muestran la Alcance
ayuda recibida. Impacto
Accion #4: Branding
locales
Por otro lado todos los . Tréfico
. ] Informativo
locales e islas estaran Compras
decorados con el
#JugandoParaAyudar

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 20. Acciones Grupo objetivo primario.

Fase 1:
Expectativa

Objetivo: Fomentar que el grupo objetivo primario
comience a consumir los productos de
Loteria con el fin de ayudar a estas causas.
Acciones Tono de mensaje/Mensaje | Indicadores
Accion #1: Influencers Entusiasta Alcance
Con la ayuda de algunos ¢Sabias que puedes jugar para | Engagement
influencers, creadores de ayudar?, en ese momento Clicks en el
contenido y personas del mueven el celular de un lado |Hashtag
medio que tengan credibilidad, | al otro dando una sefial de
que no estén envueltos en | “no”, “;no, lo sabias? Pues
polémicas y que vayan acorde |tienes que estar muy
con los valores institucionales | pendiente porque pronto te
y de la campafia, se les pedira |diremos como...,” utilizando
que graben un video desde sus | el #JugandoParaAyudar.
celulares el cual postearan en
sus historias.
Accion #2: Comunicacion | Entusiasta Alcance
vallas “/Sabias que puedes jugar Impacto

Cubrir paredes, vallas y
paletas destacadas visualmente
de la ciudad de Guayaquil
como es la Av. Carlos Julio
Arosemena, Av. Pedro
Menendez Gilbert, 9 de
Octubre, la zona de la iglesia
la Redonda y en los diferentes
centros comerciales donde
existe presencia de locales de
Loteria Nacional.

para ayudar?” y en la parte
inferior derecha el
#JugandoParaAyudar.
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Fase 2:
Explicativa

Accidén #3: Difusion Entusiasta Compras
Mediante la atencion de los | Aspiracional Seguidores
medios creando free press y la | Capsula 1: Productos Nuevos
expectativa realizada, se van a | En la primera capsula habra | clientes
comenzar a subir a las una persona nombrando uno
diferentes redes sociales de los productos de Loteria
pequefias capsulas las cuales | Nacional diciendo:
serviran para que los Ejemplo Carrazo: Ahora yo
consumidores vayan compro Carrazo feliz, porque
conociendo poco a poco de | sé que puedo jugar, ganar y al
qué manera, a quiénes ayuda y | mismo tiempo estoy
cémo ayuda a la Junta de  [ayudando, ¢y td, ya estas
Beneficencia de Guayaquil. |#JugandoParaAyudar?.
Estas capsulas se pondran en
las diferentes redes sociales
con un link hacia la pagina de
Loteria Nacional, en donde se
podra realizar compra de los
diferentes productos.
Accidn #4: Redes sociales | Entusiasta Compras
Tres semanas después de que | “;Sabias que puedes jugar Seguidores
comience la campafia por | para ayudar?” y usando el Nuevos
medio de las diferentes redes |#JugandoParaAyudar en el clientes

sociales de Loteria Nacional,

se hara la misma dinamica
poniendo como imagen

“;Sabias que puedes jugar
para ayudar?” y usando el
#JugandoParaAyudar en el

copy, en Instagram, Facebook

y Twitter.

copy, en Instagram, Facebook
y Twitter.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 21. Acciones grupo objetivo secundario

Objetivo:

Promover que el grupo objetivo
secundario siga motivado a comprar
para seguir ayudando.

Acciones Tono de Indicadores
mensaje/Mensaje
Fase 2: Accién #1: Cartas de Emocional Compras
Explicativa agradecimiento Apertura de
En esta segunda fase y durante toda Emails
la camparia, todos los productos de Fidelidad /
Loteria Nacional que se compren Frecuencia
tanto fisico como mediante la pagina de compra
web, tendran una carta de Visitas
agradecimiento de diferentes Clics
personas que son ayudadas a traves
de la Junta de Beneficencia, con el
fin de que las personas conozcan un
poco mas de las labores que se estan
realizando con la venta de estos
productos. Estas cartas se enviaran
via mail para las personas que
compren en la pagina web y fisicas
para quienes compren en los puntos
de venta
Accién #2: E-mail Entusiasta E-mails
Mediante la base de datos de la | ““;Sabias que puedes abiertos
Loteria Nacional, se va a enviar un |jugar para ayudar?”y | Clics en
mail se realizard la misma dindmica |usando el enlaces
poniendo como imagen “;Sabias |#JugandoParaAyudar | Seguidores
que puedes jugar para ayudar?”y |enel Frecuencia
usando el #JugandoParaAyudar. En de compra
la parte baja del mail dira “Si
quieres enterarte de qué se trata,
siguenos en nuestras redes sociales”,
estaran los iconos de cada una de las
redes y un enlace directo a ellas.
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 22. Alianzas estratégicas

Objetivo: Generar alianzas estratégicas con
diferentes instituciones a nivel nacional.
Acciones Tono de mensaje/Mensaje | Indicadores

Accion #1: Diviértete Divertido

ayudando Emocional

Por motivos de la pandemiay de | Humor

no poder realizar eventos

presenciales, se ha decidido La agenda se dividira en

realizar eventos virtuales, en el | categorias, martes,

que se van a realizar alianzas miércoles y jueves estard

estratégicas con diferentes dirigido para publico adulto

marcas, centros culturales, y los fines de semana se

artistas y diferentes temas de centrara en los més

entretenimiento, migrando los pequerios de la casa.

eventos a espacios digitales * Martes: Stand up

mediante plataformas como * Miércoles: Musica

Zoom o Skype las cuales * Jueves: Titeres

actualmente son las mas * Viernes: Peliculas

utilizadas. La idea es crear * Sabado: Mondlogo para la

alianzas con diferentes actores, |familia

actrices, muasicos y marcas que

puedan ofrecer un espacio de Los diferentes eventos se

diversion y entretenimiento, para | difundiran a través de las

Fase 3: | que participen y tengan un redes sociales de La Loteria
Alianzas |espacio para hacer un Nacional y del artista
estratégicas | mondlogo, compartir musica, invitado.

entretener a los mas chiquitos de | También se utilizaran

la casa con titeres, payasos, recursos publicitarios como

peliculas y mas. vibrines y habladores en Compras

Las personas podran acceder a | todos los locales e islas a Clics

diferentes actividades durante la | nivel nacional con la agenda | Tréafico

semana, las cuales estaran que se va a realizar y con el | Visitas

programadas con anticipacion. | #DiviérteteParaAyudar. Emails
Se enviara a la base de datos | abiertos
de la Loteria Nacional. ROI

Mecénica Tasa de

* Las personas mediante redes conversioén
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sociales tendréan a su disposicion
la agenda y veran qué eventos
les interesa.

* Podran tener acceso a ellos por
la compra minima de $5 dolares
en productos de La Loteria
Nacional.

* La compra de estos productos
podran realizarla a través de la
pagina web o en los puntos de
venta a nivel nacional

* Al momento de comprar en los
locales o tiendas, los vendedores
pediran un correo electrénico
donde llegaré el codigo para
poder ingresar, de igual forma
con las personas que compren
mediante la pagina web.

* A su correo llegara no solo el
cddigo, si no una pequefia
historia de una de las miles
personas que estan siendo
ayudadas gracias a la compra de
estos productos con el
#DiviérteteParaAyudar.

Fuente: Elaboracion propia.

La idea a futuro, es poder realizar diferentes eventos para el dia del nifio, dia de la madre y del

padre, dia de los abuelitos, navidad y otras celebraciones con el auspicio de diferentes marcas,

para que no solo lo disfruten las personas a las cuales ayuda Loteria Nacional, si no para que

los consumidores conozcan y compartan con ellos.
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Recursos publicitarios
Fase 1: Expectativa

Post Instagram Historia

@ loterianacionalecuador

¢Sabias que puedes
jugar para ayudar?

¢Sabias que puedes jugar para
ayudar?
QUISIERA
S| SABER COMO

498 Me gusta

loterianacionale

Post Facebook Twitter

{;’;3.-'0 Loteria Nacional de Ecuador @
BB junes alas 5:30 p.m. - Q@

#JugandoParaAyudar.
ional EC@

a puedes jugar para ayudar?

¢ Sabias que puedes
jugar para ayudar?

¢Sabias que puedes
jugar para ayudar?

LOTERIA
NACIONAL

Q0% 585 67 comentarios 50 veces compartido

[C) Me gusta C] Comentar &> Compartir



Valla Paleta

¢ Sabias que puedes
¢Sabias que

jugar para ayudar? ry
#JugandoParaAyudar " %? jugar para

ayudar?

#JugandoParaAyudar

Fase 2: Explicativa

Valla

En el 2019 se salvaron mas de 267 ninos
con cardiopatias congénitas.

#JugandoParaAyudar

LGIZRIA
NADINK.

Carta de agradecimiento

Hola Daniel,

Mi nombre es Clarita, soy una de las tantas mujeres que
recibe atencitn en el Asilo El Bien Pablico y gracias a tu
compra, voy a poder tener todas las comodidades y servicios
que requiero.

Una habitacion, mis tres comidas, servicios basicos,

as 24 horas y el personal que se preocupa por mis

jGracias por tu generosidad!

Sinceramente,

Clarita Lopez #JugandoParaAyudar
Pty ’
i)
% WROERA
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Fase 3: Alianzas estratégicas

Habladores Vibrines

#DiviérteteAyudando

DIC 1 Martes: Comedia en vivo #DiviérteteAyudando

Miércoles: Musica DIC 2 DIC 1 Martes: Comedia en vivo

Miércoles: Misica DIC 2
DIC 3 Jueves: Titeres

Viernes: Pelicula -

DICSY sabado: Monélogo

DIC 3 Jueves: Titeres

acion siguenos en: @ f ,‘ @LoteriaNacionalEcuador

Plan de medios y presupuesto
Cronograma de actividades

Tabla 23. Cronograma de actividades

Cronograma de actividades generales

HEEEEREERRREARREREHREEREHEREE
‘ H 0123456789012345678901
HNEN HEEE |

Fuente: Elaboracion propia
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P Fase@@Expectativa
- Fase:@Explicativa

- Fase@:R\ctividades@onf@lianzas

Presupuesto

Tabla 24. Presupuesto

‘ Presupuesto \
Medio Cantidad Costo Detalle
Vallas 4 $20.000 | Ubicadas estratégicamente
Paletas 8 $5.000 | Ubicadas estratégicamente

Digital 1 $2.000 | Facebook e Instagram
Influencers 15 $1.000
Vallas 4 $20.000 | Ubicadas estratégicamente
Paletas 8 $5.000 | Ubicadas estratégicamente
Digital 1 $4.000 | Facebook e Instagram
Brandeo 162 $5.000,00 | Tanto locales como islas
Brandeo 162 $2.000 | Vibrines, habladores
Digital 1 $3.000 | Facebook e Instagram
Total $67.000

Fuente: Elaboracion propia.

Evaluacion de la campafia

La campafia se va a evaluar segun objetivos, es decir por cada una de las fases y dependiendo

a las acciones estaran los indicadores de medicién. De acuerdo a las acciones los indicadores

podrian ser por compras, ROI, Clics en enlaces, trafico a puntos de venta o a la pagina web,

visitas, emails abiertos, tasa de conversion entre otros.
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Conclusiones

El objetivo de la tesis es efectuar una campafia de Responsabilidad Social que aporte valor al

crecimiento de la cultura empresarial de La Loteria Nacional y tenga un impacto positivo en la

sociedad guayaquilefia

Se lograron identificar varias teorias de responsabilidad social empresarial y aplicarlas
en el disefio de la estrategia que se realizd, como crear valor a largo plazo, crear una
imagen corporativa para Loteria Nacional, buscar que vean la marca como un actor
social dentro de la comunidad y a largo plazo logra satisfacer los intereses de los
stakeholders, para esto, la comunicacion debe ser totalmente transparente, involucrar a
diferentes grupos de interés y llevar un mensaje sencillo, que se pueda captar de manera
facil y que lo relacione directamente con la marca.

La marca esta posicionada en la mente de los consumidores y no consumidores, pero
no la perciben como entidad socialmente responsable, a pesar de esta haber sido creada
para ayudar a la Junta de Beneficencia de Guayaquil, por otro lado muchas de las
personas afirmaron que si un producto ayuda a una causa social si influye en su compra,
esto puede ser una oportunidad para la marca, de darle mucha mas fuerza en temas de
comunicacion para no solo por el hecho de generar mas ventas, si no que van a poder
ayudar a muchas mas personas y tanto consumidores como no consumidores van a
percibir a la marca como una entidad socialmente responsable.

La estrategia de responsabilidad social, fue disefiada con el fin de que las personas
conozcan un poco mas de las dependencias, de todos los grupos que ayuda, de las
necesidades de cada uno y de como la compra de cualquier producto de Loteria

Nacional ayuda a miles de personas en estado de vulnerabilidad.
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Recomendaciones

Para futuras investigaciones sobre responsabilidad social empresarial, se recomienda a los
investigadores poder profundizar més en los temas en cuanto a la cadena de valor de las
empresas, poder conocer a fondo toda la labor que ellos realizan y poder compartir con ellos
de esta vivencia, en este caso no se pudo realizar de esta manera por temas de la pandemia que

afecto al pais.

Con respecto a la Loteria Nacional, es recomendable comenzar a crear un departamento de
responsabilidad social, que se pueda encargar totalmente de diferentes acciones, de realizar
investigaciones a profundidad sobre ayudar futuras causas y ahondar temas que quizas se
pueden estar dejando a un lado. También se sugiere que puedan crear alianzas con diferentes
Universidades, con el fin de que los estudiantes que realicen vinculacion puedan ayudar a las
diferentes causas desde su carrera. Los estudiantes de marketing y comunicacion poder aportar

con campafias publicitarias.

Por otro lado, es importante realizar este tipo de investigaciones con empresas que no son
actualmente socialmente responsables, ya que no solo estan ayudando a la sociedad, si no que

a ellos como empresa les va a dar multiples beneficios.
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Anexos
Anexo 1: Encuesta a los consumidores

Edad___

Género

1. ¢Haescuchado usted sobre la responsabilidad social?
Si

No

2. Describa para usted qué significa la responsabilidad social
a) Avyudar a nifios en situacion de calle
b) Ayudar a las personas mayores
c) Alimentar a los animales
d) Ayudar al medio ambiente
e) Ayudar a las personas con adicciones

Otro

3. ¢Qué causas lo conmueven a ayudar mas? Y ¢Porqué?
a) Animales
b) Nifios
c) Personas mayores
d) Medio ambiente
e) Personas de escasos recursos

4. ¢Siun producto contribuye a una causa social, influye en su compra?
Si
No ¢por qué?

5. ¢Haescuchado sobre La Loteria Nacional?
Si
No (vaya a la pregunta 10)

6. Sisu respuesta anterior fue si ¢ Compra algin producto de Loteria Nacional?
Si
No (vaya a la pregunta 9)

7. Sisu respuesta anterior fue si ;Con qué frecuencia lo adquiere?
a) Diario



10.

a)

c)
d)

11.

a)
b)

c)
e)

b) Semanal

c) Mensual

d) 2 veces al mes
e) unavez al afo
f) Otra

Conoce si La Loteria Nacional tiene alguna campafia de responsabilidad social

Si ¢cual?
No

Si su respuesta en la pregunta 6 fue no, ;comenzaria a comprar algun producto de
Loteria Nacional, si conoce que ayuda a alguna causa?

Si
No ¢Por qué?

¢Qué medios consume mas?
Television

Radio

Prensa

Redes sociales

¢En qué red social pasa mas tiempo?, elija 2
Facebook

Instagram

Twitter

Tik tok

Whatsapp
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Anexo 2 : Entrevista al Gerente Marketing Loteria Nacional

1. ¢A qué target estan dirigidos los productos de la Loteria Nacional?

Loteria Nacional cuenta con un portafolio dirigido a varios segmentos mayores de 18
afios (Loteria, Lotto, Pozo Millonario, Las Raspaditas, terminales de juegos, entre otro)
de nivel socio economico diverso (alto, medio tipico y bajo). La mayor parte son
conservadores y muy apegados a las tradiciones, muchos de ellos tienen fe de ganar la
primera suerte y darle un giro no solo a su vida sino a la de su familia, cabe destacar
que tienen un alto grado de solidaridad ya que en el caso de no ganar tienen la
satisfaccién de haber ayudado a otros gracias a la obra de la Honorable Junta de

Beneficencia de Guayaquil.

2. ¢Quiénes compra mas los productos de Loteria Nacional, hombres o mujeres?
Los productos de Loteria Nacional son comprados por ambos géneros en proporciones
similares.

3. ¢De qué manera estan relacionados la Loteria Nacional y la Junta de Beneficencia
de Guayaquil?

Loteria Nacional es una dependencia de la Honorable Junta de Beneficencia de
Guayaquil, que destina el 100% de sus resultados, es una institucién sin fines de lucro.

4. ¢De qué manera contribuyen a la sociedad o al medio ambiente?

La Honorable Junta de Beneficencia de Guayaquil brinda asistencia social y solidaria,
que desde 1888 contribuye enormemente a que miles de hombres, mujeres, nifios y
adultos mayores de los sectores menos favorecidos del Ecuador, reciban atencion
gratuita en salud, educacion, cuidados especiales y servicios exequiales en los
hospitales, unidades educativas, asilos, hogares y cementerios.

5. ¢Tienen un departamento encargado de las acciones de responsabilidad social?
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La Junta de Beneficencia de Guayaquil no cuenta con un departamento exclusivo de
responsabilidad social, ya que al ser la razon fundamental de la institucion cumple con
todos los pardmetros legales para sostener a las diferentes dependencias (hospitales,
unidades educativas, asilos, hogares y cementerios).

¢Qué perfil debe tener la persona que sea responsable de las acciones de
Responsabilidad social?

e Compartir los valores corporativos.

e Capacidad de adaptacion ante cambios constantes.

e Manejo de habilidades comunicativas.

e Dominio de plataformas moviles y redes sociales

¢ Qué tipo de causa social ayudan actualmente? Y ¢por qué?

Hospitalarias: distintas especialidades médicas y quirargicas tanto para adultos como
infantes, pacientes con problemas mentales, neuroldgicos y de conductas adictivas.
Educacion: estudios de alta calidad para nifios y nifias de primaria y secundaria.

Asilo: atencion integral y continua a adultos mayores.

Hogares: alberga nifias de escasos recursos econémicos.

Cementerio: ofrece amplia gama de servicios exequiales e inhumacion subsidiados.
¢Estarian dispuestos a ayudar otras causas?

Actualmente cubrimos las causas mas esenciales para la ayuda de la comunidad las

cuales demandan un alto nivel de recursos.

¢Los colaboradores hacen parte o estan involucrados con la responsabilidad
social?
Los colaboradores estdn 100% involucrados ya que el aporte de todos contribuye a

sostener la obra social de la Junta de Beneficencia de Guayaquil
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10.

11.

12.

13.

¢ Internamente de qué manera ayudan los colaboradores?

Los colaboradores ayudan a la obra con el desempefio de sus funciones en las diferentes
areas asignadas.

¢ Cuentan con alguna Norma de calidad?

Las diferentes dependencias de la Junta de Beneficencia de Guayaquil cuentan con
normas locales e internacionales para poder operar dependencias que exigen un estricto
control como son los hospitales.

¢ Cuentan actualmente con alianzas estratégicas?

Con los canales de tv por ejemplo uno se sienta con la agencia de medios a decir voy a
invertir xx délares este afo, la agencia de medios hace una sugerencia cuanto sera esa
inversion por canal y uno la aprueba, la agencia de medios hace una sugerencia cuanto
serd esa inversion por canal y uno la aprueba, ellos van a negociar con los canales una

tarifa atractiva por la inversion que se promete o proyecta hacer ese afio

En el caso de redes nosotros tenemos contacto directo con una agencia digital que se
Ilama Cisneros en Quito que son los representantes de Facebook e 1G en Ecuador y

bueno no es que se logran ahorros por esa parte pero si un soporte directo con ellos.

Otras marcas como para hacer un cross category Gltimamente no

Para una promocién de tu suerte en marcha por ejemplo con Ford nos vendieron el auto
pero no es que es una alianza que compartimos estrategia o inversion

¢Mediante qué medios promocionan los productos y servicios?

Utilizamos medios convencionales de ATL, no dejamos atras television ya que gran
parte de nuestro segmento (NSE medio tipico y bajo) y de rango de edades generacion

X y baby boomers consumen mucho ese medio.
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14.

Generalmente dependiendo de la campaiia se invierte en:

TV

Radio

Via publica

Digital

Y no puede faltar al ejecucién en nuestros puntos de venta

¢ Trabajan con alguna agencia digital o de medios?

Tenemos nuestra agencia enfocado 100% a medios que es Mindshare.

Uno como cliente briefea a la agencia de medios indicando los objetivos de la camparia
y en que medios uno cree que deberia estar, ellos preparan la propuesta y se la va
puliendo, hay objetivos en cada medio como el costo por mil, trps, audiencia a impactar,

entre otros
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