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RESUMEN

La presente tesis titulada "LAS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS DE LOS INFLUENCERS Y
SUS EFECTOSENLARECAUDACIONFISCAL ENLIMA METROPOLITANA 2021 - 2022",
tiene como objetivo determinar si las actividades publicitarias de los influencers afectan en la

recaudacion fiscal.

En la actualidad muchas empresas utilizan como estrategia de publicidad y marketing a los
influencers para promocionar sus productos y/o servicios, ya que ellos tienen mayor alcance
de confiabilidad de sus seguidores, generando ingresos los cuales no son sustentados

tributariamente.

La tesis se realizd en base a la recoleccion de diferentes libros para profundizar mas el tema
de investigacion, se considera una investigacion aplicada debido a los alcances practicos que
tiene la investigacion, sustentado por normas e instrumentos técnicos de recopilacién de

informacion.

Asi mismo, se utilizé instrumentos cuantitativos como las encuestas que fueron realizadas a

42 colaboradores entre tributarios, contadores y otras personas especializadas en el tema.
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Palabras claves: Actividad comercial, recaudacion fiscal, renta, influencers, publicidad digital,

tributacion de influencers.
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ABSTRACT

This thesis entitled "THE ADVERTISING ACTIVITIES OF INFLUENCERS AND THEIR
EFFECTS ON TAX COLLECTION IN METROPOLITAN LIMA 2021 - 2022", aims to

determine if the advertising activities of influencers affect tax collection.

Currently, many companies use influencers as an advertising and marketing strategy to
promote their products and/or services, since they have a greater reach of reliability of

their followers, generating income which is not supported by taxes.

The thesis was carried out based on the collection of different books to further deepen the
research topic, it is considered an applied research due to the practical scope of the

research, supported by standards and technical instruments for collecting information.

Likewise, quantitative instruments were used, such as the surveys that were carried out

on 42 collaborators, including taxpayers, accountants and other people specialized in the

subject.

Keywords: Commercial activity, tax collection, income, influencers, digital advertising,

taxation of influencers.
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INTRODUCCION

La presente tesis titulada "LAS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS DE LOS INFLUENCERS Y
SUS EFECTOS EN LA RECAUDACION FISCAL EN LIMA METROPOLITANA 2021 - 2022",
tiene como objetivo determinar si las actividades publicitarias de los influencers afectan en la

recaudacion fiscal.

El proceso de la investigacion se realiza de manera eficiente y se detalla con la siguiente

estructura:

Capitulo I: Contiene la realidad problematica de la investigacién, donde se demuestra de qué
manera las actividades publicitarias de los influencers afectan en la recaudacion fiscal, también
se plantea el problema principal y problemas secundarios, seguido de los objetivos de la
investigacion, luego se menciona la justificacion e importancia; asi mismo se hace mencion a las
limitaciones que se ha encontrado durante el proceso de la investigacion y la viabilidad del

estudio.

Capitulo II: Contiene el marco teérico, conformado por los antecedentes de la investigacion
nacionales e internacionales fundamentadas con la opinion de varios autores, ademas se
menciona las bases tedricas la cual sostiene informacion legal y finalmente las definiciones

conceptuales.

Capitulo lll: Se realiza la formulacién de hipétesis principal e hipotesis secundarias; y se elabora

la operacionalizacién de variables.
XIX



Capitulo IV: Se detalla el disefio metodoldgico, disefio muestral, técnicas para la recoleccion de

datos, técnicas para el procesamiento de la informacién y aspectos éticos.

Capitulo V: Se muestra la presentacion de resultados obtenido de las encuestas realizadas,

interpretacion de resultados y contratacién de hipétesis.

Capitulo VI: Se presenta la discusion sobre los resultados obtenido de las encuestas,

conclusiones y recomendaciones sobre el tema de investigacion.

Finalmente se mencionan las fuentes de informacion utilizadas en la tesis y anexos

correspondientes.
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1.1

CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

En los ultimos afnos hemos visto que la tecnologia ha revolucionado en el campo de la
publicidad y el marketing digital. Este proceso ha sido facilitado por la apertura del medio
de comunicacion, antes utilizaban la fama que tenian en la television o radio para la
publicidad y promociéon de sus marcas, actualmente las actividades publicitarias de los
influencers afectan en la recaudacion fiscal en Lima Metropolitana 2021 - 2022, pese a un
incremento del uso de las redes sociales para difundir informacion e interactuar con las

personas de su interés similar.

La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT),
considera como “influencers” a las personas naturales que obtienen ingresos de manera
monetaria o0 en especie, por producir y difundir contenido publicitario en sus redes sociales.
Esta entidad es la encargada de realizar una recaudacion fiscal a los contribuyentes que

tienen la obligacién de pagar tributos de acuerdo a la ley.



Asi mismo, la entidad emitié un informe N° 000044-2022-SUNAT/7T0000, sosteniendo que
los influencers deben pagar sus impuestos por concepto de publicidad y/o auspicio, dado

que obtienen ganancias por incrementar seguidores en su canal en redes sociales.

Se ha incrementado el numero de los creadores de contenido que incumplen con sus
obligaciones ftributarias lo cual genera ademas informalidad. Para una formalizacion
tributaria deberan cumplir con el régimen adecuado a sus actividades que realizan, como
llevar libros contables, emitir facturas, registros contables, efectuar las declaraciones

mensuales y anuales de sus ingresos, entre otros.

Los influencers concentran una comunidad de seguidores que son atractivos para las
marcas que buscan sobresalir de la competencia. Es maés, con estos nuevos
emprendimientos pueden obtener beneficios de ingresos de manera monetaria, o también
por el formato del famoso canje, que al final es un pago en especies el cual tiene un valor

que el negociante traslada al creador de contenido, asi aumenta su patrimonio.

Las empresas en Lima Metropolitana buscan incluir planes de marketing digital con la
finalidad de promocionar sus productos y marcas comerciales, una estrategia que muchos
utilizan es la contratacién de personas que influyen en las redes sociales Por lo tanto, los
influencers surgen debido a que los consumidores de su contenido virtual suelen considerar
buenos los servicios y productos que consumen, marcas que utilizan, por esta razén crean
su propia comunidad y tienen alcance en distintas redes sociales generando confianza a
sus seguidores. Tienen una gran popularidad através de la tecnologia digital como son las
redes sociales, videos blog, entre otros. Hay que destacar que no solo se mide por el uso

exitoso de la web, sino también de presencia en eventos.



La creacién de contenido que publican en blogs, Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
TikTok y en otras plataformas, genera un aumento en el numero de seguidores y/o
popularidad; asi mismo produciendo un gran interés a las areas de marketing en las
empresas a efectos de fomentar el consumo de su producto y/o servicios. Para aplicar
como marketing a un influencer en su estrategia de marca es una oportunidad de llegar a
un publico determinado teniendo conocimiento que ellos son tendencia en las redes
sociales donde abarcan mayor nUmero de seguidores y existen personas y/o empresas
que contraten a los influencers para que difundan una publicidad de un bien a un servicio
especifico, se considera que también afiaden ingresos trabajando de forma de produccién
previa; es decir, poner a disposicion un link donde puedan obtener donaciones, depositos
por medio de PayPal, Yape o transferencias interbancarias asociandose asi a una renta de
capital lo cual es un ingreso adicional al trabajo de publicidad que pacta con las marcas

comerciales.

Los influencers generan ingresos por publicidad que influyen en la evasion tributaria los
cuales no son debidamente informados ocasionando pérdidas al erario nacional, es decir;
crean contenido publicitario en sus redes sociales como por ejemplo, la promocién eventual
de un producto o servicio en una historia de Instagram por 15 segundos, realizando
transmision en redes sociales, campanas por dias festivos, publicaciones de fotos o videos
en su perfil etiquetando a la marca auspiciadora e interactuando con sus seguidores; con
el fin de obtener un beneficio monetario, lo cual en muchos casos no son sustentados ante

la administracion tributaria.

Por otro lado, los influencers realizan actividades que generan renta a través de las redes

sociales; en tal sentido, debido a la informalidad no declaran sus ingresos y tampoco



realizan el pago de sus impuestos por concepto de publicidad y/o auspicios. La
administracion tributaria viene revisando el marco legal y tributario para actuar frente a

estas nuevas estrategias de marketing y gravar este tipo de operaciones comerciales.

La administracion tributaria ha informado que los influencers por los servicios de publicidad
digital califican como de renta de tercera categoria. El servicio que presta el influencer
implica la explotacion del capital con el fin de obtener ingresos a través de un negocio,
realizando publicidad en su contenido digital, el apoyo que obtiene mediante sus
seguidores denota animo empresarial; por lo tanto, generan ingresos que estarian

gravados a una renta de tercera categoria.

Los influencers mencionan que ellos no son propietarios de las redes sociales y que no
estarian alquilando ningln espacio en la plataforma, por tal motivo no calificarian como
renta de primera categoria, también indican que muchos de ellos realizan las actividades
de publicidad en sus tiempos libres y no de forma empresarial y casi todos sus servicios
son de forma independiente, por esta razén ellos se consideran que sus ingresos son de

renta de cuarta categoria.

Segun el diario Gestion (30/10/2021), indica que “De acuerdo con la entidad recaudadora,
los influencers generan renta en plataformas digitales debido a su cantidad de seguidores,
sea por venta de productos, monetizacion de sus videos o por promocion pagada; es decir,
generan renta de tercera categoria, gravada con una tasa de hasta 29.5%, tal cual lo haria

una empresa’.



Los influencers por los servicios comerciales no emiten oportunamente los comprobantes
de pago a las entidades contratadoras de sus servicios, que es un documento formalizado
por las actividades de publicidad que realizan. Cabe mencionarque la SUNAT en el informe
publicado menciona que los influencers para sustentar sus ingresos deberan entregar

documentos (facturas) y todos sus servicios gravados con el IGV (18%).

Figura 1. Tributacion de influencers
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1.1.1 Delimitacion de la investigacion

A continuacion, la investigacion se delimita en los siguientes aspectos:

1.1.1.1 Delimitacion espacial

La investigacién tomd en consideracion a los influencers de Lima

Metropolitana.

1.1.1.2 Delimitacion temporal

El periodo que comprende la investigacion es 2021-2022.

1.1.1.3 Delimitacion Social

La presente investigacion estéa constituida con informacion obtenida de la
actividad publicitaria de influencers en redes sociales y especialistas en

recaudacion fiscal.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema principal
¢,De qué manera las actividades publicitarias de los influencers afectan en la

recaudacion fiscal en Lima Metropolitana 2021-20227



1.2.2 Problemas secundarios
a. ¢De qué manera los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones

tributarias en Lima Metropolitana?

b. ¢Dequé formalos ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasion

tributaria en Lima Metropolitana?

c. ¢De qué manera la publicidad digital de los influencers califica como renta de

tercera categoria en Lima Metropolitana?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo principal
Determinar si las actividades publicitarias de los influencers afectan en la

recaudacion fiscal en Lima Metropolitana 2021-2022

1.3.2 Objetivos secundarios
a. Analizar si los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias

en Lima Metropolitana.

b. Evaluar si los ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasion

tributaria en Lima Metropolitana.

c. Determinar sila publicidad digital de los influencers califica como renta de tercera

categoria en Lima Metropolitana.



1.4 Justificacion de la investigacion

1.41

1.4.2

Justificacion

Al observar la gran cantidad de influencers incumplen con sus obligaciones
tributarias de renta de tercera categoria, cuyo acto se refleja en la ganancia por
servicios de publicidad a través de las plataformas digitales en Lima Metropolitana,
quiero dar a conocer los efectos en el nivel de recaudacién que conlleva la
informalidad, no existiendo hasta la fecha legislacion apropiada que graven

tributariamente este tipo de actividades comerciales.

Por otro lado, evaluar las acciones que toma la administracién tributaria. De este
modo la informacioén presentada sera Util para aquellos interesados en el temay de

mucha ayuda para alcances académicos.

Importancia

La presente tesis es fundamental porque esta relacionada al tratamiento tributario
gue se debe implementar ante las actividades de los influencers de manera informal
gue obtienen ingresos por sus servicios de publicidad en Lima Metropolitana en el

ano 2021 - 2022.

Mencionar también que es importante el lado financiero de los influencers que lleven
un control adecuado de sus ingresos que estan generando por sus actividades

publicitarias y por el lado tributario se pueda permitir el pago correcto de impuestos



1.5

1.6

y realizar declaraciones para asegurar la formalidad sustentados con comprobantes

de pago.

Limitaciones

Para la elaboracién de la presente tesis, no se tuvo inconvenientes para el desarrollo y

culminacion.

Viabilidad de la investigacion

La presente tesis es viable dado que se utilizd informacion de trabajos de investigacion
especializadas en publicidad, finanzas y tributacion para garantizar el andlisis del problema
y estudio de objetivos. También se encontrd informacién detallada, tiempo, recursos

tecnoldgicos y encuestas para llevar a cabo la investigacion.



2.1

CAPITULO II:
MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Se realiz6 una investigacion analizando los aportes de los autores especializados en el
tema teniendo un vinculo con el titulo de investigacion "LAS ACTIVIDADES
PUBLICITARIAS DE LOS INFLUENCERS Y SUS EFECTOS EN LA RECAUDACION
FISCALEN LIMAMETROPOLITANA 2021-2022", cabe resaltar que los trabajos hallados,
son adecuados para la elaboracién de la investigacion, se logra alcanzar los objetivos

propuestos y se cita a continuacién:

2.1.1 Antecedentes nacionales

Sotil, J. (2021). En su tesis "La publicidad digital en redes sociales de Facebook e
Instagram y el impuesto a la renta que generan los influencers en el Pera 2021".
Para obtener el titulo profesional de Abogado por la Universidad Privada del Norte,
Lima-Peru, resume lo siguiente:

El objetivo fue determinar la manera en que la publicidad digital de los influencers
en redes sociales grava el impuesto a la renta. El autor concluye que la
colaboracién del influencer genera renta de tercera categoria, se valida asi debido

al trabajo independiente por servicio de publicidad en beneficio de una empresa.
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Establece su espacio en la red social y con ello enlaza la actividad del trabajo

personal (capital + trabajo).

Por parte de las empresas se ha generado un interés en elaborar publicidad en
plataformas digitales, utilizando personas que cuentan con cierta credibilidad y que
son fundamentales en la toma de decision que tienen las personas al momento de
consumir un bien o servicio. Dicha actividad de los influencers se refleja a una forma
de generar ganancia que de acuerdo a las normas juridicas deberia ser gravado

con el impuesto a la renta.

Se considera que la tesis mencionada es importante porque tiene similitud con el
tema de investigacion, ya que muchas empresas como estrategia de marketing
buscan personas que influyen en las decisiones del usuario a través de las
plataformas digitales, indica que los influencers deben cumplir con sus obligaciones
tributarias, segun las actividades publicitarias que realizan a través de las redes

sociales.

Collantes, D. y Garcia, F. (2020). En su tesis "Los ingresos por publicidad y su
impacto en el impuesto a la renta empresarial de los influencers en Lima
Metropolitana, afno 2020". Para optar el titulo profesional de Contador Publico.
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima-Peru, resume lo siguiente:

El objetivo que tuvieron fue determinar los ingresos de los influencers por publicidad
mediante las redes sociales que impactan en el impuesto a la renta empresarial.
Los autores sefnalan que los influencers cumplen un rol muy considerable en la

publicidad que ejecutan las empresas obteniendo a cambio por sus servicios una
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utilidad monetaria, asi mismo tienen impacto en la recaudacién tributaria. Los
autores recomiendan que los ingresos monetarios y en especie sean declarados de
manera mensual y anual utilizando los registros contables para el control

correspondiente.

Se considera que la presente tesis es relevante porque da a conocer que a través
de la publicidad de las redes sociales se obtienen ingresos gravados, para los
cuales se recomienda emitir comprobantes de pago (factura) puesto que tienen un
mayor impacto en la renta tributaria y también solicitar comprobante de pago

(facturas) por los gastos que conllevan por sus realizar sus actividades publicitarias.

Allca, E. y Vasquez, C. (2020). En su tesis "El impacto de los servicios de
publicidad que brindan los influencers en la determinacién del impuesto a la renta
de las empresas del sector retail, Lima, 2019". Para optar el titulo profesional de
Licenciado en Contabilidad. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima-

Peru, resume lo siguiente:

La finalidad del estudio es dar a conocer el alcance que tienen los influencers por
sus servicios de publicidad en las empresas del sector retail. Los niveles tributarios
que administran las deducciones aplicados segun los gastos producidos por
concepto de publicidad, estos deben ser cumplidos por las entidades que adquieren
el servicio de los influencers, se considera también un tratamiento incorrecto debido

a que las empresas generan una distorsion en el registro y movimientos contables.
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2.1.2

Los autores concluyen de su investigacion que 50% de las empresas del sector
retail suelen pagar a los influencers de forma monetaria y también en bienes y/o
especie. También indica que es necesario que las empresas realicen un adecuado
tratamiento a la salida del bien cuando la retribucion es en especie, el cual debe ser

contabilizado al valor del mercado.

La investigacion mencionada da a conocer el gran impacto que tienen los
influencers en los usuarios, ya que la mitad de las empresas del sector retail los
contratan para promocionar sus bienes y servicios. Se recomienda que las
empresas del sector retail contraten a influencers que trabajen de manera formal e
inscrita en la SUNAT y que otorguen un comprobante de pago al realizar sus

actividades.

Antecedentes internacionales

Almachi, D. (2020). En su tesis “Los servicios digitales y su efecto en el sistema
tributario ortodoxo”. Proyecto de Investigacion, para la obtencion de Titulo de
Ingeniera en Contabilidad y Auditoria CPA. Realizada en la ciudad de Ambato-

Ecuador, resume lo siguiente:

El objetivo del autor es evaluar el efecto que se encuentre en la recaudacion de los
impuestos directos e indirectos por la importancia de los servicios digitales. El
Gobierno ecuatoriano no puede exigir el cumplimiento tributario puesto que la
normativa legal no ha podido ser regularizada, para el pais es importante los
impuestos tributarios, estos impactan econdmicamente y causa una consecuencia

en la recaudacion y evasién de impuestos de los servicios digitales brindados por

13



las plataformas ubicado en el exterior perjudicando los ingresos de la nacién

ecuatoriana.

Se considera que es importante lo analizado por el investigador, sobre conocer los
efectos que puede producir los servicios digitales en los impuestos directos e
indirectos, en cuanto a la normativa vigente en el referido pais; en la cual no se
grava impuestos a la importacion de los servicios digitales, lo que da como efecto
la desigualdad tributaria. Lo cual el gobierno deberia establecer una legislacion para
gravar el impuesto a los servicios digitales a mediante el IVA, siendo la imposicion

factible al momento de la recaudacion.

Monsalvo, J. (2019). En su trabajo "Redes sociales: influencers y publicidad
encubierta". Grado en publicidad y relaciones publicas. Universidad del Pais vasco.

Lejona-Espana, resume lo siguiente:

El autor se enfoca en el estudio del tratamiento juridico de la publicidad encubierta
y su aplicacion en las redes sociales mediante los influencers, realiza un analisis
para verificar si se trata de un ejercicio de libertad de expresion o si hay un influencer

realizando marketing y lo mas importante es saber si es contenido ilicito o no.

El investigador considera importante su trabajo de investigacion, ya que hoy en dia
para los influencers las redes sociales mas que una moda es un trabajo facil para
ellos generar ingresos mediante esta plataforma digital. Y no solo por este medio,
sino también a través de carteles publicitarios donde muestran su imagen como

influencers para promocionar un producto o servicio, ¢jsera posible que estos
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servicios sean formalizados en un contrato?, no es obligatorio, pero es aconsejable
formalizar ambas partes (empresa e influencer) como un contrato escrito,
ofreciendo una mayor seguridad juridica.

Sobre el particular considero que, en Espafna para ser legalmente influencers,
youtubers y realizar actividades que derivan de la produccion audiovisual, trabajo
con marcas, produccién en redes sociales obteniendo ingresos, deben cumplir
ciertos requisitos; lo cual es tener una resolucién sobre el reconocimiento de alta en
seguridad social y pertenecer a un régimen especial de trabajadores por cuenta
propia 0 autbnomos y en hacienda buscar epigrafe correspondiente a la actividad

comercial como servicios de publicidad y produccion.

La actividad que realizan como influencers, implican negociar con una marca
comercial para auspiciar el producto beneficiando asi a la marca, explicando el
producto ante muchos seguidores, creando videos, trabajando con produccion esto
genera mucho alcance en las redes sociales obteniendo ingresos; es por ello que
tienen que estar inscritos a un régimen auténomo en servicios de publicidad para

posteriormente facturar por ese trabajo.

En Espafa cuando prestan servicios de publicidad emiten una factura a lo cual
anaden el IVA también deben tener un formato legal o contrato entre influencer y
empresa solicitante del servicio ambos tengan registrado, asi mismo declaran
mensual a la hacienda sobre sus ingresos efectuados en Espafa el Impuesto al

Valor Anadido (IVA) se calcula con el 21%.
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2.2 Bases teoricas

Es importante mencionar las bases legales y conceptuales para analizar sobre la

circunstancia del problema tributario que afecta en Lima Metropolitana en 2021 — 2022.

2.2.1

Marco legal
Texto Unico Ordenado de la Ley del Impuesto a la Renta, aprobado por el

Decreto Supremo N2 179-2004-EF

En el inciso a) del articulo 1 de la LIR, sehala:

Las rentas que provengan del capital, del trabajo y de la aplicacion conjunta de
ambos factores, entendiéndose como tales aquellas que provengan de una fuente

durable y susceptible de generar ingresos perioddicos.

En este inciso se aplica la teoria de renta-producto, para poder identificar qué tipo
de renta grava y debe provenir de una fuente durable que genere ingresos de

manera periddica.

En el articulo 22 de la LIR, senala:

Para efectos del impuesto, las rentas afectas de fuente peruana se clasifican en las

siguientes categorias:

a) Primera: Rentas producidas por el arrendamiento, subarrendamiento y cesion
de bienes.

b) Segunda: Rentas del capital no comprendidas en la primera categoria.
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c) Tercera: Rentas del comercio, la industria y otras expresamente consideradas
por la Ley.

d) Cuarta: Rentas del trabajo independiente.

e) Quinta: Rentas del trabajo en relacion de dependencia, y otras rentas del

trabajo independiente expresamente sefaladas por la ley.

En el presente articulo se menciona que estan afectas solo las personas de
nacionalidad peruana, asi mismo se detalla las rentas existentes que corresponde
segun el tipo de actividad que realizan los contribuyentes. Cabe mencionar que se
considera renta de tercera categoria a los servicios que realizan los influencers,
como son las rentas de comercio, las actividades empresariales y los ingresos

obtenidos por el ejercicio individual de cualquier profesién, arte, ciencia u oficio.

En el inciso a) del articulo 28 de la LIR, senala:

son rentas de tercera categoria las derivadas del comercio, la industria o mineria;
de la explotacién agropecuaria, forestal, pesquera o de otros recursos naturales; de
la prestacion de servicios comerciales, industriales o de indole similar como
transportes, comunicaciones, sanatorios, reparaciones, hoteles, depdsitos, garajes,
bancos, construcciones, financieras, seguros, fianzas y capitalizacion; y en general
de cualquier otra actividad que constituya negocio habitual de compra o produccién

y venta, permuta o disposicion de bienes.

En el presente inciso se menciona que corresponde como renta de tercera categoria
la prestacion de servicios comerciales, industriales o de indole similar, cualquier

actividad que comprenda un negocio existiendo una produccién, compra y venta.
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En el articulo 55 de la LIR, senala:

El impuesto a cargo de los perceptores de rentas de tercera categoria domiciliados
en el pais se determinara aplicando la tasa de veintinueve coma cincuenta por

ciento (29,50%) sobre su renta neta.

En el articulo presente se sefnala el porcentaje a los contribuyentes de nacionalidad
peruana de renta de tercera categoria, que le corresponde el 29,50%, también
mencionar que este articulo fue modificado por el articulo 3° del Decreto Legislativo

N° 12611, publicado el 10.12.2016, vigente a partir del 1.1.2017.

INFORME N¢ 000044-2022-SUNAT/7T0000

ASUNTO: Consulta institucional sobre el sentido y alcance de las normas

tributarias.

Se consulta a qué categoria de renta corresponden los ingresos que generan las
personas naturales domiciliadas en el Peru por el desarrollo de actividades en su
calidad de “influencers” por las cuales obtienen pagos efectuados por:

1. Los anunciantes, ya sea en dinero 0 en especie, por mostrar y/o promocionar
los bienes y/o servicios materia de auspicio en los canales, historias o contenido
audiovisual que estos (los influencers) producen y difunden en sus redes sociales.
2. Las plataformas digitales en las que tales sujetos operan, por introducir
publicidad en los videos o contenidos digitales que estos producen y difunden en

dichas redes.
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2.2.2

3. Sus seguidores en redes sociales, por obtener accesos de manera anticipada

a ciertos contenidos o foros especializados en las citadas redes de los influencers.

4. Monetizar el canal o plataforma digital en la que los mencionados sujetos
interactdan con sus seguidores, autorizando a dicha plataforma a colocar publicidad
en sus contenidos, siendo que esta les exige a los influencers una cantidad minima
de suscripciones y/o visualizaciones del citado contenido, emitiéndoles un cheque
por concepto de ganancias Unicamente cuando la suma resulte mayor a un

determinado monto.

En el informe se puede observar de manera mas detallada y analizada los ingresos
generados por las personas naturales domiciliadas en el Peru desarrollando
actividades en calidad de "influencers" obteniendo asi ingresos ya sea en dinero o
en especie. Como, por ejemplo; anuncios, publicidad, auspicios, promociones,
historias, videos que elaboran y difunden por medios digitales como las redes
sociales, interactuando con sus seguidores en plataforma donde les resulte mas
rentable.

Debido a esta materia se menciona en base legal que, de acuerdo a la Ley del
Impuesto a la Renta, se detalla que las personas que provengan del capital del
trabajo como en este caso los influencers, se establece una renta de tercera
categoria por sus actividades de servicios comerciales y digitales.

Marco conceptual

2.2.21 Variable independiente: Actividades publicitarias de los influencers
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Segun el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion
de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) (2019) en la "Guia de publicidad para

influencers", menciona lo siguiente:

Considera que la publicidad de influencers se basa en contratar a una persona con
influencia en redes sociales, para que promueva de formadirecta o discretamente
los productos o servicios de la marcacomerciala cambio de un pago. El anunciante
contrataria a un influencer para que mediante su cuenta emita un anuncio
publicitario, utilizando una estrategia de marketing puesto que ellos tienen una
buena conexion y confianza con sus seguidores, beneficiandose de esa manera y

aumentando el valor de la marca. (p.28)

Algunas précticas desarrolladas por influencers que califican como publicidad son

los siguientes:

v" Unboxings: Consiste en el proceso de desempaquetar y/o revelar productos
enviados por la marca hacia los influencers como una estrategia publicitaria y
mostrar a través de las redes sociales. En algunas veces el influencers pacta una
retribucién econdmica con la marca para realizar unboxings y otras veces son
recibidos como regalos sin previo aviso y los influencers optan por mostrarselos a
sus seguidores como forma de agradecimiento mencionando a la marca por el

producto enviado.
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v/ Canjes: Es un intercambio de productos o servicios entre el influencers y la
marca comercial, lo cual esto obliga al influencers a promocionar los productos y

compartir a mediante las redes sociales.
v'  Sorteos o giveaways: Como estrategia publicitaria las marcas comerciales
solicitan al influencers que realicen sorteos entre sus seguidores mencionando sus

productos o servicios.

v' Fotos: Mostrar por redes sociales una foto del producto o servicio con una

descripcion del mismo influencers etiquetando a la marca.

v" Videos: Subir videos en lared social donde se menciona la marcaque auspicia

y etiquetandolo.
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Figura 2. Actividad publicitaria de influencers
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Figura 3. Colaboracion de imagen con marca comercial
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2.2.2.2 Creadores de contenido

Morales, J. (2021), nos da a conocer las medidas, proporciones y consideraciones

para lograr un mejor impacto en los perfiles y publicaciones en redes sociales (p.86)

El autor presenta en su libro los aspectos claves, ideas y practicas para crear y
gestionar contenidos para un publico principiante y para aquellos que deseen
recordar conceptos claves. Informa los formatos y formas de comunicacion e
interaccién que se debe llevar a cabo para una produccién de contenido para la
Web, presenta también una compilacion de temas actualizados que han
evolucionado a lo largo de la existencia de la Web que son de gran utilidad a los

productores de contenido.

Se considera importante las recomendaciones a que da a conocer a los influencers
para que tengan una guia y realicen una buena produccién de contenido en las
redes sociales, en especial en las publicaciones de imagenes y videos que se

realizan para publicitar un producto o servicio.

AIB Spain (2019), menciona que habitualmente la producciéon del contenido es
realizada por el mismoinfluencer, quien elabora contenido cumpliendo las funciones
del equipo de produccién como edicion de video y guionista. Los creadores de
contenido cada dia tienen mas recursos para crear, teniendo su propio equipo
técnico de produccién, el papel principal de las agencias es guiar paso a paso el
proceso de elaboracion de briefing que detalle claramente el contenido cumpliendo

con las expectativas determinadas, los contenidos finalmente son aprobados por el

24



anunciante y se publican respetando la planificacién previamente establecida en

tiempo y forma. (p.12)

Los creadores de contenido preparan su guion para detallar el producto o servicio
que mencionaran mediante un video publicitario en sus redes sociales, también
pueden subir una foto con la descripcion etiquetando a la marca comercial, pueden
realizar estas publicaciones basandose a una produccién de edicion con la
supervisién del manager, aceptando asi la publicacion del contenido. Generalmente
trabajan con produccién los cuales editan los videos y fotos para que el contenido

sea de mayor agrado para los seguidores y de mejor calidad.

Figura 4. Creador de Contenido

flavialaosu #
Audio original

@ flavialaosu € Me unf al Challenge mas divertido de

- @galletaspicaras prueba las nuevas picards menta y participa del
#ChallengePicaro Ademds td puede ser uno de los ganadores de
un ano de galletas Picaras.
Pasos del sorteo:
1) Seguir a2 @galletaspicaras
2) Realizar el Challenge #ChallengePicaro Y etiquetar a
@galletaspicaras
3) Agregar en comentarios que ya realizaste el Challenge (Tener
tu cuenta publica)

*Fin del sorteo Jueves 30 de Junio 2022
*El ganador sera anunciado mediante stories de @galletaspicaras
*Considerar 01 paquete de 40gr al dia

Ganador 01: 01 afo de Picaras gratis.
Ganador 02: 01 afo de Picaras gratis.

4 sem Ver traduccion

Qv W

G&D Les gusta a javi28_mc y otras personas

) Agreguumonmeniaiia

Fuente: Publicacion de Instagram en perfil de la influencer Flavia Laos. Recuperado

de https //www.instagram.com/reel/CfFIU3qoeJb/?utm_source=ig web_copy link
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2.2.2.3 Ingresos por publicidad

INDECOPI (2019). Se considera un pago cuando mediante una contraprestacion
monetaria 0 en especie, se pacta entre la marca/ anunciante y el influencer.
Ejemplo: Cuando un influencer recibe un regalo entregado por la marcay lo muestra
a sus seguidores, estd aceptando el pago en especie a cambio de mencionar en

sus redes sociales a la marca (p.29).

Un tipo de ingreso que actualmente emplean en muchos influencers es el canje.
Consiste en el intercambio de publicitar un producto o servicio a cambio de un regalo

que podria ser el mismo producto que la marca auspicia.

Los influencers pueden faciimente impulsar a una nueva marca, siendo €l la
estrategia para dar a conocer el producto o servicio a sus seguidores y publico de

todas partes del mundo.

2224 Marketing digital

Sainz, J (2015), menciona que el marketing digital es el uso de los canales digitales
para promover 0 comercializar productos y servicios a los consumidores y las
empresas, define también como conjuntos de estrategias y técnicas desarrolladas

en internet para comunicar y vender un bien o servicio. (p.44)

Actualmente las empresas practican marketing digital para promover sus productos

y servicios, teniendo una buena comunicacién con sus consumidores, utilizando
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como estrategia Websites, publicidad online, email marketing, marketing de
afiliados, Mobile marketing, entre otros. Como estrategias de marketing digital
conocer la preferencia y necesidad del cliente, abalizar el mercado y ventas
potenciales, descubrir las ventajas competitivas, realizar cambios del entorno digital

y actualizar los productos o servicios.

Pineiro, D (2019), menciona la importancia del marketing digital y el sitio web que
hoy en dia las empresas consideran como oficinas virtuales y ofrecen al publico la
facilidad de conocery llegar sin la necesidad de acercarsea una sucursal. Los sitios
webs permiten que las empresas ofrezcan sus bienes o servicios a través de una
plataforma virtual donde puedan realizar varias funciones como comprar, cotizar,
solicitar, 6rdenes de compray venta, entre otros. También optan por el uso de las
redes sociales para desempenar sus estrategias comerciales, el sitio web
representa una piedra angular de la mayoria de las herramientas de marketing

digital. (p.56)

Los sitios webs y las redes sociales son parte e influyen en el marketing digital de
las empresas, mediante estos canales pueden resultar un beneficio tanto para los
emprendedores siendo una ventaja competitiva y los clientes puedan conseguir
informacion online. La web de las empresas se encuentra estructurada mediante el
uso correcto de las herramientas del marketing digital para que los consumidores
puedan establecer una conexién con la marca comercial reciban atencion a parte

de las novedades y publicaciones que se realizara en la pagina.
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2.2.2.5 Variable dependiente: Recaudacion fiscal

Lahura, E y Castillo, G. (2018) mencionan sobre la recaudacién tributaria en el
Perl esta comprende el monto de impuestos pagados por los contribuyentes al
gobierno central neto de las devoluciones que reciben, se mide mediante los
ingresos tributarios. Los ingresos principales que conforman la recaudacion son los
siguientes: impuesto a la renta (pagado por los ingresos de personas naturales y
juridicas), impuesto general a las ventas (IGV), impuesto selectivo al consumo
(ISC), impuesto a las importaciones (aranceles de aduanas y sobretasa arancelaria)

y otros ingresos tributarios. (p.34)

Figura 5. Recaudacion fiscal

» Los ciudadanos crean el Estado
ESTADO < Los tributos van al Estado
POLITICA »| TRIBUTOS
TRIBUTARIA

f

/ w—p| NORMAS >

;; TRIBUTARIAS

SUNAT :
wp| ADMINISTRACION CIUDADANOS
e TRIBUTARIA
MUNICIPIOS
| Estado retorna BIENES Y SERVICIOS PUBLICOS

los recursos

Fuente: Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT)
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La SUNAT tiene por finalidad fiscalizar, administrar y recaudar los tributos internos
con excepcion de los municipales, como también proponer y participar de las
normas tributarias. Esta institucion solo recauda impuestos a través del Banco de
la Nacién, otorgando al contribuyente un plazo y/o fraccionamiento para el pago de
la deuda tributaria de acuerdo a la Ley, mantiene actualizado el banco de datos de
informacion tributaria y asume todas las funciones vinculadas a los tributos del
Gobierno Central desde la fiscalizaciéon, determinacion, recaudacion y ejecucion

coactiva de las atribuciones y facultades con las que cuenta.

2.2.2.6 Evasion tributaria

Camargo, D (2017) sefiala que la evasion tributaria o fiscal consiste en el
incumplimiento total o parcial del monto del tributo por parte de los contribuyentes,
en la declaracion y pago de sus obligaciones tributarias, realizan un acto de no
declarar y pagan un impuesto en contradicciéncon la ley. Las personas que trabajan
de manera informal evaden impuestos y no se han preocupado por tributar debido
a que el estado no los ha detectado, también hay quienes tributan, pero no de forma

correcta. (p.12)

Se considera que la evasion tributaria consiste en reducir o evitar el pago de
impuestos considerado un acto ilegal. También mencioné a la elusion tributaria que
consiste en el aprovechamiento de los vacios legales existente en el marco legal
con el propdsito de reducir o evitar el pago de impuestos. Ambas estan vinculadas
a los fendomenos ilegales y forman parte de un incumplimiento tributario o fraude

fiscal.
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Un caso en el cual Alva, M. (2020) observa como evasion tributaria y considera un
delito tributario es el consumo de facturas falsas que algunos contribuyentes
realizan para disminuir la carga tributaria por los gastos que han efectuado. Hace
referencia también que el Decreto Legislativo N° 1114, realizé una modificacién ala
ley penal tributaria, puesto a que se ha detectado un porcentaje elevado de
contribuyentes que han consumido intencionalmente comprobantes de pagos con
informacion falsa, los cuales son elaborados por terceros con el fin de utilizar
indebidamente como créditos y gastos tributarios que legalmente no corresponden
y por ese motivo es necesario dictar las normas que permitan sancionar los delitos

tributarios vinculados a dichos actos. (p.6)

En mi opinién la evasién tributaria es la accién de evadir el pago de impuestos que
le corresponde por ley al contribuyente, consiste en la ocultacién de ingresos,
declaracion parcial, exageracion de gastos deducible, por lo cual es un delito de
defraudacion tributaria. Aportando informacién de lo mencionado por el autor,
afirmo que hay casos donde imprentas informales trabajan vendiendo facturas con
gastos inexistentes, lo cual no tiene valor legal y al momento de realizar las
declaraciones mensuales consideran estas facturas con el fin de reducir el IGV.
Cabe mencionar que en ocasiones la administracion tributaria ha ejecutado un
proceso de fiscalizacién y auditoria a las empresas y descubren estos fraudes
tributarios por ende le corresponde interponer una sancion, su efecto tributario es

nulo y es un delito de prision efectiva.
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2.2.2.7 Obligaciones tributarias

Sol H. (2012) se refiere a la obligacién tributaria cuando una persona obtiene
ingresos por actividades empresariales, reconociendo sus obligaciones de acuerdo
ala normajuridica y lo presenta ante la autoridad fiscaly por ende tiene la obligacion

de pagar el impuesto a la renta. (p.136)

En caso del tema de investigacidn, las obligaciones tributarias de los influencers
que deben efectuar son los siguientes: inscribirse en el RUC como persona natural
con negocio 0 como persona juridica, emitir comprobantes de pago electronicos
(facturas) por los ingresos obtenido por actividades publicitarias o servicios
adicionales y solicitar a la vez facturas por las compras vinculadas al giro de su
negocio, escoger un régimen tributario segun su actividad y nivel de ingreso; en
caso de exceder el tope del ingreso anual, tendra que cambiar de régimen; asi
mismo emplear el uso de libros contables, llevar una declaracién de impuestos
mensuales los cuales deberan ser pagados. Si el influencer cumple con estas
obligaciones tributarias, pues el negocio sera formal ante la administracion

tributaria.

Gaspar et al. (2021) indica que la obligacién tributaria es el vinculo juridico que

existe entre el Estado y los contribuyentes que satisfacen una prestacion de bien o

servicios valuados en dinero. (p.59)
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Figura 6. Obligaciones Tributarias

DEUDOR

Contribuyente o Responsable ADMINISTRACION
Persona: Natural y Juridica « TRIBUTARIA ESTADO “SRI”

Fuente: Vinculo Juridico - Relacion formal principal. Imagen elaborada por los autores.

La superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT)
solicit6 mediante un informe a los influencer o personas que realicen alguna
actividad comercial econémica en redes sociales y plataformas digitales, cumplan
con sus obligaciones tributarias de pagar impuestos por concepto de publicidad y /o
auspicios. Considerando en materia tributaria el régimen adecuado a su actividad
comercial el cual corresponde a una renta de tercera categoria, debido al ingreso
de monetizacion por venta de productos, cantidad de seguidores, promocion de

videos y combinacion de capital y trabajo.

2.2.2.8 Renta de tercera categoria

Medrano, H (2018) La renta de tercera categoria, las cuales son rentas derivadas

de la actividad empresarial, incluyen rentas de las personas juridicas, derivadas del
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ejercicio en asociacién o en sociedad civil de cualquier profesion, arte, ciencia u

oficio y cualquier otra renta no comprendida en otras categorias. (p.81)

Las actividades de publicidad de los influencers califican como impuesto a la renta
de tercera categoria, debido a los ingresos que generan en dinero o especie por
realizar servicios comerciales, promocionar bienes y/o servicios difundiendo
contenido audiovisual en redes sociales, introducen publicidad en las plataformas
digitales autorizando acceso a seguidores en foros para interactuar y de este modo
monetizar por la cantidad de seguidores, suscripciones y/o visualizaciones. La
administracion tributaria indicé que esta actividad tiene el propésito de adquirir
ingresos de manera sistematica, lo cual considera una renta de capital y trabajo

representando un animo empresarial.

Bahamonte, M (2012) indica que la renta de tercera categoria se determina
anualmente, considerando que el ejercicio comienza el 1 de enero y termina el 31
de diciembre. Considerando todas las rentas o ganancias provenientes de la
actividad empresarial, asi también las rentas que se considere en el mandato de la

propia Ley del Impuesto a la Renta. (p.63)

El impuesto grava los ingresos provenientes del arrendamiento, cesioén de bienes
muebles e inmuebles, acciones, ganancias de capital y/o trabajo realizado de forma
dependiente e independiente. Se encuentran obligados a presentar declaraciones
mensual y anual las personas que realicen actividad empresarial generadoras de

renta.
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2.2.3 Definiciones conceptuales
Animo empresarial: Actividad econdémica o emprendimiento. Motivacién de las

empresas en una economia de mercado.

Arancel de aduanas: Impuesto o gravamen que se aplica solo a los bienes que

son exportados o importados.

Auspicio: Ayuda que recibe una persona, entidad o proyecto con el finde favorecer

su desarrollo.

Canje: Accion de intercambiar un servicio o producto a cambio de remuneracion

econdmica entre usuario y marca comercial.

Deuda impositiva: Es una obligacién legal que tiene un usuario o la empresa en

beneficio de la administracién publica.

Erario nacional: Conjunto de recursos financieros, haberes, bienes y rentas

pertenecientes al estado obtenido por operaciones presupuestarias.

Evasion tributaria: Considerado delito cuando el contribuyente omite el pago de

impuestos, ocultando sus ingresos o bienes incumpliendo la ley.

Fiscalizacion: Es el acto de supervisién, control o inspeccién de la administracion
tributaria sobre el cumplimiento de las obligaciones tributarias, prohibiciones y

exigibles a los administrados derivados de una norma legal.

Informalidad tributaria: Accién de incumplir con el pago de impuestos, omision de
obligaciones tributarias.

Marketing digital: Estrategia usando medios, canales publicitarios tecnologicos y
digitales como el internet, con el fin de dar visibilidad y promocionar sus productos

0 servicios de empresas 0 personas.

34



Popularidad: Fama que tiene una persona y sobresale entre el resto, se diferencia

por el nimero de seguidores o fans.

Redes sociales: Plataformas digitales formadas en internet por personas y/o

organizaciones que se conectan a partir de intereses o valor comun.

Renta de tercera categoria: Relacionado a las actividades empresariales que
desarrollan las personas naturales como también las juridicas, rentas que se

realizan por la participacion conjunto de la inversion y el capital de trabajo.
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_ CAPITULO lii:
HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Formulacidon de hipétesis general y especificas

3.1.1 Hipoétesis general

Las actividades publicitarias de los influencers afectanen la recaudacién fiscal en Lima

Metropolitana 2021-2022.

3.1.2 Hipotesis especificas

a. Los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias en Lima

Metropolitana.

b. Los ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasion tributaria en

Lima Metropolitana.

c. Lapublicidad digital de los influencers califica como renta de tercera categoria en

Lima Metropolitana.
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3.2 Operacionalizacion de variables

3.2.1 Variable independiente

Tabla 1.X: Actividades publicitarias de los influencers

Definicion | INDECOPI, (2019) La publicidad de influencers se basa en contratar a una
persona que influya en una red social, con el fin de emitir un anuncio
conceptual . - . .
publicitario de los servicios y productos de una marca comercial a cambio de
un pago o cualquier tipo de contraprestacion (p.28).
INDICADORES INDICE
X1.1 Influencers
X1: Creadores de contenido
X1.2 Comunidad de seguidores
Definicion X2.1 Especie / canje
X2: Ingresos por publicidad
Operacional X2.2 Redes sociales
X3.1 Tecnologia digital
X3: Publicidad digital
X3.2 Estrategia de marketing
Escala
Nominal / Ordinal
Valorativa

Fuente: Elaboracion propia

37




3.2.2 Variable dependiente

Tabla 2.Y: Recaudacion fiscal

Definicion | Segun el articulo 55 del Codigo Tributario: “Es funcién de la Administracién
Tributaria recaudar los tributos. A tal efecto, podra contratar directamente los
conceptual - . : , : . ]
servicios de las entidades del sistema financieroy bancario, asi comode otras
entidades para recibir el pago de deudas correspondientes a los tributos
administrados por aquella”.
INDICADORES iNDICE
Y1.1 Comprobante de pago
Y1: Obligaciones tributarias
Y1.2 Declaraciones mensuales
Definicion Y2.1 Informalidad
Operacional Y2: Evasion tributaria
Y2.2 Control y fiscalizacion
Y3: Renta de tercera Y3.1 Renta de tercera categoria
categoria Y3.2 Tasa de impuesto (29.5%)
Escala
Nominal / Ordinal
Valorativa

Fuente: Elaboracion propia
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4.1

CAPITULO IV:
METODOLOGIA

Disefio metodolégico

La presente investigacion es considerado No experimental, transeccional, debido a que se

desarroll®é observando la naturaleza de las variables.

M = Oxr Oy

Dénde:

M = Muestra

O = Observacion
x = Actividades publicitarias de los influencers
y = Recaudacion fiscal

r = Relacion de variables
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4.11

Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacion es considerado como "Investigacion Aplicada”,
su caracteristica es la aplicacion de conocimientos propios obtenido en el desarrollo
del estudio, leyesy teorias de investigacion basica para solucionar un problema que
existe beneficiando a la sociedad. Se utiliz6 una investigacion cuantitativa con nivel

descriptivo, correlacional y explicativo.

4.2 Diseio muestral

4.2.1

4.2.2

Poblacion (N)
La poblacion esta conformada por 63 especialistas y profesionales en tributacion y
contabilidad. Los cudles seran de ayuda para contribuir con las respuestas de las

preguntas planteadas en la encuesta.

Muestra (n)
La muestra considera una parte de la poblacion, de tal modo se empleé la férmula

del muestreo aleatorio para estimar proporciones.
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Dénde:
n = Tamano muestra éptima
N = Tamarno de la Poblacion

Z = Valor de la abscisa de la curva normal para una probabilidad del 95% de

confianza Z=1.96
e = Margen de error muestral 7%

p = Proporcién de personas que estan de acuerdo que las actividades publicitarias

afectan en la recaudacién fiscal p = 0.8

g = Proporcién de personas que no estdn de acuerdo que las actividades

publicitarias afectan en la recaudacion fiscal p = 0.2

Desarrollando obtenemos:

(0.8 * 0.2) * (1.96)2 * 63
1 T S
(0.07)2 (63 — 1) + (0.8 * 0.2) (1.96)2

n =42 personas / colaboradores

Se seleccionaraa 42 personasentre contadores, tributaristas y profesionales

con el conocimiento del tema.
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4.3

Técnicas para la recolecciéon de datos

4.3.1 Descripcion de los instrumentos

La técnica que se empled en la presente tesis fue la encuesta, realizada a los

contadores, ftributaristas y profesionales con el conocimiento del tema. Las

preguntas realizadas fueron en base a las variables e indicadores, ademas consiste

en cinco alternativas de respuestas considerando la escala de criterio segun el

encuestado.

4.3.2 Procedimiento de comprobacion de validez y confiabilidad de los

instrumentos

4.3.2.1

Validez:

Para la validez de contenido se utilizd el criterio de juicio de 3 asesores expertos.

Tabla 3.Tabla de validez

N¢ EXPERTOS CALIFICACION
01 DR. CISNEROS RIOS, JULIO CESAR APROBADO
02 DR. CENTENO CARDENAS, JOSUE GIRALDO APROBADO
03 DR. HUARCA OCHOA, JAVIER MARCELO APROBADO

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.2.2 Confiabilidad:

Para tener la confiabilidad, se utiliz6 los cuestionarios con el propésito de garantizar la
efectividad de las técnicas e instrumentos, se aplicé la prueba piloto la cual consiste
en tomar el 10% de la muestra de los encuestados, obteniendo como resultado el alfa

de Cronbach.

Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta Pregunta

2 3 4 ] 7 10 12 14
4 2 4 4 2 4 5 4 4 5 5 5 5 ] 58
5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 64
5 5 5 ] 5 5 5 5 5 5 5 5 5 ] 7
5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 68
0,25 2 0333333 0333333 1583333 025 ] 0,25 0,25 0 0 0,25 025 0,25 J
Tabla 4.Prueba piloto del 10% de la muestra
Fuente: Programa Excel
Elaboracion: Propia.
Figura 7. Férmula del alfa de Cronbach
o . 5
B -
K i K = numero de items en la encuesta
= 1— % S; = varianza de cada item
K-1 S T S: = varianza total
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Tabla 5.Rangos de nivel de confiabilidad

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0;0,9] Inaceptable
[0,5;0,6( Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;0,9 Bueno
[0,9;1] Excelente

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6.Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 4 100,0
Excluido?® 0 0
Total 4 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Fuente: Programa SPSS V.27

Elaboracion: Propia.
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Tabla 7.Estadistica de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

846 14

Fuente: Programa SPSS V.27

Elaboracion: Propia.

4.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion

4.41 Técnica de estadistica descriptiva

Se utiliz6 la técnica de tablas de distribucion de frecuencia, graficos estadisticos,

representaciones gréaficas y la interpretacion.

4.4.2 Técnica de estadistica inferencial

Se realizd el proceso y analisis de los datos recolectados de la encuesta

estadisticamente, con el programa SPSS version 27 (Statistical Package for the

Social Sciences). También se utilizd el modelo de correlacion de Pearson con un

nivel de confianza de 95%.
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4.5 Aspectos éticos

En la presente tesis se utilizd informacion especializada sobre el tema, respetando los
procedimientos y estructura de la investigacion, recolectando informaciénveraz a través de

la técnica de encuesta la cual fue procesada estadisticamente.

Se aplico el codigo de ética profesional del contador publico, tales como la integridad,
objetividad, confidencialidad, comportamiento y competencia profesional. Asi mismo es
importante mencionar los principios y valores éticos de la Universidad de San Martin de
Porres aplicada en la investigaciéon como la responsabilidad, compromiso, honradez,

justicia, capacitacion constante, innovacion, tolerancia y calidad de servicio.

Finalmente mencionar que se respetd el codigo de ética sobre la confidencialidad y opinién

de las personas que ayudaron en el proceso de encuestas, presentando un resultado

transparente con fines académicos.
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5.1

CAPITULO V:
RESULTADOS

Presentacion

En el presente capitulo se presentara el proceso que lleva la demostracion del
cumplimiento de las hipétesis de investigacion “Las actividades publicitarias de los
influencers y sus efectos en la recaudacion fiscal en Lima Metropolitana 2021-2022”.

Comprende explicar el cumplimiento de los objetivos secundarios de la siguiente manera:

a) Se analizé silos creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias en

Lima Metropolitana.

b) Se evalud si los ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasién

tributaria en Lima Metropolitana.

c) Se determinoé si la publicidad digital de los influencers califica como renta de tercera

categoria en Lima Metropolitana.
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5.2

Interpretacion de resultados

El estudio se realiz6 aplicando la técnica de la encuesta, la muestra fue obtenida por 42

personas entre contadores, tributaristas y profesionales con conocimiento del tema de

investigacion. Como resultado de la recoleccion de datos, se procede a la presentacion,

interpretacion y andlisis de las respuestas obtenidas a continuacion.

Variable independiente X: Actividades publicitarias de los influencers

Pregunta X: ¢Esta de acuerdo que las empresas se benefician de las actividades

publicitarias de los influencers para captar mas clientes?

Tabla 8.Las empresas se benefician de las actividades publicitarias de los

influencers
Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 29 69%
De acuerdo 12 29%
Neutral 1 2%
® | En desacuerdo 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0%
TOTAL 42 100%
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Figura 8. Las empresas se benefician de las actividades publicitarias de los

influencers

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 8 y Figura 8, se observa que el 69% de los profesionales
encuestados estan totalmente de acuerdo que las empresas se benefician de las
actividades publicitarias de los influencers, mientras que el 29% solo estan de acuerdo y

un 2% mantuvo una postura neutral.
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Es importante mencionar que esta pregunta es relevante para la investigaciéon, debido a

que mas del 95% de profesionales encuestados estan a favor que en Lima Metropolitana

las empresas buscan influencers por sus actividades de publicidad.

X1.1 Influencers

5.2.2 Pregunta X1.1: ;Esta de acuerdo que los influencers son personas con mucha

credibilidad?

Tabla 9.Los influencers son personas con mucha credibilidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 9 21%
@ | De acuerdo 23 55%
® | Neutral 10%
® | En desacuerdo 12%
® | Totalmente en desacuerdo 2%
TOTAL 42 100%

Figura 9. Los influencers son personas con mucha credibilidad

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.
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INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 9y Figura 9, se observa que el 21% de profesionales encuestados
estan totalmente de acuerdo, el 55% estan de acuerdo que los influencers son personas
con mucha credibilidad, mientras que el 12% estan en desacuerdo, un 2% estan totalmente

en desacuerdo y el 10% mantuvo la postura neutral.

Se observa que mas del 75% de personas profesionales encuestados consideran que los

influencers son personas con mucha credibilidad.

X1.2 Comunidad de seguidores

5.2.3 Pregunta X1.2: ; Esta de acuerdo que los creadores de contenido tienen la capacidad

de influenciar en su comunidad de seguidores para la compra de un producto o servicio?

Tabla 10. Los creadores de contenido tienen la capacidad de influenciar en su

comunidad de seguidores

Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 21 50%
De acuerdo 19 45%
Neutral 2 5%
® | En desacuerdo 0 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%
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Figura 10. Los creadores de contenido tienen la capacidad de influenciar en su

comunidad de seguidores

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del
tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 10 y Figura 10, se observa que el 50% de los profesionales
encuestados estan totalmente de acuerdo, el 45% estan de acuerdo que los creadores de
contenido tienen la capacidad de influenciar en su comunidad de seguidores y un 6%

mantuvo una postura neutral.

Esta pregunta es relevante para la investigacion, asi mismo se confirma que mas del 90%

de profesionales encuestados estan a favor que los creadores de contenido tienen la

capacidad de influencian a su comunidad de seguidores.
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X2.1 Especie/Canje

5.2.4 Pregunta X2.1: ;Cree usted que los ingresos que obtienen los influencers por

publicidad son pagados en algunas ocasiones en especie/canje?

Tabla 11. Ingresos que obtienen los influencers por publicidad son pagados

en algunas ocasiones en especie/canje

Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 14 33%
® | De acuerdo 24 57%
® | Neutral 3 7%
® | En desacuerdo 1 2%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%

Figura 11. Ingresos que obtienen los influencers por publicidad son pagados en

algunas ocasiones en especie/canje

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.
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INTERPRETACION:

De acuerdo ala Tabla 11y Figura 11, se observa que el 57% de profesionales encuestados
estan de acuerdo que los ingresos que obtienen los influencers por publicidad son pagados
en algunas ocasiones en especie/canje, mientras que el 33% estan totalmente en acuerdo

y el 8% mantuvo la postura neutral.

Se observa que el 90% afirmany estan a favor que en Lima Metropolitana los influencers

son personas que aceptan canje como pago a cambio de publicidad.

X2.2 Redes sociales

5.2.5 Pregunta X2.2: ;Reconoce usted que la publicidad en redes sociales en

comparacion con otros medios, es muy efectiva?

Tabla 12. Publicidad en redes sociales en comparacion con otros medios
Alternativas Frecuencia Porcentaje

® | Totalmente de acuerdo 18 43%
De acuerdo 20 48%
Neutral 2 5%
® | En desacuerdo 2 5%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%

TOTAL 42 100%
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Figura 12. Publicidad en redes sociales en comparacion con otros medios

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 12 y Figura 12, se observa que el 43% de los profesionales
encuestados estén totalmente de acuerdo y el 48% estan de acuerdo que la publicidad en
redes sociales en comparacién con otros medios, es muy efectiva. Solo el 5% estan en

desacuerdo y el 5% mantuvo la postura neutral.

Esta pregunta es relevante para la investigacién, asi mismo se confirmaque el 90% de
profesionales encuestados afirman que la publicidad a comparaciéon de otros medios es
efectiva en Lima Metropolitana. Actualmente los jévenes son los que utilizan mas las redes
sociales y es por ese medio que tienen la facilidad de visualizar la publicidad que realizan

los influencers.
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X3.1 Tecnologia digital

5.2.6 Pregunta X3.1: ;Estd de acuerdo que en la actualidad la tecnologia digital es

importante para el emprendedor?

Tabla 13. En la actualidad la tecnologia digital es importante para el
emprendedor
Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 29 69%
® | De acuerdo 12 29%
® | Neutral 1 2%
® | Endesacuerdo 0 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%

Figura 13. En la actualidad la tecnologia digital es importante para el emprendedor

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.
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INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 13 y Figura 13, se observa que el 29% de los profesionales
encuestados estan de acuerdo y el 69% estan totalmente de acuerdo que actualmente la

tecnologia digital es importante para el emprendedor y el 2% mantuvo la postura neutral.

Esta pregunta es relevante para la investigacion, asi mismo se confirma que mas del 90%
de profesionales encuestados estan a favor que en la actualidad la tecnologia digital es
importante para el emprendedor. El uso de la tecnologia digital es fundamental para el

desarrollo del emprendedor dado que por ese medio puede llegar a un publico objetivo.

X3.2 Estrategia

5.2.7 Pregunta X3.2: Esta de acuerdo que las marcas comerciales utilizan como estrategia

de marketing a los influencers?

Tabla 14. Las marcas comerciales utilizan como estrategia de marketing a los
influencers
Alternativas Frecuencia Porcentaje

® | Totalmente de acuerdo 28 67%
De acuerdo 14 33%
Neutral 0 0%
® | En desacuerdo 0 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%

TOTAL 42 100%
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Figura 14. Las marcas comerciales utilizan como estrategia de marketing a los

influencers

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 14 y Figura 14, se observa que el 67% de los profesionales
encuestados estan totalmente de acuerdo que las marcas comerciales utilizan como

estrategia de marketing a los influencers y el 33% estan de acuerdo.

Los resultados muestran que gran parte de los encuestados consideran afirmativo la

pregunta realizada. Se observa muchos casos que los influencers aceptan el pago en canje

a cambio de una publicidad en redes sociales.
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Variable dependiente Y: Recaudacion Fiscal

5.2.8 Pregunta Y: ;Esta de acuerdo que las actividades publicitarias de los influencers

afectan en la recaudacién fiscal?

Tabla 15.

recaudacion fiscal

Las actividades publicitarias de los influencers afectan en la

Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 20 48%
® | De acuerdo 22 52%
® | Neutral 0%
® | En desacuerdo 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0%
TOTAL 42 100%

Figura 15. Las actividades publicitarias de los influencers afectan en la recaudacion

fiscal

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.
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INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 15 y Figura 15, se observa que el 48% de los profesionales
encuestados estan totalmente de acuerdo, el 52% estan de acuerdo que los creadores de

contenido tienen la capacidad de influenciar en su comunidad de seguidores.

Es importante comentar que esta pregunta es relevante para la investigacion, asi mismo
se confirmaque el 100% de profesionales encuestados estan a favor que las actividades

publicitarias de los influencers afectan en la recaudacion fiscal.

Y1.1 Comprobante de pago

5.2.9 Pregunta Y1.1: ; Es importante que los influencers deben emitir un comprobante de

pago (factura) por sus servicios de publicidad?

Tabla 16. Los influencers deben emitir un comprobante de pago (factura) por

sus servicios de publicidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 23 55%
De acuerdo 19 45%
Neutral 0 0%
® | En desacuerdo 0 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%
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Figura 16. Los influencers deben emitir un comprobante de pago (factura) por sus

servicios de publicidad

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 16 y Figura 16, se observa que el 55% de los profesionales
encuestados estan totalmente de acuerdo, el 45% estan de acuerdo que los influencers

deben emitir un comprobante de pago (factura) por sus servicios de publicidad

La pregunta es fundamental para la investigacién, asi mismo gran parte de los expertos

profesionales encuestados estan a favor de la pregunta realizada.

Los influencers a parte de emitir un comprobante de pago por sus servicios, también deben
solicitar facturas de compra segun el giro de negocio que realiza, para posteriormente
declarara sus ingresos.
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Y1.2: Declaraciones mensuales

5.2.10 Pregunta Y1.2: Bajo su experiencia, ¢ Usted cree que los creadores de contenido

incumplen con sus obligaciones tributarias como las declaraciones mensuales de sus

ingresos?
Tabla 17. Los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones
tributarias
Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 30 71%
® | De acuerdo 12 29%
® | Neutral 0 0%
® | En desacuerdo 0 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%

Figura 17. Los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.
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INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 17 y Figura 17, se observa que el 71% de los profesionales

encuestados estan totalmente de acuerdo, el 29% estan de acuerdo que los influencers

deben emitir un comprobante de pago (factura) por sus servicios de publicidad.

Sobre los resultados obtenidos de la encuesta se observa gran mayoria estan totalmente

de acuerdo y afirman que los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones

tributarias como las declaraciones mensuales de sus ingresos.

Y2.1 Informalidad

5.2.11 Pregunta Y2.1: ;Considera usted que debido a la informalidad en las que trabajan

los creadores de contenido, no entregan comprobante de pago?

Tabla 18. La informalidad en las que trabajan los creadores de contenido

Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 30 71%
De acuerdo 10 24%
Neutral 1 2%
® | En desacuerdo 1 2%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%
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Figura 18. La informalidad en las que trabajan los creadores de contenido

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 18 y Figura 18, se observa que el 71% de los profesionales
encuestados estan totalmente de acuerdo, el 24% estan de acuerdo que debido a la
informalidad en las que trabajan los creadores de contenido, no entregan comprobante de

pago. Un 2% estan en desacuerdo y un 2% mantuvo una postura neutral.

Se observa gran parte de los expertos encuestados estan a favor de la pregunta realizada,
afirman con totalidad que los creadores de contenido trabajan con informalidad ya que no
entregan comprobante de pago. Para una formalizacion deben registrarse en la SUNAT
como contribuyentes, pagar sus tributos de sus ingresos mensuales y cumplir con sus

obligaciones tributarias.
64



Y2.2 Control y fiscalizacion

5.2.12 Pregunta Y2.2: ;Para reducir la evasion tributaria de los influencers, la SUNAT

debe realizar un mayor control y fiscalizacion?

Tabla 19. La SUNAT debe realizar un mayor control y fiscalizacion
Alternativas Frecuencia Porcentaje

® | Totalmente de acuerdo 35 83%

® | De acuerdo 6 14%

® | Neutral 1 2%

® | En desacuerdo 0 0%

® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%

Figura 19. La SUNAT debe realizar un mayor control y fiscalizacion

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.
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INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 19 y Figura 19, se observa que el 14% de los profesionales

encuestados estan de acuerdo y el 2% de encuestados mantuvo una postura neutral.

Se observa que el 83% estan totalmente de acuerdo que, para reducir la evasion tributaria
de los influencers, la SUNAT debe realizar un mayor control y fiscalizacion. Segun el diario
Gestion, la administracion tributaria emitid6 el informe donde determina el tributo
correspondiente de tercera categoria que deben pagar los influencers por sus ingresos de
servicios de publicidad, solo ha identificado a 250 influencers para fiscalizan cuando hay

mas de 70 mil en redes sociales.

Y3.1 Renta de tercera categoria

5.2.13 Pregunta Y3.1: ; Esta de acuerdo que los servicios de publicidad de los influencers

califican como renta de tercera categoria?

Tabla 20. Los servicios de publicidad de los influencers califican como renta

de tercera categoria

Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 28 67%
De acuerdo 13 31%
Neutral 1 2%
® | Endesacuerdo 0 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%
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Figura 20. Los servicios de publicidad de los influencers califican como renta de

tercera categoria

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 20 y Figura 20, se observa que el 31% de los profesionales
encuestados estdn de acuerdo y el 2% de encuestados mantuvo una postura neutral.
Mientras que el 67% de expertos encuestados estan totalmente acuerdo que los servicios

de publicidad de los influencers califican como renta de tercera categoria.

La SUNAT en el informe que emitid, determin6 que califica como rentas de tercera
categoria los ingresos que generan las personas naturales domiciliadas en el Perq,
desarrollando actividades en calidad de influencers, monetizando en plataforma digital por

mostrar contenido y/o promocionar bienes y/o servicios.
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Y3.2 Tasa de impuesto (29,5%)

5.2.14 Pregunta Y3.2: ;Esta de acuerdo que los influencers deben pagar una tasa de

impuesto asignada por la SUNAT (29,5%) por sus ingresos obtenidos de publicidad?

Tabla 21. Los influencers deben pagar una tasa de impuesto asignada por la
SUNAT
Alternativas Frecuencia Porcentaje
® | Totalmente de acuerdo 21 50%
@ | De acuerdo 18 43%
® | Neutral 3 7%
® | Endesacuerdo 0 0%
® | Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 42 100%

Figura 21. Los influencers deben pagar una tasa de impuesto asignada por la SUNAT

Fuente: Encuesta realizada a contadores, tributaristas y profesionales con informacion del

tema de investigacion.

Elaboracion: Propia.
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53

INTERPRETACION:

De acuerdo a la Tabla 21 y Figura 21, se observa que el 43% de los profesionales
encuestados estan de acuerdo y el 7% de encuestados mantuvo una postura neutral.
Mientras que el 50% de expertos encuestados estan totalmente acuerdo que los influencers
deben pagar una tasa de impuesto asignada por la SUNAT (29,5%) por sus ingresos

obtenidos de publicidad.

Contrastacion de hipotesis

Para comprobar las hipétesis planteadas en la investigacion se aplicé la distribucion chi-
cuadrado de Pearson, procesado en el programa estadistico SPSS version 27. La
distribucién chi-cuadrado es una herramienta apropiada para el presente estudio debido a
que las variables son cualitativas y tienen respuestas ordinales en escala de Likert, la cual

se califica desde totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo.

Se realizd el procedimiento general de una prueba de hipétesis y la decisidn se optd
siguiendo el método tradicional, con verificacién del uso del método de valor de la

probabilidad p comparado con el valor del nivel de significancia a=0.05.

Finalmente, para poder contrastar se identifica la hipétesis alternativa (H1) y la hipdtesis

nula (Ho) y de esa manera se acepta o se rechaza la hipétesis planteada.
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5.3.1

Hipétesis general

Las actividades publicitarias de los influencers afectan en la recaudacion fiscal en

Lima Metropolitana 2021-2022.
Paso 1: Hipétesis nula (Ho) e Hipétesis alternante (H1)

e Las actividades publicitarias de los influencers NO afectanen la recaudacion fiscal

en Lima Metropolitana 2021-2022.

e Las actividades publicitarias de los influencers Sl afectan en la recaudacion fiscal

en Lima Metropolitana 2021-2022.
Paso 2: Hipétesis de significacion (a)

Para el desarrollo del problema se selecciond un nivel de significacion de: a= 0.05

y el estadistico de prueba chi-cuadrado:

Z (calculado) Z Z

i=l j=1

)2

Doénde:

r=5 numeros de fila

¢ = 5 nimeros de columnas
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Conformada por las alternativas de respuesta de las variables, en este caso resultan

5x5 = 25 celdas, con escala de Likert compuesta de 5 alternativas por cada variable.

Con grados de libertad (r-1)(c-1).

oij = Frecuencia observado

eij = Frecuencia esperado

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba chi-cuadrado calculado

La demostracion que sustenta el calculo del estadistico de prueba, para realizar la

prueba de hipétesis, es la informacién acumulada mediante la encuesta, cuyas

respuestas han sido tabuladas en la Tabla 22.

Tabla 22. Hipotesis General — Valor Observado

RECAUDACION FISCAL

Totalmente
De acuerdo de acuerdo Total
ACTIVIDADES Meutral 1 i 1
FLEBLICITARIAS DE LOS ]
INFLUENCERS De acuerdo 10 2 12
Totalmente de acuerdo 11 18 29
Total 22 20 42

En la Tabla 22, se aprecia que 17 profesionales encuestados estan totalmente de

acuerdo que las actividades publicitarias de los influencers afectan en la recaudacion

fiscal en Lima Metropolitana.
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En este caso la tabla 22 tiene una distribucion del chi-cuadrado con (3-1)(2-1) = 2
grados de libertad para un nivel de significancia a = 0.05, cuyo valor teérico chi-

cuadrado es 5,99.

. . 2 .
Se procede a realizar el calculo ¥ ..., Usando las frecuencias de la Tabla 23,

donde se observa el valor esperado.

Tabla 23. Hipotesis General — Valor Esperado

RECAUDACION FISCAL
Totalmente

De acuerdo de acuerdo Total
ACTNIDADES Meutral Rl Rl 1,0
PUBLICITARIAS DE LOS o
INFLUENCERS De acuerdo 6,3 a,7 12,0
Totalmente de acuerdo 15,2 13,8 2490
Total 22,0 20,0 420

Se reemplaza en la férmula del estadistico de prueba y desarrollando:

3 2
, ~ (0 —€i)” _(1-08)* (0-05)?  (18-138)
X (calculado) = e; 05 05 7 138

=795

i=1j=1

Paso 4: Decision

El valor tedrico del chi-cuadrado es menor al resultado calculado por lo que
procedemos a no rechazar la hipétesis alternativa.
Podemos apreciar )((2210_05) =599< )((anlculado) = 7.95, es decir; el valor calculado

cae en la region del rechazo, por lo tanto; la hipétesis nula es falsa.
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Figura 22. Distribucion chi-cuadrado

REGION DE
ACEPTACION
95% )

VALOR CRITICO

REGION DE RECHAZO

0 Xt: 5,99  Xc:7,95

Los célculos realizados se realizaron en el programa estadistico SPSS version 27, y

los resultados fueron los siguientes:

Tabla 24. Resumen de procesamiento de casos
Casos
Yalido Ferdidos Total
M Forcentaje [ Forcentaje [l Forcentaje
ACTIDADES 42 100,0% 0 0,0% 42 100,0%
PUBLICITARIAS DE LOS

INFLLJENCERS ™
RECAUDACION FISCAL
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Tabla cruzada: Actividades publicitarias de los influencers vs

Recaudacion fiscal

RECAUDACION FISCAL

Totalmente

De acuerdo de acuerdo Total
ACTMIDADES Meutral Recuento 1 0 1
FPLEBLICITARIAS DE LOS R t d P 5 10
INELUENCERS ecuento esperado , , ;
Residuo 5 -5
De acuerdo Recuento 10 2 12
Recuento esperado 6,3 57 12,0
Residuo ¥ -3,7
Totalmente de acuerdo  Recuento 11 18 29
Recuento esperado 15,2 13,8 28,0
Residuo -43 4,2
Recuento 22 20 42
Recuento esperado 220 20,0 420
Tabla 26. Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
asintdtica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de 79467 2 019
Pearson
Razon de verosimilitud 28,820 2 012
Asociacion lineal por 7.520 1 006
lineal
M de casos validos 42

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menar gue .
El recuento minimo esperado es 48,

Fuente: Programa SPSS version 27.

Elaboracion: Propia.
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Figura 23. Actividades publicitarias de los influencers afectan en la Recaudacion

fiscal

Recuento

Fuente: Programa SPSS version 27.

Elaboracion: Propia.

Paso 5: Interpretacion:

En el grafico se aprecia el valor de la prueba chi-cuadrado )((22_0_05) =599 <

X(anlculado) = 7.95 cae en zona de rechazo, por lo tanto; podemos concluir que con

el nivel de significaciéon del 5% se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis

alternante.
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Se concluye que las actividades publicitarias de los influencers afectan en la
recaudacion fiscal. La hipotesis ha sido comprobada mediante la prueba chi-cuadrado
elaborada en el programa SPSS versién 27.

5.3.2 Primera hipétesis

Los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias en Lima

Metropolitana.
Paso 1: Hipétesis nula (Ho) e Hipoétesis alternante (H1)

e Los creadores de contenido NO incumplen con sus obligaciones tributarias en

Lima Metropolitana.

e Los creadores de contenido Sl incumplen con sus obligaciones tributarias en Lima

Metropolitana.
Paso 2: Hipétesis de significacion (a)

Para el caso del problema se ha seleccionado un nivel de significacion de: a= 0.05y

el estadistico de prueba chi-cuadrado:

Z (calculado) Z Z

i=1 j=1 J

)2
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Dénde:

r=5 nUumeros de fila

¢ = 5 nimeros de columnas

Formada por las alternativas de respuesta de las variables, en este caso resultan 5x5

= 25 celdas, con escala de Likert compuesta de 5 alternativas por cada variable. Con

grados de libertad (r-1)(c-1).
oij = Frecuencia observado

eij = Frecuencia esperado

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba chi-cuadrado calculado

La demostracion que sustenta el calculo del estadistico de prueba, para realizar la

prueba de hipotesis, es la informacion acumulada mediante la encuesta, cuyas

respuestas han sido tabuladas en la Tabla 27.

Tabla 27. Primera Hipétesis— Valor Observado

QBLIGACIOMES TRIBUTARIAS
Totalments

De acuerdo de acuerdo Total
CREADCRES DE Meutral 1 5 B
CONTENIDO De acuerdo 6 5 11
Totalmente de acuerdo 3 22 25
Total 10 3z 42
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En la Tabla 27, se aprecia que 17 profesionales encuestados estan totalmente de
acuerdo que los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias en

Lima Metropolitana.

En ese caso la tabla 27 tiene una distribucion del chi-cuadrado con (3-1)(2-1) = 2
grados de libertad para un nivel de significancia a = 0.05, cuyo valor teérico chi-

cuadrado es 5,99.

. e 2 .
Se procede a realizar el calculo ¥ 440, Usando las frecuenciasde la Tabla 28, donde

se observa el valor esperado.

Tabla 28. Primera Hipotesis — Valor Esperado

QBLIGACIONES TRIEUTARIAS
Totalmente

De acuerdo de acuerdo Total
CREADORES DE Meutral 1,4 46 G,0
CONTENIDG De acuerdo 26 8,4 11,0
Totalmente de acuerdo 6,0 14,0 25,0
Total 10,0 320 420

Se reemplaza en la férmula del estadistico de prueba y desarrollando:

3 2
(0;;—e;)? (1—14)2 (5— 4.6)2 (22 —19.0)2
2 _ j i) _ _
X(calculado) = Z Z e, = 14 + 46 +...+ 9.0 = 7.82

i=1j=1

78



Paso 4: Decision

El valor tedrico del chi-cuadrado es menor al resultado calculado por lo que

procedemos a no rechazar la hipétesis alternativa.

Podemos apreciar xf0.05) = 599 < Xleatcuadoy = 7-82, s decir; el valor

calculado cae en la regién de rechazo, por lo tanto; la hipotesis nula es falsa.

Figura 24. Distribucion chi-cuadrado

REGION DE
ACEPTACION

95% .
VALOR CRITICO

REGION DE RECHAZO

0 Xt 5,99 Xc. 7,82

Los célculos realizados se realizaron en el programa estadistico SPSS version 27, y

los resultados fueron los siguientes:
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Tabla 29. Resumen de procesamiento de casos

Casos
Yalido Ferdidos Toatal
[+l Faorcentaje [+ Porcentaje [+l Porcentaje
CREADORES DE 42 100,0% 0 0,0% 42 100,0%
COMNTEMIDO *
OBLIGACIOMNES
TRIBEUTARIAS
Tabla 30. Tabla cruzada: Creadores de contenido vs Obligaciones tributarias
OBLIGACIONES TRIBUTARIAS
Totalmente
De acuerdo de acuerdo Total
CREADORES DE Meutral Recuento 1 g ]
AR Recuento esperado 14 46 6,0
Residuo -4 4
De acuerdo Recuento 6 & 11
Recuento esperado 26 84 11,0
Residuo 34 -3.4
Totalmente de acuerdo  Recuento 3 22 25
Fecuento esperado 6,0 19,0 25,0
Residuo -3.0 30
Total Recuento 10 32 42
Recuento esperado 100 32,0 420
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Tabla 31.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintatica
Walar al (bilateral)
Chi-cuadrado de 78199 2 020
Fearson
Razan de verosimilitud 7,184 2 027
Asociacian lineal por 1,630 1 216

lineal

M de casos validos

42

a. 3 casillas (50,0%) han esperado un recuento menar gue .
El recuento minimo esperado es 1,43,

Figura 25. Los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias

Recuento

Fuente: Programa SPSS version 27.

Elaboracion: Propia.
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Paso 5: Interpretacion

En el grafico se aprecia el valor de la prueba chi-cuadrado )((22,0_05) =599 <

)((anlmlado) = 7.82 cae en zona de rechazo, por lo tanto; podemos concluir que con

el nivel de significacién del 5% se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis

alternante.
Se concluye que los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias
en Lima Metropolitana. La hipétesis ha sido comprobada mediante la prueba chi-

cuadrado elaborada en el programa SPSS versién 27.

5.3.3 Segunda hipétesis

Los ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasion tributaria en Lima

Metropolitana.

Paso 1: Hipétesis nula (Ho) e Hipoétesis alternante (H1)

e Los ingresos por publicidad de los influencers NO influyen en la evasién tributaria

en Lima Metropolitana.

e Los ingresos por publicidad de los influencers Sl influyen en la evasién tributaria

en Lima Metropolitana.
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Paso 2: Hipotesis de significacion (a)

Para el caso del problema se ha seleccionado un nivel de significacion de: a= 0.05y

el estadistico de prueba chi-cuadrado:

;chahndado) -

i=1 j=1 €

)2

Doénde:
r=5 nUmeros de fila

¢ = 5 numeros de columnas
Formada por las alternativas de respuesta de las variables, en este caso resultan 5x5
= 25 celdas, con escala de Likert compuesta de 5 alternativas por cada variable. Con

grados de libertad (r-1)(c-1).
oij = Frecuencia observado

eij = Frecuencia esperado

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba chi-cuadrado calculado

La demostracion que sustenta el calculo del estadistico de prueba, para realizar la

prueba de hipotesis, es la informacion acumulada mediante la encuesta, cuyas

respuestas han sido tabuladas en la Tabla 32.
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Tabla 32. Segunda Hipoétesis — Valor Observado

EVASION TRIBUTARIA
Totalmente

Meutral De acuerdo de acuerdo Total
INGRESOS POR eutral 1 0 2 3
PUBLICIDAD De acuerdo 0 2 15 17
Totalmente de acuerdo 0 2 20 22
Total 1 4 ar 42

En la Tabla 32, se aprecia que 7 profesionales encuestados estan totalmente de
acuerdo que los ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasion

tributaria en Lima Metropolitana.

En este caso la tabla 32 tiene una distribucién del chi-cuadrado con (3-1)(3-1) = 4
grados de libertad para un nivel de significancia a = 0.05, cuyo valor teérico chi-

cuadrado es 9.49.

. , 2 .
Se procede a realizar el calculo ¥ .40, Usando las frecuenciasde la Tabla 33, donde

se observa el valor esperado.

Tabla 33. Segunda Hipotesis — Valor Esperado

EVASION TRIBUTARIA
Totalmente

Meutral De acuerdo de acuerdo Total
INGRESOS POR Meutral 9 3 26 3,0
FUBLICIDAD FEEEuEt 4 1,6 15,0 17,0
Totalmente de acuerdo & 21 19,4 220
Tatal 1,0 4.0 370 420
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Se reemplaza en la férmula del estadistico de prueba y desarrollando:

= 13.56

3 3
5 3 (ol-,-—eij)z_(1—0.1)2+(0—0.3)2Jr +(20— 19.4)2
X(calculado) = ei; = 01 03 LT

i=1j=1

Paso 4: Decision

El valor tedrico del chi-cuadrado es menor al resultado calculado por lo que

procedemos a no rechazar la hipétesis alternativa.

Podemos apreciar )((24,0_05) =949 < )((zcalculado) = 13.56, es decir; el valor calculado

cae en la regién del rechazo, por lo tanto; la hipétesis nula es falsa.

Figura 26. Distribucién chi-cuadrado

REGION DE
ACEPTACION

95% .
VALOR CRITICO

REGION DE RECHAZO

0 Xt 5,49 Kc: 13,56
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Los célculos realizados se realizaron en el programa estadistico SPSS version 27, y

los resultados fueron los siguientes:

Tabla 34. Resumen de procesamiento de casos
Casos
Yalido Perdidos Total
[+l Forcentaje [+l Forcentaje [+l Forcentaje
INGRESOS POR ) 42 100,0% 0 0,0% 42 100,0%
PUBLICIDAD * EVASION
TRIEUTARIA
Tabla 35. Tabla cruzada: Ingresos por publicidad vs Evasion tributaria
EVASION TRIBUTARIA
Totalmente
Meutral De acuerdo de acuerdo Total
INGRESOS POR Meutral Recuento 1 0 2 3
e b Recuento esperado A 3 26 3,0
Residuo K] -3 -6
De acuerdo Recuento 0 2 15 17
Recuento esperado X! 1,6 1650 17.0
Residuo -4 A a
Totalmente de acuerdo  Recuento 0 2 20 22
Recuento esperado i 21 194 22,0
Residuo -5 -1 B
Total Recuento 1 4 37 42
Recuento esperado 1.0 4.0 aro 420

86



Tabla 36. Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintatica
Walar al (hilateral)
Chi-cuadrado de 13,5569 4 009
Pearson
Razdn de verosimilitud 6128 4 Jan
Asociacion lineal por 2578 1 Joa
lineal
M de casos validos 42

a. 7 casillas (¥7,8%) han esperado un recuento menar que 5.
El recuento minimo esperado es 07,

Figura 27. Los ingresos por publicidad influyen en la evasion tributaria

Recuento

Fuente: Programa SPSS version 27.

Elaboracion: Propia.
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Paso 5: Interpretacion

En el grafico se aprecia el valor de la prueba chi-cuadrado )((24,0_05) =949 <

)((zcalculado) = 13.56 caeen zona de rechazo, por lo tanto; podemos concluir que con

el nivel de significacién del 5% se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis

alternante.
Se concluye que los ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasion
tributaria en Lima Metropolitana. La hipétesis ha sido comprobada mediante la prueba

chi-cuadrado elaborada en el programa SPSS version 27.

5.3.4 Tercera hipétesis

La publicidad digital de los influencers calificacomo renta de tercera categoria en Lima

Metropolitana.

Paso 1: Hipétesis nula (Ho) e Hipoétesis alternante (H1)

e La publicidad digital de los influencers NO califica como renta de tercera categoria

en Lima Metropolitana.

e La publicidad digital de los influencers Sl califica como renta de tercera categoria

en Lima Metropolitana.
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Paso 2: Hipoétesis de significacion (a)
Para el caso del problema se ha seleccionado un nivel de significacion de: a= 0.05y

el estadistico de prueba chi-cuadrado:

(0;—¢€;)°
Z (calculado) Z Z :

i=l j=1 ]

Doénde:
r=5 ndmeros de fila

¢ = 5 numeros de columnas
Formada por las alternativas de respuesta de las variables, en este caso resultan 5x5
= 25 celdas, con escala de Likert compuesta de 5 alternativas por cada variable. Con

grados de libertad (r-1)(c-1).

oij = Frecuencia observado

eij = Frecuencia esperado

Paso 3: Calculo del estadistico de prueba chi-cuadrado calculado

La demostracion que sustenta el calculo del estadistico de prueba, para realizar la

prueba de hipotesis, es la informacion acumulada mediante la encuesta, cuyas

respuestas han sido tabuladas en la Tabla 37.
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Tabla 37. Tercera Hipétesis — Valor Observado

REMTA DE TERCERA CATEGORIA
Totalments

Meutral De acuerdo de acuerdo Total
FUBLICIDAD DIGITAL  De acuerdo 1 4 3 8
Totalmente de acuerdo 0 10 24 34
Total 1 14 27 42

En la Tabla 37, se aprecia que 13 profesionales encuestados estan totalmente de
acuerdo que la publicidad digital de los influencers califica como renta de tercera

categoria en Lima Metropolitana.

En este caso la tabla 37 tiene una distribuciéon del chi-cuadrado con (3-1)(2-1) = 2
grados de libertad para un nivel de significancia a = 0.05, cuyo valor teérico chi-

cuadrado es 5,99.

. , 2 .
Se procede a realizar el calculo ¥ .40, Usando las frecuenciasde la Tabla 38, donde

se observa el valor esperado.

Tabla 38. Tercera Hipétesis — Valor Esperado

REMNTA DE TERCERA CATEGORIA
Totalmente

Meutral De acuerdo de acuerdo Total
PUBLICIDAD DIGITAL  De acuerdo 7 27 51 8,0
Totalmente de acuerdo ] 11,3 21,9 34,0
Tatal 1,0 14,0 27,0 420
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Se reemplaza en la férmula del estadistico de prueba y desarrollando:

3 2
(0ij —e;j)* (1-02)? (4—27)2 (24 — 21.9)2
X(zcalculado) = E § o = 02 + 27 +...+T= 6.18
ij . . .

i=1/=1

Paso 4: Decision

El valor tedrico del chi-cuadrado es menor al resultado calculado por lo que

procedemos a no rechazar la hipétesis alternativa.

Podemos apreciar )((22,0.05) =5.99<)((2mlcumd0) = 6.18, es decir; el valor

calculado cae en la regién del rechazo, por lo tanto; la hipétesis nula es falsa.

Figura 28. Distribucién chi-cuadrado

REGION DE
ACEPTACION

05% i
VALOR CRITICO

REGION DE RECHAZO

0 Xt: 5,99  Xc: 6,18
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Los calculos realizados se realizaron en el programa estadistico SPSS version

27,y los resultados fueron los siguientes:

Tabla 39. Resumen de procesamiento de casos
Casos
Walido Perdidos Tatal
[+l Forcentaje [+l Forcentaje [+l Faorcentaje
FUBLICIDAD DIGITAL * 42 100,0% ] 0,0% 42 100,0%
FEMTA DE}TERCERA
CATEGORIA
Tabla 40. Tabla cruzada: Publicidad digital vs Renta de tercera categoria
RENTA DE TERCERA CATEGORIA
Totalmente
Meutral De acuerdo de acuerdo Total
PLUEBLICIDAD DIGITAL ~ De acuerdo Recuento 1 4 3 8
Recuento esperado 2 iy 8.1 8,0
Residuo 8 1,3 =21
Totalmente de acuerdo  Recuento 0 10 24 34
Recuento esperado 8 11,3 21,9 340
Residuo -8 -1,3 2.1
Total Recuento 1 14 27 42
Recuento esperado 1.0 14,0 270 42.0
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Pruebas de chi-cuadrado

Tabla 41.
Significacion
asintdtica
Walar al (hilateral)

Chi-cuadrado de 61767 p 048

Pearson

Razdn de verosimilitud 5312 2 070

Asociacion lineal por 4 635 1 031

lineal

M de casos validos 42

a. 3 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 19,

Figura 29. La publicidad digital califica como Renta de tercera categoria

Recuento

) S % 2
§°8 2 %3 %
s 3 5 L8 % %é g,
g 2 55 5% 8
@ = L3
oP 58 eNTADR
UBLIC RP
'DAD DiGITAL g&-?gom“

Fuente: Programa SPSS version 27.

Elaboracion: Propia.
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Paso 5: Interpretacion

En el grafico se aprecia el valor de la prueba chi-cuadrado )((22,0_05) =599<

)((zcalculado) = 6.18 cae en zona de rechazo, por lo tanto; podemos concluir que con

el nivel de significacién del 5% se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis

alternante.
Se concluye que la publicidad digital de los influencers califica como renta de tercera

categoria en Lima Metropolitana. La hipétesis ha sido comprobada mediante la prueba

chi-cuadrado elaborada en el programa SPSS version 27.
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6.1

CAPITULO VI:
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Discusion

La discusién que se presenta se realizé en base al andlisis e interpretacién de los
resultados obtenidas de las encuestas, con preguntas en relacién a la informacion teérica
planteada en la realidad problematica, y con las respectivas variables que son relevante
en la investigacién, con el objetivo de demostrar de qué manera las actividades

publicitarias de los influencers afectan en la recaudacion fiscal en Lima Metropolitana.

Enreferenciaa la hipotesis general se dio comoresultado que la hipétesis nula se rechaza
y la hipétesis alterna se acepta, es decir; que las actividades publicitarias de los
influencers afectan en la recaudacion fiscal en Lima Metropolitana. La gran mayoria de
los encuestados afirman que estan de acuerdo con la pregunta realizada. La SUNAT
senala que las acciones que realizan los influencers domiciliados en el Peri comprenden
actividades publicitarias cuyodesarrollo genera ingresos por servicios comercialesla cual

constituye una renta de tercera categoria.

En referencia a la primera hipétesis, también se rechaza la hipétesis nula, lo cual indica
que los creadores de contenido incumplen con sus obligaciones tributarias en Lima
Metropolitana. Los encuestados respondieron que estan de acuerdo con esta afirmacion,
considerando que los influencers deben inscribirse en el registro Unico de contribuyentes
y acogerse al régimen dependiente de la actividad y nivel de ingresos para
consecuentemente entregar facturas por los servicios realizados, declarar y pagar sus

impuestos, llevar libros contables, solicitar comprobantes de pago por las compras
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vinculadas al giro del negocio, ademas de cumplir con las obligaciones tributarias dentro

del plazo establecido para evitar una infraccion tributaria sancionada con multas.

Sobre la segunda hipétesis, se menciona que la hipotesis alterna se acepta, es decir; que
los ingresos por publicidad de los influencers influyen en la evasion tributaria en Lima
Metropolitana. Segun lo analizado en las respuestas de las encuestas realizadas ha
determinado que todo tipo de ingresos efectuado por la publicidad debe ser registrado y
declarado mensual, El 97% de los expertos encuestados estan conforme que la SUNAT
debe realizar un control y fiscalizar a los influencers que realizan estos servicios dado que
obtienen ingresos de diferentes formas, no solo por la publicidad en redes sociales, sino

también de manera informal los cuales no son registrados tributariamente.

Finalmente, la tercera hipotesis alterna también se acepta; considerando que la publicidad
digital de los influencers califica como renta de tercera categoria en Lima Metropolitana,
De acuerdo a la encuesta realizada se confirma esta hipotesis, ademas mencionar que
segun la Ley del Impuesto a la Renta ha establecido que son rentas de tercera categoria
las actividades derivadas del comercio, la prestacion de servicios comerciales,
industriales o de indole similar. Cabe mencionar que las actividades que desarrollan los

influencers se deriva de la combinacion ambos factores productivos; capital y trabajo.

6.2 Conclusiones

Después de los resultados de las encuestas realizadas e interpretadas, se realizé un

andlisis de las hipdtesis y se llegaron a las siguientes conclusiones.
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Se ha determinado que los creadores de contenido no cumplen con sus
obligaciones tributarias en Lima Metropolitana. Al no emitir y tampoco otorgan
comprobantes de pago, sino que también se observa muchainformalidad al no
estar registrados ante la SUNAT, por ende, no pagan sus tributos adecuados a

las actividades que realizan.

En la investigacion realizada se concluye que los ingresos por publicidad de los
influencers influyen en la evasion tributaria en Lima Metropolitana, al utilizar el
sistema de canje para sus transacciones comerciales, a su vez utilizan la

promocién de sus productos/servicios sin el correspondiente registro.

Se ha determinado que la publicidad digital de los influencers califica como renta
de tercera categoria, dado que este tipo de servicio es una combinacién de varias
rentas, como: el alquiler de espacio publicitario en sus redes sociales (renta de
primera), cobro de regalias por su imagen personal (renta de segunda) y por la
prestacion de servicio de publicidad de forma independiente (renta de cuarta).
De acuerdo al inciso a) del articulo 1 de la LIR menciona que las actividades que
deriva de la combinaciéon ambos factores productivos; capital y trabajo son

consideradas renta de tercera categoria.

Gran porcentaje de los profesionales encuestados estan de acuerdo que las

actividades publicitarias de los influencers afectan en la recaudacion fiscal,

coincidiendo con la hipétesis planteada en la presente tesis, de igual manera la

administracion tributaria emitié un informe considerando que los influencers deben

pagar un impuesto a la renta de tercera Categoria.
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Ademas, en la actualidad hay mucha informalidad por parte de los creadores de

contenido, lo cual afecta en el desarrollo de la economia del pais.

6.3 Recomendaciones

Se analizé la hipotesis general y especificas presentadas en la investigacion y para una

posible solucion a los hechos planteados se recomienda lo siguiente.

a)

Que los influencers o creadores de contenido cumplan con sus obligaciones
tributarias, como son las declaraciones mensuales y anuales, cumplir con la
emision y otorgamiento de comprobantes de pago por los servicios de publicidad
realizadas en las plataformas digitales, inscribirse al régimen de acuerdo a sus

ingresos percibidos y correspondiente a la renta de tercera categoria.

La administracion tributaria debe mejorar las medidas de control y fiscalizacion,
el uso de informacién compartida con personas o0 empresas que soliciten
servicios de influencers para lanzar sus productos, también se recomienda a las
empresas que contraten a influencers que estén registrados en la SUNAT y
cumplan con sus obligaciones tributarias, evitando la informalidad y registrando

las operaciones de canje que realizan con las empresas.

Las personas que realizan contenido de publicidad en las plataformas digitales
contraten los servicios de profesionales especializados en tributacion para llevar
un control contable sobre los ingresos monetarios y en especie de sus

actividades, declarando mensual y anualmente sus ingresos junto con los
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estados financieros de tal manera evitar multas por parte de la administracion

tributaria.

La administracion tributaria debe cumplir con las acciones de fiscalizacién para verificar
que los influencers realicen el pago de sus tributos sobre los servicios de publicidad.
Si bien es cierto hay un informe emitido por la SUNAT, lo cual recomiendo que se debe
promulgar una Ley adecuada a los servicios que brindan en calidad de influencers, de
esta manera tener una base legal y poder realizar una mejor fiscalizacién. Anadir un
articulo donde prohiban a las empresas que no puedan ingresar como gastos los
recibos por honorarios emitidos por influencers, dado que ellos califican como renta de

tercera categoria y deben emitir facturas.

También se debe habilitar una casilla en el formulario N° 0621 al momento de la
declaracion mensual, para que las empresas puedan informar si recibieron el servicio

de publicidad de algun influencer.

A manera de incentivar a la formalizacion, el MINDEF debe otorgar un beneficio

tributario como la reduccion del IGV al 15% por un periodo de 6 meses, asi mas

creadores de contenido puedan gozar de este beneficio.
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ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “LAS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS DE LOS INFLUENCERS Y SUS EFECTOS EN LA RECAUDACION FISCAL EN

LIMA METROPOLITANA 2021-2022”

OPERACIONALIZACION DE

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
VARIABLES INDICADORES
Variable

Problema principal

¢ De qué manera las
actividades
publicitarias de los

Obijetivo principal

Determinar si las
actividades
publicitarias de los

Hipétesis general

Las actividades
publicitarias de los

independiente

X: Actividades

X1: Creadores de
contenido
X2: Ingresos por

influencers afectan en | influencers afectan en :gflgggﬁgfc?gﬁﬁgga?n publicitarias de publicidad

la recaudacién fiscal la recaudacién fiscal en Lima Metropolitana los influencers | X3: Publicidad

en Lima Metropolitana | en Lima Metropolitana 5021-2022 P Diaital

2021-20227 2021-2022. ' 9
Problemas Objetivos Variable

secundarios

secundarios

Hipétesis especificas

a) ¢De qué manera los
creadores de
contenido incumplen
con sus obligaciones
tributarias en Lima
Metropolitana?

a) Analizar si los
creadores de
contenido incumplen
con sus obligaciones
tributarias en Lima
Metropolitana.

a) Los creadores de
contenido incumplen
con sus obligaciones
tributarias en Lima
Metropolitana.

b) ¢De qué forma los
ingresos por publicidad
de los influencers
influyen en la evasion
tributaria en Lima
Metropolitana?

b) Evaluar si los
ingresos por publicidad
de los influencers
influyen en la evasién
tributaria en Lima
Metropolitana.

b) Los ingresos por
publicidad de los
influencers influyen en
la evasion tributaria en
Lima Metropolitana.

c) ¢De qué manera la
publicidad digital de
los influencers califica
como renta de tercera
categoria en Lima
Metropolitana?

c) Determinar si la
publicidad digital de
los influencers califica
como renta de tercera
categoria en Lima
Metropolitana.

c¢) La publicidad digital
de los influencers
califica como renta de
tercera categoria en
Lima Metropolitana.

dependiente

Y: Recaudacién
fiscal

Y1: Obligaciones
tributarias

Y2: Evasion
tributaria

Y3: Renta de

tercera Categoria

* Disefio de investigacion: No
experimental, transeccional.

* Tipo de investigacion:
Investigacion aplicada. Se utilizd
una investigacion cuantitativa
con nivel descriptivo,
correlacional y explicativo.

* Estrategia de contrastacion
de hipétesis: Distribucion de
chi-cuadrado.

* Poblacion: Se delimitd por 63
personas entre contadores,
tributaristas y profesionales con
el conocimiento del tema.

* Muestra: Segun muestreo
aleatorio, se seleccioné a 42
profesional en contabilidad.

e’ (M- 1) + pgZ°

*Técnicas de investigacion:
Encuesta y bibliografias

* Instrumentos de la
investigacion: Cuestionario y
graficos.
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ANEXO 2. ENCUESTA

Estimado(a) el objetivo de la encuesta es recoger informacion para la investigacion de la tesis
titulada "LAS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS DE LOS INFLUENCERS Y SUS EFECTOS EN
LA RECAUDACIONFISCAL EN LIMA METROPOLITANA 2021-2022”, por favor se le solicita
responder con veracidad la encuesta, la cual servird para obtener resultados para fines

académicos, muchas gracias.

Variable independiente X: Actividades publicitarias de los influencers

Pregunta 1: ;Estd de acuerdo que las empresas se benefician de las actividades

publicitarias de los influencers para captar mas clientes?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

X1.1 Influencers
Pregunta 2: ; Esta de acuerdo que los influencers son personas con mucha credibilidad?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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X1.2 Comunidad de seguidores

Pregunta 3: ;Esta de acuerdo que los creadores de contenido tienen la capacidad de

influenciar en su comunidad de seguidores para la compra de un producto o servicio?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

X2.1 Especie/Canje

Pregunta 4: ;Cree usted que los ingresos que obtienen los influencers por publicidad son

pagados en algunas ocasiones en especie/canje?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

X2.2 Redes sociales

Pregunta 5: ;Reconoce usted que la publicidad en redes sociales en comparacion con

otros medios, es muy efectiva?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo
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c) Neutral
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

X3.1 Tecnologia digital

Pregunta 6: ; Esta de acuerdo que en la actualidad la tecnologia digital es importante para

el emprendedor?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

X3.2 Estrategia

Pregunta 7: ;Estd de acuerdo que las marcas comerciales utilizan como estrategia de

marketing a los influencers?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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Variable dependiente Y: Recaudacion Fiscal

Pregunta 8: ;Esta de acuerdo que las actividades publicitarias de los influencers afectan

en la recaudacion fiscal?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Y1.1 Comprobante de pago

Pregunta 9: ;Es importante que los influencers deben emitir un comprobante de pago

(factura) por sus servicios de publicidad?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Y1.2: Declaraciones mensuales

Pregunta 10: Bajo su experiencia, ¢Usted cree que los creadores de contenido incumplen

con sus obligaciones tributarias como las declaraciones mensuales de sus ingresos?

a) Totalmente de acuerdo
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b) De acuerdo
c) Neutral
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Y2.1 Informalidad

Pregunta 11: ;Considera usted que debido a la informalidad en las que trabajan los

creadores de contenido, no entregan comprobante de pago?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Y2.2 Control y fiscalizacion

Pregunta 12: ; Parareducir la evasion tributaria de los influencers, la SUNAT debe realizar

un mayor control y fiscalizacion?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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Y3.1 Renta de tercera categoria

Pregunta 13: ; Esta de acuerdo que los servicios de publicidad de los influencers califican

como renta de tercera categoria?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

Y3.2 Tasa de impuesto (29,5%)

Pregunta 14: ;Esta de acuerdo que los influencers deben pagar una tasa de impuesto

asignada por la SUNAT (29,5%) por sus ingresos obtenidos de publicidad?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Neutral

d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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ANEXO 3. ALFA DE CRONBACH

] Hora de inicio Hora de finalizacién el::::ico Preguntal Pregunta2 Pregunta3d Preguntad Pregunta5 Pregunta6 Pregunta7 Preguntad Pregunta9 Preguntal0 Preguntall Pregunta1? Preguntald Preguntald  TOTAL
10/9/2216:26:36 10/9/2216:3021  anonymous 5 4 5 5 i 5 4 5 g 4 4 4 5 3 63
10/9/22 19:31.04 10/9/2219:33:16 | anonymous 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5]
10/9/22 19:31:06 10/9/2219:3%:34  anonymous 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 68
10,/9/22 20:32:45 10/9/2220:35:36 | anonymous 5 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 B4
10,/9/22 21:04:32 10/9/2221:06:15  anonymous 5 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 57
10/9/2221:23:59 10/9/2221:26:43 | anonymous 4 2 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 60
10,/9/22 21:33:48 10/9/2221:38:38  anonymous £ P 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 52
10,/9/22 23:06:49 10/9/2223:18:42 | anonymous 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 56

10/10/22 12:48:54  10/10/2212:50:34  anonymous 5 2 3 3 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 61
10/10/22 18:48:01 | 10/10/2218:50:46 | anonymous 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 63
10/10/2219:31:35  10/10/2219:38:27  anonymous 5 4 5 5 4 54 5 4 5 5 5 5 5 5 &7
10/11/22 %:52:27 10/11/229:57:38 | anonymous 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 B4
10/11/2211:03:43  10/11/2211:08:05  anonymous 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 B4
10/11/2211:18:07 | 10/11/2211:20:24 | anonymous 4 2 4 4 2 4 5 4 4 5 5 5 5 5 58
10/11/2211:40:07  10/11/2211:41:23  ahonymous 5 5 5 5 5 5 5 5 5 E 5 5 5 5 L]
10/11/2211:50:33 | 10/11/2211:52:04 | anonymous 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 59
10/11/2212:17:40  10/11/2212:18:55  anonymous 4 4 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 62
10/11/2212:42:30 | 10/11/2212:45.01 | anonymous 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 62
10/11/2213:57:36  10/11/2213:58:39  anonymous 4 i 4 4 2 4 5 4 5 5 4 5 4 4 55
10/11/22 15:21:47 | 10/11/2215:22:52 | anonymous 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 B4
10/11/22 15:55:37  10/11/2216:02:24  anonymous 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 66
10/11/22 16:02:33 | 10/11/2216:05:05 | anonymous 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 56
10/11/2219:4735  10/11/2219:48:54  anonymous 5 4 4 4 8 4 4 4 4 5 5 5 5 5 61
10/11/2221:00:39 = 10/11/2221:01:339 | anonymous 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 67
10/11/2222:19:54  10/11/2222:20:32  anonymous 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5, 5 5 4 4 64
10/11/2222:31:37 | 10/11/2222:32:23 | anonymous 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 67
10/12/2210:25:26  10/12/2210:29:04  anonymous 4 4 5 5 o 5 4 4 4 4 5 5 5 5 64
10/12/2211:08:20 = 10/12/22 11:08:57 | anonymous 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 70
10/12/2211:24:53  10/12/2211:35:43  anonymous 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 5 5 5 61
10/12/2212:00:53 = 10/12/2212:09:08 | anonymous 5 2 3 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 63
10/12/2212:21:53  10/12/2212:32:39  anonymous = 4 = 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 67
10/12/2212:21:52 | 10/12/2212:23:54 | anonymous 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 67
10/12/2212:53:37  10/12/2312:54:34  anonymous 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 64
10/12/2212:55:23 | 10/12/2212:56:28 | anonymous 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 B4
10/12/2212:56:331  10/12/2212:57:38  anonymous 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 56
10/12/2212:57:41 | 10/12/2212:58:30 | anonymous 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 &7
10/17/2211:53:15  10/17/2211:57:33  anonymous 5 4 5 7 4 5 5 5 5 5 7 3 5 5 60
10/17/22 10:58:14 | 10/17/2211:58:03 | anonymous 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4 4 B5
10/17/2211:58:18  10/17/2212:01:4%  anonymous 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 B5
10/17/2211:58:17 | 10/17/22 12:02:5_[1 anonymous 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 ]
10/17/2212:01:56  10/17/2212:05:22  anonymous 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 B4
10/17/2212:02:33 | 10/17/2212:05:55 | anonymous 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 B4

BEESBEBEYRHEEUESEEYSRRRERERREBEEE S AR

0,276422764 0,987224158 0,351335656 0,465156794 0,599303136 0,276422764 0,227642276 0,255516841 0,253774681 0,209059233 0,430313589 0,206736353 0,283972125 0,397212544
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DATOS GENERALES:

1.1 APELLIDOS ¥ NOMBRES

1.2 GRADO ACADEMICO

1.3 INSTITUCION QUE LABORA
1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO
1.6 PRE GRADO - BACHILLER :
1.7 CRITERIO DE APLICABILIDAD :

ANEXO 3.

FICHA DE VALIDACION

JULIO CESAR CISNERDS RIOS

DOCTOR EN CONTABILIDAD Y FINANZAS

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE PORRES
“LAS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS DE LOS INFLUENCERS Y SUS

EFECTOS EN LA RECAUDACION FISCAL EM LIMA
METROPOLITANA 2021-2022"

EMILY BRIGITH CUZCANO MARTINEZ
CONTADORA PUBLICA

a) De 01 a 089: (Mo valido, reformular) b) De 10 a 12: (Mo valido, modificar)
b) De 12 a 15: (Valido, meajorar)
c) Da 18 a 20: (Valido, aplicar)

Il. ASPECTOS A EVALUAR:

d) De 15 a 18: Valido, pracisar

INDICADORES DE CRITERIOS Deficiente Regular Bueno Muy Excelante
EVALUACION DEL CUALITATIVOS Buena
INSTRUMENTO CUANTITATIVOS {01 - 08) {10 - 12) {12 - 15) {15 - 18) (18 - 20)
01 02 03 04 05

1. CLARIDAD Esla formulado con X
lenguaje apropiado.

2  OBJETIVIDAD Esla formulado con x
conduclas absarvables.

3. ACTUALIDAD Adacuado al avance de X
la ciencia y la
lecnologia.

4. ORGANIZACION | Exisle organizacion y x
lagica.

5. SUFICIENCIA Comprende los x
aspeclos en cantidad y
calidad.

6. INTENCIOMNALI- Adecuado para valorar x

DAD los aspectos de astudio.

7. CONSISTEMCIA Basado en el aspecto x
ledrico cientifico y del
lema de esludio.

8. COHERENCIA Enlre las variablas, x
dimensioneas y
variables.

9. METODOLOGIA | La estrategia responde x
al propdsite del estudia.

10. CONVENIENCIA | Genera nuevas paulas x
para |a invesligacion y
construccion de learias.

SUB TOTAL 10

TOTAL 10

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4)

VALORACION CUALITATIVA N S S R

OPINION DE APLICABILIDAD

Lugar y fecha: 04 DE FEBRERO DEL 2023

Fimé%-;_lfﬁia ixparhu

DMNI N* _..09842086. ...
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DATOS GENERALES:

1.1 APELLIDOS ¥ NOMBRES
1.2 GRADO ACADEMICO
1.3 INSTITUCION QUE LABORA

1.4 TITULO DE LA INVESTIGACION

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO
1.6 PRE GRADO - BACHILLER

1.7 CRITERIO DE APLICABILIDAD 2
a) De 01 a 09: (No vilido, reformular)
b) De 12 a 15: (Valido, mejorar)

FICHA DE VALIDACION

JAVIER MARCELO HUARCA OCHOA
DOCTOR EN CONTABILIDAD Y FINANZAS
UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN DE PORRES

“LAS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS DE LOS INFLUENCERS Y SUS

EFECTOS EN LA RECAUDACION FISCAL EN LIMA

METROPOLITANA 2021-2022"
EMILY BRIGITH CUZCANO MARTINEZ
CONTADORA PUBLICA

b) De 10 a 12: (No vélido, modificar)
d) De 15 a 18: Vélido, precisar

c) De 18 a 20: (Valido, aplicar)
Il. ASPECTOS A EVALUAR:
INDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente Regular Bueno Muy Excelente
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS Bueno
INSTRUMENTO (01 - 09) (10 -12) {12 - 15) {15-18) {18 - 20)
01 02 03 04 05

1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje X
apropiado.

2. OBJETIVIDAD Esta formulado con conductas X
observables.

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la X
ciencia y la tecnologla.

4. ORGANIZACION | Existe organizacién y ldgica. X

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad.

6. INTENCIOMALI- Adecuado para valorar los X

DAD aspectos de estudio.

7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto tedrico X
cientifico v del tema de estudio.

8. COHERENCIA Entre las variables, dimensicnes X
y variables.

5. METODOLOGIA La estrategia responde al X
propdsito del estudio.

10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la X
investigacion y construccién de
tearias.

SUB TOTAL 24 20

TOTAL 44

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4)
VALORACION CUALITATIVA

OPINIGN DE APLICABILI

DAD

Lugar y fecha: SANTA ANITA 04 DE FEERERC DEL 2023

s WL Hearca Ockhsa

Firma y Post Firma del experto

DNI N® 08535858

114



