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RESUMEN

El desarrollo de la presente investigacion parte de la preocupacién por conocer los
niveles de la cultura tributaria que poseen los ciudadanos del distrito de Ayacucho
respecto a sus obligaciones tributarias, teniendo en cuenta que en el afio 2014, el

indice de morosidad era del 50.9%; segun la base de datos del SAT Huamanga.

Frente a esta preocupacion, era necesario analizar si las campafias de comunicacion
desarrollados contribuian 0 no en la generacion de la cultura tributaria de los
ciudadanos (contribuyentes y no contribuyentes), que fue precisamente uno de los

objetivos planteados por la investigacion.

En efecto, esta investigacion de tipo basica, de profundidad descriptiva y de disefio
cuantitativo pretende demostrar, por medio del planteamiento de la hipdtesis y de la
recoleccion de datos acerca de que si las campaiias y estrategias realizadas por la
Institucion generaron algun tipo de impacto en la generacion de la cultura tributaria de
los ciudadanos; considerando que uno de sus objetivos estratégicos del SAT
Huamanga es lograr que la mayoria de los contribuyentes pertenecientes al distrito de

Ayacucho cumplan voluntariamente con el pago de sus obligaciones tributarias

En el proceso de la investigacion realizada, donde se empleé el método estadistico
para obtener los resultados, se determindé que las campaiias de comunicacién si
generaron relativamente la cultura tributaria en los contribuyentes. Sin embargo, no

todos los contribuyentes son conscientes de esta situacién y no son pocos los que se



valen de acciones ilicitas para no pagar impuestos; teniendo en cuenta que gracias a la
recaudacién tributaria la Municipalidad Provincial de Huamanga podra ejecutar y

mejorar los servicios municipales en beneficio de la poblacién ayacuchana.



INTRODUCCION

El proposito de este trabajo fue conocer el impacto de las campaiias de comunicacién
desarrolladas por el Servicio de Administracion Tributaria de Huamanga (SAT-H), en
la generacion de la cultura tributaria. A través del estudio se determin6é que las
campaiias de comunicacion contribuyeron relativamente en la formacion de la cultura

tributaria de los contribuyentes y futuros contribuyentes del distrito de Ayacucho.

El interés por analizar el impacto de las campafias de comunicacion surge en primer
orden por el alto indice de morosidad que registra el SAT Huamanga, en el afio 2012
alcanzaba aproxiriadamente mas del 53.5%. Es decir, de un total de 24 mil
contribuyentes registrados, solo tributan 11 mil, cifra que evidencia dificultades en
materia de tributacion. Esto puede explicarse por factores econdmicos, sociales y
culturales. Pero, también, por limitaciones en las campaiias de comunicacion que se

ejecutan y la falta de evaluacion de su impacto en los contribuyentes.

La adopcidn de toda estrategia de comunicacion implica planificar y determinar todas
las acciones posibles para que la organizacién pueda alcanzar sus objetivos. En este
caso, para la promocion de la cultura tributaria se tiene que tener en cuenta aspectos
tales como: sus objetivos y alcances, los protagonistas, los destinatarios, los
contenidos y las herramientas. Esto permitird que el SAT Huamanga dirija

eficientemente sus planes de campaiia hacia la formacion de la cultura tributaria, que



finalmente en el tiempo pueda contar con ciudadanos consientes y responsables con
sus obligaciones tributarias, ademas de incrementar su porcentaje de recaudacion
tributaria para que la Municipalidad Provincial de Huamanga pueda satisfacer las

necesidades de la poblacion con obras de impacto y servicios ptiblicos.

Fortalecer la cultura fributaria pasa por que la poblacién conozca los conceptos basicos
de la tributacién municipal, informacién que debe ser proporcionada de manera
constante, un proceso que le permita a la poblacion entender la importancia de tributar
de manera consciente y voluntariamente con sus obligaciones tributarias, ademas este

proceso de comunicacion debe desarrollar una cultura tributaria.

El presente informe de la tesis, titulada “El impacto de las campafias de comunicacion
en la generacion de la cultura tributaria en los contribuyentes del SAT Huamanga entre
los afios 2012-2014” se organiza en tres capitulos. El primero ofrece un alcance del
marco teorico utilizado, se desarrolla una discusién sobre la categoria comunicacion
estratégica y algunas aproximaciones sobre otras categorias de estudio. En el segundo,
se enfoca al aspecto metodolégico, se plantea algunos criterios estadisticos acerca de
la encuesta que hicimos. En el tercer capitulo, se concentran los datos recogidos en el
trabajo de campo, datos cuantitativos que son analizados bajo las exigencias de la
estadistica descriptiva, el analisis de las tablas de distribucion de frecuencias y su
discusion. En la parte final, se ha ubicado las conclusiones, formuladas en términos de

aproximaciones.



Entre las fuentes bibliograficas que sefialamos se encuentran los trabajos de Francisco
Javier Garrido, Daniel Scheinsohn, Rafael Alberto Pérez, Philip Kotler, Juan Carlos

Cortazar Velarde, Escobedo Duefias, William F. Arens, entre otros.

Mientras que a nivel empirico, la fuente comprende la informacion proporcionada por

los ciudadanos contribuyentes de la ciudad de Ayacucho.

Cabe seiialar que, una de las dificultades presentadas en la investigacion fue convencer
a los jefes de hogar para aplicar las encuestas. Pero fue una limitacién que se resolvid

finalmente.



CAPITULO 1
REVISION DE LA LITERATURA

I.I. LA COMUNICACION ESTRATEGICA COMO UN SISTEMA

INTEGRADOR ENTRE LOS SUJETOS SOCIALES.
1.1.1. Comunicacién Estratégica.

Para empezar a hablar del tema del impacto de las campaifias de comunicacion en la
generacion de la cultura tributaria, es necesario encontrar en la comunicacion

estratégica una explicacion para construir el corpus teodrico de la investigacion.

Tomaremos como soporte los estudios realizados por Garrido, Francisco Javier
(2000) Comunicacion estratégica: las claves de la comunicacion empresarial en el
siglo XXI, un trabajo que, si bien esta enfocado en la practica empresarial, donde
desarrolla dos grandes fuerzas que se manifiestan con gran claridad en las

13



organizaciones: una perspectiva puramente adaptativa-estructural y una linea de
gestion comunicacional. Ambos considerados estratégicos en la vida empresarial que

se entretejen por fuerza y necesidad de adaptacion al cambio.

Desde esta perspectiva, desarrollaremos la investigacion bajo una dptica
comunicacional, analizando su importancia que ella tiene para las instituciones, en
este caso trataremos de relacionar las campaiias de comunicacion desarrolladas
orientados tanto a los contribuyentes reales y potenciales del distrito de Ayacucho en
la generacion de la cultura tributaria, que bien podriamos considerarla como

estrategia para lograr un objetivo a mediano o largo plazo.

Comenzaremos analizando lo sostenido por Javier Garrido’, quien refiere que al
hablar de comunicacién estratégica, se debe tomar en cuenta la importancia que
tiene esta para la creacion de proﬁectos y objetivos comunicacionales desde una
perspectiva de movilidad y capacidad de accion que contribuyan al reconocimiento e

interaccion entre los sujetos sociales.

De acuerdo con el autor, entendemos que las instituciones deben de reorientar sus
objetivos, tomando en cuenta los procesos de la planificacion, esto permitira crear e
innovar las capacidades competitivas desde un enfoque comunicacional y estratégica,
a fin de proyectar los objetivos a mediano o largo plazo de la organizacion, con una
vision futurista; con la finalidad de fortalecer los conocimientos basicos de los

contribuyentes respecto a los tributos municipales y asi formar ciudadanos, que en el

! Garrido, Francisco Javier. Comunicacion Estratégica: las claves de la comunicacién empresarial en
el siglo XXI, Barcelona: Gestion. 2000, Pag. 80.
14



futuro sean los que promuevan y fomenten la cultura tributaria entre los demas

ciudadanos.

En este orden de ideas, Frost, citado por Garrido (2000: 82), considera que una
estrategia enfocada y creada desde la comunicacion contribuye a que la organizacion
adquiera y aprenda nuevas formas de plantear proyectos y objetivos que fortalezcan
la interaccion e influencien de manera positiva en los sujetos sociales alejandose de
conceptos clasicos y tedricos que han mantenido cierta inercia con la practica. Asi
sostiene que “La escuela japonesa de administracion nos ha aportado su idea de
estrategia [...] desde una dptica de construccion de vinculos entre personas, colectivos
y sociedades, en donde podemos servirnos mutuamente a partir de las fortalezas que

compartimos con el competidor”.

Entonces, a partir de lo anterior, podemos demonstrar la importancia de los vinculos
que deben existir entre la institucién y los stakeholders® a nivel tanto de proyectos
como de objetivos y planes que garanticen la satisfaccion de los mismos, ademas de
que estos tengan caracter innovador y adaptativo a los constantes cambios del

entorno.

En consecuencia, para que los contribuyentes reales y potenciales, conozcan mejor
sus obligaciones tributarias es necesario establecer vinculos que permitan establecer

las campaiias de comunicacion como estrategias y garanticen los objetivos, logrando

2 Frost. Peter (1999) “La Estrategia del Sumo, Harvard Business Review”, Julio-agosto, Vol. N° 85
Pags. 97-106.
* Hacemos referencia a los colectivos que se relacionan de forma permanente con la organizacion,
como actores estratégicos para las empresas. “Los stakeholders serian aquellos individuos o colectivos
que tienen algin tipo de interés sobre una organizacion y que esta puede o no satisfacer”.

15



concientizar a mas ciudadanos para que contribuyan responsablemente con sus

obligaciones tributarias.

Garrido realiza un importante analisis sobre la gestion estratégica de la comunicacion
y plantea que en algin momento la empresa requerira la profesionalizacion de su
gestion de comunicacion que le permita lograr objetivos a largo plazo y medir sus
resultados finales, bajo este analisis entenderemos que la profesionalizacion a lo que
refiere el autor es a la necesidad de planificar, disefiar 0 generar un estrategia de
comunicacion, en este caso, la necesidad de generar una cultura tributaria en los
contribuyentes, ya sea a mediano o largo plazo, se puede considerar como el

nacimiento o el momento de gestionar la comunicacion estratégica.

A pesar que el concepto de estrategia es utilizado cominmente en el ambito de la
empresa, tampoco se ajusta a un concepto comun desde el punto de vista de distintas
escuelas y autores. No resulta sorprendente entonces que el mismo concepto, al ser
llevado al ambito de la comunicacion, esté atiborrado de indeterminaciones e
incertidumbre: la comunicacion estratégica a pesar de ser tema casi obligado de una
buena parte del libro, dedicado al fenémeno de la comunicacién en la empresa, esta
lejos de haber sido agotada en sus alcances para la perspectiva de la comunicacién
aplicada. Entonces intentaremos analizar las perspectivas mas cercanas a la
comunicacion corporativa, partiendo de la premisa de que la comunicaciéon en la

empresa se entendera siempre como una estrategia.’

# Garrido, Francisco Javier.(2000) “Comunicacion Estratégica: las claves de la comunicacion
empresarial en el siglo XXT”, Barcelona, Gestion. Pag. 80.
16



Entonces trataremos de entender la estrategia como un conjunto de acciones
constituidas en planes y proyectos que permitan a las organizaciones a tener una
vision completa del presente y lo que se quiere lograr en el futuro, entonces podemos
entender en primer lugar a la estrategia como “patrén de decisiones™ que
corresponde a la capacidad de crear y disefiar acciones concretas desde una optica
comunicacional, asi la estrategia se convierte en una pauta en la realizaciéon de
proyectos orientados a lograr los objetivos de la organizacién en los publicos

determinados.

Si queremos relacionarlo con nuestra investigacion, los planes y proyectos serian las
campafias de comunicacion y como éstas se encuentran planificadas para lograr la
cultura tributaria en los contribuyentes, que podrian ser los objetivos definidos por la
organizacion encargada de recaudar tributos municipales. En segundo lugar, la
estrategia lo tomamos como un elemento de determinacion de objetivos a largo plazo
debido a que el nivel de planificacién de la gestion de la comunicacion requiere
determinar acciones que puedan llevar a la organizacion hacia un futuro deseado

fortaleciendo en el tiempo su imagen.

Es importante aclarar que la creacion de una estrategia de comunicaciones requiere
seguir una serie de técnicas, ya que el éxito dependera de cuanto conoce la
organizacion la percepcion de su publico y si el uso de los mensajes son los mas
adecuados. Asi es como la comunicacién estratégica, si es debidamente planificada

puede contribuir en la formacion de la cultura tributaria en los contribuyentes.

S Ibid . P4g. 84.
17



Finalmente, Garrido (2000) sostiene que el proposito fundamental de la comunicacion
estratégica esta en orientar y unificar a las personas para agrupar sus potencialidades
y considerarlas asi recurso vital de la organizacion. Por esto y gracias a la
comunicacion estratégica se logra un mayor contacto, interaccion y conocimiento de
los miembros de las organizaciones; consiguiendo mejores resultados en el logro de
objetivos trazados a corto, mediano y largo plazo y asi obtener mayor rentabilidad

para la empresa.

En la misma linea encontramos a Daniel Scheinsohn®, quien refuerza la postura de
Garrido, al seiialar que la comunicacion de nivel estratégico y las comunicaciones de

nivel tactico se diferencian entre si.

Para comprender esta propuesta resulta menester diferenciar la comunicacion de nivel
estratégico de las comunicaciones de nivel tactico, entendiendo a estas tltimas como
aquellas que surgen de técnicas que -en el marco de una gestion estratégica de la
comunicacion- cumplen una funcién primordialmente tactica, tales como la
publicidad, las relaciones publicas, la promocion, el disefio, la difusion periodistica,
el lobbying, etcétera. 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.

Asi comunicacion estratégica procura delinear una estrategia global en la cual se

articulen todas las comunicaciones de nivel tactico, gestionandolas asi como un

¢ Scheinsohn, Daniel A. (2009) Comunicacién Estratégica: la opinién publica y el proceso
comunicacional - 1a ed. -Buenos Aires: Granica.
18



sistema integrador, sinérgico y coherente. Bajo ningin concepto debe ser interpretado
esto como un menosprecio por las comunicaciones de nivel tactico, ya que ellas son
las que encarnan a los instrumentos concretos a través de los cuales se procurara

alcanzar el fin estratégico.

Como expuso Karl von Clausewitz: “Incurrimos en un error si atribuimos a la
estrategia un poder independiente de los resultados ticticos™ , reconociendo que cada
comunicacion de nivel tactico por si sola adolece de evidentes limitaciones
conceptuales y operacionales, a través de comunicacion estratégica se pretende
proponer un marco para la articulacion efectiva de las comunicaciones tacticas. Si
cada comunicacion tactica comprende y asume la funcién que le corresponde respecto

de las restantes, se lograra una complementacion reciproca.

Pero si cada comunicacion tictica pretende transformarse en la “funci6n estratégica”
en si, indefectiblemente se produciran graves incongruencias de orden légico y
operacional. Comunicacion estratégica comporta un marco ético, un cuerpo teérico
siempre abierto, un conjunto de principios y un sistema integrado de soluciones para
el abordaje, la gestién y la direccion de la problematica comunicacional, la que no
debe ser reducida a cuestiones de relaciones publicas, relaciones con el periodismo,
comunicacion interna, publicidad, promocién, sponsoring, marketing, branding,
lobbying, disefio, etc. Es cierto, todas ellas se ocupan de comunicacion, pero de

comunicacion tactica. Esta propuesta sostiene que cada una de ellas deberia estar

"Von Clausewitz, Karl (2011) E! Arte de la Estrategia. ed. Celesa.
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enmarcada en una “-Gran- Estrategia Comunicacional” que responda a los propositos

politicos del Gobierno Corporativo.

A la vez, se reconoce que para lograr desarrollar las mejores estrategias, no basta con
contar con los mejores conocimientos tedricos y con las mas efectivas herramientas
de gestion. Son factores absolutamente necesarios pero no suficientes. Sucede que
conocimientos y herramientas son operadas por personas que deben decidir los
instrumentos y los conocimientos pertinentes a ser aplicados, elegir los momentos
oportunos, reconocer a los actores implicados, comprender las circunstancias
politicas, entre muchos otros factores, factores que seran abordados con mayor o
menor ¢éxito de acuerdo a las competencias personales del operador de la
comunicacion. Comunicacion Estratégica entiende que estas competencias pueden y

deben ser trabajadas y propone el método concreto para llevarlo a cabo.
1.1.1.1. La condicién estratégica

Como su denominacioén lo explicita, comunicacion estratégica considera dos términos
fundamentales a su razén de ser, ellos son el término “comunicacién” y el término
“estrategia”. Su objeto se ocupa no soélo de la teoria y practica de la comunicacién
sino de la teoria y practica de la estrategia. Desde esta perspectiva, no existe lo uno
sin lo otro. Un sinntiimero de enfoques hablan de “estrategia”, haciéndolo de manera
muy ambigua y confusa cuando no de manera absolutamente desacertada. Hablan de
estrategia porque asumen que “queda bien”, pero no logran comprender ni por

aproximacion aquello que la estrategia en verdad comporta. La estrategia hoy no se

20



limita al 4mbito militar (el origen del pensamiento y la prictica estraté- gica).
Tampoco se limita al ambito empresarial (que a lo largo de la historia y en la mayoria
de los casos se ocupd de desvirtuarla). Se debe dejar en claro que para hablar de
estrategia se impone hablar de Politica. La Politica es la dialéctica de razones, la
estrategia la dialéctica de voluntades. La comunicacion es la dinamica emergente de
la estrategia. Entonces el estudio de Comunicacion Estratégica es en esencia —y al
menos- el estudio de la comunicacién, la estrategia, la psicosociologia, el
management y el comportamiento organizacional. De alli luego, su aplicacion a
ambitos mas especificos (relaciones piblicas, comunicacion interna, publicidad,

marketing, etc.).

Tras recoger el aporte de Daniel Scheinsohn, podemos comprender que la
comunicacion estratégica es un proceso que comprende la planificacion, ejecucion y
la evaluacion de las acciones para que la organizacion pueda alcanzar de forma mas
efectiva, los objetivos a corto, mediano y largo plazo, que le permita posicionarse con

fuerza en sus publicos.

Los planes estratégicos de nada sirven si no se realizan y tampoco presentan mayor
utilidad si no existe un control de su ejecucién y resultados. De esta manera, las
acciones emprendidas para la generacion de la cultura tributaria en los
contribuyentes, deben ser consideradas como estrategias, que permitan lograr en un
determinado plazo la construccién de una cultura tributaria, para que en un futuro los
ciudadanos tributen consciente y voluntariamente, teniendo en cuenta que gracias a

sus aportaciones seran retribuidos en obras y mejores servicios publicos.

21



Toda estrategia de comunicacién, independientemente del enfoque desde el cual se le
concibe, debe ser, por definicion, anticipada, y establecer un marco de referencia
sobre el cual construir un discurso y una logica de accién. Anticipada porque el
comunicador, al disefiar su estrategia, sabe que compite por el futuro. Un plan de
comunicacion estratégica debe, por esencia, interpretar y trabajar con proyeccion de
tiempo; es decir, trabajar tanto en los escenarios que pudiesen presentarse a corto
como a largo plazo. No funciona a través de la improvisacion o el ensayo-error,

técnicas que, por lo general, no suelen arrojar buenos resultados.

Las actuaciones estratégicas puntuales pueden ser exitosas si las acciones son
proyectadas a largo plazo y permanente, teniendo en cuenta que para la generacion de
una cultura tributaria se requiere un proceso continuo y planificado para lograr en el
futuro contribuyentes consientes y responsables en el cumplimiento de sus

obligaciones tributarias.

Como se ha expuesto, la comunicacion estratégica es un sistema abierto al medio que
busca influir en este medio en el cual se desenvuelve pero, si bien puede orientar, no
puede, en definitiva, determinar las reacciones de los otros organismos o publicos, en
este caso de los contribuyentes en la generacion de la cultura tributaria, aunque puede

tender a lograr los objetivos propuestos, anticipindose y prediciendo escenarios.

"De todos es sabido que no todas las comunicaciones producen los mismos efectos.
En consecuencia, si queremos obtener un determinado resultado tendremos que

identificar qué comunicacion es la adecuada para coadyuvar a la produccion de ese
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efecto deseado. Control y organizaciéon son aqui las palabras clave. Aquellos
operadores que hacen un uso estratégico de la comunicacion saben que tienen que
controlar y estructurar su comunicacion con la intencion de que los resultados (de

mercado, politico, social, cultural, etc.), se acerquen lo mas posible a sus objetivos"8
1.1.1.2. Para qué una estrategia de comunicacion

Francisco Javier Garrido considera que la comunicacion estratégica, "exige investigar
y seguir los alcances internos y externos de comunicaciéon e imagen de la
organizacion”, concepcion que compartimos al sefialar que este tipo de estrategia
"obliga a la organizacién a hacer una reflexion y un analisis periodico sobre la
relaciéon que se estd manteniendo con sus publicos, es decir, establecer tanto si las
relaciones de una organizaciéon con su entorno son las mas adecuadas, como si el
componente simbdlico de esa relacion es el que mas se adecua para su mision y

f‘mes“’

También la comunicacion estratégica debe establecer cual serd la idea comunicativa
principal que motivara a las otras acciones estratégicas, es decir, disefia la imagen, el
objetivo, los mensajes fuerza que lo apoyaran, los sistemas mas convenientes de

utilizar y el peso relativo que debera tener cada uno en razén de los objetivos.

Por 1ltimo para Garrido, la comunicacién estratégica, al tener un cardcter aplicado y
determinado, que integra los diferentes apoyos de la comunicacion corporativa en su

estrategia y plan de rentabilidad, asegura "el logro de objetivos especificos y

¥ Pérez, Rafael Alberto (2001) Estrategias de comunicacion. Barcelona, Ed. Ariel.
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transversales de la organizacion, junto con los objetivos estratégicos generales de la
compaiiia”. De esta forma, la dimension estratégica es capaz de construir los puentes

de confianza entre el organismo y su grupo objetivo.
1.2. CAMPANA DE COMUNICACION SOCIAL

En esta parte de la investigacion revisaremos algunas de las teorias mas importantes
del marketing social y campaiias de comunicacion social al igual de conceptos que

seran un sustento para la investigacion.

Para analizar el impacto de las campafias de comunicacién en la generacion de la
cultura tributaria en los contribuyentes del distrito de Ayacucho, es necesario conocer

aspectos basados en campaiias sociales que hayan sido realizadas.

Para hablar de las campafias de comunicacion social, es necesario tratar los
fundamentos tedricos del marketing social, que abarca desde los modelos del proceso
que sufre una campafia para comprender la funcion que cumple cada uno de los
pasos que se desarrollan desde un inicio hasta el momento que llega al mercado meta
y como es que éste reacciona. Asi podremos evaluar la efectividad de las campafias

y comprender la relacion que guardan con el Marketing social.
1.2.1. Antecedentes de las campaiias de comunicacién social.

En uno de los puntos de su libro Philip Kotler (1992) Marketing Social: estrategias

para cambiar la conducta publica, Kotler hace mencién sobre las campafias para el
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cambio de la conducta social. Aqui menciona que dichas campaiias no son un

fenomeno nuevo.

En tiempos recientes, las campafias han sido lanzadas en 4reas mas especificas como
lo es el sector salud, en donde, por ejemplo, tratan el tabaquismo, seguridad, uso de
drogas, nutricion, medio ambiente, educacion, economia y otros asuntos como la
violencia familiar y los derechos humanos, por lo que es una intervencion social que
se presenta en un contexto social y que requiere una intervencion. Charles T. Salmon

(1989).

Philip Kotler (1987) comenta, que la mercadotecnia como un proceso de planeaciéon y
ejecucion de la concepcion, el precio, la promocion y la distribucién de ideas, bienes
y servicios con el propdsito de generar interacciones que satisfagan los objetivos

personales, es decir, los consumidores y los de la organizacion.

Mendieve junto con Kotler, muestran los pasos que la Mercadotecnia Social debe
seguir para llevarse a cabo, en primer lugar, se debe de definir los objetivos del
cambio social, analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo que se
va a estudiar, en este caso la comunidad de contribuyentes, se tiene que evaluar y
ajustar la campaifia para que éste funcione de la manera mas correcta y eficaz en la

formacion de la cultura tributaria.

El término Marketing Social fue acufiado por primera vez en 1971, refiriéndose al uso
de los principios y técnicas del marketing para hacer progresar una idea o conducta
sociales. Desde entonces, el marketing social ha llegado a significar una tecnologia de
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gestion del cambio social que incluye el disefio, la puesta en practica y el control de
programas orientados a aumentar la aceptabilidad de una idea o practica social en uno
o mas grupos de adoptantes en la planificacion integrada y un marco de accion.
Utiliza los avances en las tecnologias objetivo. Se apoya de las comunicaciones y las

habilidades del marketing’.

Kotler y Zaltman (1975), definen al Marketing Social como: "el disefio, implantacion
y control de programas que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social o
practicas en grupos”. Plantean que el objetivo del marketing es percibir, sentir y

satisfacer necesidades humanas.

En las sociedades, es inevitable que existan diferentes problematicas que afecten el
desarrollo social, como la falta de una cultura tributaria, la evasion tributaria,
corrupcion, la deficiencia en la prestacion de los servicios publicos, entre otros, para
la solucion de ellas se deben disefiar campaiias de Marketing Social que contribuyan
con la prosperidad y el bienestar social, para lograr concientizar a los adoptantes

objetivo y asi un cambio positivo en su conducta.

1.3. ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD COMO MEDIO PARA REFORZAR LA

CONCIENCIA TRIBUTARIA

En este capitulo explicaremos los conceptos de publicidad, detallando sus formas y
funciones, ‘asi como la estrategia y su aplicacion en la publicidad para reforzar la

conciencia tributaria de los contribuyentes. Ademas se describird los medios por

® Philip Kotler (1992) Marketing Social: estrategias para cambiar la conducta publica. ed. Diaz de

Santos. Madrid. Espafia.
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donde se publicitan las diferentes piezas publicitarias y finalmente conocer los

publicos a quienes se destinan los mensajes.

Entonces el proceso de la planificacion de la estrategia de comunicacion se plasma en
la campaiia de publicidad. Este proceso es complejo e incluye una serie de etapas que
parten del andlisis de la situacién, para pasar, a continuacion a la fijacion de
objetivos, la identificacion del piblico objetivo, la determinacion del presupuesto, la
definicion del mensaje, la seleccion de los medios y, finalmente, la delimitacion de la

duracion y calendario de la accion publicitaria.

"La publicidad no es una ciencia; pero su practica si afecta a los problemas que las
ciencias sociales se cuestionan en torno al sujeto y los modos en que éste y los grupos
sociales construyen sus modos de vivir e institucionalizan las conductas y las formas

de organizacion social" Juan Benavides Delgado (1997)

A partir de las palabras del autor Benavides Delgado plantearemos un marco de
reflexion sobre la publicidad,- teniendo en cuenta que generalmente se la identifica a
ésta como una simple experiencia comercial, entendiéndola como una practica
comunicativa, que influye en la preparacion de espacios publicos para la coexistencia,

la comunicacion e interaccion entre los seres humanos.

Sin embargo, concordamos con ¢l planteamiento de este autor, de que es frecuente
que las personas relacionen la publicidad desde un enfoque unilateral, vista solo

como una serie de mensajes comerciales conformados por las promociones, anuncios
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de prensa, y de revistas, vallas, entre otros. Sin embargo existe la publicidad
institucional que se caracteriza por ocuparse de la presentacion de mensajes
mformativos y persuasivos, con unas técnicas y medios propios, capaces de lograr
proyectar hacia el publico la imagen positiva de la empresa de modo que se cree,

mantenga o incremente su prestigio ante el publico.

Desde esta perspectiva, la publicidad es comprendida como una herramienta del
marketing, definicion a la cual muchos autores han hecho referencia, como es el caso
de William F. Arens, quien plantea la publicidad como "una comunicacion
estructurada y compuesta, no personalizada, de la informaciéon que generalmente
pagan patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva, se refiere a productos

(bienes, servicios e ideas) y se difunde a través de diversos medios"°.

A partir de esta reflexion sobre la forma de entender la publicidad, es importante
compartir la conclusion a la cual llega Benavides Delgado en cuanto a que la
publicidad en su expresion mas general y prosaica es "una actividad derivada, un
producto ideologico, de la Economia Politica del pensamiento ilustrado. Esto
significa, al menos dos cosas: la primera que la publicidad asi entendida es un
concepto muy moderno [..] Y, la segunda, que existe otra concepciéon de la
publicidad —la publicity- a la que no se ha concebido la importancia que requiere y
que atienda y se preocupa de las formas de publicitar la comunicacion, en su mds

amplio sentido""!

OF_ Arens, William (1 999). Publicidad, California, p.7.
! Benavides Delgado, Juan (1997). Lenguaje Publicitario, Madrid, p.187
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Profundizando lo citado podemos decir que el discurso publicitario se transforma en
un lugar para la comunicacién y la interaccion social en el ambito de lo publico, que
tiene puesto sus ojos en la sociedad, investigando los efectos sociales, como los
habitos de consumo; teniendo en todo momento los valores de cada individuo, de
cada grupo. En este caso podemos concluir que la publicidad puede ser considerada
estratégica, ya que de esta manera podra posicionar en la mente del contribuyente la
importancia que tiene tributar de manera puntual con sus obligaciones tributarias,
teniendo como unico proposito generar la conciencia tributaria utilizando los grandes

medios de comunicacién social.
1.4. LA IMPORTANCIA DE PROMOVER LA CULTURA TRIBUTARIA

Para definir el termino de cultura tributaria primero empezaremos por entender que es
cultura, luego introduciremos el concepto de tributacién y asi relacionar ambas
concepciones para obtener la definicion del término que nos llevara a entender y
analizar la cultura tributaria que tienen los contribuyentes del Distrito de Ayacucho y
su importancia que tiene la de promover, con la finalidad de formar ciudadanos

consientes y responsables en el cumplimiento de sus obligaciones tributarias.

Segin Robles, citado por Leon (2009), la cultura es una riqueza, un capital social, que
tiene su logica. Si no se cultivd durante afios, mejor atin durante siglos, no se puede
ahora improvisar ni suponerla. Es un capital que hay que crearlo y lleva su tiempo.

Pero se puede crear, soélo que hay que saber como hacerlo. La cultura es aprendida y
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compartida, el hombre no hereda la mayor parte de sus modos habituales de

comportamiento, lo adquiere en el curso de su vida.

La cultura debe verse como un conjunto de condiciones de creacion y recepcion de
mensajes y de significaciones mediante los cuales el individuo se apropia de las

formas que le permiten estructurar su lenguaje y su vision del mundo.'?

A partir de la definicién del autor, quien comprende a la cultura como un capital
social, podemos decir que, el conjunto de conocimientos e ideas adquiridas por una
determinada sociedad debe ser cultivado permanentemente para que no pierda su
esencia en el tiempo. Entonces podemos entender que el fomento de la cultura
tributaria debe ser un proceso continuo, donde los contribuyentes aprendan y
compartan los conocimientos basicos de la tributacién municipal a partir de la

informacion brindada.
1.4.1 Teoria de la cultura tributaria.

Segin Mendoza (2002), la Cultura Tributaria representa una parte de la cultura
nacional, tiene un contenido individual, al consistir en la creencia intima que tiene
cada persona miembro de una agrupacion social que el impuesto constituye una
aportacion justa e imprescindible y de provecho al ser utilizado para satisfacer las

necesidades de la colectividad de la cual forman parte.

12 Escobedo Duefias, M. L (2010). La cultura Tributaria orientada a los contribuyentes y el nivel de
recaudacion fiscal. Tacna: Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann.
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La Cultura Tributaria se entiende como un conjunto de valores, conocimientos y
actitudes compartido por los miembros de una sociedad respecto a la tributacion y la
observancia de las leyes que la rigen, esto se traduce en una conducta manifestada en
el cumplimienl;o permanente de los deberes tributarios con base en la razén, la
confianza y la afirmacion de los valores de ética personal, respeto a la ley,

responsabilidad ciudadana y solidaridad social de los contribuyentes'”.

La evasion de impuestos en los ultimos afios ha aumentado enormemente.
Investigaciones realizadas sobre el tema han concluido que no solo se debe a factores
externos como el grado de complejidad del sistema tributario, por sus miltiples tasas
impositivas y diversidad de normas legales, sino que también influyen factores
internos como la actitud o la voluntad de los contribuyentes ante sus deberes

tributarios'*.

Las administraciones tributarias en el Peri se encuentran ain en un proceso que
requiere del afianzamiento en la ciudadania, por lo que realizan permanentes
campaifias para lograr su reconocimiento en la sociedad y para que su funcién sea
comprendida por la ciudadania en general, logrando en ella lo que se denomina
“cultura tributaria”. En consecuencia, disefian e implementan una serie de

mecanismos para resaltar todo aquello que ayude a lograr los objetivos.

3 Méndez, M. (2004). Cultura tributaria y contribuyentes. Venezuela: Mérida

!4 Sanabria (1999) y Garcés Moreano (1981), quienes recogen algunos conceptos sobre las causas de la
evasion tributaria, sostienen que se trata de un problema que no solo esta relacionado con factores
econémicos, politicos, técnicos, juridicos y psicosociales, sino con factores de motivacién. Por ello,
pagar o evadir impuestos es un acto individual y, por tanto, adicional a los factores del sistema donde
operan los individuos. Las motivaciones y las actitudes desempeiian un papel importante en la toma de
las decisiones fiscales.
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Segun, Juan Carlos Cortdzar Velarde, sefiala que desarrollar dicha cultura no es una
tarea facil, pues requiere la convergencia de politicas de control con politicas de
caracter educativo que las administraciones tributarias (nacionales y locales), deben
de implementar con la finalidad de desarrollar una cultura tributaria sélida,

potenciando ademas sus acciones de fiscalizacion'.

La promocién de la Cultura Tributaria puede corregir estos problemas y surge el
cuestionamiento sobre el por qué no implementar una materia tributaria en las
carreras universitarias que no estén relacionadas con la economia y la administracién,
esto ayudaria a disminuir los niveles de evasion y a incrementar los niveles de

recaudacion.

La Cultura Tributaria consiste en el nivel de conocimiento que tienen los individuos
de una sociedad acerca del sistema tributario y sus funciones. Es necesario que todos
los ciudadanos de un pais posean una fuerte Cultura Tributaria para que puedan
comprender que los tributos son recursos que recauda el Estado en caracter de
administrador, pero en realidad esos recursos le pertenecen a la poblacion, por lo

tanto, el Estado se los debe devolver en bienes y servicios publicos'®.

Analizando la definicion que hace el autor, sobre la necesidad de que todos los
ciudadanos deben poseer una fuerte cultura tributaria, podemos mencionar que

estamos de acuerdo; sin embargo, para que ésta afirmacion se concretice es necesario

% Cortazar Velarde, Juan Carlos (2000). Estrategias educativas para el desamrollo de una “cultura
tributaria” en América Latina. Experiencias y lineas de accion. Articulo publicado en la Revista del
CLAD Reforma y Democracia N° 17. Caracas.
16 Gémez Gallardo, L.M. (2008). La difusion de la cultura tributaria y su influencia en el sistema
educativo peruano. Lima. Universidad Nacional Mayor de San Marcos.
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que los individuos de una sociedad construyen una imagen de los impuestos a partir
de una combinacion de informacion y accién que realiza el Estado, en este caso, el
SAT Huamanga, para que los ciudadanos o contribuyentes conozcan sobre sus
responsabilidades contributivas y puedan tributar conscientemente, teniendo en

cuenta que los pagos que realizan seran devueltos en obras y servicios publicos.

Segun Armas (2009), la Cultura Tributaria pretende que los individuos de la sociedad
involucrados en el proceso, tomen conciencia en cuanto al hecho de que es un deber
constitucional aportar al Estado y comunicar a esa colectividad que las razones
fundamentales de la tributacion son el proporcionar a la Nacion los medios necesarios
para que éste cumpla con su funcidén primaria como lo es la de garantizar a la

ciudadania servicios publicos eficaces y eficientes.
Mientras que para Bravo Salas (2010), la Cultura Tributaria es el conjunto de:

e Valores civicos orientadores del comportamiento del contribuyente.

¢ Conocimiento de las normas tributarias.

e Actitudes frente a las normas tributarias.

e Comportamiento de cumplimiento de las normas tributarias.

e Percepciones de cumplimiento de las normas tributarias por parte de los

demas.

Todo ello son compartidos por los individuos integrantes de un grupo social o de la

sociedad en general porque les generan un sentimiento de pertenencia a una
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colectividad que es capaz de interactuar y colaborar entre personas e instituciones

para la obtencion del bien comun.

Analizando, podemos mencionar que el problema social y sociologico de la Cultura
Tributaria atafie a la poblacion ciudadana en el sistema politico de una democracia;
por consiguiente, el sujeto u objeto de estudio es la poblacion contribuyente; ésta es

el agente activo en la practica, cara a la realidad social de la vida cotidiana.

Debemos entender que la Cultura Tributaria debe ser una accién estratégica
permanente que debe estar orientado a los contribuyentes, bajo un enfoque educativo-
informativo, acompafiada de otros conceptos y categorias de analisis conexos a la

vida social, politica y cultural de la sociedad ayacuchana.
1.4.2 Importancia de la cultura tributaria

La importancia de la Cultura Tributaria estd en la propia persona quien es la que
acepta el sitio que le corresponde en la sociedad, por lo cual, desarrolla un sentido de
solidaridad para con los demas. Por lo tanto, hay que admitir en las obligaciones
tributarias un dispositivo en pro del bien comun y la entidad recaudadora como el
ente facultado de alcanzar dicho propdsito. Asimismo, el cumplimiento de esas
obligaciones lleva inherente el derecho y la legitimidad que tienen todos los
ciudadanos de exigir a la Municipalidad Provincial de Huamanga revertir el dinero
recaudo en obras y mejores servicios publicos; sin embargo, hay que admitir que esta

tarea parte de una decision politica.
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Segin Escobedo Dueifias (2010), se puede decir que con la Cultura Tributaria se
pretende que los individuos de la sociedad involucrados en el proceso, tomen
conciencia en cuanto al hecho de que es un deber constitucional aportar al Estado y
comunicar a esa colectividad que las razones fundamentales de la tributacion son el
proporcionar a la Nacion los medios necesarios para que éste cumpla con su funcién

primaria como lo es la de garantizar a la ciudadania servicios eficaces y eficientes.

La cultura debe verse como un conjunto de condiciones de creacion y recepcién de
mensajes y de significaciones mediante los cuales el individuo se apropia de las
formas que le permiten estructurar su lenguaje y su vision de mundo. Por esta razon
tiene un doble rol en la estructuracion de los sistemas sociales y de las logicas
institucionales, pues ofrece representaciones generales que sirven como instrumentos
de interpretacion (codigos) para los temas relacionados con la agenda piblica o la

vida politico institucional

La Cultura Tributaria estd hecha de un conjunto heterogéneo de informaciones,
practicas y acontecimiento de referencia vinculados entre si por la forma en que se
articulan alrededor de una representacion dominante. Por otra parte, hablar de Cultura
Tributaria implica referirse a como los ciudadanos se representan el mundo politico y

cOémo participan en él.
1.5. EL SISTEMA TRIBUTARIO DEL PERU

Segin el Instituto Alemdn de Desarrollo (DIE), el sistema tributario peruano se
caracteriza por su alta dependencia de la imposicién indirecta, por una volatilidad
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relativamente alta de lo ingresos fiscales y por una fuerte agrupacion regional de los
contribuyentes. La escasa transparencia y la poca confianza en los 6rganos estatales
en general- no asi en la Administracién Tributaria Nacional, SUNAT - implican,
junto con numerosas regulaciones de excepcion y una débil imposicién por parte de
las autoridades, pagos relativamente bajos de impuestos. Mientras que, sobre todo,
unos grandes contribuyentes en Lima pagan el impuesto a la renta (IR)"’, el impuesto
general a las ventas (IGV), de efecto regresivo, pesa desproporcionadamente sobre la
poblacién pobre. El desarrollo economico positivo de los ultimos afios en el Pert se
refleja también en los ingresos fiscales. No obstante, estos ingresos deben tratarse con
prudencia puesto que dependen en gran parte del desarrollo de los precios

internacionales de las materias primas.

La recaudacion tributaria peruana se halla fuertemente centralizada. En el espacio de
tiempo comprendido entre 1998 y 2007, los ingresos tributarios municipales
representaron entre 1,7 y 2,2 % de los ingresos nacionales. Su porcentaje ha
disminuido en los ultimos afios, dado que los impuestos cobrados por el nivel central
(principalmente, el IGV y el IR) han aumentado rapidamente a raiz del desarrollo
econdémico favorable y de grandes ganancias de las empresas mineras. No obstante, el
volumen de los ingresos fiscales municipales aumenté constantemente en el periodo

de tiempo observado'®,

7 E1 impuesto a la renta (IR) peruano distingue cinco categorias de rentas de fuentes nacionales,
abarcando tanto ingresos de personas naturales como de personas juridicas.
18 Calculos propios realizados por el Instituto Aleman de Desarrollo (DIE) sobre la base de datos de la
SUNAT (impuestos nacionales) y el MEF (impuestos municipales).
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1.5.1 Analisis de los contribuyentes

El Estado peruano hace una diferencia entre los principales contribuyentes (PRICOS)
y los medianos y pequeiios contribuyentes (MEPECOS). En el afio 2007, recayeron
sobre 15.300 contribuyentes (un 0,4 % de todos los contribuyentes) un 87,3 % del
monto recaudado. Mientras que la administracion tributaria relativa a los PRICOS se
caracteriza por innovaciones y se mejora la eficiencia y efectividad de la recaudacion,
en lo concerniente a la administracion de los MEPECOS, este tipo de mejoras
desempeiia hasta ahora un papel secundario. En el Pert, los pagos de impuestos estan
fuertemente concentrados, a nivel regional. En Lima, se recauda aproximadamente un

87 % de los impuestos nacionales.

Practicamente, todas las grandes empresas tienen alli su sede. El porcentaje restante
de los ingresos fiscales nacionales se distribuye entre las regiones del Perit donde se
hallan las mayores ciudades. Una gran parte recae sobre la Region Arequipa (un 18 %
de los impuestos no recaudados en Lima) donde se halla la ciudad del mismo nombre,
la segunda mas grande del Pert. En Callao y Cusco se recauda, respectivamente, un
13 % de los impuestos no recaudados en Lima. En la Regiéon La Libertad (un 10 %)
esta situado en Trujillo, la tercera ciudad mas grande del Per; la Region Piura (un 11

%) cuenta a su vez con la quinta ciudad mas grande, Piura'’

1 Calculos propios realizados por el Instituto Alemén de Desarrollo (DIE) sobre la base de datos de la
SUNAT (impuestos nacionales) y el MEF (impuestos municipales).
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1.6. LOS SERVICIOS DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA (SAT) EN EL

PERU

Peri fue considerado en los afios 90 del siglo pasado uno de los paises mas
centralizados de América Latina. Bajo la Presidencia autoritaria de Alberto Fujimori,
el pais pudo estabilizarse econémica y politicamente. No obstante, al mismo tiempo,
los municipios fueron limitados en sus competencias y recursos. Se bloquearon las
fuentes de ingresos propios de los municipios, haciéndoles dependientes de las
transferencias del Estado central. Esto condujo a varios municipios a reformar su
propia administracion tributaria a fin de fortalecer su independencia financiera. Lima

fue la precursora de este desarrollo.

Desde mediados de los afios 90 se han introducido en varios municipios peruanos los
Servicios de Administracion Tributaria (SAT). En la actualidad hay nueve municipios
provincialeszo, donde los SAT asumen la administracion tributaria local. Por su forma
juridica se trata de Organismos Publicos Descentralizados (OPD). A nivel
administrativo, de personal y financiero son independientes del gobierno municipal y

se financian a través de una comision sobre la recaudacion impositiva.

? Las actuales ciudades con SAT, Lima (instaurada en 1996), Trujillo (1998), Piura (1999), Chiclayo
(2003), Huancayo (2003), Cajamarca (2003), Ica (2003), Tarapoto (2007) y Huamanga (2008)
recaudan en conjunto, aproximadamente un 27 % de los ingresos locales del Perua (calculo propio sobre
la base de datos del MEF, 2007). A este respecto, debe tenerse en cuenta que en cuanto a la mayoria de
los impuestos y deméas tributos (excepcion: el impuesto al patrimonio vehicular), los SAT sélo cubren
el respectivo distrito del centro de la ciudad (“cercado”). En el caso de Lima se trata, p. ej., de una
zona con 300.000 habitantes, mientras que la zona metropolitana de Lima abarca aproximadamente 6,5
mill. de habitantes.
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1.7. DESARROLLO HISTORICO DE LOS SAT

La administracion tributaria local en el Peru se lleva a cabo normalmente por
Gerencias u Oficinas de Renta (OdR). Recaudan, administran y fiscalizan los
impuestos, los tributos y las multas que se perciben a nivel local. En los afios 80 y 90,
los ingresos fiscales disminuyeron, la disciplina fiscal se relajé y la corrupcion se
incrementd. Aparte de eso, se retrasé la reforma del sistema de catastro y registro de
los contribuyentes y se dificulté asi el control fiscal. Ademas, muchas OdR
municipales carecian de personal calificado, equipamiento (ante todo, TIC) e

infraestructura (Ciudadanos Al Dia, 2004).

Desde los afios 90 se considera a los SAT como una alternativa a la admhzistraciéﬁ
tributaria convencional. Son constituidos a fin de configurar de manera mas eficiente
y moderna la administracion tributaria local, de elevar el nivel de calificacion del
personal, de fortalecer la moral tributaria, de eliminar el clientelismo y de proveer una
infraestructura adecuada. La creacion de la primera generacion de SAT en Lima,
Trujillo y Piura fue, ante todo, una respuesta a la centralizacion impulsada por el
Gobierno de Fujimori y a la disminucion drastica de los ingresos municipales. Las
mas recientes creaciones de SAT persiguen el objetivo de modernizar la estructura
financiera de los municipios y de adaptarla al perfil operativo ampliado en el marco
de la descentralizacion, aprovechando los buenos éxitos de la primera generacion de

SAT.
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Como prototipo para los SAT sirvié la Superintendencia Nacional de Administracion
Tributaria (SUNAT), en la cual se aplica desde 1992 el modelo de agencias
semiautonomas. El primer SAT se cre6 en Lima en 1996 por iniciativa de un antiguo
director de la SUNAT.?! E1 SAT de Lima inici6 sus actividades en 1997 y desempeia
desde ese entonces un papel de precursor en lo inherente a la organizacion, la gestiéon

y las funciones de los SAT.

Junto a las nueve agencias ya existentes se esta preparando la instalacién de otros dos
SAT en Chimbote y Cusco, respectivamente. En Chimbote ya se dispone de una
ordenanza del Concejo Municipal y, en Cusco, la Alcaldesa solicit6 el apoyo de la
ASAT para la constitucion de un SAT. La ASAT aspira a que en los proximos afios
se instalen SAT en todos los 25 municipios provinciales capitales de los
departamentos. Actualmente, la atencion se centra en el Sur del pais (p. ej., Puno y
Arequipa). Hasta el momento, todos los SAT en actividad son también miembros de'

la asociacion ASAT.?

2 Cfr. Edicto N° 225 del Alcalde de Lima Metropolitana — Crean el Servicio de Administracién

Tributaria — del 16 de abril de 1996.

22 Cfr. http://www.asat.org.pe (Consulta hecha por el Instituto Aleman de Desarrollo el 04.08.2008).
40


http://www.asat.org.pe

CAPITULO II

MATERIALES Y METODOS
2.1. PLAN DE INVESTIGACION
2.1.1 Problema de Investigaciéon

La investigacion consistié en determinar si las campafias de comunicacion realizados
por el Servicio de Administracién Tributaria de Huamanga (SAT-H), generaron
conciencia tributaria en los contribuyentes reales y potenciales. Pero también se
analizo el impacto de las campaiias, si fueron suficientes o efectivas, las cuales se
demuestra en los indicadores de recaudacion tributaria, incremento de niimeros de
contribuyentes puntuales y la cantidad total de ciudadanos registrados en la base de

datos entre el afio 2012-2014.

Pero, jpor qué hacer un estudio que tenga que ver con los impactos de las campaiias y

la generacion de la cultura tributaria en el distrito de Ayacucho?, pues antes de su
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creacion del SAT Huamanga®, funcionaba la Gerencia de Administracién Tributaria
(GAT), en la Municipalidad Provincial de Huamanga, que presentaba una serie de
problemas y limitaciones en su funcionamiento®®, tenia como politica la ejecucién de
continuas amnistias tributarias sin estudios ni plan operativo previos, ni evaluacién de

resultados; tampoco se promocionaba la cultura tributaria en la poblacion.

En consecuencia, el indice de morosidad superaba el 80% en el afio 2007%, cifras que
por decir lo menos eran preocupantes, los ciudadanos desconocian sobre sus
obligaciones tributarias, no entendian por. qué y para qué tributaban, por lo que era
necesario, la implementacion del modelo SAT, que adoptara acciones efectivas e

inmediatas.

Es asi que para el afio 2008, el Servicio de Administracion Tributaria de Huamanga-
Ayni Municipal, a través de la Oficina de Gestion Social e Imagen Institucional
intenta realizar las primeras campafias referidas a la proyeccién social®® (charlas

informativas y sorteos para los contribuyentes puntuales).

En tal sentido nos interesa, conocer la conducta que manifiestan los ciudadanos del
distrito de Ayacucho frente a sus obligaciones tributarias a partir de las campaiias de

comunicacion realizadas. Es decir, si dichas conductas intentan autojustificarse en la

B 05 de setiembre del 2007, mediante Ordenanza Municipal N° 39-2007-MPH/A e inicio sus
operaciones el 06 de junio del 2008 como un Organismo Publico Descentralizado de la Municipalidad
Provincial de Huamanga.

24 Memoria Anual del Servicio de Administracion Tributaria de Huamanga-Ayni Municipal del afio

2008

B Informe de asesoria para la puesta en funcionamiento del SAT Huamanga, donde se indica el indice
de morosidad respecto al pago del impuesto predial.

* Memoria Anual del Servicio de Administracién Tributaria de Huamanga-Ayni Municipat del afio
2008
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descalificacion a la gestion de la administracion piblica, ya sea a partir de
sefialamientos de corrupcion, ineficiencia o falta de transparencia en el manejo de los
recursos, o bien de argumentos ideologicos acerca de la economia, la sociedad y el
papel de! Estado, o simplemente la actitud de rechazo, resistencia y evasion se deben
a la falta de campafias estratégicas de comunicacién creativas e innovadoras, que
permitan concientizar y motivar a los ciudadanos a adoptar una cultura de pago

oportuno y voluntario.

La formacion de la cultura tributaria debe ser vista como un esfuerzo sistemético y
permanente, sustentado en principios, orientado al cultivo de los valores ciudadanos
y, por lo tanto, enfocado tanto a los contribuyentes actuales como a los ciudadanos
del mafiana —nifios y jovenes-, cuya cultura y vision del mundo se encuentran en
formacién, lo cual les hace mas susceptibles de interiorizar y hacer suyos los valores
que en el futuro determinaran su comportamiento dentro de la sociedad. Bien
sefiala Eurosocial que solamente los ciudadanos libres, informados y autorregulados,

conscientes de sus derechos y de sus obligaciones, serdn contribuyentes honestos®’.

El hecho tributario es un acto de dos vias entre el contribuyente y el Servicio de
Administracion Tributaria de Huamanga, en el que a este ultimo tiene la funcién de
organizar, ejecutar la administracién, fiscalizacion y recaudacién de todos los
conceptos tributarios y no tributarios de la municipalidad provincial de Huamanga

para que dicho municipio retorne los tributos recaudados en obras y servicios

7 Eurosocial, (2007) Foro Virtual de Educacién Civico-Tributaria (www.eurosocialfiscal.org).
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publicos® (Limpieza publica, seguridad ciudadana y mantenimiento de parques y

jardines).

Se trata de un proceso social regulado, en el cual el cumplimiento tributario responde
a una norma legal que el contribuyente debe respetar y que la autoridad debe hacer

cumplir, segun las facultades que la ley le confiere.

En el afio 2006, con la finalidad de incrementar los ingresos propios, algunos
municipios peruanos crean agencias tributarias semiautonomas, denominados
Servicio de Administraciéon Tributaria (SAT), estas agencias son auténomas en su
planificacion financiera y de personal. Se financian a través de una comision que
oscila entre un 3 % y un 10 % de los impuestos, demas tributos y multas que
recaudan. Hasta la fecha, nueve municipios peruanos han establecido un SAT.

El modelo de los SAT se ha vuelto especialmente inte_resante para los municipios
peruanos desde que a partir de 2001, en el marco del proceso de descentralizacion, se
les han transferido nuevas competencias. A fin de cumplir sus nuevas tareas, los
municipios requieren ingresos adicionales. Las transferencias que reciben del

gobierno central dependen marcadamente de la coyuntura econémica®.

Para el afio 2009 y 2010, el SAT Huamanga continfio aplicando politicas de

incentivos al cumplimiento voluntario de pago y acercamiento a los ciudadanos a

% Véase la Ley de Tributacion Municipal.
® Christian Von Haldenwang, (2009) Administracién tributaria municipal en el contexto del proceso
de descentralizacion en el Peri.
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través de charlas informativas®®. Estas campafias eran desarrolladas una vez por afio,
debido a la falta de presupuesto, ya que el analisis financiero arrojaba al 31 de
diciembre un déficit econémica-financiera de S/. 223, 773, obtenidos en el periodo
2008-2010, debid a los factores de implementacién, Posicionamiento e Independencia
Econdmica®'.

Sin embargo, es preciso conocer que acciones se tomaron para revertir el déficit
financiero que vivia el SAT Huamanga, quizas fueron las acciones represivas, mayor
fiscalizacién o las campaifias de comunicacion desarrolladas de manera permanente a
través de charlas de sensibilizacion, reforzadas por piezas comunicacionales a través
de los diversos medios de comunicacion y si todos los contribuyentes tenian acceso a
los diversos medios de comunicaciéon para informarse sobre sus obligaciones
tributarias; interrogantes que sabremos resolver y determinar si las campafias de

comunicacion contribuyeron a la generacion de la cultura tributaria o no.

2.1.2. Problema Principal de Investigacion
(En qué medida las campaiias de comunicacioén desarrolladas por el SAT Huamanga
durante el afio 2012 y 2014, contribuyeron en la generacion de la cultura tributaria en

el distrito de Ayacucho?

2.1.3. Preguntas Secundarias
(Cuales han sido las caracteristicas de las campafias de comunicacion y qué

materiales comunicacionales se utilizaron?

30 y¢ase Memoria Anual del Servicio de Administracién Tributaria de Huamanga-Ayni Municipal.
3 Estado financiero, resultado de gestion realizado al 31 de diciembre del 2010.
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;Cudl es el nivel de conocimiento de los contribuyentes respecto a sus obligaciones

tributarias?

(Cudl es la tendencia de crecimiento respecto al nimero de contribuyentes puntuales

registrados por el SAT Huamanga durante los afios 2012-20147.

2.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.2.1. Objetive General

- Analizar si las campafias de comunicacién desarrolladas por el Servicio de
Administracion Tributaria de Huamanga durante el afio 2012-2014 contribuyeron en

la formacion de la cultura tributaria en los contribuyentes del distrito de Ayacucho.

2.2.2. Objetivos Especificos

-Describir las caracteristicas de las campafias de comunicacion realizadas, asi como el

uso de los materiales comunicacionales en la generacion de la cultura tributaria.

-Medir el nivel de conocimiento que tienen los contribuyentes sobre sus obligaciones

tributarias.

-Determinar la tendencia de crecimiento respecto al nimero de contribuyentes

puntuales registrados entre los afios 2012-2014?

2.3. HIPOTESIS DE INVESTIGACION (HI).
-Las campaifias de comunicacién realizadas por el Servicio de Administracién
Tributaria de Huamanga durante el 2012 al 2014, han contribuido en gran medida en

la generacion de la cultura tributaria de los contribuyentes del distrito de Ayacucho.
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2.3.1. Hipétesis Nula (HO).

-Las campafias de comunicacién realizadas por el Servicio de Administracion
Tributaria de Huamanga durante el 2012 al 2014, no han contribuido en gran medida
en la generacion de la cultura tributaria de los contribuyentes del distrito de
Ayacucho.

2.3.2. Hipétesis Alternativa (HA).

-Las campaiias de comunicacion realizadas por el Servicio de Administracién
Tributaria de Huamanga durante el 2012 al 2014, han contribuido relativamente en la

generacion de la cultura tributaria de los contribuyentes del distrito de Ayacucho.

2.4. VARIABLES E INDICADORES
2.4.1. Variable independiente
-Comunicacion estratégica
Indicadores
- Cantidad de campaiias de comunicacion
-Tipo de Campaiias
-Efecto de la Campaiia
2.4.2. Variable dependiente
-Generacion de la cultura tributaria
Indicadores

- Nivel de la cultura tributaria
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-Puntualidad en el pago de tributos
-Grado de conciencia tributaria
2.4.3. Unidad de Anilisis
-Contribuyentes del distrito de Ayacucho
-Documentos de gestion

2.5. NIVEL Y METODO DE INVESTIGACION

2.5.1. Tipo de investigacion

Por su naturaleza, la investigacion es de tipo basica, de profundidad descriptiva y de

disefio cuantitativo.

2.5.2. Métodos de investigacion

Ademas de los métodos logicos (inductivo, deductivo, analitico y sintético), se

empled el método estadistico.
2.5.3. Técnicas y procedimientos

Como técnica empleamos la encuesta y el analisis estadistico. En cuanto a los
instrumentos, desarrollamos un cuestionario con ocho preguntas, cada una con
alternativas de respuesta multiple (categorias nominales), administrado en el mes de
abril, durante 2 dias seguidos. Asimismo, se utilizaron tablas de distribuciéon de
frecuencias, tablas de contingencias, graficos, manipulados a través del programa
Excel y del SPSS. Para efectos de contrastar la hipétesis, se utilizé la prueba no

paramétrica Chi cuadrado.
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2.5.4. Procedimiento de investigacién

Siendo un disefio cuantitativo, se defini6 como objetivo, evaluar la opinion de la
poblacién contribuyente, donde se encuentran tanto los contribuyentes considerados
como puntuales y morosas que pertenecen al distrito de Ayacucho de edades que
fluctian entre 18 afios a mas, respecto al grado de conciencia tributaria que tienen los
contribuyentes; asi como el impacto que generan las campaiias de comunicacion en la

generacion de la cultura tributaria.

2.6. DETALLE DE LAS ETAPAS DE LA ENCUESTA:

2.6.1. Objetivo del Estudio

-Conocer el grado de conciencia tributaria que poseen los contribuyentes del distrito

de Ayacucho

-Determinar el impacto de las campaifias de comunicacion en la generacion de la

cultura tributaria

2.6.2. Ambito Geogrifico.

El estudio se realizo en el distrito de Ayacucho
2.6.3. Poblacién objetiva.

Los 26, 717°* mil contribuyentes que se encuentran registrados en la base de datos

del SAT Huamanga pertenecientes al distrito de Ayacucho, cifra que al 31 de

*2 Segiin la Unidad de Soporte y Produccion del SAT Huamanga
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diciembre de 2014 constituyeron la poblacion de contribuyentes, tanto puntuales

COmo morosas.

Cuadro N° 1

Poblacion de contribuyentes

Poblacion de contribuyentes
puntuales 13 733
Poblacién de contribuyentes morosas 12 984
Poblacién total de contribuyentes 26 717
Porcién de poblacion puntuales 51.4%
2.6.4. Marco Muestral.
Cuadro N° 2
Muestra con afijacion proporcional
Contribuyentes | Total | Centro Histérico | Periferias
Puntuales 13733 1509 15855
Morosos 12984 3493 5870
Total 26717 4992 21725
Total de Muestras | 379 100 279
185785

Marco muestral: Registro de la base de datos del SAT Huamanga.
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2.6.5. Tamaiio de la poblacién objeto del estudio.

La poblacién objeto de estudio esta dividido de la siguiente manera:
Cuadro N° 3

Proporcion del tamafio de muestra en base a la poblacion de contribuyentes por

sectores
Contribuyentes | Total | Centro Histérico { Periferias
Puntuales 13733 1509 15855
Morosos 12984 3493 5870
Total 26717 4992 21725
Total dé Muestras | 379 100 279

2.6.6. Tamaiio de la muestra.

El tamafio de la muestra es 379 contribuyentes, considerados como puntuales y
morosos que pertenecen al distrito de Ayacucho de edades que fluctian entre 18 afios

a mas

Férmula utilizada:
A \\2
n, Z(1-—°)
n= donde: n = PF(1-p)* — =
% n, d
N

El margen de error es: +- 0.05%

Nivel de confianza: 95%
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2.6.7. Tipo de muestreo.

Se realiz6 una muestra probabilistica polietapica® (Aliaga, 2002: 478). Dentro del
universo se estratificd la muestra en dos sectores: Centro Historico y periferias del
distrito de Ayacucho, donde en cada estrato se seleccion6 una muestra simple al azar
por manzanas. Posteriormente, se realiz0 un muestreo sistematico de viviendas en

cada manzana seleccionada y se aplicaron a jefes de hogar de cada vivienda.

2.6.8. Puntos de muestreo.

La aplicacion de la encuesta se realizd en el distrito de Ayacucho, en el sector
considerado como Centro Histérico y periferias, sectores donde se encuentran el
mayor nimero de puntuales como “morosos”.

Los puntos de muestreo se consignan en la tabla siguiente:

Cuadro N° 4

Puntos de muestreo segun sectores del distrito de Ayacucho

Distrito

1: Jr. Arequipa - Pizarro - Sol - Garcilaso -
Libertad

Ayacucho 2: Asoc. Barcelona+AA HH 11 de Junio

3: AA HH Covadonga

Supervision

33 Esta técnica propone que, luego de una seleccion de estratos, se selecciones por sectores, luego por
manzanas y viviendas, hasta llegar a las personas o jefes de hogar.
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2.6.9. Trabajo de campo.

La encuesta se administr6 en dos dias: El miércoles 29 y jueves 30 de abril de 2015.
El nimero de encuestadores fue de 5. Dos encuestadores en el sector del Centro
Historico y tres en los sectores de la periferia del distrito de Ayacucho. Se supervisé

el 25% de las encuestas realizadas, vale decir alrededor de 100 cuestionarios.

La recoleccion de datos se distribuyo de la siguiente manera:
1° encuestador: Jr. Arequipa - Pizarro

2° encuestador: Jr. Sol - Garcilaso - Libertad.

3° encuestador: Asoc. Barcelona AA.-HH 11 de Junio.

4° encuestador: AA.HH 11 de Junio.

5° encuestador: AA.HH Covadonga.
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CAPITULO III

3.1 PRESENTACION, ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En la presente investigacion acerca de “El impacto de las campafias de comunicacion

en la generacion de la cultura tributaria en los contribuyentes del SAT Huamanga

entre los afios 2012-2014", se obtuvieron los siguientes resultados.

Tabla N° 05

Grado de conocimiento de los contribuyentes respecto a los
impuestos y tasas que se pagan en el SAT Huamanga.

éConoce Ud. los Impuestos y Grado de Instruccién
tasas que se pagan en el SAT | prymaria | Secundaria Superior
Huamanga?
RPT. F.A F.R FA | FR F.A F.R | FA F.R
Sl 336 84% 38 | 11% 131 | 39% | 167 50%
NO 64 16% 44 69% 9 14% 11 17%
TOTAL | 400 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc. Barcelona,
AA HH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Tabla N° 06

Sexo Edad
M F 18-28 29-48 49-78
FA| FR | FA | FR |FA}] FR | FA F.R F.A F.R
224 | 67% | 112 | 33% | 78 | 23% | 117 | 35% | 141 | 42%
27 | 42% | 37 | 58% |29 | 45% | 19 | 30% | 16 | 25%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias (Asoc.
Barcelona, AAHH 11 de Junio, v Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Grifico N° 01
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico N° 01 podemos observar que ¢l 84% de los encuestados manifiestan
conocef los impuestos y tasas que se pagan en el SAT Huamanga, lo que significa
que tienen conocimientos basicos respecto a los tributos municipales que se pagan en
la Institucion, lo que podria interpretarse que las campafias de informacion y difusién
realizadas por la institucion aportan en la formacion de la conciencia tributaria de los

contribuyentes, esto se ratificara en la siguiente pregunta.
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Sin embargo, el 16% de los encuestados manifestaron que no conocen los impuestos

y tasas que se pagan en el SAT Huamanga.

Grafico N° 02
SEXO
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Fuente: Elaboracion propia.
En el grafico N° 02 podemos observar que el 76% del sexo masculino conocen los
impuestos y tasas que se pagan en el SAT Huamanga, y el 42%, también del sexo
masculino, manifestaron que desconocen los impuestos y tasas que se pagan en el

SAT Huamanga.

Asi mismo, el 33% del sexo femenino manifestaron conocer los impuestos y tasas
que se pagan en el SAT Huamanga y el 58% manifiesta desconocer los impuestos y

tasas que se pagan en el SAT Huamanga.

De acuerdo al grafico podemos analizar que los del sexo masculino tienen mayor
conocimiento respecto a los del sexo femenino acerca de los impuestos y tasas que se

pagan en el SAT Huamanga.
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Griafico N° 03
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente grafico podemos observar que el 11% de encuestados que pertenecen
al nivel primario manifestaron conocer acerca de los impuestos y tasas que se pagan
en el SAT Huamanga, mientras que un 69% respondi6é que desconocen los impuestos

y tasas que se pagan en el SAT Huamanga.

Asi mismo, el 39% de contribuyentes encuestados del nivel secundario manifestaron
conocer los impuestos y tasas que se pagan en el SAT Huamanga y un 14% del
mismo nivel educativo respondieron que no conocen los impuestos y tasas que se

pagan en el SAT Huamanga.

Finalmente, el 50% de encuestados que cuentan con educacion superior, manifestaron
conocer los impuestos y tasas que se pagan en el SAT Huamanga, mientras que un
17% de los encuestados, respondieron desconocer los impuestos y tasas que se pagan

en el SAT Huamanga.
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Podemos concluir indicando que el mayor porcentaje de conocimiento son los

contribuyentes que cuentan con estudios superiores.

Grafico N° 04
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico observamos que el 23%, 35% y 42% de encuestados manifestaron que
conocen los Impuestos y tasas que se pagan en el SAT Huamanga, sin embargo;
podemos observar que los ciudadanos de 49 a 78 afios tienen mayor conocimiento

acerca de los tributos a pagar.

Asi mismo, se observa que el 45%, 30% y 25% de los encuestados manifestaron que
no conocen cuales son los tributos que se pagan en el SAT Huamanga, en este caso
podemos observar que los ciudadanos que cuentan con edades entre los 18 a 28 afios

son los que menos conocimiento poseen acerca de los tributos que se pagan.
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Tabla N° 07

Tipos de tributos municipales que se pagan en el

en el SAT Huamanga.
éCudles son los tributos que se paga al SAT Grado de instruccién
Huamanga? Primaria Secundaria | Superior
N° ITEM F.A FR | FA | FR F.A FR | FA | F.R
1 |Impuesto a la Renta 140 | 14% | 24 | 17% 49 | 35% | 67 |48%
2 | Autovaluo 312 { 30% | 95 | 30% 56 18% | 161 | 52%
SI| 3 {IGV 96 9% 69 | 72% 19 20% 8 8%
4 |Renta primera categoria | 48 5% 25 | 52% 15 [ 31% | 8 |[17%
5 | Impuesto vehicular 160 | 16% | 48 | 30% 43 | 27% | 69 | 43%
6 | Arbitrios Municipales 272 | 26% | 82 | 30% 72 26% | 118 | 43%
1028 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y penferias (Asoc. Barcelona, AAHH 11
de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Tabla N° 08
Sexo Edad
™M F 18-28 2948 49-78
FA | FR|FA | FR|FA | FR|FA | FR| FA | FR
107 [ 76% | 33 | 24% | 46 | 33% | 40 | 29% | 54 | 39%
187 [ 60% | 125 | 40% | 96 | 31% | 105 | 34% | 111 | 36%
65 | 68% | 31 |32% ] 19 [20% | 20 | 21% | 57 | 59%
32 |67% | 16 | 33%{ 9 |19% | 25 |52% | 14 | 29%
86 | 54% | 74 |46% | 69 |43% | 41 | 26% | S50 | 31%
139 | 51% | 133 | 49% | 99 | 36% | 27 | 10% | 146 | 54%
Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias (Asoc.

Barcelona, AAHH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abni del 2015.
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Griafico N° 05
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Fuente: Elaboracién propia.

En el grafico N° 05 podemos observar que el 14%, 9% y 5% de encuestados
respondieron que el Impuesto a la renta, IGV y Renta primera categoria son los
tributos que se pagan en el SAT Huamanga, lo que significa que esta porciéon de
encuestados desconocen cuales son los tributos a pagar, sin embargo el 30%, 16% y
26% de los encuestados logrd identificar el Autovaluo, Impuesto Vehicular y
Arbitrios Municipales, como uno de los tributos que se pagan en el SAT Huamanga,

lo que significa que esta parte de los encuestados conocen acerca de los tributos a

pagar.
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Grafico N° 06
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Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al grado de instruccion, podemos observar que el 17%, 72% y 52% de
los encuestados que cuentan con estudios de nivel primario, respondieron que el
Impuesto a la Renta, IGV y Renta de Primera Categoria son un tipo de tributo que se
tiene que pagar en el SAT Huamanga, lo cual es falso; mientras que el 30%, 30% y
30% de encuestados que también son del nivel primaria demostré conocer e
identificar de manera correcta el Impuesto predial, vehicular y Arbitrios Municipales

como los tributos a pagar en el SAT Huamanga.

Ahora, respecto a los encuestados del nivel secundaria tenemos que el 35%, 20% y
31% consideraron como alternativas supuestamente correctas el Impuesto a la Renta,
IGV y Renta de Primera Categoria, lo que demuestra que los encuestados desconocen
los tributos que se debe de pagar en ¢l SAT Huamanga. Asi mismo, podemos apreciar

que el 18%, 27% y 26% de los encuestados que cuentan con estudios secundarios
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respondieron correctamente los tributos que se deben de pagar de pagar, lo que

demuestra que si conocen acerca de sus obligaciones tributarias.

finalmente, el grafico nos muestra que el 48%, 8% y 17% de los encuestados con
estudios superiores desconocen cudles son los tributos a pagar en el SAT Huamanga,
sin embargo un 52%, 43% y 43% de encuestados demostré que conocen cuales son

los tributos que se tienen que pagar.

Grifico N° 07
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Fuente: Elaboracién propia.
En el Grafico se observa que el 76%, 68% y 67% de encuestados del sexo masculino
considera que el Impuesto a la Renta, IGV y la Renta de Primera Categoria son
tributos que se pagan en el SAT Huamanga, lo cual es falso, mientras que un 60%,

54% y 51% de encuestados logr6 identificar acertadamente que el Autovaluo, el
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Impuesto vehicular y los Arbitrios Municipales si son tributos que corresponden ser

pagados.

Por otro lado, el grafico nos muestra que el 24%, 32% y 33% de los encuestados que
son del sexo femenino demostré desconocer cuales son los tributos a pagar en el SAT
Huamanga. Asi mismo podemos observar que el 40%, 46% y 49% de encuestados

manifestaron conocer los tributos a pagar.

Finalmente, el grafico nos muestra que el mayor porcentaje de conocimiento acerca

de cuales son los tributos a pagar en el SAT Huamanga lo poseen los encuestados del

sexo masculino.
Grafico N° 08
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Fuente: Elaboracién propia.

En el siguiente grafico podemos observar que el 33%, 20% y 19% de los encuestados

de edades que oscilan entre los 18 a 28 afios, manifestaron no saber cuales son los
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tributos que se pagan en el SAT Huamanga, mientras que el 31%, 43% y 36% de los
encuestados mencionaron que el Autovaluo, Impuesto vehicular y los Arbitrios

Municipales son los tributos que se pagan.

Asi mismo, el grafico nos muestra que el 29%, 21% y 52% de los encuestados con
edades de 29 a 48, manifestaron desconocer cudles son los tributos que se pagan en el
SAT Huamanga, mientras que el 34%, 26% y 10% de los encuestados demostraron

que si conocen los tributos que se deben de pagar.

Finalmente, tenemos que el 39%, 59% y 29% de los encuestados que cuentan con
edades entre 49 y 78 afios desconocen acerca de los tributos a pagar, mientras que el

36%, 31% y 54% de los encuestados demostraron que si conocen los tributos a pagar.

Tabla N° 09

Factores por los que los contribuyentes

desconocen los tributos a pagar

éPor qué los contribuyentes desconocen Grado de instruccién
los tributos a pagar? Primaria | Secundaria| Superior
N° ITEM FA] FR | FA FR |FA| FFR | FA | FR
1 | Limitada informacion 56| 88% | 38 | 68% | 7 | 13% | 11 | 20%
NO| 2 |Noleinteresaconocer { 0 | 0% 0 0% | 0| 0% | O 0%
3 |No le sirve 0| 0% 0 0% 0 | 0% 0 0%
4 {Otros 8 | 13% 6 75% 2 125% 4 O 0%
64 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Tabla N° 10

Sexo Edad
M F 18-28 29-48 49-78
FA| FR |FA| FR {FA| FR |FA|FR |FA F.R
21| 38% |35) 63% | 38 | 68% 0% | 18 32%
0 0% 0 0% 0] 0% 0% | O 0%
0 0% 0 0% 0 0% 0% | O 0%
6 | 75% { 2] 25% | o 0% 0% | 8 100%

Olo|Oo O

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias los

dias 29 y 30 de abril del 2015.

Grafico N° 09
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Fuente: Elaboracién propia.

En el grafico se observa que el 88% de encuestados desconoce acerca de los tributos a
pagar, debido a la limitada informacidn que posean respecto a los tributos, lo que

significa que la informacion difundida por la institucién no son suficientes, mientras
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que el 13% de encuestados respondid otro factores por la cual desconoce acerca de

los tributos a pagar.
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Fuente: Elaboracién propia.
Del grafico siguiente podemos sefialar que 68% de encuestados que cuentan con
estudios de nivel primario manifestaron desconocer los tributos debido a la limitada
informacion que reciben del SAT Huamanga, mientras que un 75% respondié que se

deben a otros factores su desconocimiento.

Asi mismo, se observa que el 13% de encuestados del nivel secundaria, considera que
la limitada informacion son motivos de su desconocimiento acerca de los tributos que

recauda el SAT Huamanga.

66



También, se observa que el 20% de encuestados que cuentan con estudios superiores

manifesté como factor de desconocimiento a limitada informacion.

Grifico N° 11
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Fuente: Elaboracion propia.

En esta parte del grafico se puede observar que el 38% de encuestados del sexo
masculino, manifesté que su desconocimiento acerca de los tributos se debe a la
limitada informacion, mientras que el 75% de encuestados atribuyen a otros factores

su desconocimiento acerca de los tributos.

Asi mismo, se observa que el 63% de encuestados del sexo femenino, respondi6é que
desconoce los tributos que se pagan en el SAT Huamanga, debido a la limitada
informacién que reciben, mientras que el 25% de encuestados manifesté que son

otros factores que impiden conocer los tributos a pagar.
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Grifico N° 12
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Fuente: Elaboracion propia.
En el grafico se puede observar que el 68% de encuestados con edades que oscilan
entre 18 a 28 afios atribuyen a la limitada informacién como factor de
desconocimiento acerca de los tributos. Asi mismo, el 32% de encuestados, también

indicaron que cuentan con limitada informacion; mientras que el 8% de encuestados

sefial¢ otros factores de su desconocimiento.

68




Tabla N° 11

Conocimiento de los contribuyentes sobre el destino de

la recaudacion tributaria

éUd. sabe en qué se invierten los Grado de instruccién

tributos que se recaudan? Primaria | Secundaria | Superior
N°® ITEM FAl FR | FA | FR |FA| FR | FA| F.R
1 | Obras publicas 260| 48% | 80 | 31% | 75 | 29% | 105 | 40%
2 |Salud 12 | 2% 8 [67%| 4 | 33% | O 0%
3 |Educacién 20| 4% 8 [40% | 8 | 40% | 4 | 20%
4 | Electrificacion 8| 1% 4 |50%) 4 |50% ]| O 0%
5 |Servicios municipales |208| 38% | 69 | 33% | 43 | 21% | 96 | 46%
6 |Otros 36| 7% 4 111% | 19 | 53% | 13 | 36%

544 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias (Asoc. Barcelona, AA HH
11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Tabla N° 12

Sexo Edad
M F 18-28 2948 49-78
F.A F.R FA| FR F.A F.R |FA| F.R |FA| FR
165 | 63% |95|37% | 124 | 48% |80 | 31% |56 | 22%
8 67% | 4 | 33%| 4 33% | 4 | 33% | 4 | 33%
12 60% | 8 |40% | 4 20% | 8 | 40% | 8 | 40%
8 100% | 0 | 0% 4 50% | 0| 0% | 4 | 50%
142 68% 66 | 32% 77 37% (62 | 30% |69 | 33%
22 61% | 14| 39% 8 22% | 20| S6% | 8 | 22%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias
(Asoc. Barcelona, AA.HH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Grafico N° 13
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Fuente: Elaboracion propia.
El grafico nos muestra que el 48% de encuestados manifiestan conocer que los
tributos recaudados se invierten en obras publicas, mientras que el 2% de encuestados
cree que se invierten en salud y el 4% en educacion y el 1% en electrificacion. Asi
mismo el 38% de encuestados manifestaron que la recaudacion tributaria se invierten
en los servicios municipales y finalmente el 7% cree que se invierten en otros

SErvicios.
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Grifico N° 14
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente grafico podemos observar que el 31% y 33% de encuestados

manifestaron que la recaudacion tributaria se invierten en obras publicas y servicios

municipales, mientras que el 67% de encuestados piensa que se invierten en salud, el

40% en educacion, el 50% en electrificacion y el 11% piensan que se invierten en

otros servicios.
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Grafico N° 15
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente grafico se puede observar que el 63% y el 68% de los encuestados del
sexo masculino manifestaron que la recaudacién tributaria se invierten en obras
publicas y servicios municipales, mientras que el 67% en salud, el 60% en

educacion, el 100% en electrificacion y el 61% cree que se invierten en otros

Servicios.

Asi mismo, el 37% y el 32% de los encuestados que representa al sexo femenino
manifestaron que los tributos que recauda el SAT Huamanga son invertidos en obras

publicas y servicios municipales, mientras que el 33% en salud, el 40% en educacién

y €l 39% cree que se invierten en otros servicios.
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Del gréfico, podemos concluir que los encuestados del sexo masculino son los que

mayor conocen en que se invierten la recaudacion tributaria a comparacion del sexo

femenino.
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Fuente: Elaboracion propia.
De acuerdo al grafico, podemos observar que el 48% y 37% de encuestados cuyo
edades oscilan entre 18 a 28 afios saben que los tributos se invierten en obras publicas
y servicios municipales, asi mismo se observa que el 33% de encuestados piensa que
los tributos se invierten en salud, un 20% en educacion, el 50% en electrificaciéon y un

22% de encuestados cree que se invierten en otros servicios.

También podemos observar que el 31% y 56% de encuestados cuyas edades son de

29 a 48 aiios manifestaron que los tributos se invierten en obras publicas y servicios
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municipales, mientras que el 33%, cree que se invierte en salud, el 40% en educacion

y €l 56% manifestaron que los tributos se invierten en otros servicios.

Finalmente, observamos que el 22% y 33% de los encuestados cuyas edades oscilan
entre los 49 a 78 afios, saben que los tributos se invierten en obras publicas y
servicios municipales, mientras que el resto de encuestados que representa al 33 % de
los encuestados piensan que los tributos que recanda el SAT Huamanga se invierten
en salud, el 40% en educacién, el 50% en electrificacion y el 22% de encuestados

creen que los tributos se invierten en otros servicios.

Del grafico, podemos concluir que los encuestados con edades de 18 a 28 afios
demostraron tener mayor conocimiento respecto a que los tributos municipales se
invierten en obras publicas y servicios municipales, pero con una minima diferencia
de los encuestados con edades de 29 a 48 afios y 49 a 78 afios, quienes también
demostraron saber que los tributos se invierten en obras y servicios, lo que significa
que las campaiias de comunicacion e informacion tuvieron impacto en la mayoria de

los contribuyentes, generando una cultura tributaria.
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Tabla N° 13

Grado de responsabilidad respecto al pago puntual.

¢Ud. paga de manera puntual Grado de instruccién
sus tributos municipales?

Primaria Secundaria Superior
N° ITEM FA| FR | FA| FR F.A F.R FA| FR
1 |Siempre 1121 28% | 38 | 34% 8 7% 66 | 59%
2 |Casisiempre |124 | 31% | 14 | 11% 48 39% 62 | 50%
3 |Aveces 1281 32% | 22 | 17% 62 48% 44 | 34%
4 |Nunca 36 | 9% | 8 22% 22 61% 6 17%
5 |Otras 0 | 0% 0 0% 0 0% 0 0%

400 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc. Barcelona, AAHH 11
de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Tabla N° 14

Sexo Edad

M F 18-28 29-48 49-78
FA{ FR |FA| FR |FA| FR |FA| FR | FA| FR
64 | 57% | 48 | 43% | 36 | 32% | 29 | 26% | 47 | 42%
74 | 60% | SO | 40% | 44 | 35% | 33 | 27% | 47 | 38%
92 | 72% | 36 | 28% | 19 | 15% | S4 | 42% | 55 | 43%
21 | 58% | 15 | 42% | 8 | 22% | 20 | 56% | 8 | 22%
0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc.
Barcelona, AAHH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Grafico N° 17
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico, podemos evidenciar que el 28% de encuestados manifestaron pagar
siempre de manera puntual sus tributos municipales, el 31% de encuestados paga casi
siempre de manera puntual sus tributos municipales, mientras que el 32% de
encuestados paga a veces sus tributos municipales y el 9% no paga nunca de manera

puntual.
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Grafico N° 18
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Fuente: Elaboracion propia.

Del grafico podemos observar que el 34% y 11% de encuestados que cuentan con
grado de instruccién de nivel primaria, manifestaron que pagan siempre y casi
siempre sus tributos municipales de manera puntual, asi mismo tenemos que el 17%
de encuestados paga a veces de manera puntual sus tributos municipales y el 22% de

encuestados manifestd que nunca paga de manera puntual sus tributos.

De igual manera, los encuestados que cuentan con grado de instruccion de secundaria
manifestaron que el 7% paga siempre de manera puntual sus tributos, el 39% casi
siempre, el 48% a veces y el 61% nunca paga de manera puntual sus tributos

municipales.

Asi mismo, los encuestados que cuentan con grado de instruccion de nivel superior

manifestaron que el 59% paga siempre, el 50% casi siempre el 34% paga a veces sus
q pag p
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tributos, mientras que el 17% nunca paga de manera puntual sus tributos municipales,
demostrando de esta manera que los encuestados con grado de instruccién superior

son mas consientes, ya que pagan de manera puntual sus tributos municipales.
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Fuente: Elaboracion propia.

Del grafico podemos observar que los encuestados del sexo masculino, el 57% pagan
siempre de manera puntual sus tributos municipales, el 60% lo hace casi siempre, el
72% paga a veces de manera puntual sus tributos municipales y el 58% de

encuestados nunca paga de manera puntual sus tributos municipales.

Mientras que las encuestadas del sexo femenino, manifestaron que el 43% pagan
siempre de manera puntual sus tributos municipales, el 40% casi siempre, el 28%
paga a veces y el 42% de encuestadas nunca paga de manera puntual sus tributos
municipales.
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Griafico N° 20
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a los encuestados, cuyas edades son de 18 a 28 afios, manifestaron que el

32% paga siempre de manera puhtual sus tributos municipales, el 35% lo hace casi

siempre, el 15% paga a veces y el 22% de encuestados nunca paga de manera puntual

sus tributos municipales.

Asi mismo, las personas encuestadas, cuyas edades son de 29 a 48 afios manifestaron

que el 26% paga siempre puntualmente sus tributos municipales, el 27% casi siempre,

el 42% a veces y el 56% nunca paga de manera puntual sus tributos municipales.

Finalmente, los encuestados que cuentan con edades de 49 a 78 afios manifestaron

que el 42% paga de manera puntual sus tributos municipales, el 38% casi siempre, el

43% paga a veces puntalmente y el 22% nunca pagan de manera puntual.
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Tabla N° 15

Beneficios que otorga el SAT Huamanga a los contribuyentes puntuales.

{Cudles son los beneficios que otorga el

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias (Asoc. Barcelona,

AA HH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Tabla N° 16
Sexo Edad
M 18-28 29-48 49-78
FA| FR |[FA | FR |[FA| FR F.A FR | FA| F.R
132 | 60% | 88 | 40% | 98 | 45% | 36 | 16% | 86 | 39%
143 | 54% | 121 | 46% | 64 | 24% | 101 | 38% | 99 | 38%
24 | 75% 8 25% ) 16 | 50% 7 22% 9 28%
6 | 75% | 2 |25% | 2 {25% | O 0% 6 | 75%
44 | 61% | 28 | 39% | 24 | 33% | 20 | 28% | 28 | 39%
Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias (Asoc.

Barcelona, AA.HH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

80

Grado de Instruccién
SAT Huamanga a los contribuyentes
puntuales? Primarla | Secundaria]| Superior
N° ITEM FA] FR | FA [FR|FA [ FR|FA | FR
1 |Premios 220| 37% | 62 | 28% | 59 |27% | 99 | 45%
2 |Descuentos 264| 44% | 95 |36% | 76 |29% | 93 | 35%
3 |Exoneracionesdepago | 32| 5% 0 0% | 13 | 41% | 19 | 59%
4 |Empleos 8 { 1% 75% 4§ 2 {25%| O 0%
5 |otros 72 | 12% 28 [39% | 13 |18% | 31 | 43%
596 | 100%




Grifico N° 21

¢Cudles son los beneficios que otorga el SAT Huamanga a
los contribuyentes puntuales?

300 / e s 01 Premios

_— / 02 Descuentos

200 bl 0 3 Exoneraciones de
/ 268 B pago

16 220 (84%) o 4 Empleos
/ (37%)

160 4 r o 5 0tros

50 / ¥ 32 ; 7?,
sw _uw WS

Fuente: Elaboracién propia.

Del grafico podemos observar que el 37% de encuestados respondieron que los
premios son los beneficios que otorga el SAT Huamanga a los contribuyentes
puntuales, el 44% de encuestados respondieron que son los descuentos, el 5% las
exoneraciones de pago, el 1% cree que el beneficio que otorga es el empleo y el 12%

de encuestados respondieron que los beneficios son otros.

Finalmente, podemos concluir que los resultados saltan a la vista, ya que el 37% y
44% de encuestados son los que respondieron acertadamente que los beneficios que
otorga el SAT Huamanga a los contribuyentes puntuales son precisamente los

premios y descuentos.
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Griafico N° 22
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Fuente: Elaboracion propia.

En el presente grafico, que corresponde a los grados de instruccion de los
encuestados, podemos observar que el 28% de encuestados que cuentan con primaria,
manifestaron que los premios son los beneficios que otorga el SAT Huamanga a los
contribuyentes puntuales, del mismo modo el 36% refiere que son los descuentos, el
75% cree que los beneficios que otorga el SAT Huamanga son los empleos y el 39%
de encuestados manifestaron que son otros‘ los beneficios que se otorga a los

contribuyentes puntuales.

Asi mismo, los encuestados que cuentan con grado de instrucciéon de secundaria
respondieron de la siguiente manera: El 27% de encuestados manifestaron que los
premios son los beneficios que se otorga a los contribuyentes puntuales, el 29% a los

descuentos, el 41% cree que los beneficios que se otorga a los contribuyentes
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puntuales son las exoneraciones de pago, el 25% empleos y el 18% piensa que otros

son los beneficios que se otorga a los contribuyentes puntuales.

También, los encuestados con grado de instruccion superior manifestaron del modo

siguiente: un 45% respondieron que los premios son los beneficios que se otorga a los

contribuyentes puntuales, el 35% respondié que son los descuentos, el 59% a las

exoneraciones de pago y el 43% piensa que son otros los beneficios que se otorga a

los contribuyentes puntuales.
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Fuente: Elaboracion propia.

Del grafico que corresponde a la variable de sexo, podemos observar que los del sexo

masculino un 60% respondieron que los premios son los beneficios que se otorga a

los contribuyentes puntuales, el 54% respondié que los descuentos son los beneficios,

el 75% las exoneraciones de pago como beneficio, el 75% piensa que los empleos son
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los beneficios que se otorga a los contribuyentes puntuales y el 61% cree que son

otros beneficios que se otorga a los contribuyentes puntuales.

Asi mismo, los encuestados del sexo femenino respondieron de la siguiente manera:
El 40% respondi6 que son los premios que se otorga como beneficio a los
contribuyentes puntuales, el 46% manifesté que son los descuentos son los beneficios
que se otorgan a los contribuyentes puntuales, el 25% piensa que las exoneraciones
de pago son los beneficios que se otorga a los contribuyentes puntuales, el 25% cree
que el empleo son los beneficios que se otorga y el 39% piensa que son otros los

beneficios que se otorga.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico, que corresponde a la variable de edades; donde los encuestados cuyas
edades son de 18 a 28 afios podemos observar que el 45% manifesté que los premios
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son los beneficios que se otorga a los contribuyentes puntuales, el 24% atribuye a los
descuentos como beneficio, el 50% cree que son las exoneraciones de pago, el 25%
respondi6 que son los empleos y el 33% piensa que son otros los beneficios que se

otorgan a los contribuyentes puntuales.

Asi mismo, los encuestados cuyas edades oscilan entre 29 a 48 afios manifestaron de
la siguiente manera: El 16% respondié que los premios son los beneficios que se
otorgan a los contribuyentes puntuales, el 38% manifestd que los descuento son los
beneficios que se otorgan a los puntuales, el 22% cree que los beneficios son las
exoneraciones de pago y el 28% piensa que son otros los beneficios que se otorgan a

los contribuyentes puntuales.

Y los encuestados que tienen entre 49 a 78 afios, donde el 39% respondieron que los
premios son los beneficios que se otorgan a los contribuyentes puntuales, el 38%
respondi6 que son los descuentos, el 28% cree que son las exoneraciones de pago, el
75% piensa que los empleos son los beneficios que se otorgan y 39% manifesto que

son otros los beneficios que se otorgan a los contribuyentes puntuales.

De los encuestados podemos observar que las personas que mayor conocimiento
poseen sobre los beneficios (Premios y descuentos) que se otorgan a los
contribuyentes puntuales son los que cuentan con edades de 18 a 28 afios y de 49 a 78
afios, lo que significa que las campafias de comunicaciéon contribuyeron en la

formacion de la cultura tributaria.
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Tabla N° 17

Frecuencia de anuncios que ven, leen o escuchan los contribuyentes sobre el

pago de tributos municipales.

¢Con qué frecuencia Ud. ve, lee 0 Grado de instruccién
escucha los anuncios sobre pagos
de tributos municipales? Primaria | Secundaria | Superior
N° ITEM FA| FR |FA| FR | FA | FR | FA | FR
1 |Siempre 16 | 4% 8 50% 2 13% 6 38%
2 | Con frecuencia 52 | 13% | 16 | 31% | 13 | 25% | 23 | 44%
3 [Aveces 308) 77% | 47 | 15% | 125 | 41% | 136 | 44%
4 |Nunca 24 | 6% | 11 | 46% | O 0% 13 | 54%
5 |{Otros 0| 0% 0 0% 0 0% 0 0%
400| 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc. Barcelona, AAHH 11
de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Tabla N° 18

Sexo Edad
M F 18-28 2948 49-78
FA| FR |FA | FR |FA] FR | FA FR | FA | FR
12 | 75% 4 25% | 4 | 25% 4 25% 8 50%
34 | 65% | 18 | 35% | 27 [ 52% | 14 | 27% | 11 | 21%
184 | 60% | 124 | 40% | 64 | 21% | 115 | 37% | 129 | 42%
21 | 88% 3 13% | 12 { 50% 3 13% g | 38%
0 0% 0 0% | o | 0% 0 0% 0 0%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias (Asoc.
Barcelona, AAHH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Grifico N° 25
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico podemos observar que el 4% ve, lee y escucha los anuncios sobre los
pagos de los tributos municipales siempre, el 13% de manera frecuente, el 77% a
veces y el 6% nunca ven, leen o escuchan los anuncios sobre los pagos de tributos

municipales.
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Grifico N° 26
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Fuente: Elaboracién propia.

El siguiente grafico que corresponde a las personas encuestadas con grado de
instruccion primaria, observamos que el 50% de encuestados siempre ve, lee y
escucha los anuncios sobre pagos de tributos municipales, el 31% con frecuencia, el
15% a veces y el 46% nunca ve, lee o escucha los anuncios sobre pagos de tributos

municipales.

Respecto a las personas encuestadas con grado de instruccion secundaria, observamos
que el 13%, de encuestados siempre ve, lee y escucha los anuncios sobre pagos de
tributos, el 25% con frecuencia y el 41% de encuestados respondieron que ven, leen y

escuchan a veces los anuncios sobre pagos de tributos municipales.

Asi mismo, las personas encuestadas con grado de instruccion superior, manifestaron

que el 38% siempre ve, lee y escucha los anuncios sobre pagos de tributos
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municipales, el 44% con frecuencia, el 44% a veces y el 54% nunca ve, lee o escucha

los anuncios sobre pagos de tributos municipales.

Griafico N° 27
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Fuente: Elaboracién propia.

En el siguiente grafico que corresponde a los encuestados del sexo masculino
manifestaron que el 75% respondieron que ven, leen o escuchan siempre los anuncios
sobre los pagos de tributos municipales, el 65% lo hace con frecuencia, el 60% a
veces, el 88% de encuestados respondieron que nunca ven, leen o escuchan los

anuncios sobre los pagos e tributos.

De igual manera, las personas encuestadas del sexo femenino respondieron que el
25% siempre ve, lee o escucha los anuncios sobre los tributos municipales, el 35% lo
hace con frecuencia, el 40% de encuestados a veces y el 13% nunca ve, lee o escucha

los anuncios sobre los pagos de tributos municipales.
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Grafico N° 28
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico podemos observar que las personas encuestas que cuentan con edades
de 18 a 28 afios respondieron un 25% manifest6 que siempre ve, lee o escucha los
anuncios sobre los pagos de tributos municipales, el 52% lo hace de manera
frecuente, el 21% a veces y el 50% nunca ve, lee o escucha los anuncios sobre los

pagos de tributos municipales.

Y las personas cuyas edades oscilan entre 29 a 48 afios respondieron que un 25%
siempre ve, lee o escucha los anuncios sobre los pagos de tributos municipales, el
27% de manera frecuente, el 37% lo hace a veces y el 13% de encuestados
manifestaron que nunca ve, lee o escucha los anuncios sobre el pago de tributos

municipales.

Asi mismo, tenemos a las personas encuestadas cuyas edades son de 49 a 78 afios,

respondieron que el 50% siempre ve, lee o escucha los anuncios sobre los pagos de
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tributos municipales, el 21% lo hace con frecuencia, el 42% a veces y el 38%

respondi6 que nunca ve, lee o escucha los anuncios sobre el pago de los tributos

municipales.
Tabla N° 19
Nivel de impacto de los anuncios del SAT Huamanga
éConsidera que los anuncios del SAT Grado de instruccién
Huamanga son impactantes para Ud.? | Primaria | Secundaria| Superior
N° ITEM FA| FR |[FA|FR|FA | FR |FA|F.R
1 |Siempre 80 | 20% | 32 [40%| 14 | 18% | 34 |43%
2 |Casi Siempre 72 1 18% | 21 [29%| 23 | 32% | 28 |39%
3 |Aveces 208{ 52% | 10 | 5% | 102 | 49% | 96 |[46%
4 {Nunca 40 | 10% | 19 [48%| 1 3% | 20 {50%
400 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc. Barcelona, AAHH
11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Tabla N° 20

Sexo Edad
M F 18-28 2948 49-78
F.A F.R {FA| FR |FA| FR |FA] FR |FA| F.R
46 58% |34 | 43% |33 41% | 29| 36% | 18 | 23%
38 53% |34 | 47% | 36| SO0% |15 21% | 21| 29%
157 | 75% |51 25% | 31| 15% | 86| 41% |91 | 44%
10 | 25% (30| 75% | 7 | 18% |11 | 28% | 22| 5%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Historico, y periferias (Asoc.
Barcelona, AAHH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Grafico N° 29
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico podemos observar que las personas encuestadas respondieron a la
pregunta de que si los anuncios del SAT Huamanga son impactantes o no, donde el
20% manifestd que siempre es impactante los anuncios, el 18% que los anuncios son
casi siempre impactantes, el 52% manifesté que a veces es impactante y para el 10%
de encuestados nunca son impactantes los anuncios del SAT Huamanga, lo que
significa que las campaiias de comunicacion solo a veces son impactantes pero igual

generan una cultura tributaria en los contribuyentes.
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Grafico N° 30
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Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente grafico podemos observar que las personas encuestadas que cuentan
con grado de instruccion de primaria respondieron que el 40% considera que siempre
son impactantes los anuncios del SAT Huamanga, el 29% considera que los anuncios
con frecuencia son impactantes, el 5% considera que los anuncios a veces son
impactantes y el 48% considera que los anuncios nunca son impactantes, lo que
demuestra que la mayoria de encuestados del nivel primario considera que los

anuncios del SAT Huamanga siempre son impactantes.

Asi mismo, las personas encuestadas que cuentan con grado de instrucciéon de
secundaria respondieron que el 18% considera que los anuncios del SAT Huamanga
siempre son impactantes, el 32% considera que los anuncios con frecuencia son
impactantes, para el 49% a veces los nuncios son impactantes y el 3% considera que

nunca son impactantes los anuncios, lo que significa que la mayoria de personas
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encuestados del nivel secundario considera que los anuncios del SAT Huamanga a

veces son impactantes.

También, podemos observar que para las personas encuestadas del nivel superior, el

43% considera que siempre son impactantes los anuncios del SAT Huamanga, el 39%

considera que los anuncios con frecuencia son impactantes, el 46% considera que a

veces son impactantes los anuncios y el 20% considera que nunca son impactantes los

anuncios del SAT. Esto significa que, al igual que las personas del nivel secundario,

consideran que solo a veces los anuncios son impactantes.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico se puede observar

que para las personas encuestadas del sexo

masculino, un 58% considera que los anuncios del SAT Huamanga siempre son

impactantes, el 53% considera que los anuncios son con frecuencia impactantes, el
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75% considera que a veces los anuncios son impactantes y el 25% considera que

nunca son impactantes los anuncios del SAT.

Asi mismo, para las personas encuestadas del sexo femenino, un 43% considera que
los anuncios del SAT Huamanga siempre son impactantes, el 47% considera que los
anuncios son con frecuencia impactante, el 25% considera que a veces los anuncios
son impactantes y el 75% considera que nunca los anuncios del SAT Huamanga son

impactantes.
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico siguiente se puede observar que las personas encuestadas que cuentan
con edades de 18 a 28 afios respondieron que para el 41% consideran que los

anuncios siempre son impactantes, el 50% considera que los anuncios casi siempre
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son impactantes, el 15% considera que a veces los anuncios son impactantes y el 18%

considera que los anuncios nunca son impactantes.

Para las personas, cuyas edades oscilan entre 29 a 48 afios manifestaron que para el
36% de encuestados consideran que los anuncios de! SAT Huamanga siempre son
impactantes, el 21% considera que los anuncios casi siempre son impactantes, el 41%
considera que a veces los anuncios son impactantes y el 8% considera que los

anuncios nunca son impactantes.

Asi mismo, las personas que cuentan con edades de 49 a 78 afios manifestaron de la
siguiente manera: El 23% de encuestados consideran que los anuncios siempre son
impactantes, €l 29% considera que los anuncios casi siempre son impactantes, el 44%
considera que a veces los anuncios son impactantes y el 55% considera que los

anuncios nunca son impactantes.

Tabla N° 21

Contribuyentes que se sienten motivados a pagar sus tributos municipales a

partir de los anuncios que realiza el SAT Huamanga.

éLos anuncios que realiza el SAT Huamanga le Grado de instruccién
motiva a pagar sus tributos municipales? Primaria | Secundaria | Superior

N° ITEM FA| FR |[FA|FR|FA | FR |FA|FR
1 |Siempre 24 1 6% | 4 |17%] 8 |33% | 12 |50%

2 | Casi Siempre 881 22% |24 |27%| 28 |32% | 36 |41%

3 {Aveces 2321 58% | 26 |11%| 90 | 39% | 116 |50%

4 | Nunca 56 | 14% | 28 |50%} 14 | 25% | 14 |25%

400 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc. Barcelona, AAHH 11
de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Tabla N° 22

Sexo Edad
M F 18-28 2948 49-78
FA| FR |[FA| FR |[FA| FR |FA| FR | FA | F.R
18 | 75% 6 | 25% | 8 33% | 4 17% | 12 | 50%
45 | 51% | 43 | 49% | 27 | 31% | 35 | 40% | 26 | 30%
175 | 75% | 57 | 25% | 47 | 20% | 74 | 32% | 111 | 48%
13 | 23% { 43 | 77% | 25 | 45% | 23 | 41% 8 14%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc.

Barcelona, AA HH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Grifico N° 33
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Fuente: Elaboracion propia.

En el grafico podemos observar que para el 6% de encuestados los anuncios que
realiza el SAT Huamanga les motiva a pagar sus tributos municipales, para el 22%
los anuncios casi siempre les motivan a pagar sus tributos municipales, ¢l 58% de

encuestados le parece que los anuncios que realiza el SAT Huamanga a veces les
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motiva a pagar sus tributos municipales y para el 14% los anuncios nunca les motiva

a pagar sus tributos municipales.
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En el grafico siguiente observamos que las personas con grado de instruccion de
primaria respondieron que para el 17% los anuncios que realiza ¢l SAT Huamanga
siempre les motivan a pagar sus tributos municipales, el 27% respondié que los
anuncios casi siempre les motivan a pagar, el 11% manifesté que a veces los anuncios
les motivan a pagar y el 28% contesto que nunca los anuncios del SAT Huamanga les

motivan a pagar sus tributos municipales.

Asi mismo, las personas con grado de instruccién de secundaria respondieron que el
33% siente que los anuncios que se realizan siempre les motivan a pagar sus tributos

municipales, para el 32% de encuestados los anuncios que se realizan casi siempre les
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motiva a pagar sus tributos, el 39% manifestd que a veces los anuncios que se
realizan les motivan a pagar y el 25% considera que nunca los anuncios realizados les

motiva a pagar.

Finalmente, tenemos a las personas encuestadas que cuentan con grado de instruccion
superior, donde para el 50% de encuestados los anuncios que se realizan siempre les
motivan a pagar sus fributos, para el 41% los anuncios casi siempre les motivan a
pagar, para el 50% los anuncios que se realizan a veces les motivan a pagar y para el
25% los anuncios que realiza el SAT Huamanga nunca les motivan a pagar sus

tributos municipales.
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Fuente: Elaboracién propia.

En el grifico se observa que las personas encuestadas del sexo masculino

respondieron que para el 75% de encuestados los anuncios que realiza el SAT
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Huamanga siempre les motivan a pagar sus tributos municipales, para el 51% los
anuncios casi siempre les motivan a pagar, para el 75% los anuncios a veces les
motivan a pagar y para el 23% los anuncios que realiza el SAT Huamanga nunca les

motivan a pagar sus tributos municipales.

Asi mismo, las personas encuestadas del sexo femenino respondieron de la siguiente
manera: Para el 25% los anuncios que realiza el SAT Huamanga siempre les motivan
a pagar sus tributos municipales, para el 49% los anuncios que se realizan casi
siempre les motivan a pagar, para el 25% los anuncios que se realizan a veces les

motivan a pagar y para el 77% los anuncios que se realizan nunca les motivan a

pagar.
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En el siguiente grifico, que corresponde a las edades de los encuestados podemos
observar que las personas que cuentan con edades entre 18 a 28 afios respondieron
que para el 33% los anuncios que realiza el SAT Huamanga siempre les motiva a
pagar, para el 31% los anuncios casi siempre les motivan a pagar, para el 20% los
anuncios a veces les motivan a pagar y para el 45% los anuncios que se realizan

nunca les motivan a pagar.

De igual manera, las personas encuestadas con edades entre 29 a 48 afios
respondieron que para el 17% los anuncios que se realizan siempre les motivan a
pagar sus tributos, mientras que para el 40% los anuncios casi siempre les motivan a
pagar, para el 32% los anuncios a veces les motivan a pagar y para el 41% de

encuestados los anuncios nunca les motivan a pagar sus tributos municipales.

Asi mismo, se aprecia que los encuestados que cuentan con edades entre 49 a 78 afios
respondieron que para el 50% los anuncios que se realizan siempre les motivan a
pagar sus tributos, mientras que para el 30% los anuncios casi siempre les motivan a
pagar, para el 48% los anuncios a veces les motivan a pagar y para el 14% de

encuestados los anuncios nunca les motivan a pagar sus tributos municipales.
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Tabla N° 23

Uso de medios de comunicacion para informarse

acerca de sus obligaciones tributarias.

¢A través de que medio Ud. se entera sobre Grado de instruccién

el pago de sus tributos municipales? Primaria |Secundaria| Superior
N° ITEM FA|] FR | FA | FR |FA| FR |FA| FR
1|Tv 200| 28% | 94 |47% | 85| 43% | 21 | 11%
2 |Radio 240| 34% | 126 |53% | 64 | 27% | 50 | 21%
3 |Prensa 84 {12% | 28 [33%| 8 | 10% | 48 | 57%
4 | publicidad en la calle 1481 21% | 52 |35% | 51| 34% | 45 | 30%
5 {Otros 44 | 6% | 26 |59% | 4 9% | 14 | 32%

716 | 100%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc. Barcelona, AAHH 11
de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.

Tabla N° 24

Sexo Edad
M F 18-28 2948 49-78
F.A FR |FA| FR |FA]| FR |FA | F.R FA | FR
107 | 54% | 93 | 47% | 71 | 36% | 45 | 23% | 84 | 42%
176 | 73% | 64 | 27% | 53 | 22% | 60 | 25% | 127 | 53%
52 | 62% | 32 | 38% | 21 | 25% | 21 | 25% | 42 | 50%
99 | 67% | 49 | 33% | 63 | 43% | 48 | 32% | 37 | 25%
26 | 59% | 18 | 41% | 15 | 34% | 11 | 25% | 18 | 41%

Fuente: Encuesta realizada en el sector del Centro Histérico, y periferias (Asoc.
Barcelona, AA.HH 11 de Junio, y Covadonga), los dias 29 y 30 de abril del 2015.
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Grifico N° 37

éAtravés de que medio Ud. se entera sobre el pago de
sus tributos municipales?

250 / 01Ty

a2 Radio
200
03 Prensa
150 240 D4 publicidad
/ 200  (34%) entacalle
100 (28%) 5 0tros

ol

0

Fuente: Elaboracion propia.

Del grifico, podemos observar que el 28% de encuestados manifesté que se entera
sobre el pago de sus tributos municipales a través de la television, el 34% se entera a
través de la radio, el 12% lo hace a través de los diarios, €l 21% a través de la

publicidad en la calle y el 6% a través de otros medios de comunicacion.
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Griafico N° 38

GRADO DE INSTRUCCION

140 /
120 / : oTv
100 ¥~ I ORadio
80 ' CPrensa
60 94 126; Opublicidad

(53% /50_‘_"—_.____ enlacalle
40 B7%) 48 zOtros
20 28(35%)26 71 o%

. (33%) (39% %) (329
PRIMARIA SECUNDARIA SUPERIOR

Fuente: Elaboracion propia.

En el siguiente grafico, se puede observar que las personas encuestadas con grado de
instruccion de primaria, respondieron que el 47% se enteran sobre el pago de sus
tributos municipales a través de la television, el 53% se entera a traves de la radio, el
33% lo hace a través de los diarios, el 35% a través de la publicidad en la calle y el

59% se entera a través de otros medios de comunicacion.

Asi mismo, las personas encuestadas con grado de instruccién secundaria,
respondieron que el 43% manifesto que hacen uso de la television para enterarse
sobre el pago de sus tributos municipales, el 27% hace uso de la radio para enterarse
sobre el pago de sus tributos, el 10% se entera a través de los diarios, el 34% a través
de la publicidad en la calle y el 9% hace uso de otros medios para enterarse acerca del

pago de sus tributos municipales.
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Por otro lado, las personas encuestadas con grado de instruccién superior,
respondieron que el 11% se entera a través de la television sobre el pago de sus
tributos municipales, el 21% se entera a traves de la radio sobre el pago de sus
tributos, el 57% se entera a través de los diarios, el 30% a través de la publicidad en
la calle y el 32% se entera a través de otros medios sobre el pago de sus tributos

municipales.

Griéfico N° 39
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Fuente: Elaboracion propia.

Del grafico, que corresponde al sexo de los encuestados, podemos observar que los
del sexo masculino un 54% se entera a través de la televisién sobre el pago de sus
tributos municipales, el 73% se entera a traves de la radio sobre el pago de sus

tributos, el 62% se entera a través de los diarios, el 67% a través de la publicidad en
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la calle y el 59% se entera a través de otros medios sobre el pago de sus tributos

municipales.

Asi mismo, las personas encuestadas del sexo femenino respondieron que el 47%
manifesto que hace uso de la television para enterarse sobre el pago de sus tributos
municipales, el 27% hace uso de la radio para enterarse sobre el pago de sus tributos,
el 38% se entera a través de los diarios, el 33% a través de la publicidad en la calle y

el 41% se entera a través de otros medios sobre el pago de sus tributos municipales.

Grifico N° 40
EDAD
140 R
120
oRadio
100 | 5,
80 L(36%) 60 12 OPrensa
: 25% {3;8“/ (53
60 3 °_ o publicidad
20 53 63 p m34 ) { enla calle
- 2[‘
{22 3 J45 {25 oOtros
20 21 5 (3%) 8
5 (34" T
18-28 29-48 49-78

Fuente: Elaboracién propia.

En el grafico, se puede observar que las personas encuestadas que cuentan con edades
de 18 a 28 afios respondieron que el 36% se enteran sobre el pago de sus tributos
municipales a través de la television, el 22% se entera a traves de la radio, el 25% lo
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hace a través de los diarios, el 43% a través de la publicidad en la calle y el 34% se

entera a través de otros medios de comunicacion.

Asi mismo, las personas encuestadas cuyas edades oscilan entre 29 a 48 afios
respondieron que el 23% manifesto que hacen uso de la television para enterarse
sobre el pago de sus tributos municipales, el 25% hace uso de la radio para enterarse
sobre el pago de sus tributos, el 25% se entera a través de los diarios, el 32% a través
de la publicidad en la calle y el 25% hace uso de otros medios para enterarse acerca

del pago de sus tributos municipales.

Por otro lado, las personas encuestadas cuyas edades son entre 49 a 78 afios
manifestaron que el 42% se entera a través de la television sobre el pago de sus
tributos municipales, el 53% se entera a traves de la radio sobre el pago de sus
tributos, el 50% se entera a través de los diarios, el 25% a través de la publicidad en
la calle y el 41% se entera a través de otros medios sobre el pago de sus tributos

municipales.
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3.2 DISCUSION DE RESULTADOS

Considerando los resultados obtenidos durante la investigacién y las hipotesis
inicialmente planteadas podemos formular algunas inferencias sobre el impacto de las
campafias de comunicacién en la generacién de la cultura tributaria de los
contribuyentes obtenido bajo la modalidad de encuesta. El 84% de contribuyentes
encuestados respondieron que si conocen los impuestos y tasas que se pagan en el
SAT Huamanga, por lo que se podria inferir que las campaifias de comunicacion
realizadas por el SAT Huamanga aportan en la formacion de la cultura tributaria de

los contribuyentes.

Es importante preguntarse si el nivel de educacion de los contribuyentes determina un
mayor conocimiento sobre los impuestos y tasas que se tienen que pagar. Segun las
encuestas realizadas, los que poseen un grado de instruccion superior que representa
al 50% son los, sintomaticamente, conocen los impuestos y tasas que se pagan al SAT
Huamanga. Sin embargo, considerando estos resultados se debe promover la cultura
tributaria en los Centros Educativos de nivel primaria y secundaria, desde un enfoque
comunicacional y estratégica, como sefiala Francisco Garrido, a fin de proyectar los
objetivos a mediano o largo plazo de la organizacion, con una vision futurista; con la
finalidad de fortalecer los conocimientos basicos de los contribuyentes respecto a los
tributos municipales y asi formar ciudadanos, que en el futuro sean los que

promuevan y fomenten la cultura tributaria entre los demas ciudadanos.

Sobre el impacto de las campafias de comunicacion y las estrategias utilizadas por el

SAT Huamanga como medio de persuasion a partir de las lineas de accién orientados
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a cumplir los objetivos de la institucién, que se traducen en el nivel de recaudacién y
el incremento de contribuyentes puntuales; los resultados obtenidos demostré que un
porcentaje significativo (30%, 16% y 26%) de la poblaciéon encuestada identifico
claramente los distintos tributos municipales (impuesto predial, vehicular y arbitrios
municipales) que se pagan en el SAT Huamanga, esto significa que las campaiias y

estrategias utilizadas estian siendo manejadas relativamente adecuadas.

A la pregunta de que si los contribuyentes encuestados sabian si la recaudacién
tributaria se invertia en obras publicas, salud, educacién, electrificacion o servicios
municipales, el resultado demostré que un 48% de encuestados respondieron que los
tributos municipales que se recaudan se invierten en obras publicas y el 38%
respondié que se invierten en los servicios municipales, lo que demuestra que los
contribuyentes si son relativamente conscientes y conocen sobre el destino de la

contribucion de todos los vecinos que tributan.

El pago puntual, que podria reflejar cierto grado de conciencia y responsabilidad que
tienen los contribuyentes del distrito de Ayacucho frente a sus obligaciones tributarias
no es desfavorable o deficiente, considerando que en el afio 2012 el SAT Huamanga
registraba un 62.94% de morosidad y para el afio 2014 ¢l indice de morosidad fue de
50.9%’*. El resultado obtenido demuestra que el 28% de contribuyentes paga siempre
de manera puntual sus tributos municipales, frente a un 32% que paga a veces de
manera puntual, por ende el grado de puntualidad de la mayoria que pagan es

aceptable o relativamente bajo.

** Informacién proporcionada por la Unidad de Soporte y Produccion del SAT Huamanga.
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Por otro lado los contribuyentes que fueron encuestados respecto a los beneficios que
otorga el SAT Huamanga a los contribuyentes puntuales, se puede observar que los
resultados obtenidos son favorables, ya que el 37% y 44% de ellos demostraron con
mucha seguridad que los beneficios son los premios y descuentos, que precisamente
el SAT Huamanga aplica estas estrategias de incentivos para que los contribuyentes

se conviertan en puntuales y de esta manera fidelizarlos.

En lo que se refiere a la frecuencia con que los contribuyentes encuestados ven, leen
o escuchan los anuncios del SAT Huamanga sobre los pagos de los tributos
municipales, los encuestados indicaron que un 77% de contribuyentes ve, lee o
escucha a veces los anuncios frente a un 4% de contribuyentes que se entera siempre
los anuncios. Aunque la categoria a veces no es Optima, tampoco pésima; sin
embargo representa el porcentaje mas alto, lo que significa que la campafia de
comunicacion podria no estar siendo dirigida adecuadamente, tampoco la seleccion
de medios, por lo que es necesario, segin Garrido, hacer un uso adecuado de la
gestion estratégica de la comunicacién para que las campatfias cumplan sus objetivos,

en este caso la de generar cultura tributaria en los ciudadanos.

El autor William F. Arens, sefiala que la publicidad es "una comunicacion
estructurada y compuesta de indole persuasivo”, entonces es impactante para las
personas que lo ven y al mismo tiempo se siente motivados a optar por un bien o
servicio; en esta linea de ideas seiialadas por el autor, creemos que los resultados

evidencian que los anuncios que realiza el SAT Huamanga genera un relativo grado
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de motivacion en los contribuyentes para que estos puedan realizar sus pagos de los

tributos municipales.

Los resultados obtenidos demuestra que el 58% de encuestados siente que los
anuncios que realiza el SAT Huamanga produce distintas motivaciones relacionadas
con el pago de sus tributos municipales, esto se deduce de la alternativa “a veces”
como la respuesta recurrente de los encuestados, por lo que se podria interpretar que
las campaiias de comunicacion desarrolladas y difundidos a través de los spots
produce cierta motivacion en los contribuyentes, por ende si generan cultura

tributaria.
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3.3. CONCLUSIONES

1. Segin la investigacion realizada y los resultados obtenidos, estamos en
condiciones de rechazar la idea de que las campaifias de comunicacion realizadas por
el SAT Huamanga no hayan contribuido en la generacion de la cultura tributaria. Pero
tampoco podemos afirmar que las campaifias de comunicacion contribuyeron en gran

medida, sino, mas bien, relativamente.

2. Segun la encuesta realizada llegamos a la conclusion de que existe una relativa
cultura tributaria en los contribuyentes, o mas bien, cierto grado de conciencia
tributaria, asi como los beneficios que otorga el SAT Huamanga a los contribuyentes

puntuales.

3. El nivel de frecuencia con que los contribuyentes ven, leen o escuchan los
anuncios sobre el pago de sus tributos municipales, es alto. Es decir, de acuerdo a los
resultados podemos concluir que el 77% de encuestados no regularmente se entera de
los anuncios que realiza el SAT Huamanga; lo 6ptimo seria que los contribuyentes
siempre se enteren de los anuncios, por lo que la Institucién deberia fortalecer o
invertir en desarrollar campafias de comunicaciéon promoviendo la mas amplia

cobertura y ¢l mayor alcance a través de medios con un volumen mayor de audiencia.

4, Respecto a la preferencia y uso de medios de parte de los contribuyentes, podemos
concluir que la radio es el medio por donde los contribuyentes se enteran sobre el
pago de sus obligaciones tributarias, seguido de la television y la publicidad que se
encuentran en la calle. Clara sefial para que el SAT Huamanga pueda elegir la radio

para sus anuncios y de esta manera efectivizar la campaiia.
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5. Considerando que en todos los graficos analizados el porcentaje de conocimiento,
puntualidad y beneficios que tienen los contribuyentes respecto a sus obligaciones
tributarias evidencian que las campafias de comunicacion realizadas por el SAT
Huamanga han contribuido relativamente en la generacion de la cultura tributaria de

los contribuyentes del distrito de Ayacucho durante el afio 2012 al 2014.
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ANEXO 1

ENCUESTA

La presente encuesta forma parte de un estudio sobre Comunicacion Estratégica. Los
resultados que se obtengan seran solo para la investigacién, por lo tanto, agradezco
anticipadamente su valiosa colaboracion.

A continuacion se le presentaran 8 preguntas que debera responder marcando con un
aspa (X) en el nimero donde indique su respuesta.

Género: Masculino () Femenino ( )

I. ;Conoce Ud. los Impuestos y tasas que se pagan en el SAT Huamanga?
1) Si 2) No
Si l1a respuesta es Si, ;cudles son los tributos que se paga al SAT Huamanga?
(seleccione una o mds alternativas)

1.( ) ImpuestoalaRenta

2.( ) Autovaluo

3.() IGV

4.( ) Renta primera categoria

5.( ) Impuesto vehicular

6.( ) Arbitrios Municipales (Limpieza publica, seguridad ciudadana, Parques y
jardines)

Si la respuesta es NO, seiiale las alternativas del por qué su desconocimiento.

1. ( ) Limitada informacion

2.( ) No le interesa conocer

3.( ) No lesirve



I1L. ;Ud. sabe en qué se invierten los tributos que se recaudan?

1. ( ) Obras publicas 2.( ) Salud 3.(0)
Educacién

4.( ) Electrificacion 5.( ) Servicios municipales

T 2

11, ;Ud. paga de manera puntual sus tributos municipales?

1.( ) Siempre
2.( ) Casi siempre
3.( ) Aveces

4.( ) Nunca

B )& R
IV. ;Cuales son los beneficios que otorga el SAT Huamanga a los contribuyentes

puntuales?
1. ( ) Premios
2. ( ) Descuentos
3. ( ) Exoneraciones de pago
4.( ) Empleos

V. (Con qué frecuencia Ud. ve, lee o escucha los anuncios sobre pagos de
tributos municipales?

1. ( ) Siempre

2. ( ) Con frecuencia

3.( ) Aveces

4.( ) Nunca

5.0 JOUOS:..isvcsvvsns
VI. ;Considera que los anuncios del SAT Huamanga son impactantes para Ud.?
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1. ( ) Siempre

2. () Casi Siempre
3.( ) Aveces

4.( ) Nunca

VII. ;Los anuncios que realiza el SAT Huamanga le motiva a pagar sus tributos

municipales?
1. ( ) Siempre
2.( ) Casi Siempre
3.( ) A veces

4. ( ) Nunca

VIIL ;A través de que medio Ud. se entera sobre el pago de sus tributos
municipales?. Puede responder mis de una respuesta.

1.()Tv

2. ( ) Radio

3.( ) Prensa

4. ( ) publicidad en la calle
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1aamn. £ UDPACto de las campaiias de comunicacién en la generacién de la cultura tributaria en los contribuyentes del SAT Huamanga
entre los afios 2012-2014”
Problema Principal Objetivo General Hipétesis principal Variable Tipo de investigacién Métodos de investigacién
independiente
-¢En qué medida las - Analizar si las campaiias de -Las campafias de comunicacion realizadas | Comunicacién Naturaleza bisica Método hermenéutico
campaiias de comunicacién desarrolladas por el Servicio de Administracion estratégica
comunicacion por el Servicio de Trbutada de Huamanga durante el 2012 al Nivel de profundidad: Técnicas: encuestas y analisis de
desarrolladas por el SAT | Administracién Trbutaca de | 2014, han contribuido en gran medida en . descoptivo documento de gestion.
Huamanga dumnte ¢l afio | Huamanga durante el afio la generacion de la cultura tobutasa de los m_ .
2012 y 2014, 2012—29}4 contabuyeron en la | contobuyentes del distato de Ayacucho. - Canudac! de _"_’um“ Dk coitteios, Instrumentos: guias de andlisis.
contribuyeron en la formacion de la cultura de comunicacion
generacion de la cultura trbutaria en los contribuyentes -Tipo de Campaias g .
tributaria en el distrito de | del distrito de Ayacucho? Hip6tesis Nula Bl tels Cunpate | - woims Uairisa
Ayacucho?
Los 26, 717 i Procedimiento de i acién
-Las campafias de comunicacién realizadas | Variable dependiente o cont:fbuycntes = e e
Sub problemas Objetivos especificos por  Sevids de  Aduisistesciie | meicecs del se encuentran registrados en el . o o y
Tebutaga de Hi durante el 2012 al 2 : sistema del SAT Huamanga Siendo un disefio cuantitativo, se definié
; : o £ " " cultura tributana ! distd como objetivo, evaluar la opinién de los
~¢Cuiles han sido las -Descabir las caracteristicas de | 2014, no han contribuido en gran medida pertenccientes al to de sibaneatis dul diathis 3 Avatichs s
camcteristicas de las las campaias de comunicacién | en la generacién de la cultura tributaria de : Ayacucho zg: ok uy:lﬂ scn’mn tee 18 g
campaiias de cealizadas, asi como ¢l uso de | los conttbuyentes del distito  de | Mdicadoses RENRIE . SESL AW mos; ;“a.s‘ 1
comunicacién y qué los matedales | Ayacucho. - Nivel de la cultura Muestra SUSTNG 80 PN RICEIUIRT SAE 0N 6L DNVe
materiales comunicacionales en la tributaria ?n"o;‘:_l::_‘;nmbxm eque “e":“n y wbmla]:
o — i ; ; : _ . . i ncuen en
m:r:::;m es se 23:::3::1 de la cultura | Hipétesis Alternativa d‘:’t‘;:’u";d:d en elpago | 400 contribuyentes. campafias de comunicacion realizadas por
) el SAT Hi | afi 2-2014,
. -Las camparias de comunicacion realizadas | «(Grado de conciencia o uam:cnga enm: ¢ anoe2d(:1 20 i
~¢Cuil es el nivel de -Medir el nivel de|por el Servicio de Administracidn | tgbutag La seleccion de la muestra B P i e 3
conocimiento de los conocimiento que tienen los | Tributaria de Huamanga durante el 2012 al . sera probabilistica :.lnahsxs ennlcm_:uuco, pa]_m bucgo fomular
conl::ib_uyez'ms respectoa | contnbuyentes  sobre  sus | 2014, han contdbuido relativamente en la 2 s S b,
aus obligaciocies obligaciones trbutasias generacion de la cultura tabutasia de los | Unidad de Andlisis
tributarias? contsibuyentes del distrito de Ayacucho. | “Contribuyentes del
-Determinatr la tendencia de distdto de Ayacucho
¢Cuil es la tendencia de crecimiento respecto al
crecimiento mq)eeto al niamero de conn:ibuycntcs -Documentos de
mimero de contnbuyentes | puntuales registrados entre los gestion
puntuales registrados por | afios 2012-20142.
el SAT Huamanga

durante los afios 2012-
20142,
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