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Resumen

El objetivo del presente estudio fue investigar la relacion entre la publicidad gréafica
impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre y la decision de pago de
arbitrios municipales en los contribuyentes de la urbanizacién Santa Margarita —
Piura, 2022. La metodologia empleada es cuantitativa, de disefio no experimental
y un enfoque descriptivo — correlacional. La muestra estuvo conformada por 171
vecinos del distrito, usando como técnica de recoleccion de datos la encuesta, los
mismo que respondieron un cuestionario de 21 items con una ordinal tipo Likert. La
informacion obtenida fue tratada mediante tablas y figuras, su analisis del
coeficiente de Spearman obtiene un valor de coeficiente de correlacién Rho= 0,581,
dando el valor promedio menor a 0,05 y significancia = 0, 000, por lo que se
concluye existe una relaciéon positiva moderada entre las variables publicidad
gréfica impresa y decision de pago en los contribuyentes de la urbanizacion Santa

Margarita.

Palabras clave: Publicidad grafica impresa, elementos visuales, elementos

textuales, decision de pago.
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Abstract

The objective of the present study was to investigate the relationship between the
printed graphic advertising of the Veintiséis de Octubre District Municipality and the
decision to pay municipal excise taxes in the taxpayers of the Santa Margarita -
Piura urbanization, 2022. The methodology used is quantitative, of design non-
experimental and a descriptive-correlational approach. The sample consisted of 171
residents of the district, using the survey as a data collection technique, who
answered a 21-item questionnaire with a Likert-type ordinal. The information
obtained was treated through tables and figures, its analysis of the Spearman
coefficient obtains a correlation coefficient value Rho = 0.581, giving the average
value less than 0.05 and significance = 0.000, so it is concluded that there is a
moderate positive relationship between the variables printed graphic advertising

and payment decision in the taxpayers of the Santa Margarita urbanization.

Keywords: Printed graphic advertising, visual elements, textual elements, payment

decision.
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.  INTRODUCCION

En el contexto mundial la publicidad ha sido un medio revalorado debido a la
situacién originada por la expansion de la COVID-19, obligando a que esta
desencadene una serie de estrategias publicitarias llenas de innovaciones creativas
en las entidades publicas y privadas por la necesidad de seguir obteniendo
rentabilidad. De acuerdo con Infoadex en el 2021 la inversion publicitaria aumento
en un 7.8 % mas que el aflo 2020 en Espafia, esto demuestra la recuperacion del
sector publicitario en uno de los paises mas afectados por la pandemia en el

continente europeo.

En el Perq, las entidades estatales como las municipalidades utilizan diversas
campafas publicitarias como mecanismos de comunicacion para incentivar a los
contribuyentes a realizar los pagos de arbitrios municipales y con ello generar
mayores ingresos que les permitan solventar los gastos de servicios publicos que
son la Seguridad Ciudadana, Limpieza Publica y Parques y Jardines y con ello

transmitir una imagen positiva y un alto nivel de satisfaccion en los pobladores.

En la provincia de Piura, la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre (MDVO)
utiliza distintas estrategias de publicidad tanto de manera digital por intermedio de
sus redes sociales, pagina web y a su vez también lo complementa con campafias
publicitarias graficas impresas. Segun data oficial de esta entidad la recaudacion
del pago de arbitrios municipales en el 2020 fue de S/ 1, 451,018.00; al afio
siguiente lograron recaudar S/ 1, 850,492.28, ante estas cifras negativas, en el 2022
se utilizé como estrategia publicitaria grafica impresa la campafia “Amnistia
Tributaria 2022”, la misma que contoé con la impresién de pasacalles y volantes que
tuvieron como objetivo impulsar la recaudacion y cumplir con los montos requeridos

por la comuna distrital.

Uno de los problemas principales que se aprecia en la publicidad grafica impresa
de diversas campafas del emisor, es la falta de originalidad al momento de aplicar
los elementos visuales (imagenes y color); esta no logra llamar la atencion ni calar

en los contribuyentes del distrito, ya que presentan elementos monétonos, nada



innovadores, ni atractivos y por ello no cumple con el objetivo principal de la
publicidad grafica impresa que es captar el interés, persuadir e incentivar a los

receptores.

Otro de los problemas que se visualizan es que, en la composicion publicitaria
grafica de los volantes impresos, presenta problemas en el uso de los elementos
textuales (letras) debido a que los términos empleados pueden generar confusiones
en los contribuyentes, estos no son usados de manera directa, clara y concisa,;
ademas hay una sobrecarga de informacién escrita, lo cual genera una falta de
interés de lectura por parte del contribuyente. Asi mismo en la publicidad gréafica
impresa de tipo pasacalle (gigantografia instalada en avenidas principales) se
observa como problemética que el tamafio usado para el texto es pequefio en
relacion a la distancia donde se ubica el contribuyente; a su vez, estos pasacalles
contienen demasiada informacion escrita lo cual genera que el usuario a pie y en
transporte presente dificultades al momento de una lectura rapida de la informacién

gue se quiere transmitir.

Frente a esta situacion y por todo lo expuesto anteriormente se plantea la siguiente
pregunta ¢qué relacion existe entre la publicidad grafica impresa de la
Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre y la decision de pago de los arbitrios
municipales en los contribuyentes de la Urbanizacién Santa Margarita, Piura —
2022? Y como preguntas especificas, ¢qué relacion existe entre los elementos
visuales de la publicidad grafica impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de
Octubre y la decisién de pago de los arbitrios municipales en los contribuyentes de
la Urbanizacion Santa Margarita, Piura — 20227 Asimismo ¢qué relacion existe
entre los elementos textuales de la publicidad grafica impresa de la Municipalidad
Distrital Veintiséis de Octubre y la decision de pago de los arbitrios municipales en

los contribuyentes de la Urbanizacion Santa Margarita, Piura — 20227

La presente investigacion es importante porque contribuye a nivel practico al
empleo y la composicion efectiva de cada uno de los elementos en la publicidad
grafica impresa; asi mismo este estudio servirda para que el emisor (entidades

publicas, especialmente a la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre y



entidades privadas) reconozcan errores y aciertos y con ello puedan implementar
mejoras en sus campafas publicitarias y lograr los objetivos trazados como
institucién. Ademas, el presente estudio se justifica en el ambito tedrico,
respaldandose en la teoria de los efectos limitados desarrollada por Lazarsfeld en
1940. Asimismo, aporta en el aspecto metodoldgico, ya que promueve nuevos
conocimientos confiables de la realidad especifica investigada y contribuye como

antecedente de futuras investigaciones relacionadas a los temas en mencion.

La finalidad de esta investigacion es determinar la relacién existente entre la
publicidad gréfica impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre y la
decision de pago de los arbitrios municipales en los contribuyentes de la
Urbanizacién Santa Margarita, Piura - 2022 y como objetivos especificos,
determinar la relacion existente entre los elementos visuales de la publicidad gréfica
impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre y la decision de pago de
los arbitrios municipales en los contribuyentes de la Urbanizacién Santa Margarita,
Piura — 2022. Asimismo, determinar la relacion existente entre los elementos
textuales de la publicidad grafica impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de
Octubre y la decisién de pago de los arbitrios municipales en los contribuyentes de

la Urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022.

La presente investigacion tiene como hipotesis nula; no existe relacion significativa
entre la publicidad grafica impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de
Octubre y la decision de pago de los arbitrios municipales en los contribuyentes de
la Urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022 y como hipoétesis alterna; existe
relacion significativa entre la publicidad grafica impresa de la Municipalidad Distrital
Veintiséis de Octubre y la decision de pago de los arbitrios municipales en los
contribuyentes de la Urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022. Ademas, como
hipétesis especifica, existe relacion significativa entre los elementos visuales de la
publicidad gréfica impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre y la
decision de pago de arbitrios municipales en los contribuyentes de la Urbanizacion
Santa Margarita, Piura — 2022. Asimismo, existe relacion significativa entre los

elementos textuales de la publicidad gréfica impresa de la Municipalidad Distrital



Veintiséis de Octubre y la decisidon de pago de los arbitrios municipales en los

contribuyentes de la Urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022.



Il. MARCO TEORICO

Para la presente investigacion se realizO una revision y andlisis de diversos
antecedentes de las variables, publicidad grafica impresa y decisién de pago, las

mismas que se mencionan a continuacion.

En el primer antecedente de la variable publicidad grafica impresa se menciona a
los autores Gonzales y Perdomo (2022), los cuales plantearon como objetivo
demostrar la influencia de la publicidad grafica impresa en la decision de compra
de los nifios clientes de Chuck. E. Cheeses. Para este estudio cuantitativo se uso
el tipo de investigacion descriptiva - no experimental. Asi mismo, se empleé como
instrumento para la recoleccion de datos la encuesta, la misma que fue dirigida a
100 padres de familia para lograr identificar las actitudes de compra de sus hijos al
percibir la publicidad y el focus group que fue realizado a 8 nifios para conocer la
forma de pensar sobre publicidad grafica impresa. Como resultado de las encuestas
realizadas a los padres de familia, se obtuvo que el 74 % entre casi siempre y
siempre su hijo le manifiesta comprar lo mismo que observan en el volante recibido
al visitar el centro comercial, la misma que coincide con el focus group aplicado a
los nifios ya que mencionan conocer la publicidad gréafica a través de la imagen,
color y tipografia y que influyen en la decision de compra. Se deduce que la
empresa emplea adecuadamente la publicidad gréfica impresa. En base a la
investigacion se obtiene como resultado que un 96 % demostré que leen los
volantes para informarse acerca de productos, precios y promociones. Una primera
conclusién es que la publicidad gréafica impresa influye de forma positiva en la
decision de compra, debido a que les genera mayor atencién al visualizar los
contenidos presentados en los afiches y volantes, ademas la tipografia incorporada
en la publicidad grafica logra comprender su forma y utilidad. Por altimo, los colores

utilizados en la publicidad gréfica si influye en la decision de compra.

Pérez (2022) consideré como objetivo de investigacion el impacto de los disefios
digitales promovidos en Facebook y Linkedin de la agencia publicitaria CW
Parteners para la captacion de potenciales clientes. Para este estudio se utilizé un

enfoque mixto a través de los métodos cuantitativo y cualitativo. La muestra estuvo



conformada por 20 personas, entre grupo objetivo, clientes y expertos en
comunicacién, tomando como método de recoleccion de datos los mapas mentales.
Como resultado de dicho estudio se obtuvo que el 100 % refiere que es necesario
desarrollar un cronograma de publicaciones para llevar el control de las vistas e
interacciones a las redes sociales de la agencia publicitaria CW Parteners. La
conclusién de dicha investigacion es que se debe renovar las piezas gréaficas
digitales manteniendo la uniformidad de los disefios tanto en color, forma, tipografia
e imagenes para lograr posicionar la marca y con ello generar contenido de valor

para los clientes y potenciales clientes a futuro.

Huamani (2019) en su estudio consider6 como objetivo de investigacion hallar la
relacion entre la publicidad gréafica y el desarrollo empresarial de El Roble S.R.L. El
estudio mencionado tiene enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, disefio no
experimental — transversal. Para la técnica de recojo de datos se utilizo la encuesta
- cuestionario aplicada a 30 clientes. Como logro de los resultados para la
confiabilidad del instrumento se uso el coeficiente Alfa de Cronbach identificando
un valor de 0,933 significando que existe una alta confiabilidad en el cuestionario.
Se determind la utilizacién de la prueba Rho de Spearman, para comprobar la
correlacion existente entre las variables en estudio. Como resultado se detect6 un
valor Rho= 0,776 lo que equivale a una relacion poco moderada, se aprueba la
hipétesis alterna y se desestima la nula. Se afirma que si existe una relaciéon entre

ambas variables.

La investigacion realizada por Beltran (2019) consider6 como objetivo de estudio el
analisis, el impacto y la importancia que posee la publicidad gréafica en la Industria
Manufacturera Productos Familia Sancela del Ecuador S. A. Esta investigacion
utilizé el tipo descriptivo y exploratorio. La muestra estuvo constituida por 2913
clientes, tomando como instrumento la encuesta y la ficha de observacion. Como
resultado de dicho estudio se obtuvo que el 39.33 % sefala que la publicidad grafica
tiene un impacto positivo debido a su creatividad por lo que es importante conservar
su estructura visual y textual, mientras que un 3.85 % sostiene que la publicidad
grafica es malay poca persuasiva. Una de las conclusiones es que el uso de medios

alternos como propdésito para la marca Productos Familia Sancela del Ecuador S.A,



es de buen impacto debido a que no se habia usado este tipo de publicidad grafica.
Otra de las conclusiones es que se mostro la actualidad del mercado ecuatoriano
de productos del hogar y del aseo y como podria mejorar la elaboracién de la
publicidad respecto a la informacién que se brinda a los usuarios.

Paredes (2017) plante6 como obijetivo central hallar la relacidén entre la publicidad
grafica y el comportamiento del cliente de la empresa Jair Shoes. El estudio es de
enfoque cuantitativo - descriptivo y para el recojo de datos se empled la observacion
y la encuesta a 217 clientes. Como resultados, al utilizar el coeficiente Alfa de
Cronbach dando un valor de confiabilidad de 0,8. Asimismo, el 36.87 % se centra
en estar conforme con la relaciébn entre publicidad gréafica y la conducta del
consumidor. Por otra parte, se analizé la publicidad gréfica sefialando que un 100
% de encuestados lo consideran muy bueno, y el 80.18 % esta de acuerdo,
infiriendo que se encuentran satisfechos con la publicidad. De acuerdo a la prueba
de Chi Cuadrada usada para identificar la relacion entre la dimension imagen de la
variable publicidad gréafica y la dimension criterio de compra de la variable conducta
del consumidor, dando el valor = 34,998, y nivel de significancia de 0.000, promedio
menor que 0.05, indica que es positiva la relacidon entre las dimensiones. Por otra
parte, dio un valor = 71,338, nivel de significancia de 0.000, promedio menor que
0.05, sefala que existe relaciéon entre la dimensién texto y publicidad grafica. Se
concluye que si hay una relacién positiva muy significativa entre ambas variables
del estudio al momento de elegir el lugar (tienda) y posteriormente adquirir los

productos.

Porath et al. (2017) la investigacion tuvo como objetivo identificar y explorar los
elementos de continuidad representadas en los personajes de avisos impresos en
la publicidad de Chile 1997 y 2013. La investigacién es de enfoque cuantitativo
donde se aplicd la descripcion y analisis minucioso de cada publicidad impresa. Los
resultados sefialan que en los anuncios de 1997 se visualiza una gran tendencia
en los mensajes denotativos, implementada de textos informativos, mientras que
un 71.7 % no contenian imagenes de personajes en los avisos. Por otro lado, en
2013 disminuye a 36.3 % indicando que hubo mayor presencia de imagenes en

beneficio de la tecnologia. Como conclusion del estudio se indica que existe una



participacion mas activa en los consumidores ante la publicidad que busca

incorporar personajes y textos informativos en los avisos impresos.

Como primer antecedente de la variable decision de pago se menciona a los
autores Paredes y Padilla (2021), dichos investigadores tuvieron como objetivo de
investigacion identificar la influencia que tiene la publicidad en la decision de
compra del cliente en productos de aseo. Se emple6 la metodologia cuantitativa. Y
se aplicé como instrumento la encuesta a 390 empresas. Los resultados arrojan
que el 32.31 % sefalan que la publicidad le genera confianza al elegir un producto;
un 34,36 % sefalé que las redes sociales le brindan conocimiento a fondo del
producto de aseo y el 60,3 % identificé que la publicidad innovadora y creativa
influye de manera positiva en la decision de compra. El estudio concluye que la
publicidad en su mayoria busca influir en los clientes e incentiva a la adquisicion de
un producto. El anunciante explora la actitud del comprador para contribuir en la

toma de decisiones.

Limache (2021) considera como objetivo de estudio, establecer la relacion entre la
decision de compra y el marketing digital de los clientes de la cocina marina. El
estudio realizado tiene enfoque cuantitativo - no experimental. Como resultado
sefala que el 38,0 % de los clientes encuestados visualiza el marketing digital de
forma regular por lo que si corresponde significativamente con la decisién de
compra. Para finalizar se determina que hay una relacién positiva fuerte entre el

marketing digital y la decision de compra de los consumidores.

Ordéfiez y Bolafioz (2020) los autores consideran como objetivo principal explorar
el vinculo de los influencers digitales en la decision de compra de maquillaje para
las mujeres entre los 14 y 28 afos. El tipo de investigacidon es cuantitativa de tipo
transversal descriptiva y el instrumento aplicado para recoger los datos fueron las
encuestas virtuales. De los resultados, se analizaron las particularidades
demograficas y psicograficas de cada mujer. De igual forma, se obtuvo la
percepcion que tienen sobre los influencers en la toma de decision de compra. El
resultado arrojo que el 85 % de las encuestadas manifiestan realizar compras de

un producto a través de las redes sociales. Debido a que es un medio de



comunicacioén efectivo y rapido. Asi mismo, los temas de mayor interés a seguir en
redes sociales es el maquillaje un 70 % y la moda el 69 %. De igual manera, la
informacion recogida afirma que el 87 % de mujeres sigue a un influencer digital.
Por otro lado, el 70 % recopilé informacion de productos cosméticos que un
influencer recomendoé en sus redes sociales. Para finalizar, el 62 % afirman que le

tienen confianza a los productos que recomiendan los influencers digitales.

Chévez et al. (2020) el objetivo de los autores fue hallar el dominio de los influencers
en la decision de compra de clientes millennials. Se utilizd la investigacion
cuantitativa, aplicando el instrumento de la encuesta a una muestra de 404
personas entre los 18 a 35 afios donde se examind el valor de la publicidad de los
influencers en la decision de compra de los seguidores. Los resultados demostraron
una semejanza positiva moderada. Una de las conclusiones fue que los influencers

tienen la cabida de poder intervenir en la compra de los jovenes millennials.

Garcia y Gastulo (2018) plantean como objetivo de investigacién los elementos que
inciden en la decision de compra del cliente respecto a la marca Metro. Para el
estudio se aplico el enfoque cuantitativo de disefio descriptivo donde se percibid el
comportamiento del consumidor y para recoger datos se elabor6 la encuesta, la
misma que fue dirigida a 380 clientes. Los resultados obtenidos sefialan que el 63
% reacciona de manera positiva a las recomendaciones que realizan otros sobre el
producto para posteriormente repercutir en la decision de compra. Un 43 % toma
una posicidn neutral a los precios de sus productos en promociones y ofertas. Asi
mismo 44 % acepta la percepcion como la satisfaccion que sienten los usuarios al
adquirir los productos. Se concluy6 que los factores resaltantes son el precio, la

percepcion y la recomendacion.

Vasquez (2017) determind como objetivo de investigacion hallar la relacién de las
estrategias de marketing y la decision de compra de bebidas saludables. El enfoque
es cuantitativo, para la muestra se empled el cuestionario a 383 jovenes. Los
resultados identifican que existe un nivel de tacticas de marketing de 33 %, y
decision de compra de liquidos saludables el 39 %. Se verifico6 a través del

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman un valor de 0.791, significando una



correlacion positiva alta entre estrategias de marketing y reconocimiento de
necesidades de compra de liquidos saludables. También, sefialo un valor de 0.620,
identificando una correlacion positiva entre estrategias de marketing vy
comportamiento post compra. Por ultimo, entre la variable estrategias de marketing
y decisién de compra arrojé un valor 1.97, por lo cual se resiste la hipétesis nula.

Se concluye que si existe dicha relacion significativa alta entre ambas variables.

Para el presente estudio se realiz6 una revision y analisis de diversas bases
tedricas de las variables, publicidad gréafica impresa y decision de pago, las mismas

gue son desarrolladas a continuacion.

Se define la publicidad como el conjunto de recursos, procesos y actividades que
buscan comunicar propuestas referentes a ideas, entidades, productos o servicios
persuadiendo a las personas de un determinado segmento para la realizacion de

una accién u obtencion de un posicionamiento (Leyton y Espinosa, 2022).

De acuerdo con Cabrejos (2002) la publicidad es aquel tipo de comunicacién
impersonal remunerada por un promotor identificado, que usa los medios de

comunicacién con la finalidad de persuadir e informar a un publico objetivo.

La publicidad usa la sorpresa, la seduccioén y la persuasion; sus procedimientos se
empefian a menudo en atenuar el espiritu critico del sujeto acudiendo a la

estructura emocional y estética (Costa y Moles, 2005).

De acuerdo con Tena (2017) una de las ramas de la publicidad es la publicidad
gréfica, la cual exhibe mediante formas gréficas, simbdlicas un producto o servicio
gue estimule a los publicos en el sentido que pretende la comunicacion publicitaria.
El autor indica que esta se debe mostrar de manera espontanea, sin dificultades

perceptivas ni de comprension, directa y precisa.

La publicidad gréfica es la captacion de la atencion del sujeto a través de la imagen,

la misma que debe ser lo suficientemente sorprendente y atractiva para que el

10



potencial consumidor se detenga a fijar la vista en él al menos unos instantes y

observe y comprenda el mensaje publicitario (Muela, 2008).

La publicidad grafica es usada como argumento persuasivo por medio de imagenes
y figuras, cuando se consideran los medios publicitarios posibles para la difusion
de una camparia publicitaria se piensa en los siguientes: prensa, radio, television,
publicidad online, publicidad exterior y merchandising y publicidad impresa (Tena,
2017).

Dentro de dicha rama de la publicidad gréfica, se encuentra la publicidad grafica
impresa, la misma que se define como la técnica de comunicacion masiva que
transmite un mensaje publicitario valiéndose de los medios de comunicacion

impresos (Quiroa, 2019).

De acuerdo con Londofio et al. (2020) la publicidad grafica impresa es el medio
masivo de comunicacion elegido para informar y atraer el interés del publico a

través de los componentes visuales visibles desde los espacios publicos.

La publicidad grafica impresa debe ser tratada cuidadosamente en su elaboracion
debido a que solo dispone entre tres a treinta segundos para impactar
positivamente en los receptores. El mensaje debe ser disminuido a su minima
manifestacion en argumentos y extendido a su maxima expresién visual (Garcia,
2008).

Es importante considerar que la publicidad grafica impresa es masiva e impersonal
y es usada para informar y persuadir a un mercado objetivo. Esta forma de
comunicacién utiliza medios impresos entre ellos los periédicos, los cuales
contienen articulos de diferentes temas y noticias de tipo informativo y de opinion.
Por esta razon, son utilizados para transmitir mensajes publicitarios enfocados a
diferentes segmentos de mercado. Asi mismo el autor considera a las revistas como
el medio impreso grafico de mayor calidad, por la superioridad en la definiciéon son
el medio de comunicacion masiva de mayor efectividad. A continuacion, el autor

menciona a los pasacalles como otro tipo de publicidad gréafica impresa importante
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debido a que su mensaje es percibido por un numero ilimitado de publico, los cuales
son elaboradas en lonas e instaladas en diversos lugares muy transitados con el
objetivo de captar la atencion del receptor, grabar una idea en su mente y transmitir
un mensaje. Otro tipo de publicidad grafica impresa son los folletos, los cuales son
documentos impresos que contienen imagenes acompafiadas de informacion
relevante. En este punto el autor alude a los volantes como la herramienta mas

empleada debido a su técnica de distribucion de mano en mano (Quiroa, 2019).

De acuerdo con Breva y Balado (2009) la publicidad grafica impresa mantiene
aspectos formales que se deben respetar al momento de su elaboracion. En primer
lugar, la imagen como caracteristica principal, esta debe dar a entender por si sola
el mensaje que se quiere transmitir a los receptores, a su vez el tema del color es
un rasgo importante en la creacion de las piezas gréficas ya que marca la
popularidad del anuncio, el uso de colores brillantes y contrastados contribuira a
que el anuncio sea percibido por las personas y favorecera la lectura. De igual
manera los autores sefialan al texto como elemento de igual importancia para la
publicidad grafica impresa, una de sus caracteristicas es que esta no debe contener
con mas de 10 palabras ni mucha informacién, debido a que el individuo que se
encuentra con la publicidad grafica impresa cuando va caminando o en auto y no
cuenta con el tiempo necesario para leer un mensaje amplio, el texto debe ser
sencillo e impactante, asi mismo consideran a la tipografia como una caracteristica
importante dentro del elemento textual, los autores indican que la tipografia tiene
que proporcionar una lectura facil y rapida, se debe evitar los tipos de letra que por

un motivo u otro dificultan la captacion del mensaje.

Entre las principales ventajas del uso de la publicidad grafica impresa, se considera
su gran alcance, debido a que llega a un gran numero de lectores que tienen
diferentes intereses, son medios de facil acceso, en vista a que son entregados e
instalados de manera gratuita en la via publica y de esta forma llegan a una gran
cantidad de publico, de igual manera otra de sus ventajas es la permanencia y
afianzamiento del mensaje, en virtud que cuando se visualiza de manera repetida

los mismos anuncios, van creando credibilidad y enganche del mensaje (Quiroa,
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2019).

En tal sentido Castillo y Garcia (2018) sefialan que una de las dimensiones claves
en la publicidad grafica impresa son los elementos visuales donde encontramos a
la imagen con el rol mas poderoso de una pieza grafica, de este depende que el
receptor pase de largo o logre su objetivo que es el captar su interés, se puede
considerar un dibujo, fotografia o caricatura que transmita la informacion sobre el
mensaje del disefio por si sola, manteniendo coherencia con la idea principal. De
igual manera los autores sefialan como caracteristica importante de la imagen su
tamafo, esta debe ser visualizada de manera correcta a corta o larga distancia y
que para ello es importante considerar la calidad de dicha imagen, asi mismo
mencionan al color como aspecto importante dentro de los elementos visuales. Los
autores consideran como otra dimensién importante dentro de la publicidad grafica
impresa, lo textual, destacan la tipografia y forma como caracteristica importante
del texto, la misma que debe mostrarse en un tamafo adecuado para su facil lectura
y compresion. Asi mismo los autores indican que el texto debe contar con un titular
gue abarque la idea principal y capte la atencion del publico a través de mensajes
concisos, claros y directos, sin mucho texto del porqué seleccionar dicho producto

0 servicio.

Para la segunda variable, decision de pago, se inici6é por definir en primer lugar el
término decision de compra, la misma que es la consecuencia de un proceso de
decision que atraviesa una persona para conseguir un objetivo y que para
conseguirlo debe elegir entre distintos tipos de acciones posibles y requerira de
informacién que procesa para estimar los resultados de cada una de las alternativas

con el objetivo de satisfacer en lo posible sus necesidades o gustos (Solé, 2003).

De acuerdo con Rodriguez (2019) el proceso de decisibn de compraes el
desarrollo de las diversas fases por las que atraviesa el cliente para adquirir un
producto o servicio, la misma que empieza desde reconocer que tiene una

necesidad hasta que decide comprar.

Para Bigné (2003) el procedimiento de la decision de compra se analiza desde dos
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tipos de variables, las internas que se refieren a la motivacion, apreciacion,
experiencia, componentes personales y la actitud; y las variables externas que son
aguellas que estudian el entorno, la cultura, grupos sociales, familia, experiencias
personales y situaciones. Las variables internas y externas del individuo inciden en
la decisidon de compra, pero estas también se ven afectadas por las variables

promocionales (marketing y publicidad).

El cliente al efectuar una compra, pasa por un proceso de decision que inicia en la
identificacion de la necesidad que implica que el sujeto reconoce el menestery esto
le plantea un dilema. Reconoce su estado actual de insatisfaccion y lo coteja con el
que anhela obtener. La siguiente etapa del proceso es la busqueda de informacion,
en la que el sujeto busca informarse mas sobre el producto o servicio que desea
adquirir. A continuacion, ingresa a la etapa de la apreciacion de alternativas, en
virtud de la informacién recaudada, el parroguiano hace una evaluacion de las
ganancias que obtendra de cada marca y valora los rasgos que mas le importan.
En cuarto lugar, se encuentra la decision de compra, el usuario luego de valorar las
alternativas efectua la compra, eligiendo la marca, cantidad, lugar, cuando y como
consumar el pago. Por ultimo, se considera el comportamiento poscompra, debido
a que el consumidor debera reconocer si dicha adquisicion satisface o no su
necesidad; es decir, si realmente el producto o servicio tiene lo que esperaba (Kotler
y Armstrong, 2013).

En el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) se precisa decision con dos
sentidos: en primer lugar, como la determinacion o resolucion que se toma en una
situacién dudosa, y segundo lugar, como la firmeza de caracter. Por otra parte, Islas

(2001), indica que la palabra decision representa desglosar, juzgar y determinar.

De acuerdo con Osterling y Castillo (2013) el pago es el medio ideal de
consumacion de las obligaciones. La decision de pago involucra la ejecucion
voluntaria del cumplimiento del deber dentro de los términos planteados, en estricto

orden a lo acordado o previsto por la ley.
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El pago es la ejecucion economica por parte del deudor que deja desaparecida su

obligacion y lo libera de sus responsabilidades (Jiménez, 2004).

De acuerdo con Ruiz (2017) los arbitrios municipales son las tasas que se cancelan
por la prestacion de los servicios de limpieza publica, areas verdes, y seguridad
ciudadana de un determinado lugar. El autor sefiala que hay que tener en cuenta
que, si hablamos de limpieza publica, se refiere al aseo de espacios publicos y a la
recoleccion de residuos solidos; al referirnos a parques y jardines publicos, es todo
aguello que abarca el mantenimiento; restauracion y ornato de los parques de una
determinada localidad y al hablar de seguridad ciudadana, nos referimos a los
servicios de control publico y atencién de emergencias por parte de los agentes del
Serenazgo.

Los servicios publicos son aquellas obras que son ejecutadas por las entidades del
Gobierno Local, acorde a sus labores para asistir las necesidades de los
ciudadanos como resultado de la ejecucién de sus obligaciones y atribuciones. Son
trascendentales para optimizar la correcta vida de la poblacién ya que tiene relaciéon

directa con el ambiente en el que radican (Tulio, 2007).

El pago tributario consiste en que el sujeto pasivo (contribuyente) realice la
cancelacién econémica a favor del Estado en el ejercicio de su poder sobre las
bases que la facultad en virtud de una ley, y con ello solventar los gastos que se

demanden para la correcta practica de los servicios publicos (Robles, 2006).

De acuerdo con Guerrero y Noriega (2015), dentro de los factores de la decision de
pago de una determinada localidad, se encuentra la falta de percepcion por parte
de los contribuyentes sobre el destino o inversion de los recursos econémicos que
recibe la administracion publica de la recaudacion tributaria en beneficio de la
ciudadania, todo ello repercute en una cultura de no pago.

Segun lo menciona Zapata y Mufioz (2013) uno de los factores principales en la

cancelacion de tributos municipales es la falta de educacion de pago, la cual sefala

al cumplimiento de formar e informar buenos contribuyentes por parte de las
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entidades publicas a través de la socializacion, agregando la conducta social ligada

al cumplimiento de las normas actuales que se tiene dentro de la localidad.

De acuerdo con Guillen et al. (2009), la participacién ciudadana, se incorpora en el
progreso de la poblacion, con el objetivo de poseer una buena calidad de vida,
orientandose directamente en el cumplimiento de propdésitos. Por su parte, Tovar
(2009), nos indica que la participacion ciudadana es considerada como un deber
ciudadano y que para que exista una participacion activa y correcta del habitante
de una determinada localidad esta debe ser fomentada y promovida por el Gobierno
Local y el interés por parte del ciudadano en estar enterado de los trabajos que se

realizan en beneficio de su jurisdiccion.

Se define a la cultura ciudadana como el grupo de valores, motivaciones y
conductas que ejercen los pobladores de una determinada localidad diariamente
en sus interrelaciones y que comprenden y ejecutan las obligaciones y derechos al

conformar una comunidad en particular (Aceves, 2019).

De acuerdo con Ruiz (2017) la cultura tributaria es el grupo de conductas, valores
y actitudes que presentan los habitantes de una determinada localidad en relacién

al cumplimiento de sus deberes como habitantes en materia tributaria.

De acuerdo con LApez (2016) la obligacion tributaria es el deber que inicia como
resultado de la necesidad de remunerar tributos para la manutencion de los gastos
de un Gobierno Local. El autor sefiala que el contribuyente esta en la obligacion de
realizar el pago puntual de sus tributos y/o arbitrios para cubrir los costos
necesarios del buen sostenimiento de los servicios publicos de una determinada

localidad.

En el Pert existe el Texto Unico Ordenado (TUO) del Cddigo Tributario, el cual
sefala en su articulo 1°, que la obligacion de pago tributario y de arbitrios por parte
de los contribuyentes es de derecho publico, es el nexo entre el deudor y acreedor
tributario decretado por ley, que tiene como objetivo percibir el acatamiento de la

prestacion tributaria.
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Para el afio 2021 la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre, a través de su
plana de regidores, aprob¢ la Ordenanza Municipal N° 13-2021-MDVO-CM que
acepta el régimen tributario de los arbitrios municipales para el afio fiscal 2022.
Dicha ordenanza municipal obliga y distribuye el pago por prestacion de servicios
publicos (seguridad ciudadana, parques y jardines, limpieza publica) a sus
contribuyentes del distrito, estableciendo dentro un cronograma, incentivos de pago

y exoneraciones.

Se define el incumplimiento de pago tributario como el comportamiento ilicito del
contribuyente, cuyo resultado es la baja del pago de una constriccién tributaria que
ha nacido de manera valida a la vida del derecho, a través de su ocultacion a la

administracion tributaria (Bascufian, 2007).

De acuerdo con Ferrer y Fernandez (2022) la comunicacion tributaria facilita la
relacion entre la administracién tributaria y los contribuyentes para aportar a la

formacioén de una correcta cultura tributaria.

La efectividad de la comunicacion tributaria incrementa al facilitar los disefios y
aumentar la difusién de los mensajes tributarios hacia los contribuyentes (Fajardo
y Pérez, 2012).

Segun Ruiz (2014) la finalidad de las estrategias comunicacionales tributarias son
notificar a los vecinos sobre los plazos y amnistias tributarias a través de los medios
de comunicacion analizando previamente los aspectos del clima fiscal presentes en

los contribuyentes a los que se dirige dicha estrategia comunicativa.

De acuerdo con Guerrero y Noriega (2015), como motivaciones al momento de
realizar un pago tributario se encuentra la falta de percepcion por parte de los
contribuyentes sobre el destino o inversion de los recursos econdmicos que recibe
la administracién publica de la recaudacion tributaria en beneficio de la ciudadania,

todo ello repercute en una cultura de no pago.
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De acuerdo con Ruiz (2009) el Gobierno Local debe generar motivacion en a los
contribuyentes para el cumplimiento del pago tributarios, estos se pueden presentar
a través del beneficio o descuentos tributarios el cual radica en que habiendo nacido
una obligacion tributaria se produce ciertas rebajas econémicas, descuentos en la
base imponible, de esta manera se disminuye la cuantia final del tributo por pagar.
El autor sefiala como otra motivacion el incentivo, la misma que consiste al
momento de cancelar el pago de tributos municipales el gobierno local brinda
estimulos al contribuyente por medio de premios y sorteos por su puntualidad.

Luego de realizar una revision y analisis de diversas propuestas y enfoques, se
optd por elegir la dimension de Tovar (2009) deber ciudadano la misma que
menciona el indicador de grado de responsabilidad para estar informado sobre los
trabajos que realizan los gobiernos locales en beneficio de optimizar la calidad de
vida de sus vecinos. De igual forma como segundo indicador de la dimension deber
ciudadano se menciona el aporte de la investigacion de Lopez (2016) acerca del
grado de responsabilidad del contribuyente de realizar el pago puntual de sus
arbitrios municipales y con ello solventar los gastos de los servicios publicos de un

determinado Gobierno Local.

Como segunda dimension se obtuvo de Ferrer y Fernandez (2022) la importancia
de las estrategias comunicacionales tributarias en la creacion de conexion entre las
gerencias de administracion tributaria y los contribuyentes de una determinada
localidad. Con el objetivo de mejorar el alcance de la dimensién estrategias
comunicacionales tributarias, Fajardo y Pérez (2012) hacen mencion del indicador
de nimero de veces que los vecinos visualizan la publicidad de la institucion. Como
segundo indicador de la dimension estrategias comunicacionales tributarias se
eligi6 el uso del medio de comunicacion que se emplea para brindar la informacion

a los ciudadanos acerca de los plazos y beneficios tributarios (Ruiz, 2014).

Como tercera dimensién de la variable decisién de pago, se optd por la motivacion
tributaria, la misma que abarca temas de relieve para los contribuyentes en la toma
de decision de pago de arbitrios municipales, como primer indicador de dicha
dimension se obtuvo de Guerrero y Noriega (2015), la importancia del nivel de
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informacion brindada de las obras municipales por parte de la comuna distrital con
el dinero recaudado de sus aportes. Asimismo, como segundo indicador la
presentacion de descuentos e incentivos tributarios por parte de los Gobiernos
Locales que influyen en la motivacion de los contribuyentes en la toma de decision

de pago de arbitrios municipales (Ruiz, 2009).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

En el presente trabajo se utilizé el tipo de investigacion basica ya que se busca
conocer a profundidad como se manifiestan los fenomenos de estudio (publicidad
gréfica impresa y decision de pago). Al respecto, de acuerdo con Esteban (2018) la
investigacion basica o también sustantiva toma el nombre de pura debido a que
esté interesada a un objetivo crematistico, su estimulo se basa en la curiosidad, en
encontrar recientes conocimientos. De igual forma el autor indica que es basica
debido a que ejerce de origen a la investigacion aplicada y es elemental puesto que

es esencial para el crecimiento de la ciencia.

Se tiene en cuenta que la importancia de este tipo de investigacion ademas de ser
bésica es descriptiva, ya que permite demostrar las dimensiones de un determinado
fenémeno. El indagador tiene la capacidad de definir o visualizar, que se mediray
también a quienes se realizara la recoleccion de datos, al respecto, Sampieri et al.
(2010) sefialan que la representacion puede ser mas o menos profunda, y que se
fundamenta en la medicion de las cualidades del fendmeno en interés. De igual
forma se utilizara el enfoque cuantitativo, ya que se busca reunir y analizar datos
conseguido de distintas fuentes, lo que involucra el uso de la estadistica,
informatica y mateméatica para conseguir resultados, su proposito trata de
cuantificar el problema y comprender lo generalizado que se encuentra a través de
la indagacion de los resultados proyectados a una poblacion mayor (Neil y Cortez,
2017). Por ultimo, el disefio que se emplea es no experimental, teniendo en cuenta
gue la variable independiente no serd manipulada por lo tanto no existira cambio
alguno, se buscara recolectar datos de manera independiente sobre las variables
a la que se refieren (Dzul, 2013).

Figura 1
Bosquejo del disefio

o1 M: Fraccion de poblacién para el estudio de esta investigacion, conformado por los contribuyentes de la
/ ¥ urbanizacion Santa Margarita - Piura.
M R R: Relacién entre Publicidad Grafica Impresa y decisién de pago.
\ ; O1: Observacion sobre la publicidad grafica impresa.
02 02: Observacion sobre la decisiéon de pago.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente  (cuantitativa): Publicidad Gréfica  Impresa.
Definicion Conceptual: La publicidad grafica impresa es el medio de comunicacion
masivo elegido para informar y atraer el interés del publico a través de los

componentes visuales visibles desde los espacios publicos (Londofio et al., 2019).

Definicion Operacional: La publicidad gréafica impresa es la técnica de comunicacion
visual que recurre a los elementos visuales y textuales con el objetivo de captar la
atencién y persuadir a un publico objetivo utilizando los medios impresos (Castillo
y Garcia, 2018) y (Quiroa, 2019).

Indicadores: Elementos visuales (imagen, tamafio de la imagen, calidad de la
imagen y color) y elementos textuales (tipografia, tamafio tipografico y longitud
tipografica).

Escala de medicion: Medicién Ordinal.

Variable Dependiente (cuantitativa): Decision de Pago.
Definicion Conceptual: La decisién de pago se define como el medio perfecto de
extincion de las obligaciones del individuo de manera voluntaria prevista en estricto

orden o previsto por la ley (Osterling y Castillo, 2013).

Definicién Operacional: La decision de pago es la conviccion y firmeza que presenta
el sujeto al momento de la cancelacion de sus compromisos econdémicos

satisfaciendo y liberandose de sus responsabilidades (Jiménez, 2004).

Indicadores: Deber ciudadano (grado de responsabilidad para estar informado
sobre las obras y grado de responsabilidad por cumplir con su obligacién tributaria),
Estrategias comunicacionales tributarias (nimero de veces que vio la publicidad de
beneficios de pago y uso de medios de comunicacion para informarse sobre los
beneficios de pago) y motivacion tributaria (nivel de informacion brindada de las

obras municipales e incentivos y descuentos en los tributos municipales).
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Escala de medicion: Medicién Ordinal.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
La actual investigacion tiene como poblacion a los contribuyentes de la

urbanizacidon Santa Margarita del distrito Veintiséis de Octubre, Piura, Piura.

Los criterios de inclusién son los propietarios de los predios registrados en el
Catastro de la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre, es decir los
contribuyentes que realizan el pago de arbitrios municipales de la urbanizacion
Santa Margarita — Piura. Asimismo, los criterios de exclusion son los ciudadanos
que viven en la urbanizacién Santa Margarita pero que no son propietarios de
ningan predio en la urbanizacion Santa Margarita, por lo tanto, no son

contribuyentes del pago de los arbitrios municipales.

Teniendo en cuenta que la poblacién de contribuyentes de la urbanizacién Santa
Margarita es de 441 vecinos, se procedio a realizar la férmula de célculo estadistico
de la muestra finita, con el cual se obtuvo como resultado de tamafio de muestra

171 contribuyentes a encuestar.

Para la presente investigacion se utilizé el muestreo por conveniencia, de acuerdo
con Otzen y Manterola (2017), el muestreo por conveniencia, permite seleccionar a
los sujetos que constituyen parte de la muestra, de manera conveniente a su

accesibilidad, disponibilidad y proximidad para el investigador.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Como técnica de recoleccién de datos se usé la encuesta, la misma que se
encuentra dirigida a los contribuyentes tomados en cuenta como parte de la
poblacién de estudio. Asimismo, como instrumento de recoleccion de datos se
empleo el cuestionario. De acuerdo con Mufioz (2003) la finalidad del cuestionario
es conseguir de forma consecuente y ordenada las referencias sobre la poblacion

y variables que son el objetivo de la investigacion.
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3.4.1. Validacién y confiabilidad de los instrumentos
Cuando se refiere al instrumento de medicién en el campo de la conducta y las
ciencias sociales, se considera la validacion y confiabilidad como aspectos claves

de la conocida solidez psicométrica del instrumento (Cohen y Swerdlik, 2001).

Para la validacion de los instrumentos se utilizo la participacion de dos juicios de
expertos entre ellos la Mg. Johana Elizabeth Arango Aramburd (Maestria en
Educacion Universitaria) y el Mg. Alejandro Felipe Morocho Gago (Maestro en

Comunicacion con mencion en Comunicacion Social).

La confiabilidad del instrumento se garantiza a partir del Coeficiente Alfa de
Cronbach, el cual permite la fiabilidad de los instrumentos y variables. Por ello, se
aplicé una prueba piloto de 20 encuestas las mismas que fueron ejecutadas a la
muestra seleccionada. Luego con la informacion obtenida se procedera a la

aplicacion de la encuesta.

Tabla 1
Coeficiente Alfa de Cronbach
Cuestionario Alfa de Cronbach ltems
Publicidad Grafica Impresa 0.67 11
Decision de pago 0.62 10

Interpretacion

Se visualiza en la tabla 1, el coeficiente Alfa de Cronbach para la variable publicidad
grafica impresa que dio un resultado de 0.67, resultado propicio en cuanto a la
confianza. Por otro lado, en la variable decision de compra el resultado es igual de
propicio con 0.62.

3.5. Procedimientos

Para la presente investigacion se proyecto trabajar de la siguiente manera:
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e Se empled el Coeficiente Alfa de Cronbach, en cada una de las dimensiones

de ambas variables.
e Elinstrumento fue validado por el juicio de expertos.

e Se realiz6 una prueba piloto del instrumento el cual consiste en 20 encuestas
las mismas que seran aplicadas a la muestra seleccionada.

e Se procedio a la aplicacion del instrumento a la muestra.

e Luego de concluir con esa fase los datos se volcaron al programa
computarizado SPSS version 22, el mismo que permitié tener un analisis y
tabulacion 6ptima de los datos. Por ultimo, para la interpretacion de los datos
obtenidos se realizaron graficas de barras para presentar los resultados.

e Por ultimo, se procedié al analisis e interpretacion de resultados.

3.6. Método de andlisis de datos

Las informaciones obtenidas en las encuestas fueron registradas en el programa
Excel 2016 segun la escala de Likert, para posteriormente ser introducidas al
programa SPSS 25 y con ello comprobar la hipotesis de la investigacion,
procediendo a la técnica de baremacién para las dos variables y sus dimensiones,

ordenado por niveles bajo, medio y alto.

Las variables fueron codificadas con sus dimensiones, luego se agruparon con la
baremacioén adecuada, usando el programa Microsoft Excel 2016. Se dispone de
un andlisis descriptivo con frecuencia, para realizar tablas para las variables y

dimensiones.

Tras observar los datos obtenidos y dado que la muestra es mayor a 50 encuestas
se tuvo en consideracion realizar la prueba de normalidad de Kolmogorov —

Smirnov.
Concluida la realizacion de la estadistica descriptiva se confirma si existe la relacion

entre ambas variables, de igual manera se contrasta con los problemas de sus

indicadores, dicho accionar se logro con la agrupacion en el SPSS 25.
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Tabla 2

Rango del coeficiente de Correlacion Spearman para interpretar resultados

Rango Interpretacion
0.01 al 0.20 Correlacion positiva muy baja
0.21 al 0.40 Correlacién positiva baja
0.41 al 0.70 Positiva moderada
0.71 al 0.90 Positiva alta
0.91 al 1.00 Positiva muy alta

Fuente: Hernandez et al. (2014)

3.7. Aspectos éticos

En el actual trabajo de investigacion, toda la informacion que se ha utilizado esta
debidamente citada de acuerdo a los aspectos legales de las normas APA 7°
edicién, teniendo en cuenta que se respeta y se da toda la credibilidad en la autoria
a los autores mencionados dentro de las referencias que se han considerado para

este trabajo.

Es necesario mencionar que los resultados obtenidos en esta investigacion, tienen
como fin, contribuir al empleo y composicion efectiva de los elementos de la
publicidad gréfica impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre y con
ello puedan reconocer errores y aciertos para que asi posteriormente puedan
implementar mejoras en sus campafas de recaudacion de arbitrios municipales y

ser ejemplo de un buen distrito a nivel nacional.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Analisis descriptivo

Tabla 3

Publicidad grafica impresa y la decision de pago de arbitrios municipales en los

contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 31 18,1 18,1 18,1
MEDI 107 62,6 62,6 80,7
Validos O
ALTO 33 19,3 19,3 100,0
Total 171 100,0 100,0

En la tabla 3 se muestra, que el 19.30 % (33 personas encuestadas) observaron
gue se emplea un nivel alto de publicidad grafica impresa, por otra parte, el 62.6 %
(107 personas encuestadas) determinan que hay un nivel medio de publicidad
grafica impresa empleada y el 18.1 % (31 personas encuestadas) sefialan que
existe un nivel bajo de publicidad grafica impresa para contribuir en la toma de
decision de pago de los arbitrios municipales en los contribuyentes de la

urbanizacién Santa Margarita, Piura - 2022.

Tabla 4
Dimension elementos visuales en la decisién de pago de arbitrios municipales en

los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura - 2022.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 33 19,3 19,3 19,3
- MEDI 107 62,6 62,6 81,9
Vélido o
S ALTO 31 18,1 18,1 100,0
Total 171 100,0 100,0

En la tabla 4 se muestra, que el 18.1 % (31 personas encuestadas) percibieron un
nivel alto de los elementos visuales para la toma de decision de pago de los arbitrios
municipales en la urbanizacién Santa Margarita, por otro lado, un 62.6 % (107

personas encuestadas) identificaron un nivel medio de elementos visuales y un 19.3
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% (33 personas encuestadas) determina un nivel bajo de elementos visuales para

la toma de decisién de pago de arbitrios de los contribuyentes de dicho sector.

Tabla b

Dimension elementos textuales en la decisién de pago de arbitrios municipales en

los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura - 2022.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 17 9,9 9,9 9,9
MEDI 121 70,8 70,8 80,7
Vélidos O
ALTO 33 19,3 19,3 100,0
Total 171 100,0 100,0

En la tabla 5 se muestra, que el 19.3 % (33 personas encuestadas) percibieron un
nivel alto de elementos textuales para la toma de decision de pago de los arbitrios
municipales en la urbanizacién Santa Margarita, por otro lado, un 70.8 % (121
personas encuestadas) identificaron un nivel medio de elementos textuales y un 9.9
% (17 personas encuestadas) determina un nivel bajo de elementos textuales para

la decision de pago de arbitrios de la zona.

los contribuyentes de

Tabla 6

Dimension del deber ciudadano en los contribuyentes de la urbanizacion Santa

Margarita, Piura - 2022.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 91 53,2 53,2 53,2
. MEDI 75 43,9 43,9 97,1
Valido 0
S ALTO 5 2,9 2,9 100,0
Total 171 100,0 100,0

En la tabla 6 se demuestra, que un 2.9 % (5 personas encuestadas) perciben que
existe un nivel alto de deber ciudadano para la toma de decisiéon de pago de los

arbitrios municipales en los contribuyentes de la urbanizacién Santa Margarita, por
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otra parte, el 43.9 % (75 personas encuestadas) determinaron que existe un nivel

medio del deber ciudadano y un 53.2 % (91 personas encuestadas) reconoce un

nivel bajo de deber ciudadano para decidir pagar los arbitrios municipales.

Tabla 7

Dimension de las estrategias comunicaciones tributarias en los contribuyentes de

la urbanizacion Santa Margarita, Piura - 2022.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 25 14,6 14,6 14,6
. MEDI 131 76,6 76,6 91,2
Valido 0
S ALTO 15 8,8 8,8 100,0
Total 171 100,0 100,0

En la tabla 7 se muestra, que el 8.8 % (15 personas encuestadas) percibieron un

nivel alto de las estrategias comunicacionales tributarias para la toma de decision

de pago de los arbitrios municipales de los contribuyentes de la urbanizacién Santa

Margarita, por otra parte, el 76.6 % (131 personas encuestadas) determinaron que

existe un nivel medio de las estrategias comunicacionales tributarias y el 14.6 %

(25 personas encuestadas)

comunicacionales tributarias.

Tabla 8

reconoce un nivel

bajo de

las estrategias

Dimension motivacion tributaria en los contribuyentes de la urbanizacion Santa
Margarita, Piura - 2022.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
BAJO 28 16,4 16,4 16,4
. MEDI 125 73,1 73,1 89,5
Valido 0
S ALTO 18 10,5 10,5 100,0
Total 171 100,0 100,0
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En la tabla 8 se demuestra, que el 10.5 % (18 personas encuestadas) percibieron
gue existe un nivel alto de motivacion tributaria para la toma de decision de pago
de arbitrios municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita,
por otra parte, el 73.1 % (125 personas encuestadas) determinaron un nivel medio
de motivacion tributaria y el 16.4 % (28 personas encuestadas) reconoce un nivel

bajo de motivacion tributaria.

Analisis inferencial

Tabla 9

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.
PUBLICIDAD GRAFICA 073 171 ,027
IMPRESA
] ,078 171 ,013
DECISION DE PAGO

Asi mismo, se observa que las variables no siguen una distribuciéon normal ya que
el p-valor o nivel de significancia es de 0.027 y 0.013, son menores a 0.05, con un
nivel de confianza del 95 %, a partir de ello se utilizé la prueba de Rho de Spearman

para medir la correlacién de variables.

4.2. Planteamiento de la hipo6tesis

Hipotesis general

HO: No existe relacion entre la publicidad grafica impresa y la decision de pago de
arbitrios municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita,
Piura - 2022.

H1: Existe relacion entre la publicidad grafica impresa y la decision de pago de
arbitrios municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita,
Piura - 2022.
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Figura 2

Figura de dispersion entre la publicidad grafica impresa y la decision de pago de
arbitrios municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita,
Piura — 2022.
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En la figura 2, el analisis del coeficiente de Spearman obtiene un valor de
coeficiente de correlacion Rho= 0,581, comprobando una correlacién positiva
moderada, dando el valor promedio menor a 0,05 y significancia = 0,000, por ello
se rechaza la hipoétesis nula (HO), y se acepta la hipotesis alterna (H1), que indica
la relacion positiva moderada entre la publicidad gréfica impresa y decision de pago

de arbitrios de los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura - 2022.
Prueba de hipoétesis especificas

Hipotesis Especifica 1

HO: No existe relacidon entre elementos visuales y la decision de pago de arbitrios

municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022.

H1: Existe relacion entre elementos visuales y la decisiébn de pago de arbitrios

municipales en los contribuyentes de la urbanizacién Santa Margarita, Piura — 2022.
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Figura 3
Figura de dispersion entre los elementos visuales y la decision de pago de arbitrios
municipales en los contribuyentes de la urbanizacién Santa Margarita, Piura — 2022.
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En la figura 3, el analisis del coeficiente de Spearman obtiene un valor de
coeficiente de correlacion Rho= 0,551, comprobando una correlacion
positiva moderada, dando el valor promedio menor a 0,05 y significancia =
0,000, por ello se rechaza la hipétesis nula (HO), y se acepta la hipétesis
alterna (H1), que indica la relacién positiva moderada entre elementos
visuales y decision de pago de arbitrios de los contribuyentes de la

urbanizacién Santa Margarita, Piura - 2022.

Hipotesis Especifica 2

HO: No existe relacidén entre elementos textuales y la decision de pago de arbitrios

municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022.
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H1: Existe relacion entre elementos textuales y la decision de pago de arbitrios

municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022.

Figura 4
Figura de dispersion entre los elementos textuales y la decision de pago de arbitrios

municipales en los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura — 2022.
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En la figura 4, el analisis del coeficiente de Spearman obtiene un valor de
coeficiente de correlacion Rho= 0,553, comprobando una correlaciéon positiva
moderada, dando el valor promedio menor a 0,05 y significancia = 0,000, por ello
se rechaza la hipétesis nula (HO), y se acepta la hip6tesis alterna (H1), que indica
la relacién positiva moderada entre elementos textuales y decision de pago de

arbitrios de los contribuyentes de la urbanizacion Santa Margarita, Piura - 2022.
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4.3. DISCUSION

A continuacion, se realiza la comparacion de resultados hallados en el presente

estudio con las diversas investigaciones consultadas del marco teorico.

En relacion a la hipotesis general se dio como resultado a través del coeficiente de
correlacion de Rho Spearman que existe relacion entre la variable publicidad gréafica
impresa y decision de pago, donde se obtuvo como resultado Rho= 0,581 que
indica una correlacion positiva moderada, dicho resultado coincide con Gonzales &
Perdomo (2022) quienes mencionan en su estudio que la publicidad gréafica impresa
influye de manera positiva en la decision de compra, debido que el 74 % de la
muestra le genera mayor atencion el contenido presentado en los afiches y volantes
donde resalta la imagen, color, tipografia dando como resultado que los clientes
adquieran los productos o servicios plasmados en las piezas graficas. Al respecto,
Londorio et al. (2020) sefiala que la publicidad grafica impresa es el medio masivo
de comunicacién elegido para captar la atencién al receptor por medio de
componentes visuales desde los espacios publicos.

En relacidén a la hipotesis especifica uno se obtuvo como resultado mediante el
coeficiente de correlacién de Spearman, Rho= 0,551 que indica una correlacién
positiva moderada entre la dimensién elemento visual y decision de pago,
concluyendo que los elementos visuales no logran captar el interés de los
contribuyentes en su totalidad, debido a la falta del correcto empleo de imagenes y
color y con ello generar disefios innovadores, de esta manera se coincide con
Huamani (2019), que obtuvo como resultado un valor Rho = 0.776 estableciéndose
como una relacién poco moderada ya que indica que los elementos visuales dentro
de la publicidad grafica impresa influyen en la decision de pago para un adecuado
crecimiento empresarial. Al respecto Breva & Balado (2019) mencionan en su
investigacion a la imagen como caracteristica principal y que esta debe dar a
entender por si sola el mensaje que se quiere transmitir a los receptores, asimismo
el autor sefala el tema del color como rasgo importante en la creacion de las piezas

graficas marcando en gran medida la notoriedad del anuncio.
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Finalmente, en la hipétesis especifica dos, se busco la relacion significativa entre
los elementos textuales de la publicidad grafica impresa y la decision de pago de
los arbitrios municipales en los contribuyentes, la misma que obtuvo como resultado
mediante el coeficiente de Spearman, Rho = 0, 553 que sefiala una correlacién
positiva moderada entre la dimension elementos textuales y decision de pago, dicho
resultado coincide con Paredes (2017) que mediante el analisis de Chi Cuadrado
existe un valor = 71,338, sefialando que existe relacion positiva muy significativa
entre la dimensién texto y publicidad grafica debido a que los clientes encuestados
mostraron mayor compresion al leer el texto empleado en la publicidad porque era
directo, de facil lectura, compresion y la creatividad en la tipografia empleada la
cual fue considerada importante. Al respecto, Castillo & Garcia (2018), indican que
el elemento textual tiene que tener relacion con laimagen, debe contar con un titular
gue abarque la idea principal y despierte curiosidad logrando captar la atencién del
publico, destacan al color, tipografia y forma como caracteristicas importantes del

texto.
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V. CONCLUSIONES

1)

2)

3)

Segun el objetivo general planteado, se concluye que, existe una relacion
positiva moderada entre publicidad grafica impresa y la decision de pago,
debido a que el resultado tuvo un coeficiente correlacional de Rho = 0,581,
por lo cual se acepta la hipétesis alterna y con ello se rechaza la hipotesis
nula; el resultado de la investigacion infiere ademas que la publicidad gréfica
impresa es masiva e impersonal y es usada para informar y persuadir a un

segmento en obijetivo.

En relacion al objetivo especifico uno, se concluye que, existe una
correlacion positiva moderada entre los elementos visuales y la decision de
pago, la cual sefiala un coeficiente de correlacion de Rho= 0,551, por lo
tanto, se acepta la hipétesis alterna y con ello se rechaza la hipétesis nula;
asi mismo se concluye que es necesario que los elementos visuales sean
mas atractivos a los ojos de los contribuyentes, ya que no llegan a los

receptores de una forma impactante y recordable a través de la imagen.

En relacion al objetivo especifico dos, se concluye que, existe una
correlacion positiva moderada entre los elementos textuales y la decision de
pago, sefialando un coeficiente de correlacion de Rho= 0, 553, por lo cual se
acepta la hipotesis alterna y con ello se rechaza la hipétesis nula; ademas
se concluye que el uso de demasiados elementos textuales dificulta, desvia
y distancia la atencion de los contribuyentes a captar el mensaje principal de
la pieza grafica.
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VI. RECOMENDACIONES

En base al objetivo general, se recomienda a la Oficina de Comunicaciones e
Imagen Institucional de la Municipalidad Distrital Veintiséis de Octubre, preparar
disefios sencillos en los volantes y pasacalles evitando la saturacién de elementos
visuales y textuales, por el contrario, procurar siempre un equilibrio entre texto,
imagen y espacio, para que el receptor pueda captar el mensaje principal. De igual
forma plasmar el mensaje principal de la publicidad grafica impresa en funcién a la
ruta que hace el ojo humano cuando observa y lee una pieza gréfica iniciando por
la parte superior izquierda hasta llegar a la parte inferior derecha simplificando y
garantizando la eficacia del anuncio. Asimismo, se recomienda instalar y mantener
la publicidad impresa en los lugares de mayor transitabilidad y acceso dentro del
distrito, permitiendo a los contribuyentes memorizar y recordar el material

publicitario en cuestion.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se recomienda a la Municipalidad Distrital
Veintiséis de Octubre seleccionar elementos visuales de alta definicion que
transmitan profesionalismo en su publicidad grafica impresa, de igual forma se
recomienda elegir imagenes que transmitan la narrativa adecuada, la misma que
debe estar en acorde con el texto al que acompafa. Respecto a los pasacalles se
debera considerar el uso de imagenes grandes, en lugar de los elementos visuales
pequefios que puedan ser dificiles de observar a distancia, las imagenes grandes
distribuidas en los espacios negativos, tienden a captar el interés del receptor.
Asimismo, es util recomendar la seleccion del color dentro de las piezas gréficas,
buscar el contraste entre colores claros con otros mas oscuros es fundamental para
resaltar el mensaje principal facilmente, sugiriendo no abusar de la sobrecarga de
colores en los disefios debido a que puede crear confusiones al momento de
interpretar el mensaje por parte del receptor. Por ultimo, se recomienda tener en
cuenta la colacion de imagenes que hagan referencia a los trabajos que realiza la
comuna distrital en beneficio de sus ciudadanos y con ello generar confianza en

sus contribuyentes.
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De acuerdo al segundo objetivo especifico, se sugiere a la Municipalidad Distrital
Veintiséis de Octubre procurar que sus elementos textuales sean frases breves y
concisas, que hagan que la informacion brindada sea mas atractiva para los
contribuyentes, por tal motivo optar por textos sencillos y de facil comprensién y
lectura. Es importante tener en cuenta la relacion entre el texto y la imagen, ya que
esto ayudaréa a que los elementos textuales sean legibles y comprensibles. De igual
forma se sugiere tener especial cuidado en la seleccion de la tipografia, evitar el
uso de las fuentes predeterminadas, estos tipos de letra son muy usados ya que
vienen por defecto en los programas de disefio, hay que incursionar en estilos
diferentes, textos que le den personalidad e identidad a la institucion. Asimismo, se
realiza la recomendacién en el aspecto del tamafio, se debe mantener una
proporcién adecuada a la publicidad grafica impresa, no se debe exagerar poniendo
tamafos de texto tan pequefios ni excesivamente grandes. Por Ultimo y no menos
importante se sugiere tener consideracion en los colores de las letras, estas deben

contrastar con el color del fondo con el objetivo de evitar el caos visual.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de operacionalizacion de la variable: Publicidad grafica impresa

Variable Independiente: Publicidad Grafica Impresa

Longitud Tipografica

Variable de | Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensidn Indicador Escala de
estudio medicién
La publicidad grafica |La publicidad grafica Imagen
impresa es el medio | impresa es la técnica de
de comunicacion | comunicacion visual que
) ; Elementos . .
masivo elegido para | recurre a los elementos Visuales Tamafio de la imagen
informar y atraer el | visualesy textuales con el
interés del pablico a | objetivo de captar la
través de los | atencion y persuadir a un Calidad de la imagen _
i Ibli bjeti tilizand ordinal
Publicidad | componentes plblico objetivo utilizando
Gréafica visuales visibles | los  medios  impresos
Impresa. desde los espacios | (Castillo & Garcia, 2018)y Color
publicos (Londofio, et | (Quiroa, 2019).
al., 2019).
Tipografia
Elementos Tamarfio tipografico
Textuales




Matriz de operacionalizacion de la variable: Decision de pago

Variable Dependiente: Decision de pago

Variable Definicién Definicion Dimensién Indicador Escala de
de Conceptual operacional medicién

estudio

La decisibn de | La decision de pago Grado de responsabilidad para

pago se define | es la conviccion vy estar informado sobre las obras

como el medio |firmeza que publicas.

perfecto de | presenta el sujeto al | Deber ciudadano

extincion de las | momento de la

obligaciones  del | cancelacién de sus Grado de responsabilidad por

individuo de | compromisos cumplir con mi obligacion tributaria.

manera voluntaria | econdmicos

prevista en estricto | satisfaciendo y

orden o previsto | liberandose de sus Niumero de veces que vio
Decision | por la ley (Osterling | responsabilidades | Estrategias publicidad de beneficios de pago. ordinal
de pago. |y Castillo, 2013). | (Jiménez, 2004). comunicacionales |

tributarias
Uso de medios de comunicacion
para informarse sobre beneficios
de pago.
Nivel de informaciéon brindada de
Motivacién las obras municipales.
tributaria

Incentivos y descuentos en los
tributos municipales.




Anexo 2 Matriz de consistencia

la publicidad gréfica
impresa de la Municipalidad
Distrital ~ Veintiséis  de
Octubre y la decisién de
pago de los arbitrios
municipales en los
contribuyentes de la
Urbanizacion Santa
Margarita, Piura — 20227

la  publicidad gréfica
impresa de la
Municipalidad Distrital

Veintiséis de Octubre y la
decisiéon de pago de los
arbitrios municipales en los
contribuyentes de la
Urbanizacion Santa
Margarita, Piura — 2022.

textuales de la publicidad
gréfica impresa de la
Municipalidad Distrital
Veintiséis de Octubre y la
decision de pago de los
arbitrios municipales en los
contribuyentes de la
Urbanizacion Santa
Margarita, Piura — 2022.

comunicaciones
tributarios

Uso de medios de comunicacién para
informarse sobre beneficios de pago.

Motivacién tributaria

Nivel de informacion brindada de las obras
municipales

Incentivos y descuentos en los tributos
municipales

Variables, dimensiones e indicadores Técnicas e
Problema Objetivos Hipotesis i
P f f : Instrumentos
Variables | Dimensiones Indicadores
Problema general Objetivo general Hipétesis general Imagen
¢Qué relacion existe entre | Determinar la relacién que | Existe relacion significativa
!a publicidad ) _gre’_xfica exis_te en_tre la publicidad _entre la publicidat_j_gré_lfica Tamafio de la imagen
impresa de la Municipalidad | grafica impresa de la | impresa de la Municipalidad
Distrital ~ Veintiséis  de | Municipalidad Distrital | Distrital Veintiséis de .
Octubre y la decisiéon de | Veintiséis de Octubre y la | Octubre y la decisién de Elementos visuales . .
pago de los arbitrios | decision de pago de los | pago de los arbitrios Calidad de la imagen
municipales en los | arbitrios municipales en los | municipales en los
contribuyentes de la | contribuyentes de la | contribuyentes de la . o
Urbanizacién Santa | Urbanizacion Santa | Urbanizacion Santa | Publicidad Color Técnica:
Margarita, Piura — 2022? | Margarita, Piura — 2022. Margarita, Piura — 2022 | Gréfica Encuesta
Impresa .
Tipografia Instrumento:
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Cuestionario de 30
o - items
¢ Qué relacion existe entre | Determinar la relacién de | Existe relacion significativa Elementos textuales Tamatio tipografico
los elementos visuales de | los elementos visuales de | entre los elementos visuales Escala de medicion:
la publicidad grafica | la publicidad grafica | de la publicidad grafica . . -
impresa de la Municipalidad | impresa de la | impresa de la Municipalidad Longitud Tipogréfica Escala ordinal Likert:
Distrital ~ Veintiséis  de | Municipalidad Distrital | Distrital Veintiséis de
Octubre y la decisiéon de | Veintiséis de Octubre y la | Octubre y la decisién de (1) Nunca
pago de los arbitrios | decision de pago de los | pago de arbitrios Grado de responsabilidad para estar informado | (2) Casi hunca
municipales en los | arbitrios municipales enlos | municipales en los sobre las obras publicas. (3) A veces
contribuyentes de la | contribuyentes de la | contribuyentes de la (4) Casi siempre
Urbanizacion Santa | Urbanizacion Santa | Urbanizacion Santa Deber ciudadano (5) Siempre
Margarita, Piura — 2022? | Margarita, Piura — 2022. | Margarita, Piura — 2022. Grado por cumplir con mi obligacion tributaria.
¢ Qué relacion existe entre | Determinar la relacién de | Existe relaciéon significativa | Decision de Nimero de veces que vio publicidad de
los elementos textuales de | los elementos textuales de | entre los elementos | pago Estrategias beneficios de pago.




Anexo 3 Matriz de validacién de instrumento cuestionario

Matriz de validacion de contenido para cuestionario de Satisfaccion Académica.

TITULO DE LA TESIS: Publicitaria grafica impresa y su relacion con la decision de pago de arbitrios municipales en los
contribuyentes de la Urbanizacion Santa Margarita, Piura - 2022.

VARIABLE: PUBLICIDAD GRAFICA IMPRESA
DIMENSION 1: ELEMENTOS VISUALES
CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
REP
. RES PER
INDICADORES ITEMS ENT v | COHE | CONSI | o o | OBSERVACIONES
RENCI | STENC
ATI ENC A A DAD
VID 1A
AD
Al observar un volante y banderola respecto al
pago de arbitrios de su municipalidad la 3 3 3 3 3
imagen y el texto se relacionan permitiéndole
Imagen entender el mensaje.
Cuando mira un volante y banderola respecto
Y S 3 3 3 3 3
al pago de arbitrios de su municipalidad le
causa interés a la imagen.




Tamaio de las
imagenes

El tamafio de las imagenes contribuye a
entender el mensaje en los volantes y
banderolas respecto al pago de arbitrios que
difunde su municipalidad.

El tamafio de las imdgenes en los volantes y
banderolas sobre el pago de arbitrios de su
municipalidad llaman su atencion.

Calidad de las
imagenes

La impresién de los volantes y la banderola
sobre el pago de arbitrios de su municipalidad
son faciles de visualizar a corta distancia.

Las imagenes en los volantes y banderolas de
su municipalidad le brindan informacién facil
para pagar sus arbitrios.

Color

El color en los volantes y banderolas sobre el
pago de arbitrios de su municipalidad llaman
su atencion.

DIMENSION 2: ELEMENTOS TEXTUALES

Importanciay
coherencia
tipografica

Al leer un volante y/o banderola respecto al
pago de arbitrios de su municipalidad el texto
y la imagen se relaciona y esto le permite
comprender el mensaje.

El texto en los volantes y banderolas le
brindan informacidn sencilla para pagar sus
arbitrios.

Tamaiio tipografico

El tamafio del texto en los volantes y
banderolas sobre el pago de arbitrios de su
municipalidad son faciles de leer a corta
distancia.

Longitud
tipografica

Cuando lee un volante y banderola respecto al
pago de arbitrios de su municipalidad le da
interés al texto.




DATOS DEL EXPERTO

Nombres y 0998
Apellidos Johana Elizabeth Arango Aramburu DNI N° 9948
Nombre del
Instrumento Cuestionario (encuesta)
Direccion Jr. San Javier N° 263, Comas, Lima, Lima. Teléfono
domiciliaria domicilio
Titulo
Profesional/Esp | Licenciada en Ciencias de la Comunicacion Teléfono 90223
ecialidad Celular 6238
Grado Magister en educacion
Académico
Mencién Docencia universitaria.
FIRMA Lugary

Fecha:

21 de agosto
de 2022




VARIABLE: DECISION DE COMPRA

DIMENSION 1: DEBER CIUDADANO

CRITERIOS DE VALIDACION DE

CONTENIDO
REP
. RES PER
INDICADORES ITEMS/PREGUNTAS ENT TIN COHE | CONSI CLARI OBSERVACIONES
RENCI | STENC
ATI ENC A A DAD
VID 1A
AD
Grado de Con que frecuencia busca informacién sobre 3 3 3 3 3
responsabilidad las obras que ejecuta su municipalidad.
para estar Como ciudadano solicita informacion a su
informado sobre municipalidad sobre las obras publicas 3 3 3 3 3
las obras publicas. | inauguradas.
Grado de
responsabilidad Es puntual con el pago de sus obligaciones 3 3 3 3 3
por cumplir con mi | tributarias.
obligacion
tributaria.
D||\/|ENS|ON 2. ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES TRIBUTARIAS
, Con que frecuencia visualiza las banderolas
Numero de veces o L 3 3 3 3 3
] L. sobre el pago de arbitrios de su municipalidad
que vio publicidad -
.. en las calles del distrito.
de beneficios de - - —
g0 Recibe volantes con informacién sobre el pago 3 3 3 3 3
Pago- de arbitrios por parte de su municipalidad.




Uso de medios de
comunicacion para
informarse sobre
beneficios de pago.

Las banderolas que observa sobre el pago de
arbitrios de su municipalidad llaman su
atencién.

Los volantes que recibe por parte de su
municipalidad con informacién sobre el pago
de arbitrios le causan interés.

DIMENSION 3: MOTIVACION TRIBUTARIA

Nivel de
informacion
brindada de las
obras municipales.

Con que frecuencia observa informacidén sobre
las inversiones que realiza su municipalidad
con la recaudacién del pago de arbitrios.

Incentivos y
descuentos en los
tributos
municipales.

Luego de conocer los descuentos en el pago
en los arbitrios de su municipalidad se acerca
a cancelarlos.

Los descuentos e incentivos para el pago de
arbitrios de su municipalidad le causan
interés.




DATOS DEL EXPERTO

Nombres y
Apellidos Alejandro Felipe Morocho DNI N° 49720697
Gago
Nombre del
Instrumento Cuestionario (encuesta)
Urbanizacioén Las
Direccion Mercedes, calle Meliton
domiciliaria Carvajal N° 150, Piura, Teléfono
Piura, Piura. domicilio 73520241
Titulo
Profesional/Es | Licenciado en Ciencias de | Teléfono
o N . 968899906
pecialidad la Comunicacion Social Celular
Gradq . Maestro en Comunicacion.
Académico
Mencion Comunicaciéon Social
FIRMA Lugary
Fecha:

Wy

21 de agosto
de 2022
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Anexo 4 Alfa de Cronbach - Prueba piloto
Variable 1: Publicidad Grafica Impresa
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Alfa de Cronbach - Prueba piloto
Variable 2: Decision de pago
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Anexo 5 Carta de autorizacion para proyecto de investigacion

——
Universidad
César Vallejo

“ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

Trujiflo, 21 de julio de 2022

Sefior(a)

LIC. DEYSI MILAGROS SILVA RAMIREZ

RESPONSABLE DE LA OFICINA DE IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA MDVO
MUNICIPALIDAD DISTRITAL VEINTISEIS DE OCTUBRE

ASENTAMIENTO LAS CAPULLANAS MZ. N LOTE 1 (AL COSTADO DE LA VIDENITA
PIURA).

Asunto: Autorizar para la ejecucion del Proyecto de Investigacion de Ciencias de la
Comunicacién

De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial Trujillo y en el mio propio, desearle la continuidad y éxitos
en la gestion que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la)
Bach. GEORGE EDSON TELLO COLLAHUA, con DNI 74162476, del Programa de
Titulacion para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela
Académica Profesional de Ciencias de la Comunicacién, pueda ejecutar su investigacién
titulada: "ESTRATEGIA PUBLICITARIA GRAFICA Y SU RELACIGN CON LA DECISIGN
DE PAGO DE ARBITRIOS MUNICIPALES EN LOS CONTRIBUYENTES DEL CENTRO
URBANO SAN MARTIN — PIURA 2022.", en la institucion que pertenece a su digna
Direccion; agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracion personal.

Atentamente,

Mg. Felip rson Rios Incio
Docerite Tiempo Completo
Programa de estudios de Ciencias de la Comunicacién




Anexo 6 Instrumento de Medicién

ENCUESTA

Instrucciones:

A continuacion, en cada enunciado solo marque una alternativa mediante un
aspa (X). Recuerde que no hay respuestas correctas e incorrectas. Gracias por
su sinceridad en su opinion y colaboracion. Esta encuesta es ANONIMA.

Informacion general

Género:F( ) M( )

5 4 3 2 1
N° PREGUNTAS Siempre| Casi A veces Casi nuncal Nunca
siempre

Al observar un volante vy
banderola respecto al pago de
arbitrios de su municipalidad la
imagen y el texto se relacionan
1 permitiéndole  entender el
mensaje.

Cuando mira un volante y
banderola respecto al pago de
2 arbitrios de su municipalidad le
causa interés a la imagen.

El tamafio de las imagenes
contribuye a entender el mensaje
en los volantes y banderolas
3 respecto al pago de arbitrios que
difunde su municipalidad.

El tamafio de las imagenes en los
volantes v banderolas sobre el
4 pago de arbitrios de su
municipalidad llaman su
atencion.

La impresion de los volantes y la
banderola sobre el pago de
arbitrios de su municipalidad son
5 faciles de visualizar a corta
distancia.

Las imagenes en los volantes y
6 banderolas de su municipalidad
le brindan informacion facil para
pagar sus arbitrios.




El color en los volantes y
banderolas sobre el pago de
arbitrios de su municipalidad
llaman su atencidn.

Al leer un volante y/o banderola
respecto al pago de arbitrios de su
municipalidad el texto y la
imagen se relaciona y esto le
permite comprender el mensaje.

El texto en los volantes y
banderolas le brindan
informacién sencilla para pagar
sus arbitrios.

10

El tamafio del texto en los
volantes y banderolas sobre el
pago de arbitrios de su
municipalidad son faciles de leer
a corta distancia.

11

Cuando lee un volante vy
banderola respecto al pago de
arbitrios de su municipalidad le
da interés al texto.

12

Con que frecuencia busca
informacion sobre las obras que
¢jecuta su municipalidad.

13

Como ciudadano solicita
informacidén a su municipalidad
sobre las obras publicas
inauguradas.

14

Es puntual con el pago de sus
obligaciones tributarias.

15

Con que frecuencia visualiza las
banderolas sobre el pago de
arbitrios de su municipalidad en
las calles del distrito.

16

Recibe volantes con informacion
sobre el pago de arbitrios por
parte de su municipalidad.

17

Las banderolas que observa sobre
el pago de arbitrios de su
municipalidad llaman su
atencion.

18

Los volantes que recibe por parte
de su  municipalidad con
informacién sobre el pago de
arbitrios le causan interés.




19

Con que frecuencia observa
informacion sobre las inversiones
que realiza su municipalidad con
la recaudacion del pago de
arbitrios.

20

Luego de conocer los descuentos
en ¢l pago en los arbitrios de su
municipalidad se acerca a
cancelarlos.

21

Los descuentos e incentivos para
el pago de arbitrios de su
municipalidad le causan interés.




Anexo 7 Calculo del tamano de muestra finita

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Parametro |Insertar Valor Tamaiio de muestra
N 441 "n" =
Z 1.000 171
P 50.00%
Q 50.00%
e 3.00%
. NxZg*p*q

e?x(N—1)+Zi*pxq

n = Tamafo de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblacién o Universo

7 = Pardmetro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
e = Erro de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

q = (1—p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Nivel de confian Z atfa
99 7% 3
99% 2,58
98% 233
96% 2,05
95% 1,96
90% 1,645
80% 1,28
50% 0,674




Anexo 8 Fotografias encuesta













Anexo 9 Fotografias de la publicidad gréafica impresa de la Municipalidad Distrital
Veintiséis de Octubre — Pasacalles.




Fotografias de la publicidad grafica impresa de la Municipalidad Distrital Veintiséis

de Octubre — Volantes.
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