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Resumen

Introduccion: Los paises en desarrollo se enfrentan a un
doble desafio: la escasez de recursos para satisfacer las
demandas sociales de sus ciudadanos y sistemas tributarios
precarios que resultan en una recaudacion insuficiente. Esta
situacion subraya la necesidad de explorar los factores que
influyen en la disposicion de los ciudadanos para contribuir
fiscalmente. Objetivo: Analizar la moral tributaria de los
microempresarios del sector textil en Lambayeque, Perd,
Metodologia: aplicando un cuestionario estructurado a
una muestra representativa de los empresarios del sector,
para evaluar los factores de la percepcion y el cumplimiento
tributario de los microempresarios que inciden en la
disposicion del pago de impuestos, asi como la estrategia
implementada por la administracion tributaria. Resultados:
Apartir delosresultados obtenidos se formul6 una propuesta
de Marketing Social orientada a mejorar la recaudacién
y fomentar una cultura tributaria entre este grupo
empresarial. Los hallazgos revelaron que la transparencia
gubernamental, una tasa impositiva mas baja, provision de
servicios de alta calidad, un sistema impositivo progresivo
y la transparencia del sistema tributario son los principales
motivadores para el pago de impuestos disminuyendo las
medidas coercitivas y reducir la corrupcion. Conclusion: la
contribucion central de este estudio es la formulacion de una
propuesta de Marketing Social para mejorar la recaudacion
de impuestos y mejorar la cultura tributaria en el contexto de
los microempresarios, ofreciendo una ruta para fortalecer la
base fiscal en paises en desarrollo, promoviendo un ambiente
de mayor confianza y cumplimiento tributario.

Palabras clave: Marketing social; Microempresas; Moral
tributaria; Recaudaciéon de Impuestos; Sector confecciones®

*Términos recuperados del Tesauro UNESCO: 6.70, 6.75y 6.40;y
JEL: M31,H26, H32, L11, .67

Abstract

Introduction: Developing countries face a double
challenge: scarcity of resources to meet the social
demands of their citizens and precarious tax systems
resulting in insufficient tax collection. This situation
underscores the need to explore the factors that
influence citizens’ willingness to contribute to
taxation. Objective: To analyze the tax morale of
microentrepreneurs in the textile sector in Lambayeque,
Peru. Methodology: Applying a structured questionnaire
to a representative sample of entrepreneurs in the sector,
to evaluate the factors of perception and tax compliance
of microentrepreneurs that affect their willingness to
pay taxes, as well as the strategy implemented by the tax
administration. Results: Based on the results obtained,
a Social Marketing proposal was formulated to improve
tax collection and promote a tax culture among this
business group. The findings revealed that government
transparency, a lower tax rate, provision of high quality
services, a progressive tax system and the transparency of
the tax system are the main motivators for paying taxes,
decreasing coercive measures and reducing corruption.
Conclusion: the central contribution of this study is the
formulation of a Social Marketing proposal to improve tax
collection and improve the tax culture in the context of
microentrepreneurs, offering a route to strengthen the tax
base in developing countries, promoting an environment
of greater trust and tax compliance.

Keywords: Social Marketing; Microenterprises; Tax
Morale; Tax Collection; Apparel Sector; Tax Morale.
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INTRODUCCION

La baja cultura tributaria en Peru, particularmente entre los confeccionistas de Lambayeque, es un
factor clave que impulsa el incumplimiento fiscal, la evasién y la informalidad. Esto se traduce direc-
tamente en una menor recaudacion para el tesoro publico, limitando la capacidad del Estado para
invertir en desarrollo. Esta situacion se agrava por la percepcion de los contribuyentes sobre el uso
de los recursos estatales. La aparente falta de ética en la gestion publica y un sistema tributario que
muchos perciben como deficiente o sesgado desincentivan el pago voluntario de impuestos.

En este contexto, el marketing social emerge como una herramienta prometedora para forta-
lecer la cultura tributaria. Al educar a los ciudadanos y empresas sobre sus derechos y obligaciones
fiscales, se busca fomentar una conciencia de responsabilidad y promover el cumplimiento tributario
voluntario.

Con base en esta problematica, el estudio se planted la siguiente pregunta de investigacion: éDe
qué manera se puede mejorar la recaudacion de impuestos y la cultura tributaria en los microem-
presarios del sector confecciones? Para responder, el objetivo principal fue formular una propuesta
de Marketing Social especificamente diseniada para mejorar la recaudacion de impuestos y crear una
cultura tributaria sélida entre estos microempresarios.

Lajustificacion de esta investigacion radica en la necesidad de cerrar brechas tedricas y practicas.
Aunque existe abundante literatura sobre cultura tributaria (Alcivar et al., 2024; Armas & Colmena-
res, 2009; Quispe et al., 2024; Riofrio et al., 2024; Villasmil-Molero et al., 2024), hay un déficit signi-
ficativo en cuanto a estrategias efectivas para fomentarla. De manera similar, si bien la relevancia del
marketing social es ampliamente reconocida, su aplicacién especifica para generar cultura tributaria
es escasa o incluso nula en la literatura principal (Lee & Kotler, 2019; Goldberg et al., 1997; Pérez,
2004).

Desde una perspectiva empirica, lalimitada cultura tributaria actual en Pertino contribuye auna
recaudacion fiscal éptima. Por ello, se hace imperativo el desarrollo y la implementacion de estrate-
gias de marketing social que puedan abordar esta problematica entre los empresarios peruanos, y de
manera particular, entre los microempresarios de confecciones de Lambayeque.

Laimportancia de este estudio también se fundamenta en que el cumplimiento de las obligacio-
nes tributarias confiere a la ciudadania la legitimidad para exigir al Gobierno el cumplimiento de sus
propias responsabilidades. Fomentar una sélida cultura tributaria es, por tanto, indispensable para
que el pais logre sus objetivos de desarrollo y bienestar social.

Esimportante destacar que las Micro y Pequeiias Empresas (Mypes) confeccionistas de Lamba-
yeque, constituidas tanto por personas naturales con negocios como por personas juridicas, son un
sector dinamico. Su produccion se enfoca en satisfacer la demanda local de empresas industriales, de
seguridad y de servicios, incluyendo instituciones educativas. Este sector ha experimentado un cre-
cimiento notable: en 2016, los confeccionistas formaron la Asociacion de Empresarios Confeccionis-
tas de Lambayeque con 57 asociados, cifra que se incremento en un impresionante 532% para 2023.
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Ademas, en 2019, se incorporaron ala Confederacién Nacional de Instituciones Empresariales Priva-
das (CONFIEP), lo que subraya su creciente organizacion e influencia. Este contexto de crecimiento
y formalizacion incipiente hace que este grupo sea un foco estratégico para el estudio de lamoral y la
cultura tributaria.

MARCO TEORICO

El Marketing ha sido definido por la American Marketing Association (2017) como “La activi-
dad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
que tienen valor para consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (Parr.1).

El “marketing social” acota a los procesos de intercambio donde existe un agente de cambio,
quien es el que “Identifica el problema social, estudia la poblacion objetivo y detecta sus necesidades
paradiseiiar, planear, administrar e implementar de manera solidariay coparticipativalos programas
sociales, en beneficio de la persona afectada y de la sociedad en general” (Pérez, 2004, pp. 5-6).

Los objetivos del marketing social son brindar informacién y educar a las personas, para crear
acciones que favorezcan al crecimiento social, eliminando comportamientos dafiinos e inducir a la
aceptacion de nuevos valores para la sociedad (Alonso, 2006).

El marketing social tiene dos finalidades: a) bienestar para el publico objetivo y la sociedad en ge-
neral, y b) satisfaccion para el agente de cambio en el aspecto financiero, administrativo, de recursos
humanos, y el logro de sus objetivos sociales y econémicos (Pérez, 2004).

El marketing social se caracteriza por: modificar las conductas de la poblacion de una socie-
dad, generar un compromiso de cambio personal, mediante un proceso continuo de largo plazo y el
producto social no tiene un valor monetario, por lo que es necesario aplicar mecanismos adecuados
para alcanzar el resultado deseado (Guijarro & De Miguel, 2014).

Es necesario advertir que el marketing social no estuvo exento de errores en su proceso, es
asi como en la década de los 80 mostrd un lento progreso, existiendo diferencia entre lo imple-
mentado potencial y real, entre la eficacia tedrica y los resultados reales obtenidos. Barricadas
aun no superadas.

El marketing social parece basarse en la Teoria del Intercambio, propuesta por Kotler; la Teoria
de Difusion de Innovaciones, como perfeccionamiento de la Teoria de Intercambio; y la Teoria de
la Accion Razonada y la Teoria del Comportamiento Planificado de Aizen y Fishbein. Pérez (2004)
identifica las etapas del marketing social como la de: incertidumbre (1970), del mercantilismo (1980),
ylanecesaria (1990).

Asimismo, Perez (2004) sefiala que la tarea de marketing social es: identificar las necesidades de
un grupo social que demandan de una oferta social, segmentar la demanda y los donantes que presen-
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tan lanecesidad social, y precisar el perfil y comportamiento de la poblacion objetivo. Poblacion cuyas
tres necesidades basicas son: necesidad sentida o manifiesta de la cual es consciente de tenerla; nece-
sidad latente, aquella que conoce bien pero que decide satisfacerla en otro momento; y la necesidad
incipiente o no percibida. El pago de impuestos es una necesidad latente, el contribuyente sabe que
debe cumplir con sus obligaciones fiscales, pero ha decidido cumplir mas tarde o en otro momento,
por lo que se le debe recordar permanentemente y facilitar el proceso del pago de los impuestos.

Moral tributaria

Lamoral tributaria fue conceptualizada por la Escuela de Psicologia Tributaria de Colonia, en los
sesenta, que, al revisar la literatura, critican los factores motivacionales para el cumplimiento de los
contribuyentes (Alexander & Balavac-Orlic, 2022).

Castaneda (2015) trata la moral tributaria como “El grado en que un ciudadano esta dispuesto a
pagar impuestos” (p.117). Y esta relacionada con la equidad tributaria, pues si las personas no reciben
una atencion justa por parte de la administracion tributaria surge un argumento para evadir el pago,
mas atin cuando las personas con similar capacidad de pago no soportan la misma carga (inequidad
horizontal) o que quienes podrian aportar mas, de manera proporcional, no lo hacen (inequidad ver-
tical) (Castafieda, 2017).

Por ello, determinan la moral tributaria las normas, el contexto social, el grado de justicia perci-
bida en la relacion estado-sociedad (percepcion de la corrupcidn, la politica, la democracia y la con-
fianza en la administracion), las caracteristicas del contribuyente y la productividad de los impuestos,
que incluyen la fatiga tributaria, esto es el efecto no deseado ocasionado por una politica fiscal, que
tras reiterados procesos de reforma tributaria en un determinado periodo no brinda el resultado que
la sociedad desea (Arenas de Mesa, 2016).

Lapercepcion de equidad o justicia del sistema tributario mejora la moral fiscal cuando el apren-
dizaje de impuestos y finanzas es alto, mientras que la percepcion de justicia no tiene efecto sobre
la moral fiscal para los ciudadanos con niveles mas bajos de aprendizaje de impuestos y finanzas
(Alexander & Balavac-Orlic, 2022). La moral tributaria es un tema de interés para la formulacién de
politicas, ya que existe una correlacién significativa entre la moral y el cumplimiento tributarios. Los
niveles de cumplimiento tributario son mas altos si las normas de importancia social reconocen su
cumplimiento (Cullis et al., 2012).

Lamoral tributaria cobra mayor vigencias en época de recesion donde la recaudacion se ve seve-
ramente afectada; silas personas no reciben un trato justo de la administracion tributaria o si lalegiti-
midad del gobierno es dudosa, surge una justificacion para evadir (Castafieda, 2017; Velazquez Ruiz et
al., 2024). De ahi que los contribuyentes, ante algunas circunstancias de la necesidad latente, dejan de
pagar los impuestos y deciden utilizar esos recursos para cubrir otras necesidades de la persona tales
como alimentacién, salud, seguridad, u otras (Pérez, 2004).

Hay una serie de variables y factores que influyen en la moral tributaria, tales como la adminis-
tracion que rige el sistema tributario en un pais; la institucionalidad de dicha entidad; las condiciones
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economicas del pais y del contribuyente; asimismo, la condicién sociocultural, que afectala actuacion
ciudadana en relacién a la percepcion que tiene sobre la relacion estado-sociedad, l1a equidad existen-
te, las normas sociales y el sentimiento de vergiienza cuando se defrauda; también laidentidad fiscal y
las campaiias de moral tributaria.

El cumplimiento tributario esta influenciado por la politica e institucionalidad de la administra-
cién tributariay las caracteristicas del sistema en su conjunto. En un plano macro, el entorno nacional
influye en tanto la institucionalidad se desarrolla en un contexto donde prima la orientacion politi-
ca (Alexander & Balavac-Orlic, 2022), estabilidad o inestabilidad politica (Castafieda, 2015), donde
el gobierno y las autoridades fiscales inspiren confianza, a través de la transparencia, fomentando el
cumplimiento voluntario (Kogler et al., 2013; Castaneda, 2015; Alexander & Balavac-Orlic, 2022), y
demuestren poder, en caso sea necesario recurrir al camplimiento forzoso (Kogler et al., 2013); mayor
conciencia fiscal de los ciudadanos (Alarcén & Ayala, 2013; Santos De Lima, 2008), y una percepcion
favorable de las obligaciones tributarias (Sipos, 2015).

La corrupciéon imperante en una sociedad es un factor critico al estudiar el grado de moral tribu-
taria, pues cuestiona la legitimidad del sistema politico y afecta la confianza interpersonal. Las perso-
nas pueden percibir que los demas no se comportan como deberian y por ese motivo ellas tampoco
deben hacerlo, existiendo una relacién inversa entre la moral tributaria y la percepcion que se tiene de
la corrupcion (Castafieda, 2015).

Las condiciones econdmicas afectan la moral tributaria en diferente medida, teniendo su origen
en las condiciones econdmicas del pais, las exigencias econdmicas de la autoridad

tributaria y las condiciones especificas de los contribuyentes. A nivel macro es pertinente iden-
tificar el nivel de desarrollo econdémico del pais (Stankevicius & Leonas, 2015); el nivel de desempleo
existente, el Producto Interno Bruto (PIB) per capita y su variacion anual, asi como los ingresos fisca-
les, como porcentaje del PIB (Kountouris & Remoundou, 2013).

La administracion tributaria afecta las variables econdmicas de acuerdo con la tasa impositiva o
tasa media de impuesto sobre la renta personal (Cullis et al., 2012; Kountouris & Remoundou, 2013),
y la probabilidad de deteccion y las multas por evasion (Cullis et al., 2012). En este contexto, cuando
el estado fortalece y aclara los vinculos entre los ingresos y los gastos, puede ayudar a mejorar los im-
puestos a mas personas de la sociedad (Sipos, 2015).

A nivel meso, es de advertir que, demasiada supervision puede ser contraproducente, pues en
lugar de aumentar, reduce el cumplimiento fiscal; se perciben como controladoras, lo que reduce la
autodeterminacion y la autoestima, asi como la motivacién intrinseca; por el contrario, se recomien-
dan a la administracion tributaria orientarse al servicio de calidad (Ilamadas, mensajes o lineas te-
lefonicas directas y sitios web) y/o fideicomiso, para aumentar el cumplimiento fiscal (Gangl et al.,
2014). A ello ayuda el ordenamiento en la preservacion de los documentos, el uso de formatos fisicos
o electrénicos, entre otras medidas.

Finalmente, a nivel micro o individual, por ser una necesidad latente, son las percepciones de los
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contribuyentes las que configuran la cultura tributaria sobre la experiencia personal y la percepcion
publica de la corrupcion, incluido el soborno; la ideologia politica, su preferencia por la democracia y
su aplicacion en el sector publico, y la percepcion de la necesidad del estado (Castaiieda, 2015).

La cultura tributaria por su propia naturaleza comprende las condiciones econdmicas del contri-
buyente (Castafieda, 2015; 2017), empezando por el ingreso personal, que es afectado por el tamafio y
el ingreso del hogar, el estatus laboral, sea por trabajo remunerado (Castafieda, 2017) y/o por cuenta
propia (Kountouris & Remoundou, 2013). Asimismo, el tipo de asesoria fiscal (Ashby et al., 2009),
que reciban los contribuyentes.

También cuenta la condicion sociocultural, es decir el estado cultural de una sociedad; lo cual
comprende aspectos como: la actuacion ciudadana aceptable y su sentido del deber, la penetracion de
la evasion en la sociedad en que se vive, la pertenencia a un culto y la practica de actitudes altruistas
(Castaneda, 2015).

La cultura tributaria y la evasion existente en una sociedad también guardan relacion con
la percepcion del nivel de equidad en la relacion estado-sociedad y la percepcion de como fun-
cionan las instituciones (Castafieda, 2015). Asimismo, con el hecho que los ciudadanos se en-
cuentren mas satisfechos con su propia vida, los roles que juegan la confianza en el gobierno y la
orientacidn cultural de las personas (Ciziceno & Pizzuto, 2022).

Las normas sociales, la conducta ala que se espera se adecuen los contribuyentes, esta deter-
minada por los antecedentes y circunstancias legales, historicas, sociales y culturales de un pais
(Sipos, 2015), pero también por la existencia de un sistema tributario menos complejo, pero mas
proporcional, que sea facil de entender para la mayoria de las personas, con la consecuente pos-
terior redistribucion transparente y efectiva de los impuestos, que considere la situacion social
de los ciudadanos del pais (Stankevicius & Leonas, 2015). Por su parte, los contribuyentes estan
motivados por consideraciones individuales como el aumento del costo de los ingresos protegi-
dos, el uso de preparadores de declaraciones fiscales pagados, y la introduccion a las nociones de
economia del comportamiento (Alm, 2014).

La identidad fiscal nacional recoge los valores de acuerdo con los ambitos a los que el con-
tribuyente pertenece; en consecuencia, el entorno es relevante, considerando una cultura tribu-
taria que valore la honestidad y la cooperacion (Ashby et al., 2009), el nivel de moral fiscal en el
pais, pudiendo tomar un punto de referencia, como una forma de norma social (Alm, 2014) o la
asistencia a servicios religiosos (Kountouris & Remoundou, 2013).

Laidentidad fiscal nacional es importante porque las sefiales son emitidas por representan-
tes politicos, instituciones sociales y la conducta de otros connacionales (Cullis et al., 2012), que
son ponderadas por la persona, al determinar su cumplimiento tributario.

Dicha identidad esta sujeta al libre albedrio de la persona, incluyendo los valores del traba-

jo, los modales, la identidad ocupacional y normas personales de honestidad fiscal (Ashby et al.,
2009); en sintesis, la consideracion de la ética y la moral, del bien y del mal (Alm, 2014), que son
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ponderadas por la persona, natural o juridica, al determinar el cumplimiento tributario.

Las campanias para fomentar la moral tributaria apuntan a intensificar el cuamplimiento tributa-
rio; de alli laimportancia de la educacién financieray fiscal. Alexander y Balavac-Orlic (2022), repor-
tan diversos esfuerzos desplegados para desarrollar la moral fiscal, entre ellas, el Tax Literacy Project
en Estados Unidos del 2009, un esfuerzo para educar a sus ciudadanos sobre asuntos tributarios; un
ano mas tarde, el IRS ofrecid educacion a los contribuyentes a lo largo de los afios, en varios lugares y
adopto la campana “Junta de impuestos del tio federal”. El Reino Unido, el 2015, se dirigié a los nifios
con lainiciativa “Hacienda e Impuestos” para desarrollar y difundir su programa educativo Tax Facts
para adolescentes; al afio siguiente siguio Junior Tax Facts en beneficio de los escolares de primaria,
para inspirar un cambio cultural en las actitudes hacia los impuestos personales, aunque su impacto
es poco conocido. Por su parte, la OECD (2021), reporta iniciativas para la educacion de los contribu-
yentes en 59 paises desarrollados y en desarrollo, donde se aprecia que la moral tributaria esta deter-
minada por caracteristicas sociales y demograficas.

Por su parte, Casais et al. (2019), reportan el uso de la factura electrénica como mecanismo
de lucha contrala evasion y el fraude fiscal, cuyo objetivo es incentivar el cuamplimiento de emitir
factura en todas las transacciones comerciales, para la cual se brinda soporte desde el sitio web
de la autoridad tributaria, asi como beneficios fiscales a los contribuyentes que soliciten facturas.
Los objetivos didacticos del caso incluyen: identificar mecanismo de promocidn, publicos objeti-
vos y posicionamiento; realizar el andlisis de estrategias, objetivos, posicionamiento publicitario
y promocional, e identificar potenciales mejoras; analizar y comprender los beneficios y recom-
pensas fiscales; identificar oportunidades para mejorar el programa, asi como las dificultades en
su implementacion y consideraciones éticas.

METODOLOGIA

El estudio se realizé con un enfoque mixto. Mediante un cuestionario aplicado alos microempre-
sarios de confecciones se obtuvo informacion del sector. Posteriormente, se analiza y describe la pro-
puesta del marketing social, sus objetivos, Aambito de aplicacion, proceso y condiciones para su éxito.

Asi mismo, se coordiné con funcionarios del Banco Mundial para el uso del cuestionario aplica-
do en Pert1 sobre Cultura tributaria, conteniendo 39 items, con alternativas de respuestas cerradas,
semicerradas y abiertas, distribuidas en 8 areas: el negocio, cumplimiento tributario, impuestos a las
utilidades, impuesto general a las ventas, impuesto a la renta salarial, acceso a la informacién, percep-
ciény actitud e Informacion de la empresa.

El disefio de la investigacion es descriptivo e inferencial, con una muestra de 106 microempre-
sarios que respondieron el cuestionario, representativa de la poblacién de 2510 confeccionistas de
Lambayeque, para contrastar las hip6tesis. HO1 No hay diferencia significativa en la forma como
guardan los documentos para declarar los impuestos. HO2 En el Perti no se utiliza el poder coerci-
tivo para presionar el pago de impuestos. En relacion con la Superintendencia Nacional de Aduanas
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y de Administracion Tributaria (SUNAT) se plantea la HO3 No se usa el soborno a funcionarios del
SUNAT para pagar impuestos. HO4 No hay diferencia significativa entre los que tienen los libros en
fisico, ordenados y en PC versus lo que motiva para pagar los impuestos. HO5 No hay diferencia sig-
nificativa entre si el Gobierno debiera cobrar a los poderosos y subsidiar a los pobres versus que lo
motiva a llevar a declarar y pagar impuestos. HO6. No hay diferencia significativa entre el servicio de
alta calidad y de la transparencia para tener informacion confiable para el publico.

Se aplicd el muestreo no probabilistico, de asignacion y el de segmento (Levine et al., 2006). Una
limitacién para el estudio fue ubicar las empresas brindadas por la administracion tributaria, las mis-
mas que, al momento de hacer las visitas, se encontraban no habidas, por lo que hubo de realizar re-
cambios. La técnica utilizada para aplicar la encuesta fue la prueba de lapiz y papel, con una duracion
aproximada de 45’ a 50’. La confiabilidad, se estimé con un Alfa de Cronbach en a=0.552; consideran-
dose como buena.

RESULTADOS

El1 90 % de los encuestados han realizado tramite ante la SUNAT, sobre todo quienes tienen
una disciplina orientada al registro y buenas practicas contables en las empresas de confeccio-
nes, ya que el 83% guarda los documentos en fisico, 78% los tiene ordenados, mientras que el 69%
registran ingresos y egresos en PC.

Lo que motivaalos empresarios confeccionistas a pagar impuestos es la transparencia (40%),
seguida de pagar una tasa de impuestos menor (35%) y servicios de calidad (25%). Asimismo, el
65% de los empresarios han sido multados, 29% solo visitados, y solo el 6% ha sido auditado; re-
flejando el poder coercitivo que se esta implementando en el Pert para el pago de los impuestos.
De quienes manifiestan ofrecer sobornos a los funcionarios de la SUNAT, 69% lo hacen para evi-
tar ser multados; 20% para reducir el monto de impuestos y 11% para prevenir pagar impuestos.

Los atributos que mas se valoran en la atenciéon por parte de la SUNAT son: accesibilidad
(44%), calidad del servicio (34%) y cortesia (22%). Los empresarios, sobre el pago de impuestos,
consideran, en orden decreciente, que los servicios puiblicos no son buenos y por eso no compen-
san lo que se paga de impuestos, el Gobierno no utiliza los impuestos de manera eficiente, es un
sistema tributario predecible, la informacion proporcionada por los contribuyentes y el Estado
es poco confiable, y los empresarios con mayor poder econdmico no pagan impuestos por igual
que la generalidad de la poblacidn, todo lo cual desanima realizar esta actividad de manera expe-
dita, responsable y transparente.

Andlisis inferencial:
Mediante la prueba Chi Cuadrada se evaluaron las hipdtesis HA1 (Chi cuadrada de 94491, Gl 2y

Significancia de .000), HA2 (Chi cuadrada de 8.849, Gl 2 y Significancia de .012) y HA3 (Chi cuadrad
de 13.83, Gl 2y Significancia de .001). La prueba permiti6 aceptar la HAI: “Si hay diferencia significati-
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va en la forma como guardan los documentos para declarar los impuestos”, ya que los tienen en fisico
yensus PCs.

Se acept6 la HA2: “En el Perti se utiliza el poder coercitivo para presionar el pago de impuestos”,
pues el 65% de los empresarios encuestados han sido multados, reflejando el poder coercitivo que
se estd implementando en el Perti para el pago de los impuestos. Finalmente, se acept6 la HA3 “Si se
usa el soborno a funcionarios del SUNAT para pagar impuestos”, tal como lo manifestaron algunos
emprendedores.

Haciendo uso del ANOVA, yla prueba F se contrastaron las hipotesis HO4, HO5y HO6. Se acepto
HA4 “No hay diferencia significativa entre los que tienen los libros en fisico, ordenados y en PC versus
lo que motiva para pagar los impuestos”, debido a que los que tienen los libros en fisico y ordenados,
lo que realmente les motiva ir a pagar los impuestos es la transparencia y el poder pagar una tasa de
impuestos menor; con una F de 9.091 y significancia de .000. Lo mismo sucede para los que registran
ingresos y egresos en una PC., con una F de 6.307 y significancia de .003.

Hob. No hay diferencia significativa entre si el Gobierno debiera cobrar a los poderosos y subsi-
diar alos pobres versus lo que lo motiva a llevar a declarar y pagar impuestos.

Habs. Si hay diferencia significativa entre si el Gobierno debiera cobrar a los poderosos y subsidiar
alos pobres versus lo que lo motiva a llevar a declarar y pagar impuestos.

Se rechaza la Ho5 y se acepta la Ha5: “Si hay diferencia significativa entre si el Gobierno debiera
cobrar alos poderosos y subsidiar a los pobres versus que lo motiva allevar a declarar y pagar impues-
tos”, ya que se requiere de la transparencia en el sistema de la autoridad tributaria y un esquema de
impuestos solidarios, donde pague mas el que mas tiene, para lograr una equidad en el pago de los
impuestos. F de 9.277 y significancia de .000.

Ho6. No hay diferencia significativa entre el servicio de alta calidad y de la transparencia para
tener informacion confiable para el publico.

Haé. Si hay diferencia significativa entre el servicio de alta calidad y de la transparencia para te-
ner informacion confiable para el publico.

Se acepta Ha6: “Si hay diferencia significativa entre el servicio de alta calidad y de la transparen-
cia para tener informacion confiable para el ptiblico”, ya que se requiere de un servicio agil, oportuno
y multimedio, de alta calidad y de la transparencia para tener informacién confiable para el ptblico,
conuna F de 10,150 y significancia de .000.

Modelo de marketing social tributario, para la recaudacién de impuestos y cultura tributaria:
Con las variables que mejor determinan el modelo se procedio a realizar el analisis de regresion

multiple, en busca de un modelo para predecir el comportamiento de los que regularmente llevan
libros en fisico, ordenados y en PC, versus variables:
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El gobierno deberia cobrar a los poderosos para subsidiar a los pobres.
Si viera mejores servicios publicos, pagaria impuestos.

Registra ingresos y egresos en PC.

Empresarios poderosos pagan igual que todos.

Qué lo motiva a pagar impuestos.

Gr Wb

El modelo de regresiéon multiple muestra las variables a considerar para replantear la idea y el
concepto a posicionar en un modelo de Marketing Social Tributario para el Perti: Con Rde .90, R Cua-
drada de .810 y Durbin Watson de 1.457. Las variables por considerar en el modelo éptimo de Marke-
ting Social Tributario para inferir hacia la poblacion obligada a pagar impuestos son:

El gobierno deberia cobrar a los poderosos para subsidiar a los pobres.
Si viera mejores servicios publicos, pagaria impuestos.

Registra ingresos y egresos en PC.

Empresarios poderosos pagan igual que todos.

Qué lo motiva a pagar impuestos.

SRS

La F de 85.298 y Significancia de .000, nos indica la posibilidad del modelo para inferir de la
muestra hacia la poblacion. Con coeficiente B=.611

Las frases de marketing social a posicionar para el Pera son:

1. Losimpuestos contribuyen con el crecimiento y desarrollo de la Nacion.
2. Elpago solidario y justo de los impuestos ayudan al desarrollo de la Nacion.

Filosofia del marketing social para la recaudacion fiscal:

Los programas de marketing social, requieren identificar de manera especifica a la poblacién ob-
jetivo de la campaiia social, en este caso al contribuyente, las personas fisicas y juridicas que tienen la
obligacion de presentar sus declaraciones de impuestos, asi como las necesidades que este tiene (ne-
cesidad social): contribuir de manera solidaria, con justicia y transparencia; para poder co-construir
el producto social: contribucion solidaria y justa para el bienestar de la Nacion, creando asi la oferta
social. Justo donde se integra de manera natural la demanda y la oferta social, nace el marketing so-
cial, inmerso en fuerzas del macro y microambiente, con enfoque de dos finalidades: lograr el bienes-
tar de la poblacién objetivo y de la sociedad y por otro lado lograr bienestar del Estado y de la SUNAT.

Al colocar en el centro de toda accién de marketing social lanecesidad del contribuyente de “con-
tribucién solidaria y justa para el bienestar de la Nacion”, a partir del cual se construiran las estrate-
gias y tacticas del marketing social, como la co-creacion de las 7 Ps del Marketing Social: Producto,
Precio, Plaza, Promocion, Proceso, Personal y Presentacion, con la coparticipacion de los grupos de
interés como el Estado, contribuyentes, Sector Empresarial y la Sociedad en general; integrados en
el microentorno (Sistema de organizacion del marketing social, Sistema de informacion, Sistema de
planeacion, Organizacion e implementacion del Marketing Social) y del macro entorno (ambiente
demografico y econdmico, tecnoldgico, sociocultural, politico y legal). Ver Figura 1.
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Figural
Entorno de la Mercadotecnia Social para la Recaudacion Fiscal

Nota: adaptada de Pérez (2004).
¢Cudl es el rol del Sector Gobierno en la Recaudacion Fiscal?

Es el responsable directo de la procuracion de los fondos bajo el sistema de recaudacion fiscal via
pago de los impuestos de los ciudadanos y empresas ubicadas en la Nacion; para ello se apoya en la
SUNAT, como figura del Estado responsable de la gestion de estos fondos importantes para el creci-
miento y desarrollo de la Nacion. El Estado es el responsable directo del Bienestar social: Educacion
publica de calidad, generacion de empleos suficientes para cada uno de los ciudadanos, impartir jus-
ticia, seguridad, salud publica, infraestructura y servicios de vias publicas, que ayuden al desarrollo
economico y social de las regiones (Ver Figura 2).

Figura 2:
Rol del gobierno en la recaudacion tributaria

Nota: adaptada de Pérez (2004), Marketing Social, Teoriay Practica.
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Es importante en todo programa social, identificar las ideas, creencias, actitudes y valores que
hay en la poblacion objeto de estudio, parareforzar las ideas que se deben reforzary tratar de eliminar
aquellas que perjudican los programas sociales, para el caso del estudio para la contribucién fiscal
para el Pert, se identifico como idea social: 1a contribucion solidaria y justa paralograr el bienestar de
lapoblacién en general; las creencias compartidas son la percepcion de no transparencia por parte de
SUNAT y del Estado en el manejo y administracion de las aportaciones fiscales de sus ciudadanos, la
ineficiencia percibida en la administracién de estos fondos, la corrupcion que se ve a diario en todos
los niveles de gobierno y de administracion publica de la Nacion, la no aplicacion de la justicia entre
todos los contribuyentes, permitiendo asi la evasion y elusion de los impuestos que se deben pagar. En
el apartado de actitud es responsabilidad de la SUNAT co-crear los componentes cognitivos, afectivos
y conductuales que debe desarrollar todo contribuyente, asi como los valores fundamentales como
la verdad, el respeto, la solidaridad, la equidad, para lograr una contribucion solidaria y justa para el
bienestar de la Nacion (Ver figura 3).

Figura 3
Componentes cognitivos, afectivosy conductuales

Nota: adaptada de Pérez (2004), Marketing Social, Teoria y Practica

Los elementos clave del producto social que se logré co-crear con la participacion de los empre-
sarios de la industria textil del Sector confecciones de Perti son:

1. Producto Social: “contribucion solidaria y justa para el bienestar de la Nacion”. Se debe hacer
énfasis en que no todos los contribuyentes pagan lo mismo, ya que el que mas gana paga mas y
que todos los ciudadanos tienen la corresponsabilidad de pagar los impuestos sin privilegios para
nadie en todo el territorio de la Nacién. Es importante presentar por parte del Estado un informe
periodico de cémo se invierten los impuestos, para ganar la confianza de los contribuyentes.
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2. Todo producto social, debe tener el componente tangible e intangible:

a. Intangible: esla frase que llegué ala mayoria de la poblacion objeto de estudio, en este caso la
frase punch es: “Contribucion equitativa y justa para invertir con transparencia hacia el desarro-
llo dela Nacion”. A partir de este enunciado se construyen las ideas del producto social, creencias,
costumbres, actitudes (componentes cognitivos, afectivos y conductuales a desarrollar en cada

persona de la poblacién objeto de estudio) y valores a desarrollar.

b. La parte tangible propuesta para este trabajo es credencializar a todos los contribuyentes y
un tarjeton tributario personalizado para que puedan realizar los pagos correspondientes a los

impuestos. Ver figura namero 04

Figura4
Producto social

Contribucién
solidaria y justa
para el bienestar
de la Nacion.

PRODUCTO SOCIAL:

INTANGIBLE:
Contribucion
equitativa y justa,
para invertir con
con transparencia
hacia el desarrollo
de la Nacion

IDEAS

CREENCIAS

:

COGNITIVO
CONDUCTA

SERVICIOS

PRODUCTOS FiSICOS:
Tarjeton plastificado

TANGIBLE:
Tarjeton tributario
con identificacion

Para realizar los
pagos
ICorrespondientes.

TANGIBILIZAR CONCEPTOS:
Tarjeta tributaria

Nota: adaptada de Pérez (2004), Marketing Social, Teoria y Practica

Es importante integrar en toda campafia de Marketing Social a los diversos grupos de interés

(Stakeholders) que intervienen en los programas sociales:

1. Agente de Cambio: Gobierno representado por la SUNAT

2. Poblacion Objetivo: Personas fisicas y juridicas obligadas a cumplir con sus requerimientos

fiscales via impuestos definidos por el Estado.

NGk w
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Apoyo: personas y agrupaciones que estan a favor de estos programas sociales.
Complementador: personas e instituciones que contribuyen para realizar estas actividades

’,

,

ARTICULO DE INVESTIGACION

GNOSIS




,

ARTICULO DE INVESTIGACION

’

GNOSIS

Marketing social para la recaudacién de impuestos

8. Internacionales: organizaciones que estan dando informacion favorable sobre este tipo de

programas sociales (Ver figura 5).

Figura5
Grupos que intervienen en los programas sociales.

CONTRIBUYENTE

OPOSITORES

INTERNACIONAL

SAT: Servicio de Administracién Tributaria
SUNAT: Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria

EMPRESAS

AGENTE DE CAMBIO

POBLACION
OBJETIVO

SAT/SUNAT

Nota: adaptada de Pérez (2004), Marketing Social, Teoriay Practica

Es primordial integrar de manera clara y transparente la mezcla del marketing mix con las 7 Ps
para que todos los involucrados en el programa de marketing social puedan tener la misma informa-
cion. En la tabla 01 se puede ver el peso relativo de cada una de las 7 Ps, siendo las mas relevantes el

proceso con 40y el producto con .30. Ver tabla nimero 01

Tablal
Integracion de las 7Ps del Marketing Social

7P’s Descripcién Ponderacién

Producto Contribucién solidaria y justa para el bienestar de la Nacion. 3

Precio Contemplar los costos monetarios y emocionales de hacer y presentar la declaraciéon de .05
impuestos ante el SUNAT.

Plaza Espacios fisicos y virtuales para realizar el pago correspondiente de los impuestos. .05

Promocién Dar a conocer, informar y persuadir en los principales medios de comunicacién off line 05
yon line, de mayor uso por el contribuyente.

Proceso Facilitar el proceso presencial y en linea para hacer y presentar la declaracion de 40
impuestos.

Personal Cortesia, respeto y amabilidad 05

Presentacion Uniforme que identifique a los empleados del SUNAT .01

Nota: adaptada de Pérez (2004), Marketing Social, Teoria y Practica
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DISCUSION

La investigacion en relacion con el objetivo formul6 una propuesta de marketing social para la
recaudacion de impuestos y crear cultura tributaria en los microempresarios del Sector Confeccio-
nes, a partir de su percepcion del cumplimiento tributario, y la estrategia de marketing aplicada por
laSUNAT.

Enrelacién con los resultados encontrados, se evidencia que hay diferencia significativa entre los
que registran y archivan sus libros ordenados frente a la motivacion para pagar los impuestos, dada
la condicién sociocultural de los contribuyentes (Castafieda, 2015). De igual manera se reporta que
en Peru se utiliza el poder coercitivo para presionar el pago de impuestos; cuando se debiera evitar el
conflicto, mejorar la contabilidad y planificacion (Ashby et al., 2009). Asimismo, la moral tributaria
en Per es afectada por la percepcion de corrupcion (Castaiieda, 2015), por lo que algunos empresa-
rios usan el soborno a los funcionarios de SUNAT para evitar pagar impuestos.

También se ha identificado diferencia significativa entre la percepcion que el Gobierno cobra a
los poderosos y subsidia a los pobres versus la motivacién a declarar y pagar impuestos; lo que le per-
mite justificar la evasion de impuestos (Castafieda, 2015; 2017), en clara discrepancia de la moral y el
cumplimiento tributarios (Cullis et al., 2012); asimismo, se requiere una redistribucién transparente
y efectiva de los impuestos (Sipos, 2015); lo cual cobra vigencia en estos dias de recesion economica
(Castaiieda, 2017), alentando a los contribuyentes a hacer uso indebido de los impuestos atendiendo
sus particulares necesidades (Pérez, 2004).

Finalmente, se encontré que hay diferencia significativa entre el servicio de calidad y la trans-
parencia para tener informacion confiable para el publico; donde debiera privilegiarse un servicio de
calidad para mejorar el camplimiento fiscal (Gangl et al., 2014).

De otro lado, la investigacion contribuye a reducir el gap existente entre la cultura tributaria y
la recaudacion correspondiente, mediante una propuesta de marketing social, el cual se encuentra
en una etapa necesaria pues identifica el perfil de los contribuyentes, sus motivaciones, preferencia,
actitudes, valores e ideas; mientras que los contribuyentes tienen una necesidad latente, el pago de
impuesto es conocido, pero se prefiere postergar para otro momento, por lo que se debe recordar per-
manentemente y facilitar el proceso del pago de los impuestos].

CONCLUSIONES

De acuerdo con la investigacion, la recaudacion de impuestos es influenciada por la cultura o
moral tributarias, términos parecidos, pero con matices. La cultura tributaria comprende valores, co-
nocimientos y actitudes de los empresarios en relacion con las normas, que conlleva al cumplimiento
voluntario de los deberes tributarios basados en la conciencia y los valores éticos personales, defe-
rencia a la ley, responsabilidad ciudadana y altruismo social (Armas & Colmenares, 2009); mientras
que la moral tributaria es el grado en que una persona justifica la evasion de impuestos, comprende
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aspectos como el sentido del deber y la actuacion ciudadana de un modo aceptable; se relaciona con la
equidad y el cumplimiento tributario; a la vez que estd influenciada por la administracion del sistema
tributario en el pais, la institucionalidad de la administracién presupuestaria, la corrupcion, las con-
diciones econdmicas del pais y del contribuyente. Es de advertir que la cultura tributaria, es preferida
por publicaciones en castellano, mientras que la moral tributaria lo es por la literatura en inglés.

El marketing social estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio de las par-
tes involucradas y de la sociedad en general (Pérez & Mufioz, 2019), orientandose a la aceptacion
masiva de una idea entre el publico objetivo, mediante la informacion y la educacion, fomentando
nuevos valores parala sociedad (Alonso, 2006); modificando su conducta, por lo que busca su com-
promiso de cambio a través de diversos mecanismos (Guijarro & De Miguel, 2014). Aqui juega un
rol protagdnico el agente de cambio, quien identifica el problema social, estudia la poblacién objeti-
voy detecta sus necesidades para disefiar, planear, administrar e implementar de manera solidaria
y co-participativa los programas sociales, en beneficio de la persona afectada y de la sociedad en
general (Pérez & Muiioz, 2019).

Se encontré evidencia que lo que motiva a pagar impuestos es la transparencia del Gobierno y
una menor tasa impositiva; lo que se incrementa con un servicio de alta calidad, transparencia en el
sistema y un esquema de impuestos progresivo; ello reducira el uso del poder coercitivo para presio-
nar el pago de impuestos, asi como la corrupcion de funcionarios. Asi lo corroboran los resultados de
diferencia significativa entre la forma como los empresarios guardan los documentos para registrar,
declarar y ordenar los impuestos frente a su motivacion para pagarlos. Se percibe el uso del poder
coercitivo para presionar el pago de impuestos, lo que brinda espacio para el uso del soborno a fun-
cionarios de la autoridad tributaria. Otra discrepancia percibida es si el Gobierno deberia cobrar alos
poderosos y subsidiar a los pobres, frente a la motivacion para declarar y pagar impuestos. Finalmen-
te, se percibe diferencia significativa entre el servicio de alta calidad y de la transparencia para tener
informacion confiable para el publico.

Lainvestigaciéon permitio formular un Modelo de Marketing Social Tributario paralarecauda-
cion de impuestos y cultura tributaria por parte de quienes son contribuyentes formales a partir de
un analisis de regresion multiple, siendo significativo el uso de registros informaticos, la equidad en
la tributacion donde empresarios poderosos paguen igual que todos y el otorgamiento de subsidios
alos pobres. Por el contrario, la percepcion de mejores servicios ptblicos y motivaciones son poco
significativas.

Los elementos clave del producto social que se logré co-crear con la participacion de los empre-
sarios del sector confecciones de Pert son el Producto Social: “Contribucion solidaria y justa para el
bienestar de la Nacion”, y el componente tangible (credencializar a los contribuyentes y un tarjeton
tributario personalizado para el pago de impuestos) e intangible (Contribucién equitativa y justa para
invertir con transparencia hacia el desarrollo de la Nacion).

Los diversos grupos de interés (Stakeholders) del programa sociales tributario incluyen: Agente

de Cambio (SUNAT), Poblacién Objetivo (empresas), Contribuyen (poblacién), Empresas (de con-
fecciones), Opositores (identificarlos), Apoyo (personas a favor de esta iniciativa), Complementador
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(personas e instituciones que contribuyen a estas actividades) e Internacionales (organizaciones con
informacion favorable).

Lapropuesta del marketing social que comprende 7 Ps: Producto, definido como la contribucion
solidariayjusta para el bienestar de la Nacién; Precio: incluye los costos monetarios y emocionales de
formulary presentarla declaracion de impuestos ante el SUNAT; Plaza, los espacios fisicos y virtuales
para realizar el pago correspondiente de los impuestos; Promocion: consiste en informar y persua-
dir en los principales medios de comunicacion off line y on line, de mayor uso por el contribuyente;
Proceso, consistente en las etapas presencial o virtual para formular y presentar la declaracion de im-
puestos; Personal, incluye su trato, cortesia, respeto y amabilidad; finalmente, la Presentacion, inclu-
yendo el uniforme que identifique a los empleados de la SUNAT.

Lapropuesta de marketing social para incrementar la recaudacion tributaria puede ser adaptada

para administraciones fiscales que enfrenten similar problema, con la correspondiente adaptacion,
segun la cultura imperante en su ambito de influencial.
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