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RESUMEN

La presente investigacion denominada: Las estrategias de comunicacién en la
recaudacion del impuesto predial y su influencia en la imagen institucional que tienen los
contribuyentes de la Municipalidad de Cayma. Arequipa, 2022; es una investigacion de
campo, segun el enfoque es cuantitativa, de nivel explicativa y de disefio no experimental.
La poblacion de estudio lo conformaron 400 contribuyentes de la municipalidad mencionada;
para el proceso de recoleccion de datos se aplicd la técnica de encuesta a través del
instrumento: el cuestionario. Los resultados demostraron que la planificacion de estrategias
de identidad, tanto de tipo econdmica como social en la recaudacion del impuesto predial
en la municipalidad de Cayma, es medio bajo; en tanto que la planificacion de estrategias
comunicativas de concepto (funcional y simbdlicas) es media; la planificacion de
estrategias de enfoque racional, emocional es baja. Respecto a la imagen estratégica y
emocional de la municipalidad, presenta un nivel medio-bajo; el nivel de uso de
mecanismos de la comunicacién con el publico y de informacion es medio; también la
imagen social es baja en la mayoria de casos.

Se concluy6 en que: Existe una influencia directa y alta de la percepcion de la
planificacién de estrategias de comunicacion para la recaudacion del impuesto predial en la
imagen institucional que tienen los contribuyentes de la Municipalidad, ya que la prueba de
Pearson arrojé un indice positivo de r = 0,781, p < 0.05; asi, a mayor uso de las estrategias
de comunicacion en la recaudacion del impuesto predial mejor imagen institucional tienen
los contribuyentes, esto con un coeficiente de variacion de 64%; comprobandose la

hipotesis formulada.

Palabras Clave: Estrategias de comunicacion, impuesto predial, imagen municipalidad.
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ABSTRACT

The present investigation called: Communication strategies in the collection of property
tax and its influence on the institutional image that taxpayers have of the Municipality of Cayma.
Arequipa, 2022; It is a field investigation, according to the approach it is quantitative, explanatory
level and non-experimental design. The study population was made up of 400 taxpayers from the
aforementioned municipality; For the data collection process, the survey technique was applied
through the instrument: the questionnaire. The results showed that the planning of identity
strategies, both economic and social in the collection of property tax in the municipality of Cayma,
is medium low; while the planning of concept communicative strategies (functional and symbolic)
is average; Planning strategies with a rational, emotional approach is low. Regarding the strategic
and emotional image of the municipality, it presents a medium-low level; the level of use of
communication mechanisms with the public and information is medium; also the social image is
low in most cases.

It was concluded that: There isa direct and high influence of the perception of the planning
of communication strategies for the collection of property tax on the institutional image that
taxpayers have of the Municipality, since the Pearson test showed a positive index of r = 0.781, p <
0.05; Thus, the greater the use of communication strategies in property tax collection, the better the
institutional image of taxpayers, with a coefficient of variation of 64%; verifying the formulated
hypothesis.

Keywords: Communication strategies, property tax, municipal image.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-s==2 . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE "8 CATOLICA
TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA
INDICE
RESUMEN
ABSTRACT
INTRODUCCION
CAPITULO I
MARCO TEORICO
1. La comunicacion organizacional eXtEINA............cccuveiveieieiese e sese e 10
2. Las estrategias COMUNICACIONAIES ..........ccveiiiiiiiiieiic e 10
2.1 DefiniCiONes € IMPOITANCIA ...c.veuveviitiitiriinnieiieieitenie sttt 12
2.2 Tipos de estrategias COMUNICACIONAIES ...........ccevveeiiiieiiiie e 14
2.2.1 Estrategia comunicativa de identidad ............c.cccovveiiiieiiiiiieie e 14
2.2.2 Estrategia comunicativa de CONCEPLO..........ueiuriiriirieieieiesie s 15
2.2.3 Estrategia comunicativa de eStHO ..........c.ocieiieieie i 16
2.2.4 Estrategia comunicativa de sistema MedidtiCo ........coccevereieieniiiinienese e 16
2.2.5 Estrategia comunicativa de INtEraCCion .............coceverieirierienesienenieeee e 17
2.3 Componentes de una estrategia de COMUNICACION..........ccevveiereerieeriesieseesie e sieeneas 18
2.3. L DIAGNOSEICO ...ttt sttt etttk st bbb bbb e e bt nne e 18
2.3.2 INtENCION ESLrAtEGICA ... e.veveieeee et cste sttt et saesreanas 19
2.3.3 PlanificaciOn A& ACCIONES. ........ccerueriiuerieriateiiesieeatestesiesestesseeesesteseeeeseseeseesesseseeneas 19
2.3.4 Implementacion ESLratEgICA .......ccueurverreiererteiieeeie sttt 19
2.3.5 Control y evaluacion eStrategiCa..........cerurerterieiiriereiieise e 19
3. Sistema de comunicacion en el impuesto predial en Perd ............ccccoeovevevieveice e, 20
4. Estrategias comunicativas para la recaudacion tributaria. ............cccooieiiininniiniiens 23
5. Imagen INSHEUCIONAL..........voiieiiiieie et e e sneennas 23
5.1 Definicién e importancia de la imagen insttucional .............cccccoovvvie i, 23
5.2 Dimensiones de la imagen iNStitUCIONAL............c.coooiiiiiiiiiiee 28
5.2.1 IMagen ComMUNICACIONAL.........cc.eiueiieieiie it 28
5.2.2 IMAQEN ESITALEGICA ... .ecveereeeeitieite e ste et re ettt e s sre e e e reeareennas 28
5.2.3 1Magen €MOCIONAL ........ccviiiiiiiiiiiieeee e 29
5.2.3 IMAGEN SOCIAL......ccuieieiieiie ettt te e sneenneenas 30
I AN g1 (=T o=t (=T (=L PSSP 31
6.1 Antecedentes INtErNACIONAIES.........ocuiiierii et 31
6.2 ANteCedentes NACIONAIES ..........coiriiiiiiiiee e e e 33
6.3 ANtECEABNLES 0CAIES.......cviieieiieieece e e 37

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-w=x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE £ - 8\ —CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

CAPITULO II

METODOLOGIA
1. Tipo y nivel de INVESLIGACION ........oouviiviiic ettt 38
1.1 TIpO de INVESLIGACION ....c.eeuiiiiiiieie et 38
1.2 Nivel de INVESIGACION..........ciiiiiiice e reere s 38
2. TECNICAS € INSLIUMENTOS ... ecvievierieteitesie sttt sttt e et et b e s b e e s e e besresbenreans 39
A R =003 o TS 39
2.2 INSIFUMENTOS. ...ttt ettt et sb et et nne s 39
3. CampO de VEIFICACION ......c.ocuiiiiieiiiiiie et 41
3.1 UDICaCiON ESPACIAL ......c.veuiiiieiieieieeee e 41
3.2 UDiICacCion temMPOral......c.ciiuiiieieiieect ettt 41
3.3 UNIAAAES A8 BSLUAIO ...ttt bbb 41
3.4 Mueslia ... P .. e O e M O ot il oo 41
4. Estrategias de recolecCiOn A datOS .........c.oiveiveeieiieieeie e sttt 42
4.1 OFQANIZACION ...ttt ettt sb etk bbbttt e st et nnenes 42
4.2 Validacion del iNStIUMENTO .......coeiveiieiieieese ettt 43
5. Criterios para el manejo de 10S reSultados ..........cocceiiiiiiininieiene s 43

CAPITULO Il
RESULTADOS Y DISCUSION

1. Resultados de la primera variable: Estrategias comunicacionales...............c.ccoccoeevrennene. 46
1.1 Resultados de la percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de
identidad. ....... % . .eoeeceeeeiiisite. onnns OO gl .. ccceeennnsnnssnsneeseesenresenns 46
1.2 Resultados de la percepcion de la planificacion de de estrategias comunicativas de
(010] 0 61T o] (o ST PU TR 48
1.3 Resultados de la percepcion de la planificacion de de estrategias comunicativas de
L3S 1] [ USSP UPTPROTRPRTRN 50
1.4 Resultados de la percepcion de la planificacion de de estrategias comunicativas de
SISEEMA MEAIALICO .....cvvevieie et 54
1.5 Resultados de la percepcion de la planificacion de de estrategias comunicativas de
101 =T =T o] o o RSP RSPR 58
2. Resultados de la segunda variable: imagen institucional.............c.ccccoevviveiiiiiccc e, 61
2.1 Imagen ComMUNICACIONAD ........ccooiiiiiiiiiiiiii e 61
2.2 Imagen estratégica de la municipalidad ............cccoceveiiiiecieiece e 67
2.3 Imagen emocional de la municipalidad .............cccooeiieiiiie i, 73
2.4 Imagen social de la municipalidad............ccoooiiiiiiiiii 79
3. Comprobacion de NIPOLESIS.......c.cieieieiiieee et 87

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 3%, UNIVERSIDAD
CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

CONCLUSIONES. ..ottt sttt b et a st st a et nesae s neareneens 95
RECOMENDACIONES. ...ttt st sttt sne e s 97
REFERENCIAS.......ccoeee ettt sttt st e et et ne b e s 99
ANEXOS ..o a et a e e araeenree s 104
ANEXO 1: INSLIUMENTOS ..ottt 105
ANEXO 2: VaAlIUACIONES ....cvvevieieiecie sttt sttt nee s 109

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE £ - 8\ —CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Cuadro de CONBIENCIAS ........cieiiieieieie ettt 40
Tabla 2. Cantidad total de CONtribUYENLES.........ccociviiiiiiiece e 41
Tabla 3. Validacion eStadiStiCa ..........ccuevreiriiiieieese e 43
Tabla 4. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de
identidad............ 46

Tabla 5. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de concepto................. 48

Tabla 6. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas segun estilo
tradiCioNAI/INNOVAGON ......cc.viiiii et sb et e e et e e et e e srneenreeanes 50

Tabla 7. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de estilo

RACIONAI/EMOCIONAL ... ... viiie ittt e et e et e aba e sae e s beeanbeenbeesrneens 52
Tabla 8 Percepcion de la planificacion de estrategias del sistema mediatico......................... 54
Tabla 9. Uso de canales eXpoSitiVOS/INTEFACTIVOS ..........ccuiueereeiieieriesiesieseeeeieseese e see e sneas 56

Tabla 10. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas segin modo de

1] 0T Lot oo T S O S PSP 58
Tabla 11. Resumen de la percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas.......... 60
Tabla 12. Mecanismos de atencion con el PUBIICO ..........cccoovieieiiniiiniii e 61
Tabla 13. Uso de mecanismos de infOrmacion ..........c.cooeieiiieeieiieiese e 63
Tabla 14. MeCaniSMOS 08 @SESONIA.... ... veireereerierieriereesresresseaeaeeseessessessessesseeeeseessessessessessensens 65
Tabla 15. Difusion estratégica de la informacion de la municipalidad..............c..cccccceevennnnen. 67
Tabla 16. Atencion estratégica en la municipalidad ............ccooooiiiiniiiinni e 69
Tabla 17. Resolucion de quejas Y FeCIamOS .........covoieiiveiiiie e 71
Tabla 18. Prestigio respecto al desarrollo de 0bras..........ccceveveieieienici e 73
Tabla 19. Admiracion de los contribuyentes hacia la municipalidad ............c.ccccoocveveivenienen. 75
Tabla 20. Percepcion de la modernidad en la municipalidad ..., 77

Tabla 21. Nivel de compromiso del gobierno municipal segun percepcion de los

(oT0] 01U 010 1= TR RTOPTRN 79
Tabla 22. Nivel de cumplimiento en la municipalidad ..............cccooeiieiiiicie e, 81
Tabla 23. Nivel de confianza en la Municipalidad ...........cccooeiiiiiniee 83
Tabla 24. Trato en la municipalidad ..........c.ccoeiveiiiie i 84
Tabla 25. Resumen de la imagen de la municipalidad..............ccocooviiiiiiiinicce, 86
Tabla 26. Prueba de Kolmogorov-SmIrNOV ..........cccceiieiiiiieiie e 87

Tabla 27. Resultados de influencia de las estrategias comunicativas en la imagen de la
4

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v==2 . UNIVERSIDAD

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

MUNICTPAITHA ...t 88
INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de identidad ............. 46
Figura 2. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de concepto.............. 48
Figura 3. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas segun estilo

tradiCIONAI/INNOVAGON ......cveiiieiieieie ettt sbesbenbenneas 50

Figura 4. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de estilo

RACIONAI/EMOCIONAL ...ttt nre b 52
Figura 5. Percepcion de la planificacion de estrategias del sistema mediatico........................ 54
Figura 6. Uso de canales expoSitiVOS/INTEFACTIVOS ........ccovueviiieiiiiiiiie e 56

Figura 7. Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas segin modo de

interaccion..... . PN, . Vi .. o R B M e, 58
Figura 8. Resumen de la percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas.......... 60
Figura 9. Mecanismos de atencion con el pUbliCo .........c.cccvevv i e 61
Figura 10. Uso de mecanismos de infOrmacion .............cccoouiiireiiniiiiinnesc e 63
Figura 11. MeCaniSIMOS 0 @SESOMA ....c.veveveiueirertesriareaeessesiesressesseaseesaessessessessesseeseessessessessenns 65
Figura 12. Difusion estratégica de la informacion de la municipalidad .............c.cccceovennnneen. 67
Figura 13. Atencion estratégica en la municipalidad..............ccooovieniiiininniie i 69
Figura 14. Resolucion de quejas Y reClamOsS ..........cccivrerieiniiieneiieine e 71
Figura 15. Prestigio respecto al desarrollo de obras ............cccovveiieiiiieiiecccccece e 73
Figura 16. Admiracion de los contribuyentes hacia la municipalidad..............c.ccoceoeinennnnnn. 75
Figura 17. Percepcion de la modernidad en la municipalidad .............cccooovviviiinnnniciennen, 77

Figura 18. Nivel de compromiso del gobierno municipal segun percepcion de los

(o0 0L 01U (=TSSR RURORTSRTN 79
Figura 19. Nivel de cumplimiento en la municipalidad.............ccooeoiiiiinininiie 81
Figura 20. Nivel de confianza en la Municipalidad .............ccccoooveiiiieiiiceie e 83
Figura 21. Trato en la municipalidad .............ccocooiiiiiiiii e 84
Figura 22. Resumen de la imagen de la municipalidad ..............ccccoooveiiiiiiiiiie e, 86

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




‘ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE — CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

INTRODUCCION

Actualmente la comunicacion como estrategia empresarial es un eje importante en el
logro de los objetivos y méas aln ha asumido mayor trascendencia con el desarrollo de las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion. La comunicacion interna y externa es un
factor importante para lograr mejores resultados en el desenvolvimiento de los entes
participantes y por ende el logro de los objetivos institucionales.

En el proceso de recaudacion tributaria en la Municipalidad Distrital de Cayma se
evidencian diferentes problemas y dificultades que, en general, no permiten la recaudacion
esperada; lo que hace no se pueda atender en forma dptima las necesidades de servicios
publicos; asi en la gestion administrativa se evidencia problemas relacionados a la
comunicacion externa como: el tipo de mensaje, el manejo de medios, la evaluacion del
contenido de los mensajes, segin el pablico objetivo, entre otros; asi, en este contexto la
planificacion y aplicacion de estrategias comunicacionales adquieren esencial importancia.

Las estrategias comunicativas implementadas pueden influenciar en la imagen
municipal, la cual tiene importancia creciente como factor que mejora resultados en el
trabajo de equipo a desarrollar en la institucion. Hoy por hoy en el ambito empresarial o
institucional se busca su uso estratégico a fin de lograr los objetivos previstos; sin embargo,
un publico heterogéneo como lo son los contribuyentes de la municipalidad demanda de un
proceso comunicacional estratégico, creativo y operativo. Y seré el pablico quien a través de
decisiones, acciones, convicciones y opiniones construyan una imagen de la institucion.

La experiencia de trabajo en el Area de Comunicacion e Imagen Institucional en la
Municipalidad y la escasa evaluaciéon de los resultados han motivado la realizacion de la
presente investigacion.

Los hallazgos de la investigacion se han traducido en propuestas de mejora en lo que

respecta a la comunicacion externa de la municipalidad con los contribuyentes, favoreciendo
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paralelamente la gestion municipal y el servicio de calidad a la poblacién, a partir de una
comunicacion efectiva. El tema de investigacion presenta relevancia teorica en la medida
que el estudio de esta problematica permitira un analisis de la teoria existente, ampliando los
conocimientos sobre comunicacion e imagen institucional.

Socialmente es relevante por cuanto es un problema que afecta a la poblacion
relacionado a la comunicacion entre la municipalidad/contribuyentes; asi también, su estudio
y propuesta permiten mejorar las estrategias de comunicacion orientado a un importante
incremento de la recaudacion, una mejora administrativa y de su funcion fiscalizadora; de
esta manera una mejora en la calidad del servicio al contribuyente; permitiendo la
correccion de errores y deficiencias comunicacionales que estarian perjudicando la imagen
institucional.

Tiene relevancia practica en la medida que se estudiara un problema que afecta tanto
a la institucién como a los usuarios generando diversos problemas para ambos.

La investigacion tiene trascendencia metodoldgica por cuanto en su desarrollo se
aplicaran procedimientos y estrategias metodoldgicas que permitan realizar el proceso de
investigacion y disefio de la propuesta.

El trabajo se encuentra estructurado en tres capitulos:

El primer capitulo contiene el desarrollo del marco tedrico, el cual presenta los
fundamentos teoricos y definiciones conceptuales relacionados a las estrategias de

comunicacion y la imagen institucional.

El segundo capitulo denominado: “Metodologia” presenta principalmente las
técnicas e instrumentos de la investigacion, la tabla de operacionalizacién de las variables, el

campo de verificacion y la estrategia de recoleccion de datos.

El tercer capitulo titulado: Resultados y discusion, presenta los resultados obtenidos

en el desarrollo de la investigacion ordenados segun las variables y dimensiones de la
7

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-y . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

investigacion; asi como la comprobacién de la hipotesis y ladiscusion de resultados.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones; asi como una

propuesta, la bibliografia y anexos respectivos.

HIPOTESIS
Hipotesis general

Dado que: La comunicacién de la municipalidad con los contribuyentes de caracter
externa es esencial para el logro de los objetivos de recaudacion tributaria y para mejorar el

servicio informativo y de asistencia comunicacional a los contribuyentes.

Es probable que: Exista una influencia alta y significativa de las estrategias de
comunicacion empleadas para el proceso de recaudacion del impuesto predial en la imagen

institucional de la Municipalidad de Cayma.

OBJETIVOS
Objetivo general
Determinar la influencia de la percepcion de la planificacion de estrategias de
comunicacion para la recaudacion del impuesto predial en la imagen institucional de la
municipalidad de Cayma.
Objetivos especificos
a. Identificar la percepcion del contribuyente respecto a la planificacion de las estrategias

de comunicacion en la recaudacion del impuesto predial en la municipalidad de Cayma.

b. Establecer la imagen institucional que tienen los contribuyentes del Impuesto

Predial en la municipalidad de Cayma.

c. Establecer el nivel de influencia de la planificacion de las estrategias

comunicacionales en la imagen institucional de la municipalidad de Cayma.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1. La comunicacion organizacional externa

La comunicacion organizacional es definida como “un conjunto de mensajes que la
empresa proyecta a un publico determinado con el fin de dar a conocer su mision” (Bartoli,
2012); “formando parte de su cultura o de sus normas; debido a ello, la comunicacién debe
ser fluida” (De Castro, 2015, p. 15), y que segiin Zavala & Vega (2017) “se materializa en
distintas acciones (publicidad, folletos, relaciones con los medios...) a fin de alcanzar sus
objetivos previstos”.

Entonces son procesos comunicativos dindmicos y activos que se realizan dentro de
las organizaciones para realizar coordinaciones, distribucion y realizacion de tareas y
diligencias, etc., ya que es el medio a través del cual se conectan todas sus areas; pero
también a través de la comunicacién se relaciona o interactta con el medio; por ello se habla
de una comunicacion tanto interna como externa o la relacién con los grupos externos que

tienen correspondencia.
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Tal como lo sefiala Sicoli (2016): “el buen funcionamiento de la organizacion
depende de la consolidacion de una excelente comunicacion interna, y posteriormentede una
comunicacion externa eficaz, teniendo en cuenta el buen uso de canales y herramientas
comunicacionales”.

La comunicacion externa “es el conjunto de acciones dirigidas al publico externo de
la organizacién con el objetivo de mantener o mejorar la imagen corporativa; asi mismo,
busca la interaccion directa entre el emisor y el receptor en la emision de informacion”
(Portillo, 2012). En tanto que para Llocclla (2016) “es aquella que est4 orientada al publico
externo, para lo cual se emplean diversas estrategias de comunicacion, que permiten
persuadir o influir en sus acciones, actitudes, percepciones y opiniones de los publicos
externos”.

Entonces la comunicacion externa es aquella a través de la cual se mantiene los lazos
informativos con los publicos de la organizacién, permitiendo que el pablico se nutra de los
propios valores de la institucion; es por ello que se requiere de una planificacion eficaz y
coordinada de acciones internas, para cumplir con los objetivos de la institucion; asi, Tironi
& Cavallo (2007) resaltan su importancia al afirmar que “a través de la funcion
comunicativa se construyen las relaciones con las demas organizaciones, instituciones y
empresas” (p. 34); y para Barrueto (2015, p. 34):

La comunicacion externa tiene como propdsito regular, monitorear y evaluar las
percepciones sociales sobre la imagen organizacional; establecer, mantener y
fortalecer relaciones positivas con los publicos de interés, actores estratégicos del
entorno y contribuir a lograr los planes estratégicos (internos y externos) de la
institucion. Y, es usada para persuadir a sus interlocutores para que adquieran
los servicios que se ofrecen y gestionan.

Consecuentemente se ha de usar la comunicacion externa no solo para trasmitir
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informacidn, sino para estudiar la reaccion que ésta provoca en los publicos, con el propésito
fundamental de disefiar estrategias y mensajes adecuados para que, a la empresa, su publico
y los medios de comunicacion interactien eficazmente.

Segun Muriel y Rota (2018) consiste en: “Llevar informacion fuera de la institucion
a publicos externos (otras instituciones, clientelas naturales y opinion publica), su propdsito
es contribuir a la coordinacion de la institucion con el macrosistema o sociedad para
alcanzar sus objetivos”.

De esta manera la empresa o institucion estara obligado a crear mecanismos de
estrategia eficaces y uso de nuevos medios de comunicacion que ayuden a la emisién de
mensajes claros y entendibles con el uso de canales informativos.

2. Las estrategias comunicacionales.
2.1 Definiciones e importancia

El concepto de “estrategia de comunicacién” tiene mucha controversia, pues es
interpretado en algunos casos como el desarrollo de actividades de comunicacion sin
direccionamiento alguno, y en otros, en la ejecucion de piezas graficas que pretenden dar
solucion a probleméticas con un bajo nivel de analisis del contexto comunicativo. Segun la
Real Academia Espanola (2020) “es un proceso regulable, conjunto de las reglas que
aseguran una decision Optima en cada momento”; asi, Planellas y Muni (2016) las define
como:

El conjunto de decisiones claves que guiardn la gestién estratégica de
comunicacion en el medio y largo plazo orientado a un determinado mercado,
negocio o sector de actividad, para contribuir al logro de los fines y metas de la
entidad. (p.34)

Para Capriotti (2021) “esta centrada en el dilema estratégico; es decir, en la seleccién

de las mejores opciones entre las diversas alternativas posibles de la gestion comunicativa”
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(p. 486).

Por todo ello, “la formulacion estratégica podré impulsar un conjunto de soluciones o
alternativas enfocadas ¢ imaginativas” (Garrido, 2020); asi se podra seleccionar las opciones
estratégicas que sea original, anticipativa y pragmatica, teniendo en cuenta los publicos a los
que va dirigido; por lo que es de vital importancia disefiar estrategias que respondan a las
necesidades especificas de la empresa y del publico al cual se dirige los mensajes; asi como la
sinergia (complementariedad y refuerzo de informacion) entre ellas.

Una estrategia de comunicacion permite establecer metas claras frente al analisis de
problematicas comunicacionales previamente concebidas; para Fundora et al. (2015)

Las estrategias mantienen: la direccion inteligente, y desde una perspectiva amplia y
global, de las acciones encaminadas a resolver los problemas detectados en un determinado
segmento de la actividad humana. Su disefio implica la articulacion dialéctica entre los
objetivos (metas perseguidas) y la metodologia (vias instrumentadas para alcanzarlas).

Las estrategias de comunicacion se pueden disefiar por la identificacion de un
problema latente; también se pueden disefiar como resultado analitico de un diagnostico
elaborado; o sea son respuestas a necesidades comunicacionales, de posicionamiento,
imagen, interaccion, participacion, etc. que se presentan en un entorno determinado entorno.

Los beneficios de una comunicacion estratégica son:

a. Generacion de confianza. La comunicacién empresarial tiene como premisa
informar sobre: a qué se dedica una empresa, las actividades que desarrolla y para quienes va
dirigido.

b. Generacion de reputacion. No solo crea opinion sobre la empresa, institucion,

organizacion, etc., sino ademas hace que las opiniones sean positivas.

c. Generacidn de valor. Otro beneficio de la comunicacién corporativa es la

generacion de valor.
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d. Generacion de fidelizacion. A consecuencia de lo todo lo anterior las

empresas consiguen clientes fieles.

2.2 Tipos de estrategias comunicacionales
Se pueden establecer cinco grandes estrategias
2.2.1 Estrategia comunicativa de identidad
Es el punto de partida sobre la que se estructuran las demas estrategias, ya que define
los atributos comunicables que identificaran a una marca; son el conjunto de atributos
comunicables y relevantes, que demuestran el valor de una marca y que, por lo tanto, la
diferencian de las demas. Para Capriotti (2021, p.331)
Constituye una decision esencial, ya que plantea quiénes somos para los
publicos, es decir, sintetiza los atributos claves que identifican y diferencian a
una marca, a la vez que sefiala como se presenta y cOmo quiere ser reconocida
por sus publicos.
Los enfoques centrales de las estrategias de identidad se establecen a partir de
patrones o lineamientos generales de la identidad comunicativa de una empresa, tales como:
-Atributos que se relacionan con el rol economico: Relativos a la forma en que
realiza su actividad la marcay las ventajas que se ofrecen en el desarrollo de una determinada

actividad o negocio.

-Atributos vinculados con el rol social: Expresando fundamentalmente los principios
gue se asumen como parte integrante de la comunidad. (Capriotti, 2021, p.333)

De este modo, quedara conformado el perfil estratégico de la identidad por la red de
atributos (simple o compleja), categorizados por su tipologia (atributos econémicos o
sociales), organizados dependiendo de la relacion y reconociendo los dominantes y
subordinados.

También se jerarquizan segun la importancia de cada uno de ellos; o sea el grado de
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prioridad o relevancia, en funcion de una escala (desde “muy alta” hasta “muy baja”) que
permita cuantificar. Asi, se pueden considerar tres los niveles jerarquicos:

a. Centrales o de primer nivel de importancia, que conforman el nicleo béasico
fundamental.

b. Complementarios: Son de segundo nivel de importancia, que tienen un peso
significativo y refuerzan y complementan a los centrales

c. Conceptos periféricos: Son de tercer nivel de importancia, que apoyan a los otros
dos niveles y que tienen una menor o poca relevancia.

Finalmente se agrega que la singularidad del perfil vendra determinada por la
eleccion de una combinacion especifica de todos estos aspectos.

2.2.2 Estrategia comunicativa de concepto

Esta estrategia “define qué comunicamos a los publicos, es decir, los argumentos o
conceptos centrales que una marca quiere que los pablicos recuerden y asocien con ella”
(Matilla, 2017). EI perfil estratégico debe ser valioso y relevante para los pablicos. Explicita
y concreta las decisiones establecidas en el enfoque estratégico del discurso y tendra que
estar subordinado y alineado con él.

De esta manera, Capriotti (2021, p.336) considera que guedara conformado el perfil
estratégico del concepto, categorizados por su tipologia:

-De tipo funcional: Son los conceptos centrales que priorizan lo funcional o
relacionados con los aspectos mas utilitarios y de funcionamiento de la organizacion.

-De tipo simbdlico: Centrados en mostrar los aspectos mas expresivos y proyectivos
de una marca; aplicando la emotividad general del estilo comunicativo.

-Enfoque de tipo racional: Orientados a presentar los contenidos de una manera mas
argumentada o reflexiva.

-Enfoque de carécter emocional: Presenta contenidos de una forma mas emotiva o
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sugestiva

2.2.3 Estrategia comunicativa de estilo

Se orienta a plantear los tonos y estilos claves que se utilizaran para transmitir los
conceptos. Establece el conjunto de los estilos y tonos expresivos claves generales que una
marca utiliza para transmitir y compartir sus conceptos con los publicos.

Entonces se refiere a la forma de expresar las ideas y argumentos, lo cual Ileva
implicito su personalidad; por ello, se constituye en una decision muy importante, ya que
define como comunicamos a los publicos, 0 sea, es la manera general en que una marca
expresa sus conceptos e ideas y por la cual quiere ser reconocida por sus pablicos.

Comprende los estilos siguientes: “Estilo racional: Una manera mas argumentada,
informativa o explicativa y el estilo emocional: Una forma mas emotiva, sugestiva o
seductora” (Capriotti, 2021, p.336); esta orientacion podra detallarse a partir de la
innovacion expresiva de los estilos a partir de la matizacion de los estilos; asi podran
tipificarse como “muy racional”; o sea con predominio de los estilos de tipo racional, tanto
tradicionales como innovadores o “muy emocional o con prioridad de los estilos de tipo
emocional, ya sean tradicionales o innovadores.

2.2.4 Estrategia comunicativa de sistema mediatico

Permite establecer el patron o lineamiento central que tendra el intercambio
comunicativo entre una marca y sus publicos; o sea la direccion que tendrd la interaccién con
sus publicos.

Expresa los tipos de medios que se utilizaran para comunicar los conceptos a los
publicos. Capriotti (2021) considera:

-Medios de caracter unidireccional: Aquellos que potencian un envio unilateral de
informacion.

-Medios de tipo bidireccional: Aquellos que facilitan un intercambio dialdgico de
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informacion.

Teniendo en cuenta la orientacion general relativa a la actitud relacional de la
interaccion:

-Canales expositivos: Orientados a utilizar los canales para presentar la informacion
de una manera mas informacional (propios y ajenos; digitales o analdgicos).

-Canales interactivos: Enfocados a usar los canales para presentar la informacion de
una forma més conversacional (propios y ajenos; digitales o analdgicos).

El perfil estratégico debe ser valioso y relevante para los publicos, se debe establecer
una combinacién adecuada de los principales tipos de medios que se utilizaran para
comunicar los conceptos centrales de una marca y para interactuar con sus publicos; es decir,
las grandes categorias de medios a través de los cuales una marca transmitira sus ideas y

realizara una mayor o menor interaccién con los publicos.

2.2.5 Estrategia comunicativa de interaccion

Sefiala los modos de interaccion entre una marca y sus publicos, es definida como:
“La combinacion adecuada de los principales modos de interaccion que modularan la
utilizacién de los diversos canales del sistema mediatico para el intercambio comunicativo.
Representa la forma de relacionarse de una marca con sus diferentes ptblicos” (Matilla,
2017, p. 16); el perfil estratégico debe ser valioso y relevante para los publicos, puede estan
orientados a:

-Modo expositivo:  Recursos relacionales principalmente informacionales,
descriptivos, explicativos y persuasivos (propios y ajenos; digitales o analdgicos)

-Modo interactivo: Recursos relacionales principalmente participativos, implicativos,
dialogantes y de negociacién; matizando entre los medios propios y ajenos, tanto analégicos
como digitales.

Asi tendrd una orientacion “muy expositiva” cuando predominan los modos de
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interaccion informacionales, en medios propios o ajenos, de naturaleza digital o analdgica. Y
tendra una orientacion “muy interactiva” cuando priorizan los modos de interaccion
conversacionales, en medios propios como ajenos, de tipo digital o analdgico, las redes

sociales se constituyen en medios importantes hoy en dia.

Asi la comunicacion en redes sociales es aquella estas son “un medio tecnoldgico que
favorecen la interactividad; a partir del contacto virtual entre individuos.” (Morales, 2018).

Asi, para Rodriguez et al. (2015)

la estrategia de comunicacion en sitios de redes sociales debe estar en plena coherencia
con las politicas de comunicacion institucional y adscribirse formal y conceptualmente
a la estrategia de comunicacion general de la institucion. Su propdsito fundamental es
crear y mantener una comunidad alrededor de la entidad, proyectar una imagen publica

positiva del medio y atraer mayor trafico hacia el sitio.

Las propias caracteristicas de las redes sociales Facebook y Twitter han suscitado una
nueva forma de produccion de contenidos, distintiva para estas plataformas. Segun Blanco
(2014) considera que “diversos autores exponen algunas pautas que permiten la optimizacion
de los mensajes en estas redes en funcion del pablico, los objetivos de la entidad y los codigos

de la plataforma comunicativa”.

2.3 Componentes de una estrategia de comunicacion
Segun Rios et al. (2020, p. 23), una estrategia debe estar compuesta por:
2.3.1 Diagnéstico
El diagndstico es un proceso interpretativo e inferencial, que se realiza a través de la
recoleccion de informacion, por la necesidad de conocer las realidades positivas y negativas
que vive un colectivo especifico. “El analisis diagnostico comunicacional de una realidad

debe llevar necesariamente al planteamiento del problema”. (Balliache, 2015).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




N ; UNIVERSIDAD

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

2.3.2 Intencidn estratégica

Esta etapa establece lo que se pretende lograr en los pablicos; es decir, qué queremos
que conozcan, piensen, sientan y/o hagan. Esta relacionada con el impacto comunicativo que
se desea alcanzar, contempla las metas y los objetivos que son el fin que se pretende
alcanzar con la estrategia de comunicacion.

2.3.3 Planificacion de acciones

Es la determinacion, seleccién y disefio de acciones de manera organizada y
orientadas al logro de los objetivos. Si bien el objetivo, evidencia el qué se quiere lograr con
la actividad a desarrollar; comprende, por tanto: El contenido de actividades, la matriz
operativa que contiene: “La identificacion de los publicos objetivos, accion estratégica,
fechas, canales y herramientas comunicativas, se recomienda plasmarlas en una matriz
operativa, que permita establecer el orden de ejecucion” (Rios et al, 2020) y las

herramientas comunicativas.

2.3.4 Implementacion estratégica

Representa la ejecucion organizada de un conjunto de acciones para alcanzar las metas
y objetivos. Estéd vinculada directamente con la accion de planificacion, es decir, con los
procesos de sistematizacion de la actuacion que permitan el desarrollo de las decisiones
establecidas (Garrido, 2020).

Estas acciones se realizan en forma coordinada, facilitando un flujo continuo de

informacidn ascendente y descendente, que genere sinergia 0 complementacion.

2.3.5 Control y evaluacion estratégica

Representa el momento de realizar procesos de control segun criterios establecidos
para monitorizar, medir y evaluar la forma en que se van desarrollando adecuadamente y de
los resultados obtenidos (si los objetivos estratégicos se van cumpliendo segin lo

establecido) durante el proceso estratégico.
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A partir del control se podré establecer un feedback estratégico, que permitira realizar
los ajustes y correcciones necesarias (en caso de desviaciones sobre lo planificado), asi como
un feedforward estratégico, que facilitara la formulacion de nuevos objetivos y estrategias.

(Urra, 2018)

Se pueden plantear tres grandes ambitos:

Ambitos Descripcion

Control estratégico del | Su propdsito es proporcionar un entendimiento del progreso
contexto del proyecto de forma que se puedan tomar las acciones
correctivas apropiadas cuando la ejecucion del proyecto se
desvie significativamente de su planificacion.

Control estratégico del | Es la medicion y evaluacion del desempefio comunicativo de
desempefio las estrategias, para identificar y valorar el grado de
comunicativo implantacion y la alineacion de las politicas y estrategias
planificadas con aquellas realizadas.

Control Desarrollada al finalizar la ejecucion de cada una de las
estratégico del impacto | actividades y de esta manera se puede verificar si se
comunicativo alcanzaron los objetivos planteados.

Nota. Capriotti (2021, p. 383)

3. Sistema de comunicacion en el impuesto predial en Pera

El proceso de recaudacion del impuesto predial, esta referido a las gestiones de
cobranza de tributos impuestos por el Estado para el desarrollo de los territorios locales a
través de la Municipalidades.

El Sistema de comunicacion en la recaudacion tributaria, en general es entendida
como “el conjunto de acciones que se llevan a cabo para impulsar al contribuyente con el
cumplimiento de cancelacion o pago de sus obligaciones tributarias en el tiempo
previamente establecido” (Ministerio de Economia y Finanzas, 2016, p.29).

La Ley de Financiamiento Municipal D.L. 776 determina que el impuesto predial es

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




N ‘ UNIVERSIDAD

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

un tributo que grava el valor de las propiedades inmuebles urbanas y rurales en el Peru es
regulado por, ordenamiento que se enmarca dentro del marco normativo e institucional que
reparte las fuentes de ingresos entre los niveles de gobierno, por ello éste tributo es un
impuesto nacional administrado, fiscalizado y cobrado por los gobiernos municipales.

Segun Sanchezy Torres (2014)

La recaudacion tributaria municipal es sumamente importante para el desarrollo
de las localidades; ya que son los principales recursos que ingresan a las
municipalidades, y con ellos los gobiernos locales pueden invertir en mejores
servicios publicos u obras de interés para la localidad. (p.28)

Este servicio de atencién al contribuyente fundamentalmente comprende acciones de
orientacion, informacion y asistencia para que los asuman voluntariamente su pago de
impuestos.

El Manual de Buenas Practicas en la atencion a usuarios del Ministerio de economia
y Finanzas (2015) detalla que la atencion a los usuarios requiere de un dialogo inmediato, en
el cual los colaboradores y los usuarios interactian por medio de mensajes de una forma
continua, ademas se utiliza el lenguaje no verbal (por medio de sefias), por esta razén en la
atencion personalizada con los usuarios necesita poner toda la atencion en desarrollar
formas optimas y eficaces sistemas de comunicacion.

Los medios de comunicacion son “aquellos medios que sirven para orientar y
resolver las dudas o desconocimiento por parte de los contribuyentes en lo que respecta a las
normas y obligaciones tributarias” (Hurtado, 2017, p. 89). Es importante tener en cuenta que
en el disefio y contenido de los medios de comunicacion se debe tener en cuenta las
principales caracteristicas del contribuyente. Se consideran dos tipos de informacion
tributaria.

En este sentido es necesario que se disefie estratégicamente el servicio informativo a
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cargo de las autoridades respectivas del Municipio; ofreciendo alternativas optimas. Sin
embargo, entre las caracteristicas de los ciudadanos de personas analfabetas, bajos niveles de
instruccion, personas de tercera edad, entre otras, la orientacion no es suficiente requieren de
asistencia directa para realizar la declaracion y pago de sus impuestos.

Este servicio de comunicacion, segun el Ministerio de Economia y Finanzas, 2015, p.

36) se realiza bajo tres modalidades

A. Servicio de informacion tributaria individual. Es aquella informacién
demandada por un solo contribuyente a partir de una situacion que le afecta
individualmente; por lo que es de interés particular” (Ruiz, 2017, p. 26). Puede ser
presencia, escrita o telefénica y correo virtual.

B. Servicio de informacion tributaria colectiva. Es la informacion dirigida a los
contribuyentes en general, por lo que se difunden mensajes de interés general; de lo cual es
responsable administracion tributaria municipal antes de ser solicitada por el contribuyente,
porque la considera relevante; proporciona mensajes que interesan a un grupo de
contribuyentes. 'Y para lo cual se usan medios masivos de comunicacion ya que a través de
ellos la informacion puede llegar a un mayor namero de personas; pueden ser los medios de
comunicacion social (radio, television o prensa escrita), cartas informativas distribuidas a
domicilio, folletos, guias de cumplimiento (instrucciones acompafiadas de formularios),
manuales practicos (documentos de consulta).

C. Servicio de asistencia tributaria. Dirigida a prestar ayuda a los contribuyentes a
cumplir eficientemente con sus obligaciones tributarias, es un servicio comunicativo de
complemento, reduciendo los errores en el registro de informacion, en el célculo del
impuesto, etc. Segun el Manual para la mejora de la recaudacion del impuesto predial del
Ministerio de Economia y Finanzas (2015) se usan las modalidades: Asistencia tributaria

presencial, en cadena a través de medios informaticos, telefénica o en redes sociales.

22

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#== . UNIVERSIDAD

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

4. Estrategias comunicativas para la recaudacion tributaria.

Segin Torres y Torres (2015, como se citd en: Romero (2022) las estrategias
comunicativas para la recaudacion tributaria son definidas como:

Un proceso mediante el cual se trasmite conocimiento, costumbre y valores
relacionados a la tributacién y pago de los impuestos, el mismo que comprende
acciones y compromisos. Educacion Tributaria es, entre otras cosas, descubrir la
funcion social de los impuestos, desde un enfoque ciudadano y participativo.
(p.72)

Para entender e ilustrar las estrategias de comunicacion, lzurreta et al. (2009), como
se cito en Lloclla (2016), mencionan que, “es un plan integral en el que cobra sentido todo lo
que hace y deja de hacer el gobierno y todo lo que comunica o deja de comunicar”.

Hoy las estrategias de comunicacion son de vital importancia para las
organizaciones, ya no se puede ser eficiente dando saltos improvisados, se necesita de una
estrategia. Las multiples formas de ver los elementos de comunicacion de una organizacion
son integradas e interactdan entre si en el proceso, el cual es Gtil y necesario para lograr
Optimos resultados.

Por ello, se reafirma que, si el gobierno tiene una buena estrategia, todo funcionara
mejor. Todos los elementos al reforzarse unos a otros y al ir en la misma direccion, se
podrén lograr las metas, si no tiene estrategia dara pasos hacia todos lados y no ira a ninguna
parte. Esta estrategia debe ser dindmica y debe existir fisicamente para que esté al alcance de
los trabajadores y colaboradores de la organizacion para que conozcan su contenido y la
interioricen, de esta forma contar con un equipo coherente que lleve a flote la organizacién y
obtenga los objetivos trazados.

5. Imagen institucional

5.1 Definiciones e importancia de la imagen institucional
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El termino imagen proviene del latin "imago” que se refiere a la figura,
representacion, semejanza o apariencia de algo; una imagen también es la representacion
visual de un objeto.

En general es la imagen formada en la mente de los distintos publicos ligados a la
organizacion; o sea lo que la persona recuerda o significa, trayendo a su mente ideas,
creencias o experiencias; 0sea es la idea global que tienen estos sobre los productos,
actividades y conducta organizacional. Para Aguilar, Salguero y Barriga (2017) “la
imagen real constituye un conjunto de percepciones reales y actuales de los distintos
publicos que tienen sobre la instituciéon o empresa”.

Segun Pérez y Rodriguez (2014) la imagen se define como:

La percepcion de los miembros de la organizacion sobre lo que los publicos
externos digan o adjetiven de ella como “buena o mala”, esto fijado en el
resultado del razonamiento del grupo con respecto a la imagen construida sobre
si misma. (p. 29)

Entonces viene a ser aquel dibujo mental que tiene el publico de la acumulacién de
toda la informacién, mensaje, trabajos y acciones que realiza o realiz6 la organizacion con el
Unico fin de generar compromisos entre ambas partes. Sistematicamente es definido por
Capriotti (2021), como “aquella que tienen los publicos acerca de una organizacion en
cuanto entidad como sujeto social” (p.16). De igual forma Sanchez y Pintado (2013),
precisan que la imagen de una institucion es aquel simbolo que se crea en la mente de las
personas, y se formula a través de la acumulacion de percepciones recibidas sobre la entidad.
Estos atributos pueden tener variaciones respecto al tipo y la magnitud de la empresa, asi
como con la calidad de las expectativas que tengan los personas sobre ella. Un individuo
tendra una buena o deficiente opinion, entonces este concepto resaltara en la mente a través

de la imagen que tenga de ella y automaticamente lograra identificarla. (p. 84)
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Entonces, esta imagen formada por las personas respecto de una institucion genera una
referencia mental cuando se piensa sobre ello, asi mismo esta imagen es conformada de
manera individual, de tal manera que para algunas personas una entidad sera ideal y para
otras, mala. En esta misma linea, Matova et al, (2015), definen la “imagen institucional
como un atributo favorable o desfavorable que se forma en la mente de las personas sobre la
institucion” (p. 226).

Es en resumen la estructura mental de la organizacién en que se forman los publicos,
como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion; respecto
a los productos, actividades y conducta organizacional. Estd formada por diversos
componentes que conjuntamente permiten posicionar a la empresa en la mente del cliente o
usuario manteniéndolo de esta forma. Es también un atributo positivo o negativo que tienen
los usuarios o clientes de una empresa u organizacion.

La imagen que se desarrolla en las personas sobre las instituciones publicas juega un
factor importante en la capacidad de respuesta de la organizacion respecto al servicio que
reciben, la calidad de atencion, etc. Sanchez y Torres (2014) sustentan que la imagen
institucional es uno de los elementos importantes que las organizaciones tienen a su
disposicion para dar a entender a su publico, quiénes son, a qué se dedican y qué realizan
para diferenciarse de la competencia.

A su vez, Chaves (2005) sostiene que “la imagen institucional es el registro publico de
los atributos identificatorios, siendo esta la lectura e interpretacion de las acciones por parte
del pablico externo que se constituye de forma premeditada”.

Al respecto Salmones y Bosques (2014), precisan que:

La importancia estratégica de la imagen corporativa es hoy, en pleno inicio del
siglo XXI, un hecho indiscutible. Han sido muchas las aportaciones que han

desarrollado el concepto y analizado sus ventajas, efecto en los publicos y
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tratamiento por parte de las empresas por lo que, poco a poco, y desde la fecha en
que dio comienzo su estudio, se ha ido configurando toda una linea de
investigacion sobre imagen no exenta, a pesar de todo, de ambigtiedades. (p. 46)

Es fundamental lograr que los clientes consideren a la institucion como una opcién
diferente frente a las demas instituciones; de esta manera, si el publico tiene una buena
imagen sobre la institucién, se creard confianza para optar por ella al momento de decidir
realizar la adquisicion de un producto o servicio resultando favorable para la entidad pues
incrementara el volumen de ventas. Por otro lado, la imagen también se representa a traves
del nombre, logotipo, frases, colores y otros detalles importantes que identifica y diferencia
a laempresa.

En ese sentido, el autor Vire (2019) manifiesta que: “debe gestionarse la
comunicacion de lo que realiza la entidad mediante publicidad visual por carteles, banners,
publicaciones en redes sociales, en los productos, calidad de servicio al consumidor,
actividades organizacionales y mas” (p. 24). Entonces la gestion de la imagen institucional,
se encuentra vinculada a la gestién en la comunicacion de la empresa, es decir, entre lo que
realiza y lo que oferta.

La imagen es extremadamente importante para la fuente de imagen (la organizacion)
para quien la recibe (el sujeto. La fuente considera que la transmision de una imagen
positiva, es el conjunto previo, esencial para establecer una relacién comercial, con los
publicos objetivos. Para el sujeto que los recibe, la imagen constituye la forma de recurrir a la
“verdad” sobre el objeto en términos de un conjunto de simplificaciones (bueno -malo, Gtil —
inatil).” (CEES B. M, citado por Valdivia, 2015)

Pasquel, Béaez, Pauker y Apolo (2016), definen imagen corporativa como:

Una figura mental que crea una persona, a través de acumulacién de cualidades

alusivas a la empresa. Cada cualidad tiende a tener variaciones, pudiendo 0 no
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coincidir idealmente con lo que la persona esperaba percibir, calificandolo como
bueno o malo. Por ello, la empresa debe tratar en la mayor medida posible
comunicar una buena imagen ante la sociedad, pues ésta, a través de ello la
calificara teniendo una referencia favorable o desfavorable (p.5).

Una buena Imagen institucional nos diferencia de las organizaciones competidoras a
través de la creacion de un valor diferencial, lo cual no va a implicar que nos elijan ni el
éxito de nuestras camparfias, ya que sera a traves de nuestro trabajo, esfuerzo y valia cuando
nos deben considerar como una opcién valida ante el resto de competidores.

Para Molina (2017)

La organizacion considera que la transmision de una imagen positiva es el
requisito previo esencial para establecer una relacion comercial con los publicos
objetivos. Es la mejor forma de introducir el “"conjunto que se evoca™ a los
publicos objetivos. Para el sujeto, la imagen constituye la forma de resumir la
"verdad" sobre el objeto en términos de un conjunto de simplificaciones (bueno-
malo, Gtil-inatil, etc.). (p. 219)

La mayoria de autores coinciden en sefialar que la imagen empresarial es uno de los
principales activos con el que puede contar una organizacion, ya que ayuda a determinar el
comportamiento de las mismas personas en relacién con la institucion, facilitando la
fidelidad de sus voluntarios y donantes e impulsando un espiritu de unién entre sus
colaboradores.

Asi, genera confianza entre el publico objetivo interno y externo que se sienten cada
vez mas seguros de sus decisiones; proporciona autoridad a unaempresa, forma la base para
su éxito y continuidad, asegurando que este un paso por delante de sus competidores, por
cuanto su imagen es distintiva y creible, puesto que la imagen corporativa les posibilitara

vender sus productos con un margen superior. (Gonzales, 2017, p. 58).
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Una buena imagen institucional permite generar valor para si misma y para su
publico, con el compromiso de los integrantes de la institucion en emitir continuamente
multiples y diversos mensajes con estrategias generadoras de valor.

5.2 Dimensiones de la imagen institucional

Se considera los siguientes aspectos.

5.2.1 Imagen comunicacional

Se refiere al conjunto de creencias y asociaciones que perciben los distintos publicos
con relacion a hechos comunicativos directos o indirectos que se relacionan ya sea con una
persona, producto, servicio, empresa o0 institucion. Por lo tanto, comprende:

a. Los mecanismos de comunicacion: Son aquellos medios usados en los procesos en
que se comunican.

b. Mecanismos de informacion: Conjunto de herramientas que interaccionan entre si
para lograr un objetivo comun: satisfacer las necesidades de informacion.

c. Mecanismos de asesoria: Conjunto de elementos o herramientas usadas para brindar
asesoria. (Mufioz, 2016, p. 23)

5.2.2 Imagen estratégica

Para Mufioz (2016) “es la imagen respecto a uso de estrategias en la organizacion
respecto a lo que se transmite al publico” (p.36). Esta permite pasar de la imagen real a la
imagen ideal; generando estrategias de comunicacion interna como externa. La comunicacion
de la empresa debe ser estratégica a la hora de comunicarse con sus publicos.

La imagen estratégica es un cumulo de comunicacion, credibilidad y actuaciones de la
organizacion, marcando la diferenciacién y diversificacién de los atributos y acciones que
emplea la organizacion o empresa para dar paso al proceso de generacion de imagen, esto
refiere a la recepcion de todas las sefiales por parte del publico y la consiguiente formacion de

una impresion global de la capacidad estratégica para dar a conocer su existencia, labor y
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trabajo.

Esta comprende:

a. Difusion estratégica: Se refiere a toda informacion que se quiere transmitir dentro y
fuera de una organizacion que responde a un proceso sistematico y planificado en funcién de
lo que se quiere realizar. De esta forma, para Maillo (2017): “La comunicacion estratégica no
es un fin en si mismo, sino un medio que debe ayudar a la consecucién de los resultados
marcados por la compaiiia” (p.74); asi, la comunicacion estratégica en la empresa busca llegar
de forma clara y concisa a todos sus colaboradores y publico en general.

b. Atencidn estratégica: La atencion es todo lo que refiere y relaciona con una buena
forma de atender, el cémo recibir a los clientes, otorgar un sentido de aprecio, escuchar lo que
el cliente tiene que decir y de esta forma recepcionar la informacion que este nos pueda
brindar.

Se refiere a una atencion sistematica no improvisada, orientada a logro de objetivos
previamente establecidos. Una atencion estrategia de atencion al consumidor no es algo que
pueda improvisarse, sino que consiste en una serie de buenas practicas de atencion al cliente
que tendran un gran peso en su nivel de satisfaccion de este.

c. Resolucion estratégica de reclamos: Es el proceso sistematico de la atencion y
resolucion de los reclamos que se presentan en la organizacion.

5.2.3 Imagen emocional

Es el conjunto de percepciones del pablico sobre una empresa, relacionada a los
sentimientos de los consumidores sobre la entidad. Esta imagen comprende:

a. Prestigio. Segin Porto y Perez (2015), la nocion de prestigio adquirié una
connotacién positiva. Tener prestigio o0 ser prestigioso es algo que toda persona o entidad
pretende, ya que supone una buena consideracion del resto de la sociedad.

El prestigio se construye a lo largo de los afos, al dar muestras de honestidad, respeto
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y admiracion fundamentalmente. (Alvarez y Marucho, 2019). El prestigio institucional es
considerado como capital atil no solo para los individuos sino también para las mas grandes
empresas ya que la primera impresion que se llevan los clientes la tienen en mente siempre;
es por eso que se dice que “un cliente satisfecho atrae a tres clientes mas y un cliente
insatisfecho ahuyenta a diez”.

El prestigio institucional es una dimension de la imagen que llega a tener una
institucion u organizacion, la cual se constituye un activo de construccion social, que es
creado y mantenido a través de un proceso de legalizacion que implica una continua sucesion
de evaluaciones.

b. Modernidad: Una empresa moderna es donde los empleados pueden proponer
nuevas ideas y cuentan con las herramientas para desarrollarlas. Donde la regla y la norma,
necesarias en cualquier organizacion no son un candado para pensar en el futuro y visualizar

algo mejor que lo de hoy.

5.2.3 Imagen social

Son las referencias que tiene la sociedad de una empresa u organizacion segun la
informacion que obtienen de ella, de su producto de su funcionamiento, seriedad en las
relaciones, etc. La empresa se preocupa por su imagen social porque es en la sociedad donde
se encuentran sus clientes; asi una buena imagen social da valor afiadido al producto y hace

que se distinga de otras empresas y que crezca el negocio.
Comprende principalmente

a. Compromiso. El compromiso con el cliente es el vinculo sistematico y emotivo
que establece una empresa con sus consumidores. Se trata de una relacion cuyo objetivo
fundamental es cultivar el apego vy la lealtad del cliente hacia la marca. Un compromiso es

una obligacion respaldada por una promesa o palabra dada; permite alcanzar y consolidar la
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lealtad de sus clientes. (Da Silva, D., 2020)

El compromiso con el cliente es el factor mas importante que representa el cuidado
de los sentimientos de los clientes hacia tu marca. EI compromiso debe ser un proceso
continuo y no algo que se haga de vez en cuando. El compromiso con el cliente implica

escuchar para establecer” (Zambrano, 2020)

b. Cumplimiento. Blanes (2022), La honestidad y transparencia en el cumplimiento
de los ofrecimientos es necesaria para confiar en las instituciones publicas; pero no es
suficiente; las personas tenemos derecho a una buena administracion, que respete nuestros
derechos, a través de dicho cumplimiento.

c. Trato. Es la forma o manera como se relaciona la organizacion con sus clientes; o
sea un conjunto de experiencias, interacciones y transacciones que ocurren entre una

empresa y el consumidor a lo largo del tiempo.

6. Antecedentes

Al realizar las indagaciones necesarias sobre el problema que se esta tratando, en las
respectivas bibliotecas, hemerotecas e incluso por via internet, se ha encontrado algunos
trabajos que estan indirectamente relacionados con el tema.
6.1 Antecedentes internacionales

Troncozo y Pacheco (2018) en su tesis titulada “Comunicacion externa del
municipio de Urdaneta, provincia de los rios y su impacto comunicacional en la parroquia
Ricaurte, 2018, la cual tuvo como objetivo determinar el nivel de impacto comunicacional
entre el municipio de Urdaneta y los habitantes de la parroquia Ricaurte. Utilizaron el disefio
descriptivo no experimental. La poblacion fue el publico externo del municipio, la muestra

fue de 100 personas. Aplicaron como instrumento el cuestionario y obtuvieron como
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resultado que las personas tienen conocimiento del departamento de comunicacion del
Municipio de Urdaneta, sin embargo, hay una mala percepcién en torno a la comunicacion
externa que realiza el Municipio. Concluye que los medios usados por la Alcaldia no son
suficientes para mantener informados a los habitantes del Cantdn Urdaneta. La comunicacion
externa influye en la reputacion e imagen del municipio de Urdaneta.

Valencia (2019) en su tesis titulada “Estrategias comunicacionales y su impacto en la
imagen institucional de la CCE Benjamin Carrion en Riobamba urbano, julio — diciembre
2017”. Tuvo como objetivo de analizar las estrategias comunicacionales y su impacto en la
imagen institucional de la CCE Benjamin Carrion Nucleo de Chimborazo. Utiliz6 el disefio
descriptivo — exploratorio. La poblacién fue 165.736 mil habitantes de Riobamba y la
muestra fue 400. Aplicé la encuesta y entrevista obteniendo el resultado de crear estrategias
que permitan difundir mas las actividades de la Casa de la Cultura Ecuatoriana Benjamin
Carrion Nucleo de Chimborazo. Concluye en que: La mass media contribuyen en gran parte
a fijar manera de pensamientos en nuestra sociedad, es importante la aplicacién de
estrategias comunicacionales, redes sociales, como: Facebook, Instagram y Twitter. También
el uso de la P4gina Web Institucional, dentro de la casa de la cultura crean impacto hacia la
imagen institucional que tienen los ciudadanos, es decir que los riobambefios al saber més de
la casa de la cultura y el trabajo que realiza es posible determinar la conducta y opiniones a
través de un estereotipo creado como lo es la imagen y el impacto se da a través de opinién
publica que tiene la ciudadania acerca de todos los eventos realizados y la participacion que
tienen dentro de la institucion.

Tipan (2015) en su tesis titulada “La Comunicacion Institucional para mejorar la
Imagen Corporativa del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal del Cantén

Santiago de Pillaro”. Tuvo como objetivo determinar como la Comunicacion Institucional

mejora la Imagen Corporativa del Gobierno Autonomo descentralizado Municipal
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del Canton Santiago de Pillaro. Uso el disefio exploratorio, descriptivo y correlacional. La
poblacion es del publico externo (17275), publico interno (104) y la muestra es de 395
externa, 82 del publico interno. Aplic6 encuestas obteniendo como resultado que la mayoria
de las personas que habitan en el canton han escuchado rara vez las actividades que realiza
el GADM de Santiago de Pillaro, significa esto que no estan actualizados de lo que ejecuta
la institucion. Concluyd que todos creen que el GADM de Santiago de Pillaro tiene que
fortalecer su imagen corporativa siempre, ya que consideran que es importante para que se
mantenga en excelente percepcion ante el publico externo como interno de la institucion. Un
plan de comunicacion institucional es la herramienta mas importante y a la vez mas
adecuada para mejorar la imagen del GADM de Santiago de Pillaro y su aplicacién conlleva
a una renovacion, siempre manteniéndola con percepcion positiva a la institucion.
6.2 Antecedentes nacionales

Trujillo y Trejo (2019), en su investigacion sobre: La relacién entre la
comunicacion externa y la imagen institucional de la municipalidad distrital de Ticapampa —
Recuay, 2019; tuvo como objetivo determinar la relacion entre la comunicacion externa y la
imagen institucional de la Municipalidad Distrital de Ticapampa - Recuay, 2019. La
investigacion fue de tipo correlacional, de disefio no experimental-transversal. Desarrollado
en una muestra de 299 pobladores del distrito, se utiliz6 la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados evidencian que existe una correlacion media
entre la comunicacion externa y la imagen institucional de la Municipalidad. La poblacién
no identifica las pocas acciones comunicativas que la municipalidad emite para mejorar su
imagen, debido a esto la poblacion crea una imagen segin sus propias percepciones.
Concluye que la relacion entre la comunicacion externa y la imagen institucional se
encuentra en un nivel medio, lo que puede significar que si no toma acciones que ayuden a

fortalecer su imagen pasard de un nivel medio a un nivel bajo, debilitando ain mas su
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reputacion e identidad institucional. La relacion de la comunicacion externa y la imagen real
de la Municipalidad se encuentra en un nivel bajo, lo que significa que si no gestiona con
claridad sus mensajes e informacion podria decrecer sus lazos comunicacionales. La relacion
de la comunicacion externa y la imagen estratégica de la Municipalidad se encuentra en un
nivel medio, lo que significa que si no fortifica sus mensajes e informacion con estrategias
se llegara a debilitar su imagen. La relacién de la comunicacion externa y la imagen ideal de
la Municipalidad se encuentra en un nivel medio, lo que significa que, si no trabaja en
fortalecer su imagen estratégica y real, pasara de un nivel medio a un nivel bajo.

Lopez e lIparraguirre (2016), en su tesis titulada: “Plan de comunicacién de
marketing para incrementar la recaudacion tributaria de la Municipalidad Distrital de Simbal
de la Provincia de Trujillo, afio 2016, cuyo objetivo fue: Determinar de qué manera el plan
de marketing basado en un diagnostico situacional influiria en la recaudacion tributaria de la
Municipalidad Distrital de Simbal provincia Trujillo. Se efectudé una encuesta a una muestra
de 50 contribuyentes de Simbal. En el plan de comunicacion de marketing se obtuvo como
principales opciones en publicidad: las activaciones y paneles publicitarios; en promociones:
la amnistia tributaria al 100% y el fraccionamiento; en merchandasing: llaveros y lapiceros.
Los resultados demostraron que los ingresos por recaudacion tributaria de la municipalidad
antes de haber aplicado el plan reflejaban un monto reducido; asi como no tenian bien
informados a sus contribuyentes; y después de haber aplicado el plan de comunicaciones, se
obtuvo un aumento radical ya que, los contribuyentes estaban orientados y motivados al pago
de sus tributos, obteniendo asi beneficios para la poblacion. Finalmente, podemos concluir
que el plan de comunicacion de marketing influy6 significativamente en la recaudacion
tributaria, asi mismo permitié informar a los contribuyentes sobre los tipos de tributos que se
debian pagar y los beneficios que brinda cumplir con el pago de estos.

Cardenas y Cordova (2015), en su investigacion titulada: “Andlisis de las
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estrategias de comunicacion para el incremento de la recaudacion tributaria del impuesto
predial de la Municipalidad Distrital de Moche— 2014”, teniendo como objetivo analizar las
estrategias de comunicacion con la finalidad de evaluar el incremento de la recaudacion
tributaria del impuesto predial de la Municipalidad Distrital de Moche. La metodologia
utilizada fue una encuesta y el analisis documental; asi como también cuadros comparativos
para cotejar los montos de la recaudacion tributaria antes y después de ser aplicadas las
estrategias. Concluyo en que: existe influencia de las estrategias de comunicacion en la
recaudacion tributaria del impuesto predial de la Municipalidad Distrital de Moche ya que su
correcta ejecucion incrementd notablemente dicho impuesto. La Municipalidad Distrital de
Moche aplica las estrategias de comunicacién por perifoneo, campafias, medios
audiovisuales e incentivos tributarios, siendo la estrategia mas efectiva la campafa. Se
determind que, debido a la aplicacion de estrategias de comunicacion, el incremento de la
recaudacion tributaria del impuesto predial fue de 56%; asi las estrategias de comunicacion
fueron favorables.

Tarazona (2016), en su tesis titulada: “La comunicacion interna y su incidencia en el
fortalecimiento de la identidad corporativa en la Municipalidad Distrital de La Perla,
Callao”. Se estudio la forma de cémo se comunica internamente en la institucién, con
servicios basados en principios y politicas de la institucion. Tiene una representacion
estratégica que se basa en una gran contribucion en el esfuerzo y desarrollo de una cultura
institucional. El estudio tiene una intencion esencial como es el de establecer si existe
relacion entre ambos elementos a investigar. Se demostré que la comunicacion interna es un
elemento de estrategia importante que da fortaleza a la cultura de la organizacién o
denominada “cultura corporativa” siempre que la comunicacion provenga de la gerencia,
siempre que busque comprender a los trabajadores para comprender sus diferentes carencias

en la gestion.
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Grandez (2021), en su tesis titulada. Imagen institucional y calidad de servicio en la
Municipalidad distrital de la Banda de Shilcayo, San Martin, 2021, tuvo como objetivo
determinar la relacién entre la imagen institucional y la calidad de servicio en la
Municipalidad de la Banda de Shilcayo, San Martin, 2021. La investigacion fue tipo bésica,
disefio no experimental, transversal y descriptivo correlacional, cuya poblacion fue de 41
114 y la muestra de 232 habitantes. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y
como instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de imagen
institucional en la entidad es bajo en 54%, medio en 34 % y alto en 8%. Asimismo, el nivel
de calidad de servicio es bajo en el 58 %. Concluyendo que existe relacion positiva alta entre
la imagen institucional con la calidad de servicio en la Municipalidad (rs=0,973). Existe
relacion entre la identidad institucional y calidad de servicio en la Municipalidad, con un
indice de rs= 0,954 (correlacion positiva alta). Existe relacion positiva alta entre la
comunicacion institucional y calidad de servicio en la Municipalidad (0,921). Existe relacion
entre la realidad institucional y calidad de servicio en la Municipalidad, cuyo indice rs=0,977
(correlacion positiva muy alta).

Llocclla (2016), en su tesis titulada: "Impacto de las estrategias comunicacionales
externas de la municipalidad provincial de Huanta - 2016"; el objetivo fue: Analizar el
efecto producido por las estrategias comunicacionales externas de la Municipalidad
Provincial de Huanta, orientandose completamente en los instrumentos y trabajos
comunicacionales generadoras de mdltiples mensajes dirigidos a crear, conservar u
optimizar la relacion con la poblacion en general, asi como proyectar una imagen favorable
de la municipalidad o impulsar actividades, productos y servicios que brinda la institucion.
Esta investigacion de tipo basica, descriptiva y de disefio cuantitativo Concluye en que la
frecuencia con que las personas que ve, lee o escucha las estrategias de comunicacion

externa de la Municipalidad Provincial de Huanta, se halla estadisticamente relacionado. El
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empleo de los diferentes medios de comunicacion local a través del cual se entera de las
actividades de la Municipalidad Provincial de Huanta, esta relacionado con la edad y el
grado de instruccion.
6.3 Antecedentes locales

Valdivia (2015) en su tesis titulada “Influencia de la cultura organizacional en la
imagen de la municipalidad distrital de Mariano Melgar, durante el | semestre del afio
2015”. Tuvo como uno de sus objetivos establecer qué imagen tienen los usuarios de la
municipalidad distrital de Mariano Melgar. La muestra fue de 15 trabajadores y 50 publico
externo. Aplicé la encuesta y obtuvo como resultado que la imagen que tienen los usuarios
de la municipalidad distrital de Mariano Melgar es regular, con respecto a sus servicios y
requerimientos especificamente. Concluye que la cultura organizacional de la municipalidad
distrital de Mariano Melgar es débil y si tiene influencia en su imagen como institucién. La
municipalidad tiene una cultura débil debido a la falta de integracion que afecta a las
relaciones interpersonales, por lo que se proyecta una mala imagen de la misma. La imagen
que tienen los usuarios de la municipalidad es regular, con respecto a sus servicios y

requerimientos especificamente. La cultura organizacional débil de la municipalidad.
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CAPITULO II

METODOLOGIA

1. Tipoy nivel de investigacion
1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es de campo, definida por: Sanchez, Reyes y Mejia (2018)
como “aquellas que se realizan en el medio ambiente donde se presenta el problema que se
va a investigar. Requiere ir al mismo lugar de los hechos™ (p. 82).

La investigacion presenta un enfoque cuantitativo, definida por Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014) como: “aquella investigacion que usa la recoleccion de datos
para probar hipdtesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p. 4)

Segun el alcance temporal: la investigacion es transversal debido a que se centra en
un lapso definido de tiempo.

1.2 Nivel de investigacion
El nivel del problema de investigacion es explicativa, definida por Arias (2016)

como.
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Aquella que busca el porqué de los hechos a través del establecimiento de las
relaciones causales (causa-efecto). Asi, un estudio explicativo se puede ocupar de
la determinacion tanto de las causas como de los efectos a través de la prueba de
hipdtesis; cuyos resultados conllevan a conclusiones que conforman el nivel més

profundo de conocimientos. (p. 72)

1.3 Disefio de investigacion
Se aplico el disefio no experimental, el cual es definido como: “aquella en la que las
variables abordadas no fueron manipuladas, limitandose a apreciarlas en su contexto natural”

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

2. Técnicas e instrumentos
2.1 Técnicas.

En el desarrollo de la investigacion se aplico la técnica de la encuesta.

2.2 Instrumentos.

Para medir la variable estrategias de comunicacion se aplicd el Cuestionario de
percepcion de las estrategias comunicativas para la recaudacion del Impuesto Predial,
elaborado por la investigadora, basado en la teoria de Capriotti (2021) y validado por jueces
expertos.

Y, para medir la variable imagen institucional se aplico el Cuestionario de Imagen
Institucional, elaborado por la investigadora, basado en el instrumento de Vargas, G. (2020)

y validado por jueces expertos.
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Tabla 1

Cuadro de coherencias

Técnica e Items
Variables Indicadores Sub-indicadores instrumentos
Estrategias . - I 1-2
de identidad Encuesta
. 5-6
Estrate_giag g?r:(l;lgl?(?(l)s I nstrlfmen-to 7-8
comunicativas Racionales Cuestionario | 9-10
0g concenio Emocionales de percepcion
. de las | 11-12
_Varlable ) Estrategias Estilo tradicional estrategias 13-14-15
independiente comunicativas | Estilo innovador comunicativas | 16-17-18
Estratedi de estilo Estilo racional en la]19-20
glas Estilo emocional municipalidad | 21-22
comunicacionales para la
] ) R recaudacion 23-24
Estrategias Medios unidireccionales | ge|  jmpuesto
comunicativas Medios bidireccionales predial 25-96
de sistema | Canales expositivos A 27
mediatico Canales interactivos (Elaboracion
propia basado | 28-29
en la teoria de
Capriotti, 30
Estrategias Modo expositivo 2021)
comunicativas 31-32
de interaccion Modo interactivo
Mecanismos de Técnica 1-2
comunicacion 3.4
Imagen | Mecanismos de Encuesta 5.6
comunicacional | info rmacion Mecanismos
Varlabl_e de asesoria Instrumento
dependiente o 789
L . Cuestionario
Imagen leu5|_qn estrate,gl_ca de Imagen 10-11-12
institucional Image/n_ AtenC|o[1,estrateg|E:a_ institucional 13-14-15
NS estratégica Resolucion estratégica de
reclamos
Imagen Prestigio 16-17-18
emocional 19-20
Modernidad 21-22
23-24-25
Imagen social Compromiso 26-27-28
Cumplimiento 29-30-31-
Trato 32
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3. Campo de verificacion

3.1 Ubicacion espacial

El trabajo de investigacion se llevo a cabo en la Municipalidad de Cayma,
especificamente en la unidad de Comunicacién e Imagen institucional, ubicada en la Plaza
principal de Cayma 401, provincia y departamento de Arequipa.

3.2 Ubicacion temporal

La investigacion se desarrollé de octubre a diciembre del 2022

3.3 Unidades de estudio
La poblacién esta conformada por los contribuyentes
Criterios de inclusion
Contribuyentes de ambos sexos.
Contribuyentes mayores de 18 afios
Residentes en el distrito de Cayma
Criterios de exclusion

Poblacion no residente en el distrito.

Tabla 2

Cantidad total de contribuyentes

Municipalidad Distrital de Cayma

. .
N° Contribuyentes 26,623

Fuente: Gerencia de Administraciéon Tributaria

3.4 Muestra

Segun Aguilar (2005), plantea la formula siguiente:
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n= N.Z2pg
d2 (N - 1)+ Z2.p.q

n=  26,123(1.96)2 0.5x 0.5
0.052 (26,122) + 1.962 X 0.5 X 0.5

n= 24816
69
n= 400

Donde:

p=proporcion aproximada del fendomeno en estudio en la poblacion de referencia
g=proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el fenémeno en estudio (1-
p)=0.5

Z=valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva normal. Llamado también

nivel de confianza=95% equivale a 1,96
N= Tamario de poblacién=26,623
n= tamafo de muestra

d?= Precision 5%= 0.05

4. Estrategias de recoleccion de datos
4.1 Organizacion

Para efectos de la recoleccion de datos, se realizaron gestiones y sistemas de
coordinacion con las autoridades municipales a fin de obtener el apoyo y autorizaciones
respectivas. Seguidamente se aplicaron los instrumentos de investigacion, para lo cual se
tendra en cuenta la disponibilidad de tiempo de los trabajadores y aprovechando la visita de

los contribuyentes a la municipalidad.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v==2 . UNIVERSIDAD

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

4.2 Validacién del instrumento

Ambos cuestionarios fueron validados por dos jueces expertos, especialistas en el

tema de investigacion.

Para la validacion estadistica de los instrumentos y evaluar la consistencia interna
de los cuestionarios, se aplicd la validacion estadistica con una prueba piloto de 35
contribuyentes, obteniéndose un coeficiente de 0,820 (tabla 2) para el instrumento
Cuestionario de percepcion de las estrategias que aplica la municipalidad en el proceso

de recaudacion del impuesto predial; por lo tanto, presenta alta confiabilidad.

Y para el instrumento Cuestionario de Imagen Institucional se obtuvo un indice de
0,806, lo que significa que tiene una alta confiabilidad por Alfa de Cronbach:
Tabla 3

Validacion estadistica

Alfa de Nro
Cronbach
Cuestionario de percepcion de las estrategias 0.820 35
que aplica la municipalidad en el proceso de '
recaudacion del impuesto predial
Cuestionario de Imagen institucional 0,836 35

Asi también, se realizaron las validaciones por jueces expertos, integrado por:
Maestra en Comunicacion y Marketing: Katherine Yulissa Rivera Chirinos
Maestra en Comunicacion y Marketing: Anny Julieth Yagua Lopez

Maestra en Comunicacion y Marketing: Javier Arista Valdivia

Cuyos resultados se muestran en anexos.

5. Criterios para el manejo de los resultados
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Una vez aplicadas las encuestas a los contribuyentes, segun la muestra determinada a
través de la ecuacion, se procesaron los datos a través del conteo y tabulacion respectiva,
trabajandola por medio de la matriz de datos en el Programa Informatico Excel 2003.

Para el andlisis estadistico se utilizd la estadistica descriptiva.

Las variables categbricas se expresan en numero Yy porcentaje, debidamente
sistematizados en tablas y representados en figuras estadisticas.

Para la comprobacion de la hipdtesis se aplicO la estadistica inferencial,
primeramente, con la prueba de normalidad que demostr6 que los datos no siguen un
supuesto de normalidad, eligiéndose la prueba no paramétrica de Pearson.

Los resultados fueron analizados, a partir de la interpretacion de los hallazgos
relaciondndolos con el problema de investigacion, los objetivos propuestos, la hipotesis y

teorias desarrolladas en el marco conceptual.
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CAPITULO 11

RESULTADOS Y DISCUSION
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1. Resultados de la primera variable: Estrategias comunicacionales

1.1 Resultados de la percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de
identidad

Tabla 4

Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de identidad

Econdmicas Sociales
ni % ni %
Bajo 277 59 277 36
Medio 49 22 49 43
Alto 74 19 74 21
Total 400 100 400 100

Figural

Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de identidad
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En la tabla estadistica respecto a la percepcion respecto a la planificacion de las

46
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estrategias comunicativas de identidad en la municipalidad en su comunicacion
externa con los contribuyentes, se encontré lo siguiente:

En el caso de la planificacion de las estrategias comunicativas de caracter econémico
el 59% o la mayoria de los contribuyentes perciben que es baja su planificacion; seguido del
22% o casi la cuarta parte que consideran es media y solo en el 19% es alta. De esta manera se
desprende que pese a la importancia de estas estrategias las autoridades municipales no las
planifican ni aplican y con ello no se logran los objetivos de mejorar la recoleccion del
impuesto predial.

Respecto a la percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de caracter
social por parte de la municipalidad orientadas a mejorar la recaudacion predial; o sea la
comunicacion de la municipalidad sobre las obras que realiza y la atencion que se esta
brindando a los principales problemas que afectan al distrito; se observa en la tabla qué algo
mas de la tercera parte o el 36% de los contribuyentes encuestados perciben que es baja la
planificacion de estas estrategias; en tanto que para la mayoria o el 43% el nivel es medio, y
es reducido el porcentaje (21%) que perciben es alta su planificacion.

Se precisa, por tanto, que las estrategias comunicativas de identidad de caracter
economico son poco planificadas en el distrito, evidenciandose un ligero incremento en la
planificacién de las estrategias comunicativas sociales. Asi, en general y en ambos casos la
tendencia es medio baja, lo que no favorece para que los contribuyentes paguen sus

impuestos prediales por identidad y reconocimiento a los servicios que reciben.
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1.2 Resultados de la planificacion de estrategias comunicativas de concepto

Tabla 5
Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de concepto

Funcional Simbolico Enfoque Enfoque
racional emocional
ni % ni % ni % ni %
Bajo 140 35 156 39 204 51 264 66
Medio 192 48 168 42 120 30 92 23
Alto 68 17 76 19 76 19 44 11
Total 400 100 400 100 400 100 400 100

Figura 2

Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de concepto
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En la tabla estadistica sobre la percepcion de la planificacion de estrategias
comunicativas de concepto que incluye las estrategias funcionales, simbdlicas, de enfoque

racional y emocional, se encontré que segun la percepcion del 48% de los contribuyentes
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encuestados su planificacion es “media”; seguido del 35% o algo mas de la tercera parte
que es “baja su planificacion”; asi la tendencia es media baja, ya que sumados estos
porcentajes hacen un relevante 83%.

En cuanto a la planificaciéon de estrategias simbolicas, segun la percepcion del 42%
es media; seguido del 39% para quienes es bajo; asi al igual que en el caso anterior
predomina el nivel medio bajo.

En cuanto a la planificacion de estrategias de enfoque racional, seguin la percepcion
del 51% es baja su planificacion; seguido del 30% que consideran media. En esta misma
linea predomina la planificacion de las estrategias de enfoque emocional (66%).

Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyentes perciben que es medio-
bajo el nivel de planificacion de las estrategias comunicacionales de concepto tanto las
funcionales como las simbdlicas; en tanto que en el caso de las estrategias de concepto con
enfoque racional y emocional es bajo su uso en ambos casos; de esta manera no se
favorece la interaccion con los contribuyentes y por lo tanto no se logra incrementar el

namero de contribuyentes que cumplan con el pago del Impuesto Predial.
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1.3 Resultados de la percepcion de la planificacidn de estrategias comunicativas de estilo

Tabla 6

Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de estilo tradicional/innovador

Tradicionales Innovadoras
ni % ni %
Bajo 266 66 278 46
Medio 94 24 110 33
Alto 40 10 12 21
Total 400 100 400 100

Figura 3
Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de estilo tradicional/innovador
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En la tabla estadistica se observa que, respecto a la planificacién de estrategias
comunicativas segun el estilo, se observa que segun la percepcion de la mayoria o el 66%
de contribuyentes es baja la planificacion de estrategias tradicionales, esto, pese a que un
sector importante de contribuyentes tienen un mayor acceso a estos medios; pudiendo resultar

mas eficaces las comunicaciones que imparte la municipalidad.
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Seguido del 24% o casi la cuarta parte que percibe que su planificacion es media;
sumado el reducido 10% que perciben una alta su planificacion; se tiene que para algo mas
de la tercera parte aproximadamente (34%) percibe una planificacion media alta de las
estrategias tradicionales.

En el caso de la percepcion de la planificacidn de estrategias comunicativas de estilo
innovador, que comprende el uso de paginas web, redes sociales o a través de e-mail en la
comunicacion; se observa que segun la percepcion del 46% de contribuyentes encuestados o
casi la mitad perciben que es bajo el nivel de planificacién de estas estrategias; mientras que
para la tercera parte aproximadamente considera que es medio Y solo el 21% percibe que es
alto.

En términos generales, se precisa que segun la percepcion de la mayoria de los
contribuyentes es baja la planificacion de las estrategias tradicionales; o sea usando canles o
medios como: la television, radio o medios impresos; lo que no favorece en la comunicacion
con los contribuyentes que tienen mayor acceso Yy accesibilidad a estas; asi es posible que
muchos de las comunicaciones no lleguen a estos contribuyentes, ya que el sector mas
importante de contribuyentes son adultos y adultos mayores.

En el caso de la planificacion de estrategias comunicativas innovadoras, haciendo
uso de paginas web, redes sociales 0 e-mails; la gran mayoria de contribuyentes perciben
que es medio bajo (79%), lo que no favorece en la interaccion con los contribuyentes y no

permite el logro de los objetivos previstos.

Por lo tanto, se evidencia que los responsables del area respectiva, segun la percepcion
de los contribuyentes no planifican y por ende no aplican las diferentes estrategias
comunicacionales tanto tradicional como innovadoras, esto al margen de la fluidez,
actualizacion, complejidad de los mensajes, etc.; de alli que no se esté logrando los objetivos

esperados en el plan comunicacional.
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Tabla 7

Percepcidn de la planificacion de estrategias comunicativas de estilo: Racional/emocional

Racionales Emocionales
ni % ni %
Bajo 201 52 269 67
Medio 118 28 82 21
Alto 81 20 49 12
Total 400 100 400 100

Figura 4

Percepcidn de la planificacion de estrategias comunicativas de estilo: Racional/emocional
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En la tabla estadistica se observa que, respecto a la percepcion de la planificacion de estrategias
comunicativas de estilo racional, estas estrategias comprenden comunicaciones explicadas y
argumentadas adecuadamente sobre el pago al impuesto predial; se observa que para algo mas de la
mitad de los contribuyentes (52%) perciben que es bajo el nivel de planificacion; en tanto que para el
28% es medio y un solo el 20% perciben un alto uso de este tipo de estrategias.

Con respecto a la planificacion de estrategias comunicativas de estilo emocional; o
2
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sea con un caracter emotivo y persuasivo, se observa que el porcentaje mayoritario o el
67% de los contribuyentes perciben que es baja su planificacion; seguido del 21% para
quienes presenta un nivel medio y solo el 12% perciben un alta su planificacion.

Se precisa entonces que algo méas de la mitad de los contribuyentes perciben que es
bajo el nivel de planificacion de las estrategias comunicacionales de estilo. Asi también es
mayor el porcentaje de quienes perciben que es baja la planificacion de las estrategias

emocionales; o sea persuasivas, sugestivas o seductora (67%).
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1.4 Resultados de la percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de

sistema mediatico

Tabla 8

Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de sistema mediatico

Unidireccionales  Bidireccionales

ni % ni %

Bajo 94 18 137 47
Medio 215 53 218 40
Alto 91 29 45 13
Total 400 100 400 100

Figura 5

Percepcidn de la planificacion de estrategias comunicativas de sistema mediatico
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La tabla estadistica se observa que respecto a nivel de planificacion del uso de

medios unidireccionales (web 1.0) o que carecen de interaccion entre la municipalidad y

4
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los contribuyentes; segin el 53% de los contribuyentes o algo més de la mitad su
planificacion es media; en tanto que para el 29% es alta.

En el caso de la planificacion de uso de medios bidireccionales, evaluado a través
del uso fundamental y mayoritario de redes sociales en la comunicacion
municipalidad/contribuyentes; se aprecia que para el 47% de contribuyentes perciben que es
bajo; otro porcentaje importante es el 40% de contribuyentes que perciben una planificacién
media; en tanto que el 13% restante de contribuyente perciben que es alta.

Se precisa entonces que existe una tendencia a la planificacion y aplicacion de

estrategias de sistema mediatico unidireccional.
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Tabla 9

Uso de canales expositivos/interactivos

Expositivos  Interactivos

n % ni %
Bajo 179 7 285 71
Medio 0 56 86 21
Alto 221 37 29 8
Total 400 100 400 100

Figura 6

Uso de canales expositivos/interactivos
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En la tabla estadistica se observa que respecto a nivel de uso de canales que se usan
en la municipalidad para transmitir informacion a los contribuyentes relacionada al Impuesto
Predial, se observa que en el caso de los canales expositivos o solo de caracter informativo
se observa que un poco mas de la mitad es decir el 56% de contribuyentes perciben que es
medio el nivel de uso de estos medios; en tanto que el 37% perciben un alto uso de estos

canales.
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Respecto al uso de canales interactivos, sean por teléfono, chat o entrevista, se
observa que la mayoria el 71% de contribuyentes perciben que es bajo el nivel de uso de
estos canales; no contribuyendo de esta manera a la interaccién
municipalidad/contribuyentes. Seguido del 21% que perciben un nivel medio de uso y solo
el 8% de los contribuyentes perciben un alto nivel de uso de estos medios.

Se precisa entonces que los canales que mayormente usa la municipalidad para
transmitir informacion sobre el Impuesto Predial a los contribuyentes son de caracter
informativo (medios impresos, pag., web, etc.), segin la mayoria de estos, al ser medio alto
su uso (93%); en tanto que es bajo el uso de canales interactivos, sean por teléfono, chat o
entrevista; lo que no favorece en la interaccién y brindar la asesoria respectiva seguin las

necesidades de los contribuyentes.
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1.5 Resultados de la percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas de

interaccién

Tabla 10

Percepcidn de la planificacion de estrategias comunicativas segin modo de interaccion

Expositivos Interactivos
ni % ni %
Bajo 163 41 292 73
Medio 187 46 71 18
Alto 50 13 37 9
Total 400 100 400 100

Figura 7

Percepcion de la planificacion de estrategias comunicativas segin modo de interaccion
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En la tabla estadistica se observa que respecto a nivel de planificacion de estrategias
comunicativas segin modo de interaccion se aprecia que, segun la percepcion del 46% de

contribuyentes la planificacién de estrategias expositivas es media; en tanto que segun el
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41% presenta un nivel bajo y solo el 13% de los contribuyentes perciben un alto nivel de
planificacién de estas estrategias.

Respecto a la planificacion de estrategias comunicativas de interaccion que permite
la interrelacion con los contribuyentes se aprecia que segun la percepcion del 73% es baja su
planificacién; siendo reducida la capacidad de motivar y asesorar directamente a los
contribuyentes; seguido del 18% que perciben una planificacion media.

Asi, se precisa que segun la percepcion de la mayoria de los contribuyentes es baja
su planificaciéon en desmedro de la relacién directa con los consumidores y la asesoria que

podria brindarse.
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Tabla 11

Resumen de la percepcion de planificacion de estrategias comunicativas

De identidad  De concepto  De estilo De sistema Modo de
mediatico Interaccion
ni % ni % ni % ni % ni %
Bajo 277 48 282 48 226 56 277 44 277 57
Medio 49 32 102 35 134 34 49 29 49 32
Alto 74 20 16 17 40 10 74 27 74 11
Total 400 100 400 100 400 100 400 100 400 100

Figura 8

Resumen de la percepcion de planificacion de estrategias comunicativas

60 56

50

20

10

DE IDENTIDAD DE CONCEPTO DE ESTILO DE SISTEMA MODO DE
MEDIATICO INTERACCION

EBajo @ Medio EAlto

Se aprecia en la tabla que en todos los casos, segun la percepcion de la mayoria es baja
la planificacion de las diferentes estrategias comunicativas, ya que en esta categoria se
presentan los porcentajes mas altos con respecto al nivel medio y alto; sin embargo, con mayor

preeminencia se aprecia que es baja la planificacion de las estrategias de interaccion y de
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estilo.

2. Resultados de la segunda variable: imagen institucional
2.1 Imagen comunicacional
A. Mecanismos de comunicacién

Tabla 12
Mecanismos de atencién con el publico

ni %

Bajo 31 22
Medio 302 61
Alto 67 17
Total 400 100

Figura 9
Mecanismos de atencion con el publico
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En la tabla estadistica se observa que, respecto a los mecanismos de atencion al publico,
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en este caso los contribuyentes de la municipalidad, evaluado a través de los items:

Hay un buen trabajo en equipo entre los colaboradores para brindar una atencién
eficiente y el personal de la municipalidad brinda una atencién oportuna y de calidad; se
observa que la mayoria de contribuyentes o el 61% perciben que es medio el nivel de uso de
mecanismos de atencion.

Por otro lado, en situaciones opuestas se observa que el 17% de contribuyentes que
perciben que en un nivel alto se encuentran los mecanismos de atencién y solo a percepcion
del 22% es bajo.

Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyentes perciben que los mecanismos
de atencidn se desarrollan en un nivel medio, esto al margen de los canales, mensajes, estrategias,
etc.; es también significativo el porcentaje que perciben un nivel bajo el trabajo en equipo
entre los colaboradores para brindar una atencién eficiente y respecto a la atencion oportuna y

de calidad por parte de los colaboradores de la municipalidad.
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Tabla 13

Uso de mecanismos de informacién

ni %
Bajo 31 28
Medio 302 65
Alto 67 7
Total 400 100

Figura 10

Uso de mecanismos de informacion
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En la tabla estadistica se observa que respecto mecanismo de informacion que usa la
municipalidad en la comunicacion con los contribuyentes evaluado a través de los items: La
municipalidad usa TV, radio y/o prensa y sefializaciones para difundir sus obras y servicios;

cuenta con una pagina web para la difusion de sus actividades; se observa que el 65% de los
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contribuyentes encuestados perciben que es medio el nivel de uso de mecanismos de
informacion; en tanto que en menores porcentajes de 28% es bajo o alto segun el 7%.
En general se aprecia que la mayoria de los contribuyentes perciben que es medio el

nivel de mecanismo de informacion en la municipalidad.
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Tabla 14

Mecanismos de asesoria

ni %

Bajo 31 58

Medio 302 35

Alto 67 7

Total 400 100

Figura 11

Mecanismos de asesoria
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En la tabla estadistica se observa que respecto mecanismo de asesoria evaluado a
través de los items: se usa los medios de comunicacion adecuados para orientar a los vecinos; y
se resuelve satisfactoriamente los problemas de los usuarios a través de la asesoria que recibe

se observa que la mayoria de los contribuyentes oel 58% perciben que es bajo el nivel
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de mecanismos de asesoria ofrecidos por la municipalidad

Seguido del 35% que presenta un nivel medio y en solo el 7% perciben que es alto el
nivel de uso.

Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyentes perciben que es bajo el nivel
de uso de los mecanismos de asesoria usados por la municipalidad, situacién que puede estar
generando insatisfaccion en los contribuyentes y en el peor de los casos un factor importante

por el que dejen de tributar.
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2.2 Imagen estratégica de la municipalidad

Tabla 15

Difusion estratégica de la informacion de la municipalidad

ni %

Bajo 95 21
Medio 181 69
Alto 124 10
Total 400 100

Figura 12

Difusion estratégica de la informacion de la municipalidad
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En la tabla estadistica se observa que la imagen respecto a la difusion estratégica de la
informacion de la municipalidad, evaluada a través de los items: La municipalidad combina el

uso de medios publicidad visual, auditiva y sefializaciones para difundir sus obras y servicios;
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y existe una buena estrategia en la difusién de las obras y servicios que realiza la
Municipalidad por redes sociales, se observa que el porcentaje mayoritario en la tabla y figura
alcanza a 69% de contribuyentes perciben que en un nivel medio el desarrollo de difusion

estratégica que realiza la municipalidad.

Seguido del 21% que presenta un nivel bajo y solo un 10% perciben una baja difusién

estratégica de la informacion.

Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyen perciben que es media la imagen

de la difusion estratégica de la informacion a nivel de los contribuyentes.
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Tabla 16

Atencion estratégica en la municipalidad

ni %

Bajo 143 39
Medio 206 51
Alto 51 10
Total 400 100

Figura 13

Atencion estratégica en la municipalidad
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En la tabla estadistica sobre la atencion que reciben los contribuyentes en la
municipalidad;; se observa en la tabla y figura que algo mas de la mitad o el 51% de los

contribuyentes encuestados perciben que es media o regular la imagen respecto a la atencion
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que reciben; seguido del 39% que perciben la atencién en un nivel bajo; asi en estos casos, no
existe una plena satisfaccion al respecto, sea porque reciben una atencién deficiente, no es
oportuna y de baja calidad; ademéas de percibir que no se resuelve satisfactoriamente los

problemas de los usuarios, o sea lo que perciben si hay.

Se precisa por tanto que la atencién en la municipalidad, segin la percepcion de los

contribuyentes encuestados, tiene una imagen medio baja.
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Tabla 17
Resolucion de quejas y reclamos
ni %
Bajo 11 43
4
Medio 25 51
7
Alto 29 6
Total 40 100
0

Figura 14
Resolucion de quejas y reclamos
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En la tabla estadistica se observa que respecto a la imagen de la resolucion de quejas y
reclamos en la municipalidad, para el 51% de los contribuyentes encuestados es media; en

tanto que para un significativo 43% es baja, en este caso los contribuyentes consideran que

hay muchos reclamos
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por resolver no se resuelven rapidamente los reclamos y existen inconvenientes en los vecinos

del distrito ya que no todos los reclamos son atendidos y resueltos.

Por otro lado, solo para el 6% es alta la resolucion de reclamos y quejas, mostrando en

estos casos un mayor nivel de satisfaccion.

En lineas generales se observa que la gran mayoria de los contribuyen perciben que es
medio bajo el nivel de resolucién de quejas y reclamos en la Municipalidad, lo que no
favorece plenamente la imagen estratégica de esta institucion, y por ende la imagen en general

de la municipalidad.
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2.3 Imagen emocional de la municipalidad

Tabla 18

Prestigio respecto al desarrollo de obras

Prestigio respecto al Prestigio respecto al
desarrollo de obras respeto y honestidad

de la municipalidad

ni % ni %

Bajo 191 49 174 43
Medio 131 33 151 38
Alto 78 18 75 19
Total 400 100 400 100

Figura 15
Prestigio respecto al desarrollo de obras
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En la tabla estadistica se observa que, respecto al prestigio de la municipalidad en
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relacion al desarrollo de obras en beneficio del distrito, se observa en la tabla y figura que para
casi la mitad o el 49% de contribuyentes encuestados perciben que la municipalidad presenta
un bajo prestigio ya que no cubre las expectativas de desarrollar obras, algunas de ellas

prometidas durante el proceso electoral.

Seguido de la tercera parte, aproximadamente, o el 33% que presenta un nivel medio y

solo el 20% perciben la municipalidad presenta un alto prestigio.

En cuanto al prestigio de la Municipalidad respecto al respeto y honestidad que fue
evaluado a través de los items: La Municipalidad le inspira respeto, la honestidad es un
atributo del gobierno municipal; se observa que para la mayoria o el 43% de contribuyentes le
tienen bajo respeto y honestidad a la municipalidad. Seguido del 38% que presenta un nivel

medio; asi en estos casos, y solo el 19% perciben un nivel alto de respeto y honestidad.

Se precisa entonces que para la mayoria de los contribuyentes encuestados consideran
que es bajo el respeto hacia la municipalidad, tanto con respecto al desarrollo de obras como
en cuanto a al respeto y honestidad; de esta manera se puede afirmar que para la mayoria de

contribuyentes es bajo el prestigio de la municipalidad.
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Tabla 19

Admiracion de los contribuyentes hacia la municipalidad

La municipalidad es una de La municipalidad
las mejores en el trabajo que  proyecta confianza 'y

realizan simpatia
ni %
Bajo 230 57 239 60
Medio 67 17 60 15
Alto 103 26 101 25
Total 400 100 400 100

Figura 16
Admiracion de los contribuyentes hacia la municipalidad
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En la tabla estadistica se observa que la admiracion es baja, para méas de la mitad o el
57% ya que no es una de las mejores en realizar su trabajo sequido del 26% que presenta un

nivel alto y para el 17% es media. Asi también, es baja la confianza y simpatia que proyecta a
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la comunidad, segun el 60% y para la cuarta parte es alta.
Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyentes perciben que es baja la
admiracion que sienten por la municipalidad; lo que refleja una deficiente imagen emocional

en los contribuyentes encuestados.
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Tabla 20

Percepcion de la modernidad en la municipalidad

ni %
Bajo 268 67
Medio 111 28
Alto 21 5
Total 400 100

Figura 17

Percepcion de la modernidad en la municipalidad
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En la tabla estadistica se observa que segun el 67% de los contribuyentes es baja la
modernidad en la municipalidad; asi, ofrece servicios no innovadores; es baja la proyeccion de
modernidad y es baja la disposicion de equipos y dispositivos modernos para la atencion de

los contribuyentes; en tanto que para el 28% presenta un nivel medio de modernidad y para
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un infimo 5% es alta de modernidad.

Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyentes perciben que es baja la
modernidad en la municipalidad; reflejando no solo una imagen emocional negativa sino

también la insatisfaccion que existe.
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2.4 Imagen social de la municipalidad

Tabla 21

Nivel de compromiso del gobierno municipal segin percepcion de los contribuyentes

ni %

Bajo 176 59

Medio 112 25

Alto 112 16
Total 400 100

Figura 18
Nivel de compromiso del gobierno municipal segun percepcion de los contribuyentes
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En la tabla estadistica se observa que respecto a nivel de compromiso del gobierno
municipal, un elevado 59% de los contribuyentes perciben un bajo compromiso, al observar
que es bajo el compromiso de la municipalidad con la comunidad; es baja la preocupacién de

las autoridades municipales por las necesidades de los vecinos del distrito y tienen una baja
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confianza en las obras que realizan y los servicios que brindan a la poblacion residente en el
distrito; mostrando paralelamente su insatisfaccion.

Por otro lado, la cuarta parte de los contribuyentes encuestados considera que las
autoridades o el gobierno municipal asumen un nivel de compromiso medio y un reducido
16% percibe que el nivel de compromiso es alto.

Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyen perciben que es bajo el nivel de
compromiso del gobierno municipal con la comunidad o residentes del distrito; reflejando la

existencia de una mala imagen social.
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Tabla 22

Nivel de cumplimiento en la municipalidad

ni %

Bajo 105 46

Medio 197 39

Alto 98 25
Total 400 100

Figura 19
Nivel de cumplimiento en la municipalidad
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En la tabla estadistica se observa que respecto a nivel de cumplimientos en la
municipalidad que incluye nivel de cumplimiento evaluado a través de los items: Las
autoridades municipales cumplen con los compromisos asumidos en beneficio de la poblacion,

las autoridades estan resolviendo eficientemente la mayoria de problemas del distrito y en la
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municipalidad se cumplen con los horarios de atencion; se observa que casi de la mitad es
decir el 46% de contribuyentes perciben que es bajo el nivel de cumplimiento.
Seguido del 39% que presenta un nivel medio; en tanto que un reducido 25% de los
contribuyentes perciben que es alto en nivel de cumplimiento de la municipalidad.
Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyentes perciben que es medio-bajo el
nivel de cumplimiento en la municipalidad, por cuanto las autoridades municipales no asumen
un pleno compromiso; con lo que se comprueba que no tienen una buena imagen social de la

entidad.
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Tabla 23

Nivel de confianza en la Municipalidad

Bajo 83 48%

Medio 215 42%

Alto 102 10%

Total 400 100%
Figura 20
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En la tabla estadistica se observa que respecto al nivel de confianza; se observa que un
poco méas de la mitad es decir el 53% de contribuyentes perciben que es medio el nivel de
confianza en la municipalidad; seguido del 26% que presenta un nivel alto; asi en estos casos, y
el 21% de los contribuyente perciben un bajo nivel de confianza

Se precisa entonces que la mayoria de los contribuyen perciben que es medio el nivel de

confianza en la Municipalidad, lo que favorece de alguna forma la confianza con los
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contribuyentes y permite el logro de los objetivos previstos.

Tabla 24
Trato en la municipalidad
ni %

Malo 104 41
Regular 192 33
Bueno 104 26
Total 400 100

Figura 21
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En la tabla estadistica se observa que respecto al trato en la municipalidad que es

evaluado a través de los items: Por parte de los trabajadores de la municipalidad existe un trato
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amable, lo tratan con respeto y lo saben escuchar y comunicar sus ideas para lograr un buen
entendimiento, la atencién y el trato a todos los vecinos es por igual sin importar su nivel
social (clase alta, clase media, clase baja); se observa que la tablay figura que segun el 41% de
los contribuyentes perciben que es malo el trato que reciben de los colaboradores de la
municipalidad.

Seguido del 33% de contribuyentes que perciben que el trato es regular y para el 26% o
algo mas de la cuarta parte es bueno.

Se precisa entonces que casi la mitad de los contribuyen perciben que es malo el trato
en la municipalidad; lo que no favorece la interaccién con los contribuyentes y no permite el

logro de los objetivos previstos.
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Resumen de la imagen de la municipalidad
Imagen Imagen Imagen Imagen social
comunicacional estratégica emocional
ni % ni % ni % ni %
Mala 277 36 282 34 226 54 277 49
Media 49 54 102 57 134 29 49 34
Buena 74 10 16 9 40 17 74 17

Total 400 100 400 100 400 100 400 100

Figura 22
Resumen de la imagen de la municipalidad
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En la tabla estadistica se observa que respecto a la imagen de la municipalidad en la
mente de los contribuyentes encuestados es predominantemente media en cuanto a la imagen
comunicacional y estratégica; en tanto que la imagen emocional y social es media-mala; lo que
no favorece la interaccién con los contribuyentes y no permite el logro de los objetivos

previstos.
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3. Comprobacién de hipétesis

Andlisis estadistico con un intervalo de confianza (IC 95%).
Determinacion de la prueba de normalidad:

El procesamiento de casos se realiza con una muestra de 218 unidades, que supera los
50 casos, por lo tanto se opta por realizar la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov,

con el proposito de verificar si los datos se ajustan a la distribucion normal.

Tabla 26
Prueba de Kolmogérov-Smirnov

Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Estrategias ,118 399 ,023

Imagen ,103 0,191

Se rechaza H1 y se acepta HO, lo que evidencia que tienen una distribucién normal, por
lo que para contrastar las hipétesis se utilizd la prueba no paramétrica de Pearson, la cual

busca una asociacion entre dos variables categoricas dentro de la misma poblacion.
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Tabla 27

Resultados de influencia de las estrategias comunicativas en la imagen de la municipalidad

Estrategias Imagen
Pearson Estrategias Coeficiente 1.000 0,781*
Sig. (bilateral)
N 400 0.019
Imagen Coeficiente 0,781* 1.000
Sig. (bilateral)  0.019
N 400

Nota. Es significativa al niel 0,05 (bilateral)

Del indice mostrado se observa que entre las variables existe una influencia directa;
esto quiere decir que a mayor uso de estrategias de comunicacion se mejora la imagen

institucional.

Respecto a la fuerza de relacién o grado de estrechez representada entre estas variables
en el indice obtenido fue r = 0,781, p < 0.05. presentando una relacion causal alta; de esta

manera se comprueba la hipétesis de investigacion.

Andlisis de la variabilidad entre las variables:

. , .. 4 ., F
Se realiza a través del coeficiente de determinacion que en = *' este caso se
redondea a 0.8; es igual a (0.8)? x 100= 64%, esta es la proporcion que comparten ambas
variables; asi en un 64% la imagen institucional es debido a las estrategias comunicativas

usadas en lamunicipalidad.
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4. Discusion de resultados

El buen funcionamiento de una organizacion depende de la consolidacién de una excelente
comunicacion interna, y posteriormente de una comunicacion externa eficaz, teniendo en cuenta
el buen uso de canales y herramientas comunicacionales, asi lo afirma Sicoli (2016); pues una
organizacion cuya debilidad o limitacion esté relacionada con la comunicacion afectara de manera
esencial y estructural su funcionamiento; de alli que la aplicacion de estrategias de comunicacion son
una pieza fundamental en el logro de los objetivos; de alli la necesidad de implementar
estrategias de comunicacion, definidas por Planellas y Muni (2016) como: “el conjunto de

decisiones claves que guiaran la gestion estratégica”.

El Sistema de comunicacion en la recaudacion tributaria, segun el Ministerio de
Economia y Finanzas (2016) es el conjunto de acciones que se llevan a cabo para impulsar al

contribuyente con el cumplimiento de cancelacion o pago de sus obligaciones tributarias.

En la municipalidad la planificacion de las estrategias comunicativas orientadas a mejorar
la recaudacién predial o que los contribuyentes cumplan con la obligacion de pagar el Impuesto
Predial, se enmarca en la comunicacion externa, a traves de la cual se mantiene lazos
informativos con los contribuyentes; por lo que sistematicamente la planificacion y aplicacion de
estrategias adquiere especial importancia, que en el caso estudiado es usada como medio para
persuadir a los contribuyentes cumplan con sus obligaciones tributarias, ya que seguin Barrueto
(2015) la comunicacion externa es usada para persuadir a sus interlocutores.

Entre las estrategias comunicativas de identidad o aquellas que definen los atributos
comunicables que identificardn a una marca y que, segin Capriotti (2021) sefialan como se
presenta y cOmo quiere ser reconocida por sus publicos; asi, las de tipo econdémico segun la

percepcion del 59% (tabla 4) de los contribuyentes es baja su planificacion, ya que no se
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generan servicios de atencion y comunicacion que faciliten el cumplimiento del pago
tributario; en tanto que la planificacion de las estrategias comunicativas de caracter social
alcanzan un nivel medio, segun la percepcién del 43% de contribuyentes. Asi, la tendencia de
planificacion y por ende de ejecucién es medio-bajo lo que no favorece plenamente que los
contribuyentes paguen sus impuestos prediales por identidad y reconocimiento a los servicios
que reciben y de esta manera se logren los objetivos de recaudacion predial en dicha

municipalidad.

Respecto a la planificacion de las estrategias comunicativas de concepto, que segun
Matilla (2017) en esta se define qué comunicamos a los publicos, es decir, los argumentos o
conceptos centrales que una marca quiere que los publicos recuerden y asocien con ella”;
segun el 48% y 42% (tabla 5) de los contribuyentes consideran que es media la planificacion
de estrategias de tipo funcional o relacionados a los aspectos mas utilitarios y de
funcionamiento, proyectando el compromiso de la municipalidad; y la planificacion de
estrategias simbolicas o centrados en mostrar los aspectos mas expresivos y proyectivos,
aplicando la emotividad general del estilo comunicativo, respectivamente. En tanto que la
planificacion de estrategias de enfoque racional o presentadas de manera mas argumentada o
reflexiva, y las de enfoque emocional o con contenido sugestivos, segin la percepcion del
51% y 66% de los contribuyentes es baja su planificacion, respectivamente; no favoreciendo la

interaccion con los contribuyentes y por ende no se mejora en el pago del impuesto predial.

En cuanto a la planificacion de estrategias comunicativas segun el estilo o cuya forma de
expresar las ideas y argumentos, lo cual lleva implicito su personalidad, no estan logrando hacer
el uso pleno de las estrategias comunicacionales tanto tradicional como innovadoras, esto al

margen de la fluidez, actualizacion, complejidad de los mensajes, etc.; las estrategias
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tradicionales (a través de radio, television, o medios impresos) es baja su planificacion, segin la
percepcion de la mayoria o el 66% de contribuyentes (tabla 6); esto pese a que un sector
importante de contribuyentes tienen un mayor acceso a estos medios, ya gque son personas
mayores los propietarios; asi es posible que muchos de las comunicaciones no lleguen a estos
contribuyentes. Y en el caso de la planificacion de estrategias comunicativas de estilo innovador,
en la que resalta el uso de paginas web, e- mail o a través de las redes sociales, respecto a estas
ultimas Rodriguez et al. (2015) considera que su propdsito fundamental es crear y mantener una
comunidad alrededor de la entidad, proyectar una imagen publica positiva del medio y atraer
mayor trafico hacia el sitio. Su planificacion es media alta (54%), aunque también es
significativo el porcentaje de contribuyentes que perciben que su planificacion es baja; pese a que
permiten la optimizacion de los mensajes en estas redes en funcion del publico, los objetivos de

la entidad y los codigos de la plataforma comunicativa” (Blanco (2014)

Resaltando que Valencia (2019), producto de su investigacion concluyé que es
importante la aplicacion de estrategias comunicacionales, redes sociales, como: Facebook,
Instagram y Twitter. También el uso de la Pagina Web Institucional, dentro de la casa de la

cultura crea impacto hacia la imagen institucional que tienen los ciudadanos,

Respecto a la planificacion de estrategias comunicativas de estilo racional o con
explicacion y argumentacion de la informacion respecto al pago del impuesto predial y las de
estilo emocional o de caracter persuasivo, persuasivas, sugestivo o seductora; en ambos casos
predominan los contribuyentes que consideran que es baja su planificacion (52% y 67%,
respectivamente). Es media la planificacion de estrategias unidireccionales (carecen de
interaccion); o sea medios tradicionales como la radio, medios impresos y television e

innovadores como la web 1.0 (pag web); segun la percepcion del 53%; en tanto que es media 0
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baja la planificacion de estrategias bidireccionales como teléfono y redes sociales; no
favoreciendo la interaccion con los contribuyentes. Asi también es bajo el uso de canales de

comunicacion interactivos (71%).

Datos que coinciden con Troncozo y Pacheco (2018) que encontré que los medios
usados por la Alcaldia no son suficientes para mantener informados a los habitantes del Cantén
Urdaneta. La comunicacion externa influye en la reputacion e imagen del municipio de
Urdaneta.

Con respecto a la segunda variable sobre la imagen institucional, la cual es entendida por
Pérez y Rodriguez (2014) como la percepcion de los miembros de la organizacion sobre lo que
los publicos externos digan o adjetiven de ella como “buena o mala”; asi, sobre la imagen
comunicacional, la mayoria de los contribuyentes perciben que es media la imagen respecto a
los mecanismos de la comunicacion con el publico (61%), al igual que el uso de mecanismos de
informacion (65%); esto al margen de los canales, mensajes, estrategias, etc.; en tanto que la
mayoria o es bajo el nivel de uso de los mecanismos de asesoria usados por la municipalidad,
situacion que puede estar generando insatisfaccion en los contribuyentes.

Respecto a la imagen estrategica de la municipalidad, presenta un nivel medio la difusion
estratégica de la informacion de la municipalidad, segun el 69%; en tanto que la atencion
estratégica es medio baja para el 90% de los contribuyentes; sea porque reciben una atencion
media o deficiente, no es oportuna y de baja calidad; ademéas de percibir que no se resuelve
satisfactoriamente los problemas de los usuarios. Asi también es media-baja la resolucion de
quejas y reclamos, segun el 94%, no favoreciendo plenamente la imagen estratégica de esta

institucion, y por ende la imagen en general de la municipalidad.

En cuanto a la imagen emocional se encontr6 que el 82% de contribuyentes perciben que
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es medio bajo en Prestigio respecto al desarrollo de obras; asi también, el 81% considera que es
medio bajo el prestigio en cuanto al respeto y honestidad de la municipalidad. Mientras que
respecto a la admiracion que produce la municipalidad en los contribuyentes, es baja en el 57%
que no considera a su municipalidad una de las mejores en el trabajo que realizan y también en
el 43% de los contribuyentes percibe que es bajo el respeto y honestidad para con los
contribuyentes; de igual manera para el 60 es baja la proyeccion de confianza y simpatia

mostrando la falta de confianza en la gestion municipal.

En tanto que la percepcion de modernidad que perciben en la municipalidad es también
baja segun el 67% de éstos; demostrando la existencia no solo de una imagen emocional

negativa sino también la insatisfaccion que existe.

Finalmente, con respecto a la imagen social se observa que segun la percepcion del
59% de los contribuyentes presenta un bajo nivel de compromiso por parte del gobierno
municipal con las familias que residen en el distrito, siendo este motivo de disconformidad
con la gestion; en tanto que el 85% percibe que es medio bajo el nivel de cumplimiento. De
igual manera segun el 90% es medio bajo el nivel de cumplimiento, y segun el 74% es regular
malo el trato que reciben en la municipalidad; afectando negativamente las relaciones entre las

autoridades del gobierno municipal y los contribuyentes.

Se precisa que respecto a la imagen de la municipalidad en la mente de los
contribuyentes encuestados es predominantemente media en cuanto a la imagen
comunicacional y estratégica; en tanto que la imagen emocional y social es
predominantemente media-mala; lo que no favorece la interaccién con los contribuyentes y no

permite el logro de los objetivos previstos.

Se comprueba que existe una relacién causal directa y alta entre las estrategias

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ~&@  DE SANTA MARIA

comunicativas y la imagen de la municipalidad ya que el indice obtenido en la prueba de
Pearson fue de r = 0,781, p < 0.05, con un coeficiente de determinacién de 64%, es asi que en un
64% la imagen institucional es debido a las estrategias comunicativas usadas en la

municipalidad.

Coincidiendo con Trujillo y Trejo (2019) que encontrdé una media entre la
comunicacion externa y la imagen ideal de la Municipalidad y opina que, si no trabaja en

fortalecer su imagen estratégica y real, pasara de un nivel medio a un nivel bajo.

Asi también Tipan (2015) resalta la importancia de un plan de comunicacion
institucional es la herramienta mas importante y a la vez mas adecuada para mejorar la imagen
del GADM de Santiago de Pillaro y su aplicacion conlleva a una renovacion, siempre

manteniéndola con percepcion positiva a la institucion.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.- Existe una influencia directa y alta de la percepcion de la planificacion de las
estrategias de comunicacion para la recaudacién del impuesto predial en la imagen
institucional que tienen los contribuyentes de la municipalidad, ya que la prueba de Pearson
arrojo un indice positivo de r = 0,781, p < 0.05; asi, a mayor planificacion de estrategias de
comunicacion en la recaudacién del impuesto predial mejor es la imagen institucional en los
contribuyentes.
SEGUNDA.- Las percepcion de la planificacion de las estrategias de comunicacion para la
recaudacion del impuesto predial en la municipalidad de Cayma, es medio-bajo con respecto a
la planificacion de las estrategias de identidad (de tipo econémico y social), lo que no favorece
que los contribuyentes paguen sus impuestos prediales por identidad y reconocimiento a los
servicios que reciben; es media la planificacién de estrategias comunicativas de concepto
(funcional y simbolicas); mientras que es baja la planificacion de estrategias de enfoque
racional, emocional y de estilo tradicional; y en el caso del estilo innovador es media baja su
planificacion, al igual que las estrategias bidireccionales. Y, es media la planificacion de las
estrategias unidireccionales.
TERCERA.- La imagen que tienen los contribuyentes de la Municipalidad de Cayma respecto a
la imagen comunicacional es medio, el uso de mecanismos de la comunicacion y de informacién
y es baja la imagen respecto a los mecanismos de asesoria; respecto a la imagen estratégica de
la municipalidad, es media la difusion estratégica de la informacion; medio-baja tanto la imagen
de la atencion estratégica como la resolucion de quejas y reclamos. La imagen emocional
también es medio bajo el prestigio y la admiracion es baja; al igual que la modernidad. Y

respecto a la imagen social perciben un bajo nivel de compromiso por parte del gobierno
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municipal, es medio bajo el nivel de cumplimiento y regular malo el trato que reciben

CUARTA .- El nivel de influencia es directa y alta entre la planificacion de estrategias de
comunicacion para la recaudacién del impuesto predial, segun la percepcion de los
contribuyentes de la municipalidad en la imagen institucional, ya que el coeficiente de
variacion o la proporcion en que estas dos variables se mueven en la misma direccion es

equivalente al 64%.

Con las conclusiones expuestas se ha alcanzado los objetivos de la investigacion y se han

comprobado la hipétesis formulada.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA.- Al comprobar la directa y alta influencia de las estrategias comunicativa en la
imagen institucional, es necesario que las autoridades de la institucion disefien e incrementen
el desarrollo de las estrategias de identidad y de concepto, utilizando estrategias hibridas que
combinen canales tradicionales con innovadores e incrementen la planficacion de estrategias
bidireccionales a fin de mejorar la interactividad con los contribuyentes orientados a que

cumplan con los pagos respectivos del impuesto predial.

SEGUNDA.- Se debe considerar en la planificacion y ejecucion de estrategias
comunicacionales la segmentacion de caracter socio cultural de los contribuyentes, separando
el tipo de mensajes, difusion de informacién y canales de comunicacion segun los publicos

objetivos; para lo cual se debe contar con una base de datos actualizada.

TERCERA. - Se debe mejorar la comunicacion estratégica entre las autoridades municipales
del area del Impuesto Predial con los contribuyentes, haciéndola mas efectiva, de manera
sistematica teniendo como eje la base de datos respecto a sus caracteristicas y utilizando
medios de comunicacién con mayor accesibilidad y aceptacion por parte de los contribuyentes

a fin de que se garantice el éxito de la comunicacion estrategica.

CUARTA.- Se recomienda que se utilicen estrategias de comunicacién resaltando la
comunicacion de las obras y actividades en beneficio de los contribuyentes, con enfoques
racionales argumentativos y emocionales de persuasion con un estilo predominantemente
bidireccional a fin de que el pago del impuesto predial se realice de manera consciente mas

que por exigencia de su cumplimiento.
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QUINTA.- La interaccion de vecinos y municipalidad a través de sus redes sociales
(Facebook) debe ser mas activa, respondiendo cada uno de los mensajes y se atienda a los
cuestionamientos, quejas y reclamos; asi como se atiendan las sugerencias que ofrezcan con el
objetivo de mejorar la recaudacion del impuesto predial, a partir del cumplimiento de las

obligaciones tributarias.
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ANEXOS
ANEXO 1: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO DE PERCEPCION DE LAS ESTRATEGIAS QUE APLICA LA
MUNICTPALIDAD EN EL PROCES0Q DE RECAUDACION DEL IMPUESTO PEEDIAL
(Elaboracion propia bazado en la teorta de Caprinti (2021)

A confimuacion, encontrard una serie de preguntas relamonadas a laz estrateias de commmeacion que
implementz la muomecipalidad de Cayma, |2 cual tiens un fin académico, e andnima v te agradecemos
respondas con veracidad.

Datos generalez

Género: Masculmo () Femenino () Edad
Estado ciwl: Soltero { ) Casado () Viudo () Divorciado ()

Tavel de estudios: Primarta () Secundaria () Técmea () Supenor ()

Les cada de las prequmtas v marca sezim |a frecuencia sigmente:

Siempre =5 Aveces = AV Munea=N

Estrategiaz comunicativas de identidad Bl A
v

Economicos

l. | La mumeipalidad realiza diferentes acciones comumicativas orentadas a que los

pobladores del distrito realicen los pagos del Impussto Predial
2. | Serealizan difsrentes servicios de atencidn v comumcacion que facilita el pazo del
Impuests Predial

Sociales

5. [ La mumeipalidad commica [as obras que realiza en favor del distrito

4 | La mmieipalidad comunica la forma de atencion 2 los principales problemas que afectan
al distrito

Eatrategias comunicativas de concepto

Funcionalez

3. | Bemlta bl al sistema de conmmicarion empleado en la recandacrion del Impuesto Pradial

6. El sistema de commmearion empleada por la mumicipahidad para la recandacion del
Impuests Predial fimeiona de manara dptima

Smmbolicas

—3
;

Las comumicaciones que trasmite la mumictpahdad expresan la mformaeién con elandad

FIICI

Las comumicaciones proyectan compromizo de la mumeipalidad

Eacionales

% | Enlos contenidos de las commmicaciones que anite la numicipalidad e encuentran
arpumentados a traves de disposicionss legales

10. | En los contemidos de las commmeaciones que amite la mumicipalidad son arpumentados
a fraves del destino de la recandacion

Emocional

11. | Las comumicaciones sobre el Impussto Predial tiemen contenidos motivacionales

12. | Las comumicaciones sobre el Impuesto Predial son altamente persnasmiss para realizar los
pagos

| Eztratemias comunicativas de eztilo

Tradicionales

13. | Genaralmente laz comuicaciones sobre al pago del Impuesto Predial que recibe da la
mmcipalidad son a fravés de radio

14. | Creneralmente laz comumicaciones sobre ol pago del Impuesto Predizl que recibe de 1z

mumeipalidad son a traves de televizien.




15. | Generalments las comumicaciones sobre ol pago del Impuesto Predizl que recibe de la
mumeipalidad son a traves de medios mmpresos

Innovadores

16. | Ceneralments las comumicaciones sobre &l pago del Impuesto Predial que rectbe de la
mumicipalidad es a traves de pigma web

17, | Generalments las comumicaciones sobre el pago del Impuesto Predial que rectbe de la
mmmeipalidad a fravés de rades sociales

18, | Generalments las comumeaciones sobre &l pago del Impuoesto Predial que
racibe de |2 mmeipalidad zon a fravés de e-manl

Racional

19. | En las comumicaciones que recibe de la mmiecipalidad 1s explican adecuadamente sobre
el pazo al onpuesto predial

20, | En las commmicaciones que recibe de la mmmieipalidad ze armumenta [z mformacion
proporcionada sobre el impuesto predial

Emocional

21. | Gensralmente e estilo de laz comumicaciones sobre ol Inpuesto Predial prosenta un
estilo emotive

22, | Generalments sl estiln de las comumicariones sohre sl Impnestio Pradia] presentan m
estilo persuazivo

Estrategias comunicativas de sistema mediatico

Medio: unidireccionales

23, | Los medios de comumeacion que generalments uza la mumicrpahdad sobre &l Impuesto

Pradial son los tradicionales (radio, medios mmpresos v talevizion)

24, | El medio digital mas uzade es la pagma web

Medioz bidireccionales

23, | Los medios de comumeacion que generalments usa la murnicipahdad sobre el Impuesto
Predial som las redes sociales

26. | El medio fradiciomal mas usado as el teléfono

Canales expositives

27,

Mavormente loz canales que usa la mmmeipalidad para tranamrhir mformacion sobre el
Impuesto Predial solo son para informar.

Canales mmteractivos

28 | Mayvorments loz canales que usz la numeipalidad para transmotir mformacidn sobra el
Impuasto Predial son comversacionales como teléfono, chat, ate.
2%, | Gensralmente |2 entravizta es un canal de ficil acceso para commumicarse con la

Mumicipahidad.

Estrategias comunicativas de interaccion

MModo expositive

30.

El modo en que el drea de Inpuesto Pradial ze relaciona con los veemos del distnto ez 2
travéz de racursos mfommativos ¢ persuasivos

Modo interactivo

3l. | El modo en que el rea de Impuesto Pradial ze relaciona con los vecinos del distnto ez a
travéz de recursos mberactivos (Interaccion trabzjadores de la mumicipalidad con
pobladores de distriio)

32, | La mumeipalidad brinda asssoria en 12 que dialoga con los trabajadores
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CUESTIONARIO DE IMAGEN| INSTITUCIONAL

Elaborado por la mvestizadora, bazado en el inztromento de Vargas, G, (2020).
Lees cada de las pregumias v marca segin la frecnencia sigmente:

Siempre =5 A vaces = AV FMunea=M
COMUNICACTON A
v
Atencidn
1. | Hay un buen frabajo en equpo enfre los colaboradores para brmdar una

atencicn eficiente

k-
¥

El parsonal de |z muucipabidad brmda una atenciom oporhma v de calidad

sion de miormacion

3. | La mmmeipahdad usa TV, radio vo prenza v senzlizacionss para aifimdir sus
oblas vservicios.

4. | La mmmeipahdad coenta con una pagma web para |2 difusion de zus
actividades

Aszezoria

3. | Existe una buena estrategiz en lz  onentacion que recibe de la mumeipahidad

6. | Seresuelve satsfactoriaments los problemas de los wsnarnos a través de la

asesoria que recibe

MMecanizmoz de comunicacion estratégica con el publico

Difuzion estratégica

=
i)

La mumeipalidad combing el uso de medios publicidad visual, auditva v
sefializaciones para difumdir sus obras v servicios

8. | La mumeipalidad mantiens wn trabajo coordinade con algin medio da
COMUMICACIon

8. | Existe una buena estrategia en |z difuzion de las obras v zamvicios que realiza
la Mumicipalidad por redes soctales

Atencion eztratégica

10.| El personal de commumcaciones de la momicipalidad sabe como informar,

orientar ¥ educar a los vecinos

11.

La mumcipalidad usa los medios de comnmicacion adecuados para onentar 2
loz vecmos

12.| La mumeipalidad usa las redes sociales para comumicar sus actividades, obras

v servicios de atencion

Rezolocion eztratégica de reclamos

13.

Hay muchos reclamos por resolver en 1a momeipahidad

14.| Ze resuslven rapidaments los reclamos & mcomvenientes de los vecmos del

di=trito

15

| Iodas lns rarlamins son atendidos v resusltos

Imagen emocional

Prestigio

16. | La mumcipalidad tiene prestizio en el desamrollo de obras v servicios

17

.| El respeto v honestidad son un_sinhio dal pohiermo mumcipal

18

.| La mmreipalidad es una de las mejores en el trabajo qoe realizan

19. | La mmeipalidad provecta confianza v simpatia

Modernidad

20| La mmeipalidad ofrece servicios mmovadores

21

.| La empresza provecta modenudad

22,

Cuenta con equipos Yy dispositivos modernos para la atencién de los
contribuyentes

Im

agen social

Co

mpromiso
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23. | La Municipalidad esta comprometida con la comunidad

24. | Las autoridades municipales se preocupan por las necesidades de los
vecinos del distrito

25. | Tiene confianza en las obras que realizan y los servicios que brinda

Cumplimiento

26. | Las autoridades municipales cumplen con los compromisos asumidos
en beneficio de la poblacion

27. | Las autoridades estan resolviendo eficientemente la mayoria de
problemas del distrito

28. | Enla municipalidad se cumplen con los horarios de atencion

Trato

29. | Existe un trato amable por parte de los trabajadores de la
Municipalidad

30. | Los trabajadores de la municipalidad lo tratan con respeto

31. | Los trabajadores saben escuchar y comunicar sus ideas para lograr un
buen entendimiento

32. | Enla municipalidad la atencién y el trato a todos los vecinos es por
igual sin importar su nivel social (clase alta, clase media, clase baja)
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ANEXO 2: VALIDACIONES

VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Fespetado juez, dada su experiencia profesional v méritos académicos, le solicito su apreciable
colaboracion como experto para la validacion del contenide de los mstrumentos sigmentes:

-Cuestionario de percepeion de las estratesias que aplica la mumicipalidad en el proceso de recandzcion
del mmpuesto predial, este mstnmmento ha s1de elaborado por la mvestizadora, basado en la teoria de
Capniatt (2021)

-Cuestiomario de magen mstitecional, elaborado por la mvestizadora, basado en el mstmmento de
Vargaz, G. (20200.

Instrumentos elaborades por 1a mvestizadora, sepin los indicadores de cada varable a evaluar, en la
mmvestigacion titulada:

LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA RECAUDACION DEL IMPUESTO
PEEDIAL Y SU INFLUENCIA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL QUE TIENEN LOS
CONTRIBUYENTES DE LA MUNICIPALIDAD DE CAYMA AREQUIPA 2022

Autora: MUNOZ APAZA, Flor Elizabeth

Para obtener el grado académico de Maestro en Comunicacion y Marketing.
Agradeciendo anticipadamente su valiosa opimion profesional v colaboracion, por faver, realice segin
los requerimientos académicos de calificacion para cada uno de los items segiin corresponda:

1° Respecto al Cuestionario de percepcion de las estrategias que aplica la municipalidad en el
proceso de recandacion del impuesto predial

+
Claridad en | Coherencia | Induccion ala | Lensuaje Blide Lo Ohgpriaciones
laredaccion | Imterna TEspIesta adecuado can | gue
el nivel del pretende
mformants
al o [ & Lip | 51 | Mo al Lo [ & Lo

E= W= BEs W=0 REL BT R N N

—3
[=

—
-

—
L

._.
)

—
[

—
(=7

— —
[==

—
iy

=

=
—

—
—

bR R b bR R b b e e b s

kR EEEEEEEEE E .

kbbb E R R

b e e e e e e B e s e s e B e B s s B B s s
Eh bbbk

i3

109



k] X X X X i
14 X X X X i
23 A X X i H
24 A X X X i
2 A X X X H
23 A X X X i
el A X X X X
30 X X X X i
31 X X X X i
32 X X X X X
ASPRCTON CGENERALE
Aszpecto 3 | Mo | Observaciones
El instnumenta contiens metroccionss claras y precizas para responder | X
el cuestionario
Lo rtems permiten &l logro del objetivo de la imvestigacion X
Los rtems estan dismbudos en fomma logica v samencial A
El numero de 1tems ez suficiente para recoger la infommacion. Encase | X
de ser negativa su respuesta, sugiera los fems a afadir
VALINEE
APLICARLE [ al
* Respecto al Cuestionario de imagen institucional
Ie | Claridaden | Coberemcia | Inducciona | Lenguaje Mide lo Ohservaciones
m laredaccion | Interma larespuesta | adecnado com | que
&l nivel dal pretends
infarmarts
5i Mo | B Mo |5 |Ho Ei Ma 3 | Mo
1 A A ki X X
i X X X X X
3 A A X X i
4 i A X X X
3 A A h X X
] i A X X X
A A X X X
E X X X X X
] X X X X X
1 A A X X i
11 A A h X X
2 i A X X X
13 A A X X X
14 X X X X X
I3 X X X X X
14 A A X X i
L7 A A h X i
15 A A X X X
] A A X X X
pl A A ki X X
! X X X X X
i) A A X X i
23 A A h X i
! A A X X X
23 A A X X X
4 A A X X X
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IT X X X X X

ik K X X X X

i o o X X X

3 X X X X X

31 o o X X X

i o X X X X

ASPECTOS GENERALES

Aspecio S5i | No | Obzervacione:

El insmumento coptiens metmcciones clarss v precizas para respander | X

gl cusstionario
Loz 1tems permiten 2] logra dal objetivo de 12 imeestizacian X
Loz riems estan disoibuoidos en fomma logica v sscnends] X

El mumero de 1tems e= suficiente para recoger 12 mformacion. En caso | X
da 2er negativa su respuests, sugiera los ftems 2 anadir
VALIDEE

ADLICABLE &l

Validados por: KATHERINE YULISSA RIVEEA CHIFINOS
Grado: Maestra en Comunicacion v Marketing
Ocupacion: Coordinadora
Cenfro de Trabajo: Estilos

Se ha realizado la revizion de los mmstrumentos a sohcitud de la mwvestigadora v habiéndose
venificando que se han realizado las mejoras propuestas, considero que los mstrumentos reimen los
requisitos de forma v contemido suficiente para medir los mdicadores de 12 vanable a mveshigar; asi,
las precuntas e items considerados son pertmentes, existe congruencia entre estos; a su vez presentan
clandad y precision en su redaccion; por lo tanto, considero que podran medir objetivaments tanto los

mdicadores como las dimenziones v variables de la mvestigacion.

Arequipa, 5 de enero del 2023

g ] 2
F 7 f S

A2 A€
Ratherme T alissa Ravers CIrmos
Iiasstra en Comumicacion v harketing
DINI 46830996

46830996
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Arequipa. 3 de enero del 2023

De mi consideracion

En atencion 2 la solicitud de validacion dz los mstmmentos:

-Cuestionano de percepcion de |as estrategias que aplica la mumicipahidad en el proceso de recaudacion
del mpuesto predial
-Cuestionano de magen mstrtucional

Instrumentos elzborados para la mvestizacion titulada:

LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA RECAUDACION DEL IMPUESTO
PEEDIAL Y SU INFLUENCIA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL QUE TIENEN LOS
CONTRIBUYENTES DE LA MUNICIPALIDAD DE CAYMA. AREQUIPA, 2022,

Revisado cada uno de los mstrumentos con sus respectivos items y habiendo venficado que se han
realizado las mejoras recomendadas considero que estos refnen los requisitos de estructura, forma y
confemdo suficiente v adecuado para medr les mdicadores, dimensiones y vanables de la
mvestigacion; quedando VALIDADO por mi persona.

J :ie-_fj;. e
{ﬁ"‘ i/j{a-?ﬂ“(f

Katherme Tulissa Rivera Chirmes
Maestra en Commmucacion y Marketmg
DI 46830094

o,
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Fespetado juez, dada su expenencia profezional v meéntos académcos, le solicito su apreciable
colaboracion como experto para la validacion del contenido de los mstrumentos sigmentes:

-Cuestionario de percepcion de las estratemias que aplica la mumcipalidad en el proceso de
recandacion del mmpuesto predial, este mstrumento ha sido elaborado por la mveshigadora, basado
en la teoria de Capnioty (2021)

-Cuestionario de imagen mshiuclonal, elaborado por la mvestigadora, basado en el mstrumento de
Vargas, G. (2020).

Instnmmentos elaborados por la mvestizadora, segin los mdicadores de cada varable a evaluar, en
la mvestizacion trtulada:

LAS ESTRATEGIAS DE COMUMICACION EN LA RECAUDACION DEL IMPUESTO
PREDIAL Y SU INFLUENCIA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL QUE TIENEN LOS
CONTEIEUYENTES DE LA MUNICIPALIDAD DE CAYMA. AREQUIPA 2022

Autors MUNOZ APAZA, Flor Elizaheth
Para obtener el grado académico de Maestro en Comunicacion y Marketing.

Agradeciendo anticipadamente su valiosz opinion profesional v colaboracion, por favor, realice
segim los requerimientos académicos de calificacion parz cada wno de los items semin
comesponda:

1° Respecto al Cuestionario de percepcion de las estrategias que aplica la municipalidad en el
F$EE‘SD de recandacion del impuesto predial

Claridad en la |Cohersncia  [Indeccion z la CObzarvaciones
redaccion [rtarma Tesesta
[51 o |51 W0 |51 Mo

I i i

4 [

oL

i1

[

I [

1 [

12 [

5 [

14 [

R

o [

[

I8 [

D

UL

AL
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ASPECTOS CERERATT

(Azpecto

2f

Ubservaciones

El imstrumnenta coptiens metraccionss clarss v precizas pars regpander el
CuestionErio

Loe ttems permiten el logra dal objetivo de la imestizacion

Lo 1tems estan distribuidos en fomma logica v secuencizl

o

El numero de 1tems es suficients para recogsr 12 infonmacion. En caso de

saT negativa su respuesta, sugiera los Items 3 sfiadic

ALIDEZ

(APLICARLE [E
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2° Respecto al Cuestionario de Imagen Institucional

Ttarn  [Claridad Cohersncia  [[nducciona  |[Lensuaje M [ide Lo {baervaciones
en lz [rterna larespuesta  |adecnadocon fque
redacciom al nival del pretende

[ forenarts
i Mo [Si Mo |31 i 5i o 5i i

I K K K

T X K K K

KR A [ i i i

i X i i i
T K K K

i X [ X X X
n [ i i i
i X X X

A A [ X X X
0 X [ B B B
IT [ L X X X
17X K K K
I3 [X [ X X X
I [X [ i i i
I X K K K

| I A K K K
IT [X [ X X X
I [X i i i
I8 X K K K
20X K K K
21 X [ i i i
e i i i
33X K K K
e [ B B B
I [ i i i
8 X X X X
i x [ X X X
28 X [ B B X
23 x L X X K
30 x K K X
31 x [ X X X
32 n ¥ i i X

ASFECTOS GENERALES

 Axpects 51 [No |Obzervaciomes

El instmumemnto contiens metmcciones claras v precizas para responder  [X

el cuestionario

Loz rems permiten el logro del objetivo de la imvestizacion X

Loz rems estan diziribuidos en fonma logica v secuencial X

El numerp de 1ems ez suficiente para recogar la mfonmacion. En caso  [X

da ser negztiva su respuesta, sugiers los ftems 3 afiadi

[VALIDEZ

[ADLICAELE r_-::
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Validados por: JAVIEE ARISTA VALDIVIA

Grado: Maestro en Comunicacion v Marketing
Ocupacion: Docente
Centro de Trabajo: Unrversidad Catolica de Santa Mariz v Universidad Continental

Se ha realizado la revizion de los mnstrumentos a scheitud de la mvestizadora v habiendose
venficando que se han realizado las mejoras propuestas, considero que los metrumentos retnen los
requisttos de forma y contemdo suficiente para medir los indicadores de la vanable a investigar.

Arequipa, 10 de enero de 2023 // B ™~

. . A

Javigr Arista Valdivia
N oenC 1cacion § Marketing
DNI 29414825
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Arequipa, 10 de enero de 2023

Dee mu consideracion
En atencion a la solicitud de validacion de los instrumentos:
- Cuestionano de percepcion de las estrategias que aplica la municipalidad en el proceso
de recandacion del impuesto predial
- Cusstionano de imagen
metitucional Elaborados parala
mvestigacion titulada:
LAS ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN LA RECAUDACION DEL IMPUESTO

PEEDIAL Y 5U INFLUENCIA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL QUE TIEKEN LOS
CONTRIBUYENTES DE LA MUNICIPALIDAD DE CAYMA. AFEQUIPA, 2022,

Fevizsado cada uno de los mstrumentos con sus respectrvos items v hablendo venficado que se
han realizado las mejoras recomendadas considero que estos retmen los requisitos de estructura,
forma y contemudo suficiente v adecuado para medir los mdicadores, dimensiones v vanables
de 1z mveshizacion; quedando VALIDATHD por mi persona.
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Fezpetado juez, dada su experiencia profesional v méntos académicos, le zolicito su apreciable
colaboracion como experto para la validacion del contenido de los metrumentos siguentes:

-Cuestionario de percepcion de las estrategzias que aplica la mumicipalidad en el proceso de
recandacion del impuesto predial, este instromento ha =1do elaborado por la mvestizadora, basado
en la teoria de Capriot (2021)

-Cuestionano de imagen mztitucional, elaboradoe por la investizadora, basado en el metrumento de
Vargas, G. (2020).

Instnumentos elaborados por la mvestizadora, segin los mdicadorez de cada vanable a evaluar,
en la mvestigacion fitulada:

LAS ESTERATEGIAS DE COMUNICACION EN LA RECAUDACION DEL IMPUESTO
PEEDIAL ¥ 5U INFLUENCIA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL QUE TIEMEN LOS
CONTRIBUYENTES DE LA MUNICIPALIDAD DE CAYMA AREQUIPA_ 2022

Autora: MUNOZ APAZA, Flor Elizabeth

Para obtener el grado académice de hMaestro en Comunicacion v Marketing.

Agradeciendo anticipadamente su valiosa opmuon profesional v colaboracion, por faver, realice
segun los requermmientos académicos de calificacion para cada uno de los items segin
comresponda:

1° Respecto al Cuestionario de percepcion de las estrategias que aplica la municipalidad en
el proceso de recaudacion del impuesto predial

Claridad an | Coberemcia | Inducciomala | Lensuaje Mlide lo Obzarvacianes
laredaccidn | Imtsma Tespuesta adecuado con | que
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I i X X X X
11 X X X X X
) X i X i X
13 i X X X X
4 X X X X X
15 i X X X X
14 i X X X X
) i X X X X
ik i X X X X
g i X X X X
30 X X X X X
il i X X X X
3l X ] X X X
[ ASFECTOS GERERALE
Axpacto a1 | Mo | Ubservacones
El insmuomento comtiens memaccions: clarss v precizas para responder | X
el cusstionario
Loz rtems permitan =] logro del objetive de la imvestizacion X
Loz rtems estan gismbmidos en fomea logica v secuencial i
El numero de 1tems es suficiente para recoger 1z informacion. En caso X
de ser negativa su respuasta, sugiera los fems 3 adadir
VALIDEZ
ADLTCAELE [ |
27 Respecto al Cuestionario de imagen institucional
Ita | Claridad en Coherencia Induwcciona | Lenguaje hiida la Oibzervaciones
m laredaccion | Interma lz rezpuesta | adecuado con | que
m al nival del pratanda
informante
51 Mo | 5 Mo |5 Mo 51 Mo ] Mo
1 X X X X X
] X i X X X
3 X X X X X
1 X X X X X
5 X i X X X
o X X X X X
o A A A X
H] X i X X X
] X X X X X
] X X X X X
11 X i X X X
2 X X X X X
13 X X X X X
14 X i X X X
I3 X X X X X
] X X X X X
I7 X i X X X
15 5 A A ] X
13 X i X X X
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ASPFECTOS GENERALES
Axpecio 5i | Mo | Observaciones

El insmumente contiens msacciones claras v precizas para respander | X

el cuestionario

Loz rems permiten el logro del objetivo de la imvestizacion
Loz nems estan disoibuidos en forma logica v sacnencizl

El numerp de 1tems e suficiente para recogar la informacion. En caso
da sex negativa su respuasta, sugsiera los ftems 3 zhadir
VALIDEZ
ADLICABLE | 51
Validados por: ANNY JULIETH YAGUA LOPEZ
Grado: Maestra en Comumicacion y Marketing
Ocupacion: Analista de comumicacion
Centro de Trabajo: Fed de salud Arequipa Cavlloma

Se ha realizado la revizion de los instnomentos a selicitud de la mvestizadora v habiéndoss
venficando que se han realizado las mejoras propuestas, considero que los mstrumentos retnen
los requsitos de forma y contemido suficiente para medir los mdicadores de la vanable a
mvestigar:; por lo tanto, considero que podran medir objetivamente tanto los indicadores como

las dimensiones y vanables de la mveshgacion.

Arequipa, 10 de enero de 2023

n S/

/[ )
1
-ﬂ"l‘l!;n- ulicth Y agua Lopes

Baestra en Comunicassion vy Markenng
(301 S04 287
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Arequipa, 10 de enero del 2023

De mi consideracion
En atencion a la solicitud de validacion de los instnmmentos:

-Cuestionario de percepcion de las estratesias que aplica la mumcipalidad en el proceso de
recandzcion del impuesto predial
-Cuestionario de imagen institucional

Instrumentos elaborados para la investizacion titulada:

LAS ESTRATEGIAS DE CONMUNICACION EN LA RECAUDACION DEL IMPUESTO
PREDIAL Y SU INFLUENCIA EN LA IMAGEN INSTITUCIONAL QUE TIENEN LOS
CONTRIBUYENTES DE LA MUNICIPALIDAD DE CAYMA. AREQUIPA, 2022.

Revizado cada uno de los mstrumentos con sus respectivos items y habiendo venificado que se
han realizado las mejoras recomendadas considero que estos reumen los requisitos de estruchura,
forma y contemdo suficiente v adecuado para medir los mdicadores, dimensiones v vanables de
la mvestizacion; quedande VALIDADO por mi persona.

s,
otz llicth Yagua Lopez
Maestra en Comunicacion v Marketing
[N 45044287
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