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RESUMEN
Esta investigacion tuvo como objetivo general: Determinar si, los servicios digitales
de publicidad en redes sociales inciden en el Impuesto General a las Ventas en
Negocios Gastronémicos del Peru, Periodos 2021-2023; respecto a la metodologia
es de tipo aplicada de nivel descriptivo-explicativo, haciendo uso de un enfoque
cuantitativo y apoya en el disefio no experimental. La poblacién estuvo conformada
por Negocios Gastrondmicos ubicadas en la region Lambayeque, con una muestra
representativa de 39 de ellas, registradas en el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR), la técnica empleada para la recolecciéon de datos fue la
encuesta, verificando la confiabilidad del instrumento mediante la prueba de Alfa de
Cronbach. El proceso para la demostracion de la hipotesis se llevo a cabo a traves
del Software estadistico SPSS v 26. Los resultados obtenidos permitieron determinar
gue los servicios digitales de publicidad en redes sociales inciden en el Impuesto
General a las Ventas en Negocios Gastrondmicos del Peru, Periodos 2021-2023. En
la investigacion se demostré que con una normativa tributaria adecuada para los
servicios digitales en publicidad se puede tener incidencia en la deduccion de

Impuesto General a las Ventas.

Palabras clave: Impuesto general a las ventas, redes sociales, servicios digitales,

tributacion digital.
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ABSTRACT
The general objective of this research was to determine whether digital advertising
services in social networks have an impact on the General Sales Tax in Gastronomic
Businesses in Peru, Periods 2021-2023; with respect to the methodology, it is applied
at a descriptive-explanatory level, using a quantitative approach and supported by a
non-experimental design. The population consisted of Gastronomic Businesses
located in the Lambayeque region, with a representative sample of 39 of them,
registered in the Ministry of Foreign Trade and Tourism (MINCETUR), the technique
used for data collection was the survey, verifying the reliability of the instrument by
means of the Cronbach's Alpha test. The process for the demonstration of the
hypothesis was carried out through the statistical software SPSS v 26. The results
obtained allowed determining that digital advertising services in social networks affect
the General Sales Tax in Gastronomic Businesses in Peru, Periods 2021-2023. The
research showed that with an adequate tax regulation for digital advertising services,

it is possible to have an impact on the deduction of the General Sales Tax.

Key words: General sales tax, social networks, digital services, digital taxation.
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INTRODUCCION
En los ultimos afios, las redes sociales han revolucionado la forma en que los
negocios gastronémicos del Per( se conectan con sus clientes. Las plataformas se
han vuelto herramientas esenciales para los restaurantes y cafeterias que buscan
llegar a mas personas y compartir sus ofertas de manera atractiva. Sin embargo, este
auge en el uso de servicios digitales para la publicidad trae consigo desafios en el

ambito fiscal y tributario.

Cuando los negocios gastronémicos contratan servicios de publicidad digital
de empresas extranjeras, se enfrentan a un escenario complicado en términos de
regulacion. La falta de normativas claras hace que estos negocios a menudo no sepan
como deducir correctamente los gastos de publicidad, lo que puede afectar el

Impuesto General a las Ventas (IGV) y el Impuesto a la Renta.

En tal sentido la investigacion esta conformada por 6 capitulos: Planteamiento
del Problema, Marco Tedrico, Hipétesis y Variables, Metodologia; Resultados,

Discusion, Conclusiones y Recomendaciones; Fuentes de Informacion, y Anexos.

El Capitulo | introduce la realidad problematica de los servicios digitales de
publicidad en redes sociales y su impacto en el Impuesto General a las Ventas (IGV)
en los negocios gastronémicos del Pera entre 2021 y 2023. Se formula el problema
de investigacién y se establecen los objetivos generales y especificos. La justificacion
del estudio destaca la creciente importancia de las redes sociales para estos negocios
y la necesidad de abordar las dificultades fiscales derivadas del uso de servicios
digitales extranjeros. Asimismo, se analiza la viabilidad del estudio y las posibles

limitaciones relacionadas con el acceso a datos y la interpretacion de la normativa.

El Capitulo Il explora los fundamentos y teorias relacionados con la

planificacion tributaria estratégica y la gestion financiera. Se analiza una amplia gama
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de puntos de vista de expertos tanto a nivel nacional como internacional, permitiendo
una mejor comprension del campo de estudio. Esta seccion también incluye

informacion tedrica consolidada y la definicion de conceptos clave.

En el Capitulo Ill, se presenta la hipotesis general junto con las hipotesis
especificas, y se definen las variables independiente y dependiente. Se detalla el

proceso de operacionalizacion para las variables y la metodologia para su medicion.

El Capitulo IV describe el disefio del estudio, junto con su tipo y nivel de
investigacion. Aqui se define la poblacion y muestra, compuesta por contadores y
gerentes financieros de empresas hoteleras en la Regién Lambayeque. Ademas, se

detallan las técnicas de procesamiento de datos y los aspectos éticos.

El Capitulo V se enfoca en la recopilacion de datos, utilizando encuestas
basadas en la escala de Likert con cinco opciones de respuesta. Los datos obtenidos
se presentan en forma de gréficos y estadisticas, lo que facilita su interpretacion y
analisis. Esta seccion también incluye el analisis de las respuestas a través de tablas

de frecuencia y gréficos, culminando con la verificacion de las hipotesis planteadas.

Por altimo, el Capitulo VI aborda la discusion de los resultados, comparandolos
con el marco tedrico y resaltando elementos clave relacionados con las variables del
estudio. Se presentan las conclusiones se describen de acuerdo a los objetivos del
estudio; son la descripcion de los principales aportes que se ha generado por medio
de esta investigacion; permitiendo generar aportes a la comunidad cientifica en
ciencias empresariales de manera especifica en contable y tributario para el sector

gastronémico del norte del Pera.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de la Realidad Problematica

En el Perq, los negocios gastrondmicos han incrementado significativamente
su inversion en publicidad digital a través de redes sociales, buscando aprovechar las
ventajas del marketing; esta tendencia ha revelado una problematica fiscal
considerable. Las empresas que contratan estos servicios a proveedores no
domiciliados enfrentan dificultades para deducir los impuestos correspondientes, ya
gue los comprobantes de pago emitidos por estas plataformas digitales no son
aceptados por la SUNAT; esta situacion impide que los negocios puedan beneficiarse

de la deduccion del gasto, incrementando su carga tributaria.

Ademas, la falta de regulacién especifica en la normativa del Impuesto General
a las Ventas (IGV) para los servicios digitales crea un vacio en la recaudacion fiscal
del Estado, aunque los servicios digitales se utilizan y consumen dentro del pais, la
ausencia de un marco regulatorio claro y de mecanismos eficientes para el cobro del
IGV significa que el Estado no puede asegurar una recaudacion adecuada de estos
impuestos; esto no solo afecta la equidad tributaria, sino que también representa una

pérdida significativa de ingresos fiscales.

La falta de mecanismos de control y fiscalizacion especificos para los servicios
digitales prestados por empresas no domiciliadas dificulta la supervision y el
cumplimiento tributario. Los negocios gastronoOmicos, a pesar de realizar pagos por
estos servicios, no pueden obtener los beneficios fiscales esperados debido a la

inadecuacion de los comprobantes de pago emitidos. Esta problematica resalta la
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necesidad urgente de actualizar y adaptar la legislacion fiscal peruana a la realidad
digital actual, garantizando asi una tributacién justa y efectiva tanto para los

empresarios como para el Estado.

En tal sentido, a nivel internacional, las redes sociales y tecnologias han
cambiado la promocién empresarial permitiendo ofrecer productos y servicios en
diversos paises. No obstante, el desarrollo de estas actividades promocionales puede
generar ventajas del marketing masivo y ventas para las empresas, pero a la vez
deben asumir obligaciones fiscales. En la Unién Europea, segun Suleman et al. (2021)

hacen referencia como un requisito indispensable es:

Las diferentes empresas que brindan servicios digitales mediante internet o
medios electronicos tienen como tarea principal identificar la residencia del
cliente, que es esencial para aplicar el impuesto al valor agregado (IVA)

adecuadamente, lo que complica la tributacion internacional (p.6).

Por otro lado, en el pais africano de Mauricio, Beebeejaun (2021) sefiala que
la Ley del IVA no se ha actualizado para los servicios digitales, careciendo de normas

y plan de accion, lo que podria aumentar costos y afectar la economia local.

Asi también, en Indonesia, la ausencia de proveedores digitales impide que las
autoridades fiscales verifiquen el IVA, creando riesgos de mal manejo y falta de

transparencia en la recaudacion, segun Cardefia (2020) ello se:

Origina en el hecho de que las empresas proveedoras de estos servicios no
tienen una entidad legal en el pais, creando asi obstaculos para que el gobierno
verifiqgue el cumplimiento del IVA. sefiala que las modificaciones en la Ley del

IGV permiten gravar los servicios digitales, pero carece de mecanismos para



su cobro, creando desigualdades y desafios legislativos ante la economia

digital (p.112).

En los Ultimos afios la digitalizacion ha ido incrementando de manera
considerable en la mayoria de sectores que dinamizan la economia en el Estado
peruano, siendo una ventaja para las empresas que adoptan diversas estrategias
para llegar a sus clientes. En esa perspectiva se cuente con los servicios digitales que
segun, Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria

[SUNAT] (2019) describe que los servicios digitales son:

Aquellos prestados a través del Internet o de cualquier adaptacién o aplicacion
de los protocolos, plataformas o de la tecnologia utilizada por Internet o
cualquier otra red a través de la que se presten servicios equivalentes, cuando

el servicio se utilice econ6micamente, use o consuma en el pais (p.3).

En tal sentido servicios digitales destaca la importancia de la tecnologia en la
prestacion de servicios en la economia actual. Esta definicidbn describe no solo los
servicios directamente proporcionados a través de Internet, sino también aquellos que
utilizan tecnologias similares para su prestacion. Esto refleja la creciente digitalizacion
de la economia peruana y la necesidad de adaptar la normativa fiscal para gravar
adecuadamente estos servicios. La interpretacion de esta definicion subraya la
necesidad de una regulacién actualizada y eficaz para garantizar una tributacién justa

en un entorno digital en constante evolucion.

La problematica se evidencia en la prestacion del servicio, como lo describe

(Carrillo, 2023) de la siguiente manera:

La deduccion del gasto o costo por servicios prestados por sujetos no

domiciliados procedera siempre y cuando se efectue el pago de la retribucion al sujeto



no domiciliado hasta la fecha prevista para la presentacion de la Declaracion Jurada

Anual del Impuesto a la Renta (p.5).

Sin embargo, al momento se buscar deducir impuestos por la prestacion del
servicio por parte de empresas no domiciliadas como es el servicio de
publicidad en redes sociales todavia no se puede deducir debido que las
empresas que ofrecen el servicio no emiten comprobantes de pago que sean
aceptados por la SUNAT, no permite ser un documento efectivo para buscar

deducir impuesto alguno.

Respecto al nacimiento de la obligacién: Segun, SUNAT, este acontecimiento
se genera en la fecha en que se anote el comprobante de pago en el Registro de
Compras o en la fecha en que se pague la retribucion, lo que ocurra primero pero no
permite el comprobante de pago emitido no es el adecuado para generar deducir
impuestos. Asimismo, en los comprobantes de pago que son emitidos por las
empresas no domiciliadas que brindan el servicio de publicidad hasta la actualidad no
son los comprobantes adecuados que permitan ser utilizados para la deduccion de
impuestos a personas naturales y juridicas. Si bien es cierto que el cumplimiento del
pago si se genera por parte de los negocios gastrondmicos, pero la falta de
regularizacién tributaria no permite obtener los beneficios tributarios esperados al
pagar estos servicios; respecto a la retencion del impuesto general a las ventas se
genera de acuerdo Ley, siendo necesario la modificacion respectiva en beneficios de
las personas naturales y juridicas. Finalmente, se carece de mecanismos de control
por parte de las entidades fiscalizadoras peruanas para obtener mejores beneficios

tributarios tanto para los negocios gastronémicos como para el Pera.

En el ambito tributario, un tema de creciente interés son los servicios ofrecidos

por entidades no residentes, particularmente los denominados servicios digitales. A
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nivel mundial y en nuestra region, varios paises han estado ajustando sus leyes
fiscales siguiendo recomendaciones de organizaciones como la OCDE y la CEPAL,
con el objetivo de gravar con impuestos al consumo los servicios proporcionados a
través de plataformas digitales por entidades no domiciliadas. En Peru, desde el afio
2019, tanto el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) como la Superintendencia
Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (SUNAT) han estado
considerando cambios en la normativa del Impuesto General a las Ventas (IGV) para
mejorar la recaudacion. A pesar de un periodo de pausa desde principios del 2020,
recientemente se ha presentado en el Congreso un Proyecto de Ley con la intencion
de adaptar la legislacion peruana para gravar los servicios ofrecidos a través de

plataformas digitales por entidades no domiciliadas (Valverde, 2020).

Con el crecimiento imparable del comercio electrénico, se han presentado una
serie de desafios fiscales a nivel internacional en el ambito tributario. Estos desafios
surgen principalmente debido a la naturaleza transfronteriza de las transacciones
electrénicas, lo que puede resultar en problemas de doble imposicion o en la ausencia
de imposicion del servicio prestado. Ademas, se plantea la complejidad de determinar
la aplicacion del Impuesto General a las Ventas basado en los principios de origen o
destino. Esta situacién genera desafios adicionales en términos de recaudacion del
impuesto cuando los servicios por Internet, proporcionados por empresas no
domiciliadas, son adquiridos por consumidores finales en el territorio peruano, ya sea
en modalidad de empresa a consumidor o de consumidor a consumidor. Hasta el
momento, la administracion tributaria no cuenta con un sistema de control
implementado que le permita identificar este tipo de transacciones, lo que resulta en

la falta de pago del impuesto a estos servicios son consumidos en Perq.



A nivel regional, en el sector gastrondmico, los empresarios estan cada vez
mas orientados a invertir en servicios digitales, especialmente en publicidad a través
de diversas plataformas en linea. Estas inversiones suelen ser significativas tanto a
nivel mensual como anual. Sin embargo, surge un problema cuando estas
transacciones son realizadas con empresas no domiciliadas en el Peru, ya que los
comprobantes de pago emitidos por estas empresas no permiten la deduccién de
impuestos. Esto representa un desafio para las empresas gastronémicas que estan
realizando inversiones considerables en publicidad digital, ya que no cuentan con un

marco regulatorio claro que les permita aprovechar los beneficios fiscales disponibles.

Esta situacibn no solo impacta directamente en la recaudacion tributaria
peruana, sino también en los propios empresarios, quienes se ven privados de la
oportunidad de buscar reducir su carga impositiva. A largo plazo, esta falta de
regulacién adecuada podria tener repercusiones negativas en el desempefio
financiero de las empresas gastrondmicas y en la competitividad del sector en su
conjunto. Por lo tanto, es crucial que se establezcan politicas fiscales claras y
actualizadas que permitan a los empresarios del sector gastronémico aprovechar al
maximo las oportunidades que ofrecen los servicios digitales, al tiempo que

garantizan una contribucion justa al sistema tributario peruano.
Delimitaciones de lainvestigacion
La presente investigacion se delimito en los siguientes aspectos.
Delimitacion espacial

La investigacion se llevd a cabo en negocios gastronomicos a nivel nacional;

considerando como muestra a los negocios gastronomicos de la region Lambayeque.

Delimitacion temporal



Los periodos de estudio fueron 2021 a 2023, respecto a los servicios digitales
de publicidad en redes sociales y el Impuesto General a las Ventas (IGV) en los

negocios gastronomicos.
Delimitacion social

Conforme a las disposiciones consideradas en esta investigacion se utilizo la
técnica de la encuesta que mediante un cuestionario para cada variable fue aplicada

a los gerentes y contadores de los negocios gastrondmicos de la region Lambayeque.
Delimitacion conceptual

De acuerdo a las variables de esta investigacién se considerd las siguientes

definiciones:
Servicios digitales de publicidad

Segun Gordon et al. (2020) son la provision de herramientas y plataformas en
linea que permiten a los anunciantes crear, distribuir y medir el impacto de sus
campafas publicitarias en el entorno digital, y contienen una amplia gama de
actividades, desde la seleccion de audiencia hasta la personalizacion de mensajes
comerciales y la medicion de resultados. Estos servicios ofrecen innovaciones para
los especialistas de marketing, incluyendo la capacidad de crear segmentos de
individuos y la posibilidad de medir la efectividad de las campafas en términos de

conversiones o interacciones.
Impuesto general a las ventas

Segun Chavez (2020) es un tributo que se aplica sobre las ventas de bienes y
servicios, asi como en la importacion de bienes, teniendo como objetivo gravar el valor
agregado en cada etapa de la cadena de produccion y distribucion. Se caracteriza por

ser directo, ya que la carga impositiva recae directamente en el consumidor final; de
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caracter real, pues se enfoca en la riqgueza gravada mas que en el sujeto que la recibe;
y de realizacion periodica, ya que se configura al final del ejercicio gravable,

considerando el total de rentas generadas en ese periodo.
1.2. Formulacién del Problema
1.2.1. Problema General

¢,De qué manera los servicios digitales de publicidad en redes sociales inciden
en el Impuesto General a las Ventas en Negocios Gastronémicos del Peru, Periodos

2021-2023?
1.2.2. Problemas especificos

a) ¢De qué manera la identificacion de servicios digitales en redes sociales incide

en la prestacion del servicio en Negocios GastrondOmicos?

b) ¢De qué manera la reforma tributaria en servicios digitales incide en el

nacimiento de la obligacion en Negocios Gastronémicos?

c) ¢De qué manera la utilizacién del servicio incide en el comprobante de pago

en los Negocios GastronGmicos?

d) ¢De qué manera los medios electronicos de pago inciden en el cumplimiento

del pago en Negocios Gastronémicos?

e) ¢De qué manera las Tecnologias de informacion inciden en la retencién del

impuesto general a las ventas en Negocios GastronoOmicos?

f) ¢De qué manera los agentes de retencion del servicio inciden en los

mecanismos de control en Negocios GastronO0micos?
1.3. Objetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General



Determinar si los servicios digitales de publicidad en redes sociales indicen en

el Impuesto General a las Ventas en Negocios Gastronémicos del Pera, Periodos

2021-2023.

1.4

1.3.2. Objetivos especificos

a)

b)

d)

Evaluar si, la identificacion de servicios digitales en redes incide en la

Prestacion del servicio en Negocios Gastronomicos

Determinar si, la reforma tributaria en servicios digitales incide en el
nacimiento de la obligacién en Negocios Gastronémicos de la Region

Lambayeque, 2021-2023

Identificar si, la utilizacién del servicio incide en el comprobante de pago en

los Negocios Gastrondmicos de la Region Lambayeque, 2021-2023

Conocer si, los medios electronicos de pago inciden en el cumplimiento del

pago en Negocios GastronOmicos

Establecer si, las tecnologias de informacién inciden en la retencién del

impuesto general a las ventas en Negocios Gastronémicos

Describir si, los agentes de retencion del servicio inciden en los

mecanismos de control en Negocios Gastronémicos

Justificacion de la Investigacion

1.4.1. Justificacion

Justificacion teodrica

Se recurrio a diversas fuentes de informacion confiables respecto a las

variables en estudio, en el contexto nacional e internacional de libros, articulos y tesis

para contribuir el conocimiento acerca de los servicios digitales en publicidad y el
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impuesto general a las ventas en el sector gastrondmico, cuyos hallazgos pueden ser

Gtiles para futuros estudios.
Justificacion metodoldgica

Para esta investigacion se utilizo técnicas e instrumentos como la encuesta y
el cuestionario debidamente validados por el juicio de expertos y verificado su
fiabilidad permitieron recoger los datos de la muestra de estudio para determinar la

correlacién, mediante un procesamiento estadistico en el programa SPSS 26.
Justificacion practica:

La presente investigacion se llevo a cabo, teniendo en cuenta que existen
diversas empresas en el sector gastronomico que invierten en servicios digitales de
publicidad, pero no pueden deducir impuestos tributarios, en tal sentido, se busca que
las empresas que brindan estos servicios puedan facilitar los comprobantes

adecuados para un mejor pago del impuesto general a las ventas.

1.4.2. Importancia:

La importancia de esta investigacién radica en su potencial contribucion a los
negocios gastronémicos que invierten en servicios digitales, como la publicidad en
redes sociales. Actualmente, estos negocios enfrentan la limitacion de no poder
deducir impuestos debido a la falta de efectividad de los comprobantes de pago
emitidos por empresas no domiciliadas en el pais. Ante el crecimiento constante de
las inversiones en medios digitales, se hace evidente la necesidad de abordar esta
problematica mediante investigaciones que identifiquen las deficiencias en la

legislacion peruana en cuanto a estos servicios.
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Por consiguiente, esta investigaciéon buscé demostrar la incidencia de los
servicios digitales de publicidad en el impuesto general a las ventas (IGV), con el
objetivo de ampliar el conocimiento sobre el tema y abogar por una regulacion mas
adecuada por parte de las autoridades tributarias. Se espera que los resultados de
este estudio sirvan como base para la modificacion de las normas tributarias vigentes,
permitiendo asi la deduccién de impuestos para los negocios gastronomicos. Esto, a

su vez, facilita una recoleccion mas eficiente de impuestos por parte del Estado.
1.4.3. Viabilidad de la Investigacion

La viabilidad de esta investigacion se fundamento en la disponibilidad de
recursos financieros y materiales que permitieron llevar a cabo el estudio dentro del
presupuesto definido y cumplir con los objetivos planificados. Asimismo, se contd con
los recursos humanos necesarios, gracias al apoyo de profesionales facilitados por la
Universidad, desde el asesor metodolégico hasta el asesor tematico, quienes
contribuyeron significativamente a la finalizacion del proyecto. Ademas, se dispuso de
personal para la aplicacion del instrumento de investigacion, asi como de equipos,
espacio y herramientas virtuales, los cuales fueron esenciales para la ejecucion

exitosa del estudio
1.5. Limitaciones

La presente investigacion estuvo limitada por factores relacionados al acceso
a la informacion, como la falta informacion contable y financiera, ademas, poca

informacion bibliogréafica en libros respecto a la variable independiente.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Como parte del proceso de esta investigacion, se realizé la indagacion de
estudios previos relacionados a las variables de: Servicios digitales de publicidad
en redes sociales y su incidencia en el impuesto general a las ventas en
negocios gastrondémicos del Peru, periodos 2021 — 2023, en los que se describen
diversos articulos, tesis que se detallan en los antecedentes y en las bases tedricas
se consider6 diversos autores que mediante su aporte tedrico permitieron organizar

esta investigacion.
2.1.1. Antecedentes nacionales

Hinostroza y Quispe (2022) investigaron acerca “El tratamiento tributario de
operaciones con no domiciliados de los servicios de publicidad en redes
sociales en la rentabilidad de una empresa” realizado en la Universidad
Tecnologica del Perd; sede Lima. El propédsito de la investigacion fue
establecer si el tratamiento tributario de las operaciones con no domiciliados

gue se viene llevando a cabo durante el afio 2021.
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Se tuvo que el tratamiento tributario de las operaciones con no domiciliados
por parte de la empresa no se lleva a cabo en un 44%, indicando una falta de
cumplimiento normativo; el registro de comprobante de cancelacion y pago del
IGV se realizaron fuera del plazo establecido por ley en el 100% de casos,
generando intereses y multas; la retribucion al prestador de servicios nunca se

efectla en el mes de devengue segun el 100% de encuestados.

Las conclusiones de esta evaluacion tributaria revelan una serie de deficiencias
significativas en el tratamiento tributario de las operaciones realizadas con no
domiciliados por parte de la empresa durante el aflo 2021. Se destaca la
reduccion de la rentabilidad operativa y de inversién, derivada del incremento
de la base imponible para la cancelacion de impuestos, lo que ha impactado
negativamente en las ganancias de la empresa. Asimismo, se evidencia un
tratamiento inadecuado del IGV y la retencién del impuesto a la renta no
domiciliados, lo que ha generado multas, intereses y obligaciones adicionales,

afectando aun mas la rentabilidad neta de la empresa.

Corrales (2023) investigd acerca de “La Regulacion de servicios digitales
prestados a consumidores finales peruanos y su efecto en recaudacion
tributaria: Impuesto General a las Ventas” con la finalidad de obtener el grado
de Maestria en tributacion nacional e internacional, en la Universidad Sefior de
Sipan, Lambayeque tuvo como objetivo identificar la regulacién de servicios
prestado a consumidores finales y el impuesto general a las ventas. Se recurrié

a un enfoque mixto, con un tipo de investigacion descriptivo — propositivo.
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La investigacion identifica vacios legales significativos en el marco normativo
peruano para los servicios digitales prestados a consumidores finales,
especialmente en la definicion del sujeto obligado a pagar el IGV. La falta de
mecanismos claros de recaudacion ha resultado en la pérdida de ingresos
tributarios, estimada en 113 millones de dolares anuales. A través de un
andlisis comparativo con otros paises latinoamericanos, se observd que los
métodos més efectivos para asegurar la recaudacion del IVA se basan en
mecanismos de control que responsabilizan al proveedor del servicio. La
propuesta legislativa presentada aborda estos vacios normativos y sugiere un
sistema de recaudacibn mas robusto y claro, lo cual podria mejorar
significativamente la recaudacion tributaria y, en consecuencia, el gasto publico

en beneficio de la ciudadania peruana

La investigacion proporciona una evaluacion critica y detallada del actual
marco tributario peruano en relacion con los servicios digitales, destacando sus
deficiencias y el impacto econémico de no abordarlas. La comparacién con
otros paises latinoamericanos ofrece una perspectiva valiosa sobre las mejores

practicas en la recaudacion del IVA para servicios digitales.

Pintado (2020) investigd acerca de la “Regulacidn de servicios prestados a
través de plataformas digitales por parte de sujetos no domiciliados a personas
naturales domiciliadas y su incidencia en la recaudacion tributaria, afio 2018,
con la finalidad de obtener el grado de Académico de Maestro en Ciencias -
Tributacion y Asesoria Fiscal, en la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo,

Lambayeque; tuvo como propdsito la falta de regulacion tributaria de servicios
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en plataformas digitales a personas naturales domiciliadas incide en la
recaudacion tributaria. Se emple6é un enfoque mixto y tipo descriptivo, con

muestra de seis (6) especialistas tributarios.

Se concluye que las normas tributarias peruanas actuales no regulan
adecuadamente la tributacion de los servicios prestados a través de
plataformas digitales por parte de sujetos no domiciliados a personas naturales
domiciliadas. Se estimdé que el Estado peruano estd dejando de percibir
aproximadamente S/101,738,930 debido a esta falta de regulacion. Las
conclusiones destacaron la necesidad de una adecuada identificacion de las
obligaciones tributarias de los sujetos no domiciliados, la implementacién de
un modelo de tributacion basado en la retencion, la identificacion de
contribuyentes potenciales y la regulacién de los servicios digitales por parte

de las normas tributarias para aumentar la recaudacion tributaria.

Esta investigacion describe que una adecuada identificacion de las
obligaciones tributarias, la implementacion de un modelo de tributacion basado
en la retencién y la regulacion de los servicios digitales podrian aumentar
significativamente la recaudacion tributaria. Ademas, proporciona una valiosa
contextualizacion de los desafios tributarios especificos en el ambito de los
servicios digitales, lo que puede ser de gran utilidad para comprender los
impactos economicos y las oportunidades de mejora en la tributacion de los

servicios digitales.

Ostos y Perez (2022) investigaron acerca de los “Ingresos por servicios de

streaming prestados por empresas no domiciliadas y su impacto en la
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recaudacion tributaria en el distrito de La Molina afio 2020 y 2021”, realiz6 en
la Universidad San Martin de Porres- Lima; la investigacién fue de enfoque
cuantitativo, se aplicé una encuesta y andlisis documental para conocer la

situacion actual de las variables.

El andlisis de los hallazgos y conclusiones de esta investigacion revela una
situacion preocupante en cuanto a la tributacion de los servicios de streaming
prestados por empresas no domiciliadas en el distrito de La Molina. Se
evidencia una falta de actualizacion en la legislacion tributaria peruana
relacionada con la economia digital, lo que ha resultado en una nula

recaudacion por parte del Estado Peruano en este sector.

Ademas, se destaca la existencia de un gran potencial de ingresos tributarios
que el pais esta dejando de percibir, estimado en hasta US$ 44 millones
anuales, segun un informe de Comex Peru. Esto pone de manifiesto la urgente
necesidad de establecer mecanismos efectivos para la recaudacion de
impuestos sobre estos servicios, especialmente considerando el impacto

econdémico generado por la pandemia de COVID-19 en los afios 2020 y 2021.}

La investigacion resalta la importancia de adaptar la legislacién tributaria a los
cambios en el panorama digital, especialmente en un contexto donde los
servicios de streaming de empresas extranjeras han experimentado un notable
crecimiento en el consumo por parte de los usuarios peruanos. Ademas, ofrece
una perspectiva critica sobre la necesidad de implementar soluciones efectivas
para aumentar la recaudacion tributaria en este sector, tomando como
referencia las experiencias de paises vecinos y las recomendaciones de

organismos internacionales como la OCDE
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Alarcon (2020) investigd acerca de “Imposicién en el Peru a los servicios
digitales prestados por empresas de aplicativos no domiciliadas: los casos de
Netflix y Airbnb” con la finalidad de obtener el Grado Académico de Magister
en Derecho Tributario, en la Universidad Pontifica Catolica del Peru- Lima, tuvo
como objetivo identificar los principales problemas del tratamiento fiscal en el

marco del Impuesto a la Renta y el Impuesto General a las Ventas.

Los resultados describen que los servicios prestados por plataformas digitales
como Netflix y Airbnb encajan perfectamente dentro de la definicién de
servicios digitales segun las normas del Impuesto a la Renta peruano. Sin
embargo, la legislacion actual limita la imposicion a estos servicios solo cuando
los usuarios son sujetos empresariales, dejando fuera a los consumidores
naturales, lo cual resulta en una pérdida significativa de ingresos fiscales para

el Estado peruano.

Se concluye que es crucial revisar y actualizar las normas tributarias para
incluir explicitamente estos servicios, aplicando el principio de "uso de
mercado" y adaptando criterios de "presencia significativa" desarrollados por la
OCDE. Ademas, es necesario la implementacion de mecanismos de retencion
mediante entidades financieras para facilitar la recaudacién y asegurar el
cumplimiento tributario. La adopcién de estas medidas no solo garantizara una
mayor equidad y suficiencia en la recaudacion tributaria, sino que también se
alineara con las tendencias internacionales y la evolucién de la economia

digital
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Rivera (2024) investigo acerca de “Regulacion fiscal de los servicios digitales
prestados por no domiciliados y su incidencia en la recaudacion tributaria en el
Perud, 2022” con la finalidad de obtener el grado de maestro en Ciencias
Contables y Financieras con mencion en Tributacion y Politica Fiscal, en la
Universidad Nacional de San Agustin, Arequipa. Tuvo como objetivo conocer
la incidencia de los servicios digitales en la recaudacién de impuestos

tributarios.

Los resultados describen una relacion significativa entre la regulacion fiscal de
los servicios digitales prestados por no domiciliados y la recaudacion tributaria
en Perl para el afio 2022. Utilizando el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, se obtuvo un valor de 0.884 con un nivel de significancia de 0.000
y un nivel de confianza del 95%, lo que indica una fuerte correlacion entre
ambas variables. Estos resultados subrayan la importancia de una regulacion
fiscal adecuada para aumentar la recaudacion tributaria en el sector digital.
Ademas, se concluye que la capacitacion del personal en las areas contables
de las empresas es crucial para garantizar una gestion eficiente y conforme a
las regulaciones vigentes, lo que contribuird a optimizar la estrategia fiscal de

la empresa y minimizar los riesgos de incumplimiento.

Actualizar la legislacion tributaria con definiciones precisas y criterios
adecuados permitira al Estado captar una parte justa de los ingresos
generados por los servicios digitales en el sector hotelero, un area que ha visto
un crecimiento significativo con la digitalizacién de la economia. Ademas, una

legislacién clara y actualizada proporcionara a las empresas una mayor certeza
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y previsibilidad en sus obligaciones fiscales, lo que contribuira a un mejor
cumplimiento y a la minimizacion de riesgos asociados con la tributacién de

servicios digitales.

Gonzéles (2023) investigd acerca de “Propuesta en la regulacion del IGV por
servicios prestados a personas naturales de Lima Metropolitana por uso de
plataformas digitales de sujetos no domiciliados — 2021”, desarrollada en la
Universidad Privada del Norte, sede Lima: El objetivo de analizar los servicios

digitales prestados por sujetos no domiciliados y el IGV en Lima Metropolitana.

Los hallazgos de la investigacion revelan la necesidad urgente de actualizar la
normativa tributaria en el contexto del comercio digital en Pera. Se identifica
claramente que la falta de regulacién ha llevado a una pérdida significativa de
ingresos para el Estado debido a la falta de control sobre los servicios digitales
ofrecidos por sujetos no domiciliados a personas naturales en Lima

Metropolitana a través de plataformas digitales.

La investigacion demuestra que el crecimiento del comercio digital ha generado
implicancias tributarias que no estan adecuadamente abordadas por la
legislacion actual, lo que dificulta establecer como deben tributar estos
negocios. Se concluye que se requieren reformas que establezcan claramente
las obligaciones tributarias de los prestadores de servicios digitales y los
mecanismos de recaudacion del Impuesto General a las Ventas (IGV) para

garantizar una recaudacion justa y efectiva por parte del Estado.

2.1.2. Antecedentes internacionales
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Ponce (2021) investigo acerca de los “Impuestos a los servicios digitales y
efecto en la recaudacion fiscal en Pandemia” con la finalidad de obtener el
grado de Magister en Direccion y Planificacién Tributaria; desarrollado en la
Universidad de Talca, Chile. El objetivo es incorporar el impuesto de valor
agregado a los servicios digitales en tiempos de pandemia. Como parte de la
modernizacién de la recaudacion tributaria se aprobo y se puso en vigencia la
Ley 21.210 para aplicar impuestos a los servicios digitales; lo que ha
conllevado a los resultados presentado son que, la recaudaciéon fue de 251
millones en dolares americanos y representé un 0.1% del PIB, pero al mes de
octubre del 2020 se recolect6 US$ 62 millones por concepto de servicios

digitales.

Se concluye que el incremento de diversos servicios digitales ha conllevado al
aumento de recaudacion de impuestos tributarios que beneficia a los ingresos
del Estado chileno debido a la regularizacién mediante normativa que permite

grabar impuestos a las empresas que ofrecen servicios digitales por internet.

Rojas (2023) investigd acerca de “Implementaciéon e impacto del marketing
digital en redes sociales en un emprendimiento del Sector Gastronémico” con
la finalidad obtener su grado de administrador de empresas, en la Universitaria
Minuto de Dios, Colombia. Tuvo como objetivo analizar el servicio digital en el
sector gastronomico, centrandose en la presencia en redes sociales para
mejorar la visibilidad con la audiencia. El estudio fue de tipo descriptivo y
enfoque cuantitativo, con muestra de 150 personas, encuestadas mediante

cuestionario.
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Se encontré que el 44.9% prefieren Instagram para ver negocios de comida,
mientras que el 39.7% prefiere Facebook; el 89% encuestados ha adquirido
productos influenciados por publicidades en redes sociales; y el 58% utiliza
métodos de pago digitales. Se concluy6 que los servicios digitales a través de
Instagram y Facebook desempefian un papel importante en el sector
gastronomico, influenciando las decisiones de compra de los clientes, por lo
gue se necesitan adaptar estrategias de marketing a las preferencias de la

audiencia.

Moncayo (2023) investigd acerca de “El Impuesto al Valor Agregado en
servicios prestados a través de plataformas digitales operativas en el Ecuador”,
con finalidad de obtener su grado de maestro de Derecho Tributario, en la
Universidad Andina Simén Bolivar- Ecuador, tuvo como obijetivo identificar los
problemas en el impuesto al valor agregado por la prestacion de servicios

digitales en Ecuador.

Se describe la importancia crucial de adaptar la normativa tributaria a la era
digital y a las transformaciones econdémicas que conlleva. Se destaca la
necesidad de que las plataformas digitales contribuyan de manera justa a las
economias de los paises en desarrollo, especialmente mediante la
recaudacion efectiva del Impuesto al Valor Agregado (IVA) sobre los servicios
digitales. Ademas, se sefiala como la pandemia ha acelerado el aumento del
consumo a través de estas plataformas, lo que subraya la urgencia de regular
adecuadamente este sector para evitar la evasion fiscal y la competencia
desleal con las industrias tradicionales. La comparacion entre diferentes
enfoques de tributacion de servicios digitales en paises como Ecuador,

Argentina y Colombia proporciona una perspectiva valiosa sobre las posibles
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estrategias y desafios en la implementacion de politicas fiscales en este

ambito.

Abarca (2021) investigd acerca de: “Revision de la normativa internacional
respecto a la tributacion de los servicios digitales y su aplicacién en chile” con
la finalidad de lo obtener su grado Magister en Tributacion, en la Universidad
de Chile en el pais de Chile, tuvo como objetivo analizar las problematicas
legales para regular los impuestos sobre plataformas digitales con las normas

chilenas actuales.

Se describe la complejidad y los desafios que enfrentan las jurisdicciones
tributarias en el contexto de la economia digital. Se destaca la preocupacién
tanto a nivel internacional, representada por la OCDE y el grupo de paises del
G20, como a nivel regional, reflejada en las medidas adoptadas por la Union
Europea, Francia y Espafia, en abordar la tributacion de servicios digitales. La
comparacion con el caso de Chile resalta tanto los avances como las
deficiencias en la respuesta normativa ante este fenémeno. Por un lado, se
reconoce la importancia de establecer mecanismos simplificados de
cumplimiento tributario para los prestadores de servicios digitales no
residentes, con el fin de garantizar una competencia justa entre empresas

nacionales y extranjeras.

Sin embargo, se evidencia la necesidad de revisar y ajustar las medidas
tributarias existentes para lograr una tributacion mas equitativa y eficiente,
especialmente en lo que respecta a la aplicacion de impuestos al consumo. La
investigacion subraya la importancia de aprovechar la experiencia y las

recomendaciones internacionales, asi como de adaptar las politicas tributarias
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2.2.

a la realidad nacional, con el objetivo de aumentar la recaudacion fiscal de

manera justa y sostenible.

Tualombo (2022) investigd acerca “Analisis de la aplicacion del método
contable frente al factor de proporcionalidad en el célculo del uso del crédito
tributario del Impuesto al Valor Agregado (IVA), en las grandes empresas
comerciales de la ciudad de Quito — Ecuador” con la finalidad de obtener el
grado de maestro de administracién tributaria, en la Universidad Técnica de
Cotopaxi, tuvo como objetivo analizar el célculo del crédito tributario del IVA

pagado en compras por empresas locales. Universidad Técnica de Cotopaxi,

Se empled un enfoque cuantitativo y tipo descriptivo, con muestra a 217
contadores de empresas, encuestados mediante cuestionario. Se encontro
que: El 89% de las empresas encuestadas utilizaron el método del factor de
proporcionalidad para el calculo del crédito tributario del IVA, mientras que el
11% restante aplic6 el método contable. De los contadores encuestados,
64.1% usa el factor de proporcionalidad y 35.9% el método contable; mientras
el 71.7% de las empresas estarian de acuerdo en implementar un sistema

contable (p. 8).

Se concluyd que existe un desconocimiento sobre el método contable para
calcular el crédito tributario del IVA. La aplicacion del método contable ofrece
beneficios como liquidez y eficiencia operativa, y su implementacion no resulta

costosa, con un retorno de inversion rapido.

Bases Teodricas
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2.2.1. Servicios digitales de publicidad

Marco Histérico

Respecto a las teorias, segun Parasuraman et al. (1992), la teoria
SERVQUAL de Parasuraman es una técnica comunmente utilizada para evaluar la
calidad del servicio en una amplia variedad de entornos de servicio, sectores y paises.
El modelo incluye cinco dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de
respuesta, empatia y garantia, lo que permite medir eficientemente las necesidades
y percepciones del servicio al cliente. A través de encuestas estructuradas,
SERVQUAL ayuda a identificar las brechas entre las expectativas del cliente y su
experiencia real de servicio. La teoria propone que al satisfacer o superar las
expectativas del cliente en cada una de estas dimensiones, las organizaciones
pueden mejorar la calidad del servicio percibida y, por lo tanto, la satisfaccion del

cliente.

De acuerdo con Sanchez (1993) esta teoria sefiala que la calidad del servicio
se basa en la brecha entre las expectativas del cliente y su percepcion de la actuacion
real del servicio, ademas se identifican cinco dimensiones de la calidad: tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Esta teoria resalta la
importancia de entender y cumplir con las expectativas del cliente para ofrecer un

servicio de calidad que fomente la satisfaccion y la fidelidad del cliente.

Segun, La Biblia (edicion 1960), la cultura hebrea en el libro de Exodo
establecio la primera normativa documentada a través de los 10 mandamientos.
Moisés, un destacado lider hebreo, sobresalio por sus habilidades de liderazgo,
planificacion, organizacion, capacitacion y delegacion. Bajo su direccion, encabezo la

salida de su pueblo, liberandolo de la esclavitud impuesta por Egipto.
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Marco legal

En el Perq, la normativa en el dispone medidas para su fortalecimiento, tiene
por objeto establecer las medidas que resulten necesarias para garantizar la
confianza de las personas en su interaccién con los servicios digitales prestados por
entidades publicas y organizaciones del sector privado en el territorio nacional

(Decreto Supremo N.° 029-2021-PCM, 2021)

Esta normativa tiene implicaciones importantes para los servicios digitales de
publicidad. En primer lugar, exige transparencia y veracidad en los contenidos
publicitarios, evitando la desinformacion y la manipulacion engafiosa. Ademas, busca
proteger los derechos de los consumidores, lo que implica regulaciones sobre
publicidad dirigida, engafiosa y proteccion de datos. La LRCD también enfatiza la
ética y la responsabilidad en la publicidad, requiriendo la divulgacion de patrocinios y
el manejo adecuado de datos de usuarios. Por ultimo, establece un marco para el
monitoreo y cumplimiento de las regulaciones, lo que significa que las empresas de
publicidad digital deben operar dentro de los limites legales y estar preparadas para
posibles sanciones por incumplimiento. El Indecopi, actuando en nombre del Estado,
tiene la responsabilidad de garantizar que los actores involucrados en la difusién de
publicidad en el mercado cumplan con las disposiciones establecidas en estas leyes

y en otras regulaciones sectoriales que abordan la actividad publicitaria.

En ese sentido, del articulo 9° de la LIR establece que en general y cualquiera
sea la nacionalidad o domicilio de las partes que intervengan en las operaciones y el
lugar de celebracion o cumplimiento de los contratos, se considera rentas de fuente
peruana, las obtenidas por servicios digitales prestados a través del Internet o de
cualquier adaptacion o aplicacion de los protocolos, plataformas o de la tecnologia

utilizada por Internet o cualquier otra red a través de la que se presten servicios
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equivalentes, cuando el servicio se utilice econémicamente, use o consuma en el pais

(SUNAT, 2019)

La inclusién de servicios digitales como parte de los medios de comunicacién
social segun la legislacion peruana amplia el alcance y la complejidad de la publicidad
en linea. Esta definicibn contiene una amplia gama de plataformas y servicios en
linea, desde redes sociales hasta sitios web y motores de busqueda. Ademas, implica
que la publicidad digital esta sujeta a regulaciones similares a otros medios
tradicionales, lo que incluye normativas sobre contenido, proteccion del consumidor y
privacidad de datos. Destaca también la importancia de la segmentacion y
personalizacion en la publicidad en linea, permitiendo dirigirse a audiencias

especificas segun datos demograficos, intereses y comportamientos.

Marco Conceptual

Definicion servicios digitales de publicidad, para Gordon et al. (2020) los
servicios digitales de publicidad son “la provision de herramientas y plataformas en
linea que permiten a anunciantes crear, distribuir y medir el impacto de sus campafas
publicitarias en el entorno digital, definindo la seleccion de audiencia, la

personalizacion de mensajes comerciales y medicion de resultados” (p. 13).

Los servicios digitales de publicidad han revolucionado la forma en que los
anunciantes interactian con su publico objetivo. Estas herramientas y plataformas
permiten una personalizacion y medicion sin precedentes, lo que resulta en campafias
mas eficaces y eficientes. La capacidad de segmentar a los individuos permite a los
anunciantes dirigirse a grupos especificos con mensajes personalizados,

aumentando asi la relevancia y la probabilidad de interaccion. Esto es especialmente
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atil en el entorno digital, donde los usuarios estan inundados de informacién y la
relevancia es clave para captar la atencion. Ademds, la capacidad de medir la
efectividad de las campafias en términos de conversiones o interacciones permite a

los anunciantes ajustar sus estrategias en tiempo real.

De acuerdo con Garriga (2023) “son plataformas en linea que ofrecen
anuncios publicitarios personalizados a los usuarios, y pueden ser utilizados por
cualquier organizacion, desde pequefias empresas hasta grandes corporaciones. Son
parte esencial del marketing y juegan un papel importante en la economia digital” (p.

142).

Los servicios de publicidad digital han transformado la manera en que las
organizaciones, tanto pequefias como grandes, interactiian con su publico objetivo,
ya que permiten a las empresas llegar a su audiencia de una manera mas efectiva y
eficiente que otros canales, ofreciendo anuncios personalizados y otras herramientas
esenciales. La personalizacion de los anuncios permite a las empresas dirigirse a
segmentos especificos de la poblacién, lo que aumenta la relevancia de los anuncios
y, por tanto, la probabilidad de interaccion. Esto es especialmente valioso en la
economia digital actual, donde los usuarios estan constantemente inundados de

informacion.

Segun Quimbayo (2022) hace referencia a lo siguiente: “se utilizan TIC para
promocionar productos o marcas por internet, incluyendo la creacion, disefio y
distribucion de anuncios digitales, ademas de la gestion de camparfas publicitarias

digitales” (p. 311).

La publicidad digital ha permitido personalizar mensajes publicitarios,

revolucionando la manera en que las marcas conectan con su audiencia. La
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capacidad de segmentar audiencias segun sus caracteristicas y comportamientos
permite una estrategia publicitaria mas efectiva y dirigida. Ademas, la posibilidad de
medir el retorno de la inversién brinda a los anunciantes una vision clara del éxito de
sus campanfas. Por otro lado, la diversidad de plataformas digitales disponibles, como
redes sociales, motores de busqueda y aplicaciones moviles, ofrece un amplio

alcance para llegar a audiencias especificas y fomentar la interaccion.

Para Jonzokovich et al. (2022), los servicios de publicidad digital son “el
conjunto de herramientas publicitarias que utilizan tecnologia de internet para

entregar un mensaje publicitario a los consumidores” (p. 923).

Segun la definicion, estos servicios aprovechan las tecnologias digitales para
fortalecer la posicion de los productos anunciados y cambiar los resultados de las
campafias publicitarias. Generalmente, la eficacia de estos servicios se mide
mediante la relacion entre el volumen de ventas antes y después de la colocacion de
dichos anuncios en internet. Asimismo, con el crecimiento continuo de la economia
digital en el mundo, se espera que estos servicios sigan expandiéndose y representan

una parte cada vez mayor del gasto publicitario global.
Indicadores de servicios digitales

Identificacién de servicios digitales en redes; segun Peter y Dalla (2020)
sefalan que “identificar servicios digitales en redes implica reconocer, categorizar y
gestionar actividades en linea como redes sociales, mensajeria instantanea y
plataformas de transmision de video y mdasica. También implica monitorear

tendencias, cambios y nuevas aplicaciones emergentes” (p. 255).

La identificacién de servicios digitales en redes es esencial para comprender

el panorama digital en constante cambio. Facilita a usuarios, empresas e instituciones
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la navegacién entre una amplia gama de opciones, permitiendo decisiones
informadas y maximizando las oportunidades en el mundo digital. Las plataformas
digitales, que incluyen redes sociales, plataformas de transmision de video y musica,
entre otras, son dindmicas y cambiantes. Por lo tanto, es importante realizar un
seguimiento constante y evaluar las tendencias y cambios en la oferta de servicios
digitales. Esto permite a las empresas y a los usuarios mantenerse al dia con las

tltimas innovaciones y adaptarse a las nuevas circunstancias.

La reforma tributaria en servicios digitales, de acuerdo a Preciado-Ramirez
et al. (2023) senala que la reforma tributaria en servicios digitales “busca cerrar la
brecha de tributacibn en transacciones digitales importadas, asegurando la
recoleccion adecuada de impuestos. Esto se logra mediante la implementacion de
mecanismos para la recaudacion de impuestos en transacciones B2C (transacciones

entre empresas y consumidores finales)” (p. 817).

Los cambios legislativos y operativos en la recaudacion de impuestos en las
transacciones digitales son esenciales para garantizar una tributacién justa y
equitativa. Estos cambios buscan abordar la brecha en la tributacion que surge debido
a la falta de un mecanismo eficaz para recolectar impuestos de los servicios digitales
importados. En muchos casos, los consumidores no tienen incentivos para retener y
remitir el impuesto al fisco, lo que resulta en una pérdida de ingresos fiscales. Las
reformas tributarias en servicios digitales buscan abordar estas deficiencias
implementando mecanismos efectivos para la recoleccion de impuestos en
transacciones B2C, es decir, transacciones entre empresas y consumidores finales.
Estos mecanismos pueden incluir la retencion de impuestos en el punto de venta, la
imposicion de obligaciones de informe a las empresas y la mejora de la cooperacion

internacional en asuntos fiscales.
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La utilizacién del servicio, segun Concepcion-Breton et al. (2020) “Es el
proceso en el que las empresas aprovechan las plataformas en linea para
promocionar sus productos o servicios. Implica la planificacion, creacion y distribucion

de anuncios a través de diversos canales digitales” (p. 141).

Los servicios de publicidad son plataformas importantes para promocionar los
productos o servicios de las empresas, resaltando la importancia de la planificacion y
creacion de anuncios en diversos canales digitales. Destaca también la capacidad de
llegar a audiencias especificas y ajustar estrategias en tiempo real, segun los datos
obtenidos, lo que resalta la naturaleza dindmica de la publicidad digital. Ademas,
utilizar estos servicios es esencial en el marketing contemporaneo debido a su
capacidad para alcanzar a los consumidores en el entorno digital. Ello indica que la
publicidad digital y estos servicios, son una necesidad para las empresas que buscan

mantenerse competitivas en la actualidad.

Los medios electrénicos de pago, para Pedroni et al. (2022) “Son diferentes
opciones de transaccién que se realizan a través de plataformas digitales, e incluyen
opciones bancarias, como tarjetas de débito y crédito, o no bancarias como billeteras

virtuales, cédigos QR o enlaces de pago” (p.182).

El autor ofrece una vision amplia del concepto de los medios de pago
electrénicos, destacando el paso de las transacciones tradicionales en efectivo a las
plataformas digitales. Las opciones bancarias consideran las transacciones facilitadas
a través de instituciones financieras, como transferencias bancarias, tarjetas de débito
y tarjetas de crédito. Estos métodos aprovechan la infraestructura bancaria existente
y se basan en redes financieras establecidas para facilitar la transferencia de fondos
entre las partes. Estas alternativas a menudo aprovechan tecnologias avanzadas
como aplicaciones moviles y billeteras digitales, lo que brinda una experiencia de
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pago conveniente y fluida. La apariciébn de estos métodos de pago electronico ha
revolucionado la forma en que se realizan las transacciones, ofreciendo mayor
comodidad, seguridad y accesibilidad en comparacion con las transacciones en

efectivo.

Tecnologias de informacion, segun sefialan Gao y Huang (2020), “son
herramientas digitales vitales para recopilar, almacenar y gestionar datos en diversos
ambitos como negocios, educacion y salud. Han transformado como operan las
organizaciones y como las personas interactian con la informacion. Ejemplos

incluyen computadoras, software y redes” (p. 1381).

Se destaca la diversidad y el papel fundamental de las tecnologias de la
informacién en varios aspectos de la vida moderna. Estas tecnologias han
revolucionado la forma en que las organizaciones operan y cédmo las personas
interactuan entre si y con la informacién, desde la automatizacién de procesos, la
toma de decisiones y la comunicacion, hasta la gestion de informacién en diversos
ambitos como los negocios, educacion, salud, gobierno, entre otros. Ejemplos
comunes de estas tecnologias incluyen computadoras personales, servidores,
dispositivos maviles, software empresarial, sistemas de gestion de bases de datos,
redes LAN e Internet, entre otros. Este impacto se extiende mas alla del ambito
empresarial, afectando la vida cotidiana de las personas a través de la comunicacion

instantanea, la gestion de datos personales y la accesibilidad a la informacion.

Los agentes de retencion del servicio, es el régimen por el cual, los sujetos
designados por la SUNAT como Agentes de Retencidn deberan retener parte del
Impuesto General a las Ventas que le es trasladado por algunos de sus proveedores,
para su posterior entrega al Fisco, segun la fecha de vencimiento de sus obligaciones
tributarias que les corresponda.
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El agente de retencion es un deudor del contribuyente o de alguien que, por su
funcién publica, actividad, oficio o profesion se halla en contacto directo con un
importe dinerario de propiedad del contribuyente o que éste debe recibir, ante lo cual
tiene la posibilidad de detraer la parte que corresponde al fisco en concepto de tributo

(Farifia, 2021).
2.2.2. Impuesto general a las ventas

Marco histoérico

Para Villanueva (2021), los impuestos indirectos, como se conocen en la
actualidad, surgieron en el siglo XX, teniendo como antecedente el impuesto de
alcabala en Castilla en 1342. Durante la Edad Media, la recaudacion se centraba en
regalias y derechos vinculados al dominio del rey sobre bienes e inmuebles. La
evolucién histérica muestra una transicion de impuestos especificos a impuestos

generales sobre la venta de bienes y, posteriormente, la inclusion de servicios.

De acuerdo con Vega et al. (2022) en la era digital, se debe considerar el
comercio electronico en sus diversas modalidades. La idea de un impuesto al valor
agregado surgié en 1919 con Friedrich Von Siemens, proponiendo una sustitucion
para mejorar la recaudacién. En Francia, Maurice Lauré propuso en 1954 reemplazar
el impuesto sobre ventas por uno al valor agregado para superar problemas de
acumulacion e integracion que distorsionan la competencia. El efecto acumulacién
generaba que el impuesto se convirtiera en parte del precio final del producto en cada
etapa de comercializacion, incentivando a reducir etapas en la cadena de produccion

y venta para evitar la duplicacion del impuesto.

Marco legal
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En la constitucion politica se describe que “Los tributos se crean, modifican o
derogan, o se exonera de su pago, exclusivamente por ley o decreto legislativo en
caso de delegacion de facultades, salvo los aranceles y tasas, que se regulan

mediante decreto supremo” (Congreso Constituyente Democratico, 1993, Articulo 74)

Segun el Decreto Legislativo N° 821, se establece la Ley del Impuesto General
a las Ventas (IGV) y el Impuesto Selectivo al Consumo (ISC), teniendo como objetivo
“gravar diversas operaciones dentro del pais, como la venta de bienes muebles y la
prestacion o uso de servicios. Ademas, los contratos de construccion y la primera
venta de inmuebles realizada por constructores” (Congreso de la Republica, 1996,
Articulo 1, Inciso 1). Sin embargo, ciertas transacciones, como “el arrendamiento de
bienes, no estan sujetas al impuesto, siempre y cuando los ingresos generados estén
gravados con el Impuesto a la Renta” (Congreso de la Republica, 1996, Articulo 2,
Inciso 1). Este decreto fue emitido en el marco de una delegacion de facultades

legislativas concedida al Poder Ejecutivo por el Congreso de la Republica.

Por ultimo, el Decreto Supremo 055-99-EF representa el Texto Unico
Ordenado de la Ley del Impuesto General a las Ventas e Impuesto Selectivo al
Consumo. Este decreto unifica y simplifica la legislacién tributaria relacionada con
estos impuestos, con el fin de mejorar la comprension y aplicacion tanto para los
contribuyentes como para las autoridades fiscales. El Decreto Supremo 055-99-EF
sefala que “Consta de tres titulos, dieciséis capitulos, setentinueve articulos,
dieciocho disposiciones complementarias, transitorias y finales, asi como cinco
apéndices” (Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria,
1999, Articulo 1). Su funcién principal es proporcionar una estructura clara y

coherente para la administracion y recaudacion de estos impuestos en el pais.

Marco conceptual
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La definicion de impuesto general a las ventas, es un tributo que se aplica sobre
las ventas de bienes y servicios, asi como en la importacién de bienes, teniendo como
objetivo gravar el valor agregado en cada etapa de la cadena de produccion y
distribucion. Se caracteriza por ser directo, ya que la carga impositiva recae
directamente en el consumidor final; de carécter real, pues se enfoca en la riqueza
gravada mas que en el sujeto que la recibe; y de realizacion periddica, ya que se
configura al final del ejercicio gravable, considerando el total de rentas generadas en

ese periodo (Chavez, 2020).

Es un tributo que se traslada al consumidor final, quien lo paga al adquirir un
producto o servicio. Aunque las tasas pueden variar segun el pais, este impuesto es
comunmente utilizada de manera internacional como una fuente importante de
ingresos para los gobiernos. El IGV contribuye a financiar el gasto publico en
infraestructura, educacion, salud y otros servicios sociales, ademas, se considera un
impuesto indirecto, ya que no se aplica directamente sobre la renta o los beneficios,

sino sobre el consumo (Montag et al., 2020).

El IGV se aplica a través de diferentes regimenes tributarios, como el régimen
general, el régimen especial del impuesto a la renta, el nuevo régimen Unico
simplificado, y el régimen mype tributario. Los ingresos y gastos relacionados con el
IGV se reconocen segun el criterio de devengo, teniendo en cuenta los hechos
sustanciales para su generacion, la ausencia de condiciones suspensivas, y la
relacion con el tiempo de ejecucion o los costos en servicios de ejecucion continuada

(Chiscul, 2021).

Elementos fundamentales del IGV, segun Villanueva (2021), los elementos
fundamentales son los siguientes: Neutralidad, es el principio fundamental del IGV,
donde los empresarios proveedores de bienes y servicios tienen el derecho de
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recuperar el impuesto pagado en sus compras (crédito fiscal) y también tienen el
derecho de trasladar ese impuesto en la venta de sus productos (traslado del IGV).
Este principio establece dos relaciones juridicas importantes: la relacion de
repercusion del impuesto y la relacion de crédito fiscal; la primera, permite que el IGV
recaudado por el estado no afecte econdmicamente al empresario, ya que el impuesto
pagado en las compras es reembolsado; la segunda, permite que el IGV sobre las

ventas sea trasladado a los clientes.

Valor agregado, es el incremento del valor econémico que se afiade a un bien
0 servicio durante su produccién o distribucion. En este contexto, el empresario
organiza recursos humanos y materiales para ofrecer bienes y servicios en el
mercado, generando asi valor economico, el cual se refleja en el precio final del
producto o servicio. Segun este principio, el impuesto se calcula en funcion del valor
agregado en cada etapa de produccion y distribucion, permitiendo asi al Estado
recaudar impuestos a lo largo de la cadena empresarial, gravando el valor afiadido
hasta llegar al consumidor final. Al final, el Estado recauda impuestos sobre la suma

total de los valores agregados a lo largo de la cadena (Cacay et al., 2021).
Control administrativo y procedimental

Son las medidas implementadas para garantizar la correcta recaudacion y
utilizacion del IGV. En el contexto nacional, este control se lleva a cabo mediante la
verificacion de los comprobantes de pago asociados a las compras, el registro
adecuado de estos documentos, y la aplicacion de mecanismos para asegurar el pago
y la retencion del impuesto. Estos mecanismos incluyen retener el impuesto en manos
del comprador (retenciones), cobrar el impuesto por adelantado a proveedores

confiables para el Estado (percepciones), o vincular el uso del crédito fiscal al pago
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del impuesto a través de cuentas bancarias intangibles (detracciones) (Iglesias,

2022).
Indicadores del impuesto general a las ventas

Segun Orihuela y Gutierrez (2022); Bellon et al. (2022); Coronel et al. (2021);

y Rua y Turpo (2023) los indicadores son las siguientes:

Prestacion del servicio, segun Sanchez (2021) es “el acto realizado por una
empresa al proporcionar un servicio digital en un pais especifico, lo que incluye la
entrega de contenido en linea, plataformas de redes sociales, publicidad digital, entre

otros” (p.13).

Este concepto indica que se define como el acto de prestar diversos servicios
en linea, como contenidos, plataformas de redes sociales y publicidad digital. Como
sefala el autor, la prestacion de servicios digitales en un pais en particular esta sujeta
a regulaciones fiscales, que exigen que las empresas paguen impuestos sobre los
ingresos generados por estas actividades dentro de esa jurisdiccion. El enfoque en la
ubicacion de la prestacion del servicio y los ingresos asociados es un aspecto critico
de este marco tributario. Este enfoque tiene como objetivo garantizar que las
empresas que operan en la esfera digital contribuyan con su parte justa de impuestos
a los paises donde obtienen beneficios econdmicos de sus servicios digitales.
Asimismo, se resalta la importancia de comprender y cumplir las regulaciones fiscales

especificas de cada pais donde se brindan servicios digitales.

Nacimiento de la obligacidn, segun Orihuelay Gutierrez (2022) sefialan que
“se origina a partir de un hecho econdmico tipificado en la ley, y su cumplimiento es
esencial para el funcionamiento del sistema fiscal” (p. 75). Asimismo, indica que “este

hecho es un indicio de capacidad contributiva, y su ocurrencia determina el
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surgimiento de la obligacion tributaria. La exigibilidad de esta obligacién puede darse

de dos formas: por el contribuyente y por la administracion tributaria” (p. 76).

El autor enfatiza que la exigibilidad de la obligacion tributaria puede ocurrir a
través de dos canales distintos. En primer lugar, el contribuyente puede iniciar el
proceso autodeterminando la realizacion del hecho imponible, calculando la base
imponible y cuantificando el monto adeudado mediante declaraciones juradas o
declaraciones juradas. Alternativamente, la administracion tributaria puede establecer
la exigibilidad identificando el hecho imponible, determinando la base imponible y
calculando el monto adeudado, potencialmente acompafiado de una exigencia de
pago. El andlisis resalta la importancia de reconocer y cumplir con el nacimiento de la
obligacion tributaria. Asimismo, el incumplimiento de reconocer y cumplir esta
obligacion puede tener consecuencias legales y sanciones impuestas por las
autoridades fiscales. Se destaca también la interaccion entre la autodeterminacion de
los contribuyentes y los mecanismos de aplicacion empleados por las
administraciones tributarias para garantizar el cumplimiento tributario y la recaudacion

de ingresos.

Comprobante de pago, segun Bellon et al. (2022) es un “documento que
contiene informacion sobre una transacciébn comercial entre empresas, clientes y
proveedores, y tiene la capacidad de ser importado a los sistemas contables de las
empresas y compartido con la autoridad tributaria” (p.12). Por otro lado, sefala que
existen dos tipos de comprobantes: el fisico y el electronico. En el ambito de los
comprobantes electronicos, a diferencia de los tradicionales, se presentan mejoras

significativas en el cumplimiento del IGV, la formalidad y la eficiencia empresarial.

Los autores profundizan en el concepto del comprobante de pago y su
importancia en las transacciones comerciales, los sistemas contables y el

37



cumplimiento tributario. Asimismo, se destaca la importancia de los documentos que
contienen informacion detallada sobre transacciones entre empresas, clientes y
proveedores, y su capacidad para integrarse perfectamente con los sistemas
contables y compartirse con las autoridades fiscales. El andlisis distingue entre dos
tipos de recibos: fisicos y electronicos. Los recibos electronicos se presentan como
una alternativa mejorada a los recibos fisicos tradicionales, ofreciendo varias
ventajas. En primer lugar, mejoran el cumplimiento de las regulaciones del IGV,
promoviendo una mayor formalidad y aumentando la productividad dentro de las
empresas. Al eliminar la necesidad de imprimir, enviar y archivar facturas fisicas, los
recibos electrénicos reducen los costos asociados con estos procesos. Ademas, al
integrarse mejor con los sistemas de contabilidad, adquisiciones y pagos, los recibos
electrénicos minimizan los errores que pueden surgir del ingreso manual de datos y

el procesamiento de facturas en papel.

Cumplimiento del pago tributario, de acuerdo con Coronel et al. (2021) el
cumplimiento del pago tributario implica “el pago obligatorio de impuestos tras verificar
el hecho imponible definido por la ley [...]. Comprende dos dimensiones: obligaciones
sustanciales (cuotas mensuales para contribuyentes del sistema unico simplificado) y

obligaciones formales (registro, cambios de régimen y tramites)” (p. 10520).

Segun los autores, el cumplimiento tributario es el pago obligatorio de
impuestos ante la ocurrencia de un hecho imponible definido por la ley, asi como la
presentacion exacta y oportuna de declaraciones de impuestos con informacion
completa y correcta. En relacion con las obligaciones sustanciales, el analisis
profundiza en los detalles especificos de los pagos mensuales de impuestos basados
en compras e ingresos, tal como se evidencia a través de los tickets de venta y los

recibos de caja. No obstante, también se resaltan las restricciones que enfrentan
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estos contribuyentes al emitir ciertos tipos de recibos que otorgan créditos fiscales,
asi como las limitaciones relacionadas con los niveles de ingresos y las actividades
comerciales permitidas. Sin embargo, también resalta las limitaciones que enfrentan
estos contribuyentes al emitir ciertos tipos de recibos que otorgan créditos fiscales,
asi como restricciones sobre los niveles de ingresos y las actividades comerciales

permitidas.

Laretencion del impuesto general a las ventas, segun Ruay Turpo (2023),
es “un mecanismo en el cual ciertos contribuyentes, designados por la SUNAT,
retienen parte del IGV que deben pagar a sus proveedores. Estos agentes cumplen
con esta responsabilidad en lugar de pagar el impuesto completo al momento de la
transaccion” (p. 77). Agrega que: “Luego, realizan el pago correspondiente al fisco
mediante declaraciones juradas. [...] La designacién de estos agentes puede ser por

Decreto Supremo o resolucion de la SUNAT” (p. 77).

El autor explica que este mecanismo es una herramienta para que las
autoridades tributarias mejoren el cumplimiento y agilicen la recaudacion de
impuestos. Se explica que, a determinados contribuyentes, designados como
“agentes de retencion”, se les confia la responsabilidad de retener una parte del IGV
adeudado por sus proveedores durante las transacciones econdémicas. Este
mecanismo se aleja del enfoque tradicional en el que los proveedores eran los Gnicos
responsables de remitir el monto total del IGV a las autoridades. Al involucrar a
agentes retenedores, las autoridades tributarias efectivamente recaudan una parte
del impuesto en el lugar de la transaccion, reduciendo el riesgo de incumplimiento o
evasion por parte de los proveedores. Ademas, los autores destacan que esta
designacion se puede realizar a travées de dos canales distintos: un Decreto Supremo

0 una resoluciéon emitida por la Superintendencia de Aduanas y de Administracion
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Tributaria (SUNAT). Esto resalta el marco legal y administrativo que rige el sistema

de retenciones, asegurando su legitimidad y exigibilidad.

Mecanismos de control, segun sefiala Arias (2021) son “herramientas
utilizadas por autoridades fiscales para garantizar el cumplimiento de las obligaciones

tributarias por parte de los contribuyentes” (p. 8).

Dentro de los mecanismos de control, se destaca también la facturacion
electronica. A diferencia de los sistemas tradicionales de facturacion en papel, que
eran propensos a errores, manipulacion y presentacion de informes incompletos, la
facturacién electronica aprovecha las tecnologias de la informacion y la comunicacion
para proporcionar a las autoridades tributarias un rastro completo y auditable de las
transacciones comerciales. Ademas, se destaca el papel de la factura electrénica en
la agilizacion de los procesos de recaudacion de impuestos. Con un sistema
digitalizado y centralizado, las autoridades tributarias pueden procesar y analizar de
manera eficiente los datos de las transacciones, reduciendo la carga administrativa y
los costos asociados con la entrada y el procesamiento manual de datos. Esta mayor
eficiencia se traduce en una mejor asignacion de recursos y rentabilidad para la

administracion tributaria.
2.3. Definicién de Términos Basicos (Glosario)
2.3.1. Servicios digitales de publicidad en redes sociales

a. Alcance: Es la medida del potencial publico al que puede llegar una
publicacion o contenido especifico en plataformas de redes sociales;
ademas, la cantidad estimada de personas que pueden ver, interactuar o

ser expuestas a dicho contenido. En el caso de las marcas, conseguir un
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amplio alcance es fundamental para llegar a nuevos espectadores y

potenciales clientes (Weismueller & Harrigan, 2021, p.14).

. Andlisis de datos en linea: Proceso de examinar y extraer informacion
valiosa de conjuntos de datos digitales para tomar decisiones informadas y

mejorar el rendimiento empresarial (Majumder et al., 2022, p.34).

. Analitica de redes sociales: Proceso de recopilacion y andlisis de datos
sobre el rendimiento de una marca en las plataformas de redes sociales

(Mayol, 2023, p23).

. Costo Por Clic: Es el monto que un anunciante paga cada vez que un
usuario hace clic en su anuncio en linea. Es una métrica fundamental en la
publicidad de pago por clic (PPC), donde los anunciantes solo pagan
cuando hay interaccién directa con su anuncio. Se calcula dividiendo el
costo total de la campafa publicitaria por el nimero total de clics recibidos.
El CPC permite a los anunciantes evaluar la eficacia de sus campafias y
ajustar su presupuesto para maximizar el retorno de la inversion (ROI)

(Plotnikov, 2021, p.10).

. Tasa de pago por clic: Es una métrica utilizada en marketing digital que
representa el porcentaje de personas que hacen clic en un enlace
especifico, anuncio o llamada a la accién después de verlo. Se calcula
dividiendo el numero total de clics en un elemento por el nimero total de
impresiones (o vistas) y multiplicando el resultado por 100 para obtener el
porcentaje. Es una medida importante para evaluar la efectividad de una
campanfa publicitaria o la relevancia de un contenido, ya que indica cuantas

personas estan interactuando activamente con el material promocionado.

41



Un CTR alto suele indicar un mayor nivel de interés o efectividad en la

comunicacién con el publico objetivo (Huang et al., 2020, p.4).

Engagement: El engagement en redes sociales, especialmente en
comunidades de marcas en plataformas como Facebook, Twitter/X o
Instagram, es la medida en que los consumidores interactian activamente
con el contenido de una marca. Esta interaccion puede manifestarse en
forma de likes, comentarios, compartidos y otras acciones que indican un
nivel de participacion y conexion emocional con la marca (Raposo et al.,

2022, p23).

Estrategias de monetizacion de contenido: Son métodos utilizados por
creadores de contenido en linea para generar ingresos a partir de su
contenido, como publicidad, suscripciones, patrocinios, ventas de

productos digitales, entre otros (Ye et al., 2021, p. 7).

Indicadores Clave de Desempefio (KPI): En redes sociales, son métricas
utilizadas para evaluar el rendimiento de la publicidad en una campafia de
marketing. Principalmente se utilizan tres principales indicadores:
seguidores, relacion de “me gusta” y comentarios, y alcance de la
audiencia. Estos indicadores permiten a los profesionales del marketing
evaluar la autenticidad de la interaccién, lo que ayuda a asegurar la

efectividad de la campafia (Primasiwi et al., 2021, p. 14).

Impresién: En el contexto de la publicidad en linea, las impresiones son el
namero de veces que un anuncio es mostrado en una pagina web o
aplicacién, independientemente de si los usuarios hacen clic en él o no.

Esta métrica es fundamental para los anunciantes, ya que les permite
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evaluar la visibilidad y alcance de sus campaifas publicitarias en Internet

(Sun et al., 2021, p.8).

Marketing de Contenidos: Estrategia de marketing que se centra en la
creacion y distribucién de contenido valioso y relevante para atraer y retener
a un publico objetivo, con el objetivo final de impulsar acciones rentables

del cliente (Cueva et al., 2021, p.4).

Marketing digital: Es el uso de internet, dispositivos moviles, redes
sociales, motores de busqueda y otros canales para llegar a los

consumidores (Nufiez & Miranda, 2020, p.13).

Plataformas de comercio electrénico: Son sitios web o aplicaciones
moviles que permiten a las empresas vender productos y servicios en linea,
facilitando la transaccion entre vendedores y compradores (Serrano, 2020,
p.1).

. Publicidad de paga: Es la practica de pagar por la exhibiciébn de anuncios
en linea, en contraposicion a la publicidad tradicional fuera de Internet. Se
distingue por su capacidad para llegar a audiencias especificas a través de
plataformas digitales como banners, contenido multimedia y anuncios de
video, asi como en motores de busqueda como Google. A diferencia de la
publicidad offline, la publicidad pagada en linea permite un seguimiento
detallado del rendimiento y una orientacion precisa del publico objetivo

(Bayer et al., 2020, p.37).

. Publicidad digital: Son las estrategias y acciones publicitarias llevadas a
cabo en plataformas y medios digitales, centrandose en la utilizacion de
dispositivos electronicos para crear, distribuir y conservar informacion de

manera interactiva. En este contexto, se busca crear experiencias de alto
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valor para los usuarios, aprovechando la conectividad y las herramientas
tecnologicas para generar interaccion, opinion y didlogo entre marcas y
consumidores, facilitando la viralizacion del contenido y el seguimiento de

las interacciones (Canales, 2020, p.2).

Red de publicidad: Es un sistema que facilita la distribucion de anuncios
en linea a través de una amplia red de sitios web, permitiendo a los
anunciantes llegar a una audiencia especifica al mostrar anuncios
relevantes basados en datos demogréficos, intereses del usuario, historial
de navegacion y otros comportamientos en linea. Las redes publicitarias
también conectan anunciantes con sitios web o aplicaciones que muestran

anuncios (Oh et al., 2022, p. 6).

Retencidn de clientes en linea: Es el conjunto de estrategias y acciones
implementadas por las empresas para mantener a los clientes existentes y
fomentar la repeticion de compras en entornos digitales, a través de la
personalizacion, la atencion al cliente, programas de fidelizacion (Pierrend,

2020, p. 6).

Segmentacion de audiencia: Es el proceso de dividir a los consumidores
en grupos homogéneos basados en sus percepciones y actitudes hacia los
anuncios en las redes sociales. Las empresas identifican diferentes
segmentos de consumidores con caracteristicas y comportamientos
distintivos, lo que a su vez ayuda a personalizar las estrategias de

publicidad para cada grupo (Nasir et al., 2021, p.5).

Tecnologias de la informacion: Conjunto de herramientas,

infraestructuras y sistemas utilizados para recopilar, almacenar, procesar y
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transmitir informacién digitalmente, incluyendo hardware, software, redes y

servicios relacionados (Solérzano et al., 2022, p. 10).
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2.3.2. Impuesto General a las Ventas

a. Base imponible: Es el monto sobre el cual se calculan los impuestos que
una persona o entidad legal debe pagar al Estado. Es decir, es la cantidad
de ingresos, ganancias o patrimonio sujeto a tributacion segun las leyes

fiscales de un pais (Barrios et al., 2020, p.3).

b. Beneficio tributario: Son incentivos fiscales otorgados por el Estado, y
estan diseflados para para motivar y concientizar al sector empresarial
sobre la importancia de desarrollar actividades que beneficien a la sociedad

(Vélez et al., 2020, p.4).

c. Bien o servicio gravable: Los bienes o servicios gravables son aquellos
productos o servicios sujetos a impuestos de consumo, como el impuesto
al valor agregado (IVA), que se aplican en muchos paises del mundo

(Agrawall & Fox, 2021, p.2).

d. Comprobante de Pago Electrénico (CPE): Es un documento digital
emitido por una entidad autorizada, que certifica la transaccion de bienes o

servicios (Aloriwor et al., 2023, p.2).

e. Contribuyente: Es el individuo o entidad legal que realiza contribuciones
obligatorias al Estado sin recibir una compensacion directa. Estas
contribuciones, conocidas como impuestos, se utilizan para cubrir las
necesidades del pais y fomentar el bienestar de la poblacion (Oktaviani et

al., 2020, p.8).

f. Creédito fiscal: Es un beneficio tributario que reduce directamente el
impuesto adeudado por la persona natural o juridica, y se otorga en funcion

de ciertos gastos o situaciones especificas que califican para recibirlo,
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como gastos médicos, educativos o de vivienda. A diferencia de una
deduccion, que reduce la cantidad de ingresos sujetos a impuestos, un
crédito fiscal reduce el impuesto a pagar de manera directa y proporcional

al monto del crédito (Holdroyd et al., 2023, p.1)

g. Débito fiscal: Es el monto total del impuesto adeudado por una persona o
entidad en un periodo de tiempo determinado, y se calcula aplicando la tasa
impositiva correspondiente a la base imponible de dicha persona o entidad.
Asimismo, es la cantidad que debe ser pagada al gobierno o autoridad fiscal
para cumplir con las obligaciones tributarias establecidas por ley

(Kumrikhon, 2021, p.7).

Evasion tributaria: Es la omision o manipulacion de la informacion por parte
de contribuyentes para evitar el pago total o parcial de los impuestos. La evasion
afecta negativamente a la equidad fiscal y la inversibn publica, generando

desigualdades (Celis et al., 2022, p.4).

h. Exoneracion: La exoneracion del Impuesto al Valor Agregado (IVA) es una
medida adoptada por el gobierno para eximir ciertos bienes o servicios de
este impuesto, con el objetivo de estimular la actividad econdmica en

momentos de crisis 0 desaceleracion (Miranda et al., 2022).

i. Factura electronica: Es un proceso tributario donde los documentos
comerciales se generan y conservan en formato digital, y contienen datos
esenciales respaldados por medidas de seguridad, teniendo el mismo valor

que las facturas fisicas (Tosca et al., 2021, p.13).

j. IGV devengado: Es el impuesto acumulado durante un periodo

determinado en una cadena de ventas. Este impuesto se calcula y acumula
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en cada etapa de comercializacion de bienes o servicios gravables (Kowal

& Przekota, 2021, p.3).

. Métodos de pago: Son las diversas formas en que las transacciones
financieras se realizan entre individuos o entidades. Estos métodos
incluyen efectivo, tarjetas de crédito y débito, y a nivel digital, billeteras
digitales y criptomonedas (Visconti-Caparros & Campos-Blazquez, 2022, p.
9).

Obligacion tributaria: Son los deberes y responsabilidades que recaen
sobre los contribuyentes, ya sea individuos o entidades, para cumplir con
las leyes fiscales establecidas por el gobierno. Esto incluye la presentacion
de declaraciones de impuestos precisas y oportunas, el pago de impuestos
segun lo establecido por la ley, mantener registros financieros adecuados y
cumplir con otras disposiciones legales relacionadas con la tributacion

(Arianty, 2022, p.12).

. Regimenes tributarios: Los regimenes tributarios son categorias bajo las
cuales una Persona Natural o Juridica debe registrarse en la SUNAT. Estos
regimenes determinan cdmo se pagan los impuestos y los niveles de pago
correspondientes. En general, existen cuatro regimenes: Nuevo Régimen
Unico Simplificado (NRUS), Régimen Especial de Impuesto a la Renta
(RER), Régimen MYPE Tributario (RMT) y Régimen General (RG) (Pillpe,

2022, p.1).

. Sistema de Operaciones en Linea (SOL): Es una plataforma gratuita
proporcionada por la SUNAT que permite la generacion de comprobantes
de pago electronicos, y esta principalmente dirigido a trabajadores

independientes (Bernaldo et al., 2022, p.3).
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0. Sujeto no domiciliado: es aquel individuo o entidad que no tiene
residencia fiscal en un determinado pais, pero que realiza operaciones
econdmicas en dicho pais, como la prestacion de servicios (Vasquez, 2021,
p.4).

p. Tarifa impositiva: Es el porcentaje de impuestos que se aplica sobre una
base imponible, como los ingresos o0 ganancias, y que una persona o
entidad esta obligada a pagar al Estado. Este indicador es importante para
determinar cuanto contribuye una entidad al financiamiento de los servicios
publicos y programas gubernamentales, y puede variar segun el tipo de
impuesto y la legislacion fiscal de cada pais o jurisdiccion (Drake et al.,

2020, p.5).
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CAPITULO lIIl: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipoétesis General

Los servicios digitales de publicidad en redes sociales indicen
significativamente en el Impuesto General a las Ventas en Negocios GastronOmicos

del Peru, Periodos 2021-2023
3.2. Hipotesis especificas

a) La identificacion de servicios digitales en redes incide en la prestacion del
servicio en Negocios Gastronémicos
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b) La reforma tributaria en servicios digitales incide en el nacimiento de la

obligacion en Negocios Gastronomicos

c) Lautilizacion del servicio incide en el comprobante de pago en los Negocios

Gastrondmicos

d) Los medios electronicos de pago inciden en el cumplimiento del pago en

Negocios GastronGmicos

e) Lastecnologias de informacién inciden en la retencién del impuesto general

a las ventas en Negocios Gastrondmicos

f) Los agentes de retencion del servicio inciden en los mecanismos de control

en Negocios Gastronémicos

3.3. Operacionalizacién de Variables

X: Variable independiente: Servicios digitales de publicidad

Tabla 1

Operacionalizacion de servicios digitales de publicidad

Variable Indicadores indices

1.1 Servicios digitales en
X1: Identificacion de servicios publicidad

digitales en redes sociales
1.2 Servicios digitales pagados

2.1Tributacién en servicios
X2: Reforma tributaria en

- s digitales
servicios digitales

i?;\i{:;'g: 2.2 Reforma tributaria
de 3.1. Utilidad de los servicios
publicidad digitales en publicidad

X3: Utilizacion del servicio
3.2 Ventajas de los servicios

digitales

4.1. Tarjetas de crédito — débito
X4: Medios electrénicos de pago
4.2. Pagos moéviles por aplicativos
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5.1. Andlisis de datos
X5: Tecnologias de informacion 5.2, Tecnologias de

seguimiento de usuarios

6.1. Entidades bancarias
X6: Agentes de retencién
6.2. Empresas autorizadas

Escala

) - Nominal
valorativa

Nota: Esta tabla muestra los indicadores y los indices de la variable X: Servicios
digitales de publicidad
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Y: Variable dependiente: Impuesto general a las ventas

Tabla 2

Operacionalizacion del impuesto general a las ventas

Variable Indicadores indices

1.1.Servicios de empresas no

Y1: Prestacion del domiciliadas
servicio 1.2.Servicios digitales
constantes

2.1. Registro de compra del

Y2: Nacimiento de la servicio

obligacién
2.2. Fecha pago de la retribucion

3.1. Documento que acredita la
Y3: Comprobantes  yansferencia
de pago
Impuesto 3.2. Comprobante de retencion
general a las

4.1. Registro del proveedor del

ventas -
Y4: Cumplimiento del gepyicio
pago
4.2. Verificacion del pago
5.1.  Cumplimiento de la
Y5: Retencion del  acaudacion
impuesto general a
5.2. Recaudacion por retencion
las ventas
del IGV
6.1. Cumplimiento fiscal
Y6: Mecanismos de
6.2. Devoluciones y
control
compensaciones verificadas
Escala _
_ - Nominal
valorativa

Nota: Esta tabla muestra los indicadores y los indices de la variable Y: Impuesto
general a las ventas
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Disefio Metodoldgico

4.1.1. Disefio de investigacion

Esta investigacion fue de un disefio no experimental, dado que, no se realizé la
manipulacion de las variables, fue medido en su contexto natural sin hacer
modificaciones o alteraciones. Asimismo, es un disefio correlacional, porque se buscé
conocer la relacion de las variables. Ademas, es un disefio transversal, porque la
informacién se recogié en un solo momento, mediante la aplicacion de una técnica

determinada y su respectivo instrumento.

M=0Oxr Oy
Doénde:

M = Muestra.

O = Observacion.

x
1

Servicios digitales de publicidad
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Impuesto general a las ventas

<
1

Relacién de variables.

_1
I

4.1.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada con la utilizacion de conocimientos y
hallazgos cientificos para abordar problemas o situaciones del mundo real, con el
apoyo de teorias o aportes tedricos permite generar nuevos conocimientos respecto
a un determinado tema (Carrasco, 2016). En ese sentido en esta investigacion se han
utilizado teorias y conceptos de las variables que permiti6 generar nuevos

conocimientos y aportes a la literatura existente de este tema.
4.1.3. Nivel de la investigacion

Se tuvo en cuenta el nivel de investigacion exploratorio, se caracterizo por ser
el primer paso en un proceso de investigacion. Su objetivo principal es obtener una
comprension general del fendmeno o problema que se esta estudiando, mediante la
observacion. También es de nivel descriptivo, se buscd conocer las caracteristicas de
la situacion actual de los Negocios Gastrondmicos del Peru respecto a los servicios

digitales y el impuesto general de las ventas.

Finalmente tuvo un nivel explicativo, se busca establecer relaciones de
causalidad entre variables, es decir, determinar si un cambio en una variable causa
un cambio en otra variable. Esto implica la identificaciébn y control de variables de
confusién para poder establecer relaciones causales mas soélidas (Hernandez &

Mendoza, 2018).

4.1.4. Procedimientos que se siguio para obtener la informacion necesariay

procesarla

La integracién sistemética de la recoleccion y andlisis de datos se define a la
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investigacion con enfoque cuantitativo.
Investigacion cuantitativa:

a. Identifica la unidad de muestra elegida a través de un muestreo

aleatorio simple.

b. Elabora la “encuesta” que estuvo integrada con los elementos de

la variable independiente y dependiente.

C. Capacita a una persona idénea para aplicar las encuestas.
d. Se corrigié errores de informacion.
e. Elabora la matriz de tabulacién.

Analiza de manera estadistica la informacion mediante la utilizacion de

software disefiado para las ciencias sociales.
4.2. Poblacion y muestra
Poblacion

La poblacion que conforma esta investigacion estuvo delimitada por 50
restaurantes que se encuentran clasificados y categorizados que se ubican en la

region Lambayeque, segun el reporte de la Mincetur — Lambayeque (Mincetur, 2023)

4.2.1. Procedimiento para el calculo del tamafio y seleccién de la

muestra

Se determiné la muestra mediante la formula del muestreo aleatorio simple que,

permitié definir los negocios gastrondmicos para este estudio (Carrasco, 2016).

Z2PQ + NE?
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Donde:

Z = 1.65 distribucién normal para un nivel de confianza de 95%.

P =

0.5

Q=05

E = Margen de error 5%.

N = Poblacion.

n = Tamafo 6ptimo de muestra.

({9 l)

Entonces, a un nivel de confianza de 95% y 5% como margen de error “n” es:

4.3.

(1.65)2 (50) (0.25)

N = === —_——

(1.65)? (0.25) + 50 (0.05) ?
n = 39 empresas
La muestra fue 39 negocios del sector gastronémico.

Técnicas de recoleccion de datos

4.3.1. Descripcion de las técnicas e instrumentos a utilizar para la
obtencion de la informacion

La técnica que se utilizé para la presente investigacion fue la encuesta aplicada

al gerente y contador de los negocios gastrondmicos de la region Lambayeque. La

encuesta se caracteriza por ser una técnica que se puede aplicar de manera masiva

a personas; asimismo, se utilizé el cuestionario como instrumento de recoleccién de

datos.
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4.3.2. Procedimientos de comprobacién de la validez y confiabilidad de

los instrumentos

En este estudio se procedié a la validacion del instrumento para asegurar la
eficacia y precision de las preguntas de investigacion, especialmente cuando estos
miden de manera objetiva, exacta, veraz y auténtica las variables que se desean
evaluar. Se realiz6 una prueba piloto con un grupo de diez (10) personas
seleccionadas aleatoriamente segun el disefio muestral. Ademas, se demostré la
confiabilidad al obtener resultados consistentes al aplicar la prueba a las mismas

personas en tres (3) ocasiones diferentes a lo largo de distintos periodos.
4.4, Técnicas para el procesamiento de la informacion

El procesamiento de los datos obtenidos se realizé mediante estadistico
Statistical Package for the Social Sciences 26 se procesoé el andlisis de la informacion
recolectada de las variables en estudio de los servicios digitales en publicidad y del
impuesto general a las ventas. Mediante este estadistico se determiné el grado de
fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach; también permitié contrastar las hipétesis se

ejecutd segun la informacién que faciliten los negocios gastronémicos.
4.5. Aspectos éticos

Por su parte, Belmont (2016) establece que los criterios de rigor son:
Consentimiento informado, radica en su comunicacion con los individuos o
colaboradores involucrados en la investigacion, informandoles claramente sobre los
objetivos del estudio En este caso especifico, tanto el gerente como el contador de la
empresa fueron informados sobre el propésito académico del estudio, el cual busca
obtener un titulo profesional. De esta manera, todos los participantes estuvieron de

acuerdo en proporcionar la informacion necesaria.
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Confidencialidad, en relacién con la investigacion sobre los servicios digitales
en publicidad se aplicaron medidas adicionales para garantizar la confidencialidad y
el respeto hacia los participantes. Se enfatizé que los datos recopilados se utilizaron
exclusivamente con el proposito de analizar entre las variables. Se aseguro a los
participantes que sus datos personales fueron tratados con estricta confidencialidad
y que no se divulgaron en ningun contexto que no estuviera directamente relacionado
con la investigacion. Ademas, en el proceso de observacion participante, se llevé a
cabo una intervencién cuidadosa y ética para recopilar datos relevantes y precisos.
Se estableci6 una comunicacién clara y transparente con los participantes,

asegurando que su colaboracion era fundamental para el éxito de la investigacion.
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CAPITULO V: RESULTADOS
5.1. Analisis e interpretacion de resultados

Tabla 3
¢, Considera usted que los servicios digitales en publicidad han contribuido al
aumento de la visibilidad y el reconocimiento de su negocio gastronémico en las

redes sociales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Casi 19 48.7 48.7 48.7
siempre
Algunas 15 38.5 38.5 87.2
veces
Casi nunca 5 12.8 12.8 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 1

¢, Considera usted que los servicios digitales en publicidad han contribuido al
aumento de la visibilidad y el reconocimiento de su negocio gastronémico en las

redes sociales?
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B Casi sismpre
W 2lgunas veces
B Casi nunca

Interpretacion y anélisis

Respecto a la pregunta N°1, el 48.7% manifesté que casi siempre considera
gue los servicios digitales en publicidad han contribuido al aumento de la visibilidad
y el reconocimiento de su negocio gastronémico en las redes sociales, el 38.5%
manifesté que algunas veces lo hacen, y el 12.8% indico que casi hunca contribuyen

en este aspecto.

Tabla 4
¢ Usted esté satisfecho con la calidad y el rendimiento de los servicios digitales

pagados que ha utilizado para promocionar su negocio gastronémico en las redes

sociales?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Casi 13 33.3 33.3 33.3
siempre
Algunas
veces 23 59.0 59.0 92.3
Casi nunca 3 7.7 7.7 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 2
¢ Usted esté satisfecho con la calidad y el rendimiento de los servicios digitales
pagados que ha utilizado para promocionar su negocio gastrondmico en las redes

sociales?

B Casi siempre
M Aigunas veces
M Casi nunca

Interpretacion y anélisis

Respecto a la pregunta N°3, el 59% esta satisfecho algunas veces satisfecho
con la calidad y el rendimiento de los servicios digitales pagados que ha utilizado
para promocionar su negocio gastronémico en las redes sociales, el 33% estéa casi

siempre satisfecho, y el 7.7% esta casi nunca satisfecho.

Tabla 5
¢ Considera necesaria la tributacién asociada con los servicios digitales utilizados en

la publicidad de su negocio gastronémico en las redes sociales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Algunas 10 25.6 25.6 25.6
veces
Casi nunca 19 48.7 48.7 74.4
Casi 9 23.1 23.1 97.4
siempre
Siempre 1 2.6 2.6 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 3
¢, Considera necesaria la tributacion asociada con los servicios digitales utilizados en

la publicidad de su negocio gastrondmico en las redes sociales?

B siempre
BcCas siempre
B 2igunas veces
B Casi nunca

Tabla 6
¢, Considera que la reforma tributaria tendra un impacto significativo en los costos
asociados con los servicios digitales de publicidad utilizados en su negocio

gastronémico en las redes sociales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 10 25.6 25.6 25.6
veces
Casi nunca 5 12.8 12.8 38.5
Casi 13 33.3 33.3 71.8
siempre
Siempre 11 28.2 28.2 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 4
¢, Considera que la reforma tributaria tendra un impacto significativo en los costos
asociados con los servicios digitales de publicidad utilizados en su negocio

gastronémico en las redes sociales?

B siempre

B Casi siempre
B igunas veces
B Casi nunca

Interpretacion y analisis

Respecto a la pregunta N°4, el 33.3% de los encuestados considera necesario
gue la reforma tributaria ha tenido un impacto significativo en los costos asociados
con los servicios digitales de publicidad utilizados en su negocio gastronémico en las
redes sociales, el 28.2% cree que es siempre necesario, el 25. 6% lo considera

algunas veces, y el 12.8% lo considera casi nunca.
Tabla 7

¢, Es adecuada la utilidad de los servicios digitales en publicidad para alcanzar los

objetivos de marketing y ventas de su negocio gastrondémico en las redes sociales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 9 23.1 23.1 23.1
veces
Casi 22 56.4 56.4 79.5
siempre
Siempre 8 20.5 20.5 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 5
¢ Es adecuada la utilidad de los servicios digitales en publicidad para alcanzar los

objetivos de marketing y ventas de su negocio gastrondmico en las redes sociales?

B Siempre
M Casi siempre
M Algunas veces

Interpretacion y analisis

En cuanto a la pregunta N°5, el 56.4% de encuestados considera que casi
siempre es adecuada la utilidad de los servicios digitales en publicidad para alcanzar
los objetivos de marketing y ventas de su negocio gastronémico en las redes sociales,
mientras que el 23.1% lo considera algunas veces, y el 20.5% lo considera siempre.

Tabla 8
¢,Considera como ventaja utilizar servicios digitales en publicidad para promocionar

Su negocio gastrondmico en las redes sociales?

: : S Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Algunas 12 30.8 30.8 30.8
veces
Casi siempre 20 51.3 51.3 82.1
Siempre 7 17.9 17.9 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 6
¢,Considera como ventaja utilizar servicios digitales en publicidad para promocionar

Su negocio gastronémico en las redes sociales?

WsSiempre
B Casi siempre
M Aigunas veces

Interpretacion y analisis

En cuanto a la pregunta N°6, el 51.3% de encuestados indic6 que casi siempre
considera como ventaja utilizar servicios digitales en publicidad para promocionar su
negocio gastrondmico en las redes sociales, el 30.8% lo considera algunas veces, y
el 17.9% lo considera siempre.

Tabla 9
¢,Considera adecuada la aceptacion de tarjetas de crédito y débito como método de
pago para los servicios digitales de publicidad contratados para su negocio

gastrondmico en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaie Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Algunas 14 35.9 35.9 35.9
veces
Casi 12 30.8 30.8 66.7
siempre
Siempre 13 33.3 33.3 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 7
¢ Considera adecuada la aceptacion de tarjetas de crédito y débito como método de
pago para los servicios digitales de publicidad contratados para su negocio

gastrondémico en las redes sociales?

B Siempre
M Casi siempre
M Algunas veces

Interpretacion y analisis

En cuanto a la pregunta N°7, el 35.9% de los encuestados considera que
algunas veces es adecuada la aceptacion de tarjetas de crédito y débito como método
de pago para los servicios digitales de publicidad contratados para su negocio, el

30.8% lo considera casi siempre, y el 33.3% lo considera siempre.

Tabla 10
¢ Estaria usted dispuesto a utilizar sistemas de pagos maviles por aplicativos para
adquirir servicios digitales de publicidad en redes sociales para su negocio

gastronémico?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Algunas
veces 18 46.2 46.2 46.2
casi 15 38.5 38.5 84.6
siempre
Siempre 6 15.4 15.4 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 8
¢ Estaria usted dispuesto a utilizar sistemas de pagos moviles por aplicativos para
adquirir servicios digitales de publicidad en redes sociales para su negocio

gastronémico?

W Siempre
M Casi siempre
M Algunas veces

Interpretacion y analisis

En cuanto a la pregunta N°8, el 46.2% de encuestados algunas veces estaria
dispuesto a utilizar sistemas de pagos maviles por aplicativos para adquirir servicios
digitales de publicidad, el 38.5% considerd que casi siempre estaria dispuesto, y el

15.4% sefald que siempre estaria dispuesto a considerarlo.

Tabla 11
¢,Considera importante el andlisis de datos provenientes de los servicios digitales de
publicidad para tomar decisiones estratégicas en su negocio gastronémico en las

redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Algunas 13 333 333 33.3
veces
Casi 15 38.5 38.5 71.8
siempre
Siempre 11 28.2 28.2 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 9
¢, Considera importante el andlisis de datos provenientes de los servicios digitales de
publicidad para tomar decisiones estratégicas en su negocio gastronémico en las

redes sociales?

B siempre
Bcasi siempra
B 2igunas veces

Interpretacion y anélisis

En cuanto a la pregunta N°9, el 38.5% de encuestados consideran que casi
siempre es importante el andlisis de datos provenientes de los servicios digitales de
publicidad para tomar decisiones estratégicas en su negocio, un 33.3% sefialé que

algunas veces lo considera, y el 28.2% lo considera siempre.

Tabla 12
¢ Considera usted las tecnologias de seguimiento de usuarios para comprender el
comportamiento y las preferencias de los clientes en las redes sociales y mejorar la

efectividad de sus campafias de publicidad digital?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 15 38.5 38.5 38.5
veces
Casi nunca 13 33.3 33.3 71.8
Casi 9 23.1 23.1 94.9
siempre
Siempre 2 5.1 5.1 100.0
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Total 39 100.0 100.0

Figura 10

¢, Considera usted las tecnologias de seguimiento de usuarios para comprender el

comportamiento y las preferencias de los clientes en las redes sociales y mejorar la

efectividad de sus campafias de publicidad digital?

M siempra

B Casi siempre
B slgunas veces
M Casi nunca

Interpretacion y analisis

En cuanto a la pregunta N°10, el 38.5% de encuestados manifesto que algunas

veces considera las tecnologias de seguimiento de usuarios para comprender el

comportamiento y las preferencias de los clientes en las redes sociales y mejorar la

efectividad de sus campafas de publicidad, el 33.3% lo considera casi siempre, el

23.1% menciond que lo considera algunas veces, y el 5.1% restante lo considera casi

nunca.

Tabla 13
¢, Considera importante la cooperacion con entidades bancarias para facilitar los
pagos relacionados con los servicios digitales de publicidad contratados para su
negocio gastronémico en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
) valido acumulado
Algunas 18 46.2 16.2 460
veces
_CaS| 12 308 20.8 6o
siempre

70



Siempre 9 23.1 23.1 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 11

¢, Considera importante la cooperacion con entidades bancarias para facilitar los
pagos relacionados con los servicios digitales de publicidad contratados para su

negocio gastronémico en las redes sociales?

Bsiempre
B Casi siempre
M Aigunas veces

Interpretacion y anélisis

En cuanto a la pregunta N°11, el 46.2% de encuestados mencioné que siempre
considera importante la cooperacion con entidades bancarias para facilitar los pagos
relacionados con los servicios digitales de publicidad contratados para su negocio, el
30.8% sefialé que lo considera casi siempre, y el 23.1% lo considera solo algunas

veces.

Tabla 14
¢ Considera que es adecuado que las empresas autorizadas sean las encargadas

de retener los impuestos generados por servicios digitales en publicidad?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 12 30.8 30.8 30.8
veces
Casi nunca 17 43.6 43.6 74.4
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Casi 9 23.1 23.1 97.4
siempre

Siempre 1 2.6 2.6 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 12

¢ Considera que es adecuado que las empresas autorizadas sean las encargadas

de retener los impuestos generados por servicios digitales en publicidad?

Esiempre

B Casi siempre
W Algunas veces
BCasi nunca

Interpretacion y analisis

En cuanto a la pregunta N°12, el 43.6% indic6 que casi siempre considera
adecuado que las empresas autorizadas sean las encargadas de retener los
impuestos generados por servicios digitales, el 30.8% lo considera siempre, el 23.1%

sefal6 que lo considera algunas veces, y el 2.6% indicé que casi nunca lo considera.
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Variable impuesto general a las ventas
Tabla 15

¢, Considera importante los servicios prestados por empresas no domiciliadas en el
extranjero para su negocio en términos de su contribucion al cumplimiento de sus
objetivos comerciales y al cumplimiento de las obligaciones fiscales relacionadas

con el IGV?

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
Algunas veces 17 43.6 43.6 43.6
Casi nunca 19 48.7 48.7 92.3
Casi Siempre 3 1.7 7.7 100.0

Siempre 39 100.0 100.0

Total 17 43.6 43.6 43.6

Figura 13

¢, Considera importante los servicios prestados por empresas no domiciliadas en el
extranjero para su negocio en términos de su contribucion al cumplimiento de sus
objetivos comerciales y al cumplimiento de las obligaciones fiscales relacionadas

con el IGV?

B Casi siempre
B Algunas veces
B Casi nunca

Interpretacion y analisis
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Respecto al pregunta N°1, 48.7% de encuestados considera que algunas
veces es importante los servicios prestados por empresas no domiciliadas en el
extranjero para su negocio en términos de su contribucién al cumplimiento de sus
objetivos comerciales y al cumplimiento de las obligaciones fiscales relacionadas con
el IGV; el 43.6% sefalé que lo considera casi siempre, y el 7.7% sefialé que casi

nunca lo considera.

Tabla 16
¢ Esta satisfecho con la calidad de los servicios digitales que utiliza en su negocio,
especialmente en lo que respecta a la transparencia en los cargos y la consistencia

en los pagos del IGV asociados?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Algunas 2 5.1 5.1 5.1
veces
Casi nunca 10 25.6 25.6 30.8
casi 23 59.0 59.0 89.7
siempre
Siempre 4 10.3 10.3 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 14

¢ Esté satisfecho con la calidad de los servicios digitales que utiliza en su negocio,
especialmente en lo que respecta a la transparencia en los cargos y la consistencia

en los pagos del IGV asociados?

74



B siempre

M Casi siempre
M Algunas veces
B Casi nunca

Interpretacion y analisis

Respecto al pregunta N°2, el 59% de encuestados indica que algunas veces
esta satisfecho con la calidad de los servicios digitales que utiliza en su negocio,
especialmente en lo que respecta a la transparencia en los cargos y la consistencia
en los pagos del IGV asociados; el 25.6% lo considera casi siempre; el 10.3% casi
nunca esta satisfecho; y el 5.1% restante manifiesta que siempre esta satisfecho con

la calidad de dichos servicios.

Tabla 17
¢, Considera usted el proceso de registro de las compras de servicios en su empresa,
en términos de facilitar la correcta aplicacion del IGV y garantizar el cumplimiento de

las regulaciones tributarias?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 7 17.9 17.9 17.9
veces
Casi nunca 9 23.1 23.1 41.0
Casi 17 43.6 43.6 84.6
siempre
Siempre 6 154 154 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 15
¢, Considera usted el proceso de registro de las compras de servicios en su empresa,
en términos de facilitar la correcta aplicacion del IGV y garantizar el cumplimiento de

las regulaciones tributarias?

B sSiempre

B Casi siempre
M Algunas veces
B Casi nunca

Interpretacion y anélisis

Respecto al pregunta N°3, 43.6% de encuestados indica que algunas veces
considera el proceso de registro de las compras de servicios en su empresa, en
términos de facilitar la correcta aplicacion del IGV y garantizar el cumplimiento de las
regulaciones tributarias; el 23.1% manifiesta que casi siempre lo considera; el 17.9%

admite que siempre lo considera; y el 15.4% lo considera casi nunca.

Tabla 18
¢ Usted paga de manera puntual la retribucion por los servicios recibidos en su
negocio, en relacion con la inclusion y el calculo adecuado del IGV correspondiente

en los pagos?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Algunas 7 17.9 17.9 17.9
veces
Casi nunca 12 30.8 30.8 48.7
Casi 13 33.3 33.3 82.1
siempre
Siempre 7 17.9 17.9 100.0
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Total 39 100.0 100.0
Figura 16

¢ Usted paga de manera puntual la retribucion por los servicios recibidos en su
negocio, en relacién con la inclusion y el calculo adecuado del IGV correspondiente
en los pagos?

.Srempre

M Casi siempre
B Algunas veces
B Casi nunca

Interpretacion y analisis

Respecto al pregunta N°4, el 33.3% de encuestados algunas veces paga de
manera puntual la retribucién por los servicios recibidos en su negocio, en relacion
con laiinclusién y el calculo adecuado del IGV correspondiente en los pagos; el 30.8%
indica que lo paga casi siempre; el 17.9% siempre lo paga; y el otro 17.9% restante

casi nunca paga de manera puntual.

Tabla 19
¢ Existe autenticidad y precision de los documentos que acreditan las transferencias
de los servicios contratados, especialmente en lo que respecta a la correcta

declaracion y aplicacion del IGV?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o

valido acumulado
Algunas veces 6 15.4 15.4 15.4
Casi nunca 9 23.1 23.1 38.5
Casi siempre 14 35.9 35.9 74.4
Nunca 9 23.1 23.1 97.4
Siempre 1 2.6 2.6 100.0
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Total 39 100.0 100.0

Figura 17

¢ Existe autenticidad y precisidon de los documentos que acreditan las transferencias
de los servicios contratados, especialmente en lo que respecta a la correcta
declaracion y aplicacion del IGV?

W Siempre

W Casi siempre

M Algunas veces

B Casi nunca
ONunca

Interpretacion y analisis

Respecto al pregunta N°5, el 35.9% indica que algunas veces existe
autenticidad y precision de los documentos que acreditan las transferencias de los
servicios contratados, especialmente en lo que respecta a la correcta declaracion y
aplicacion del IGV; el 23.1% indica que casi siempre existe dicha autenticidad y
precision; otro 23.1% sefiala que casi nunca existe; el 15.4% indica que existe

siempre; y el 2.6% restante indica que nunca existe.

78



Tabla 20
¢ Es adecuado el proceso de emision y recepcion de comprobantes de retencién por
parte de los proveedores de servicios, en términos de garantizar el correcto registro

y pago del IGV correspondiente a las transacciones realizadas?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 7 17.9 17.9 17.9
veces
Casi nunca 10 25.6 25.6 43.6
Casi 14 35.9 35.9 79.5
siempre
Nunca 6 154 15.4 94.9
Siempre 2 5.1 5.1 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 18

¢, Es adecuado el proceso de emision y recepcion de comprobantes de retencién por
parte de los proveedores de servicios, en términos de garantizar el correcto registro
y pago del IGV correspondiente a las transacciones realizadas?

B Siempre

M Casi siempre
M Algunas veces
W Casi nunca
ElNunca

Interpretacion y analisis

Respecto al pregunta N°6, el 35.9% manifiesta que algunas veces es adecuado

el proceso de emision y recepcion de comprobantes de retencion por parte de los
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proveedores de servicios, en términos de garantiza el correcto registro y pago del IGV
correspondiente a las transacciones realizadas; el 25.6% considera que casi siempre
es adecuado; el 17.9% lo considera siempre; el 15.4% considera que casi nunca es

adecuado; y el 5.1% sefiala que nunca lo considera.

Tabla 21
¢, Considera que el registro y la documentacién de los proveedores de servicios en
Su empresa, especialmente en lo que respecta a la verificacion de su cumplimiento

tributario y la retencién del IGV aplicable?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas
veces 8 20.5 20.5 20.5
Casi nunca 10 25.6 25.6 46.2
Casi siempre 15 38.5 38.5 84.6
Siempre 6 15.4 15.4 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 19

¢ Considera que el registro y la documentacion de los proveedores de servicios en
su empresa, especialmente en lo que respecta a la verificacion de su cumplimiento

tributario y la retencion del IGV aplicable?
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Interpretacion y anélisis

B siempre

M Casi siempre
M Algunas veces
B Casi nunca

Respecto al pregunta N°7, el 38.5% sefiala que algunas veces considera que

el registro y la documentacion de los proveedores de servicios en su empresa,

especialmente en lo que respecta a la verificacion de su cumplimiento tributario y la

retencion del IGV aplicable; el 25.6% lo considera casi siempre; el 20.5% indica que

lo considera siempre; y el 15.4% lo considera casi hunca.

Tabla 22

¢, Se verifica el cumplimiento de los pagos de los servicios contratados en su

negocio, incluyendo la verificacion de la correcta aplicacion y registro del IGV en las

transacciones?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 8 205 205 205
veces
Casi nunca 9 23.1 23.1 43.6
Casi 13 33.3 33.3 76.9
siempre
Nunca 8 20.5 20.5 97.4
Siempre 1 2.6 2.6 100.0
Total 39 100.0 100.0
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Figura 20
¢ Se verifica el cumplimiento de los pagos de los servicios contratados en su
negocio, incluyendo la verificacion de la correcta aplicacion y registro del IGV en las

transacciones?

B siempre

M Casi siempre
M Algunas veces
B Casi nunca
ENunca

Interpretacion y anélisis

Respecto al pregunta N°8, el 33.3% algunas veces verifica el cumplimiento de
los pagos de los servicios contratados en su negocio, incluyendo la verificacion de la
correcta aplicacion y registro del IGV en las transacciones; el 23.1% casi siempre
verifica; el 20.5% manifiesta que siempre verifica; el otro 20.5% casi nunca verifica; y

2.6% nunca verifica.

Tabla 23
¢,Con qué frecuencia cumple con las obligaciones de recaudacion del IGV en su
negocio, especialmente en lo que respecta a la emision y registro adecuado de

comprobantes de pago y retencion?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Algunas 7 17.9 18.4 18.4
veces
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Casi nunca 3] 15.4 15.8 34.2

Casi 18 46.2 47.4 81.6
siempre
Siempre 7 17.9 18.4 100.0
Total 38 97.4 100.0
Figura 21

¢, Con qué frecuencia cumple con las obligaciones de recaudacion del IGV en su
negocio, especialmente en lo que respecta a la emision y registro adecuado de

comprobantes de pago y retencion?

B Siempre

M Casi siempre
M Aigunas veces
B Casi nunca

Interpretacion y anélisis

Respecto al pregunta N°9, el 47.4% de encuestados sefiala que algunas veces
se cumple con las obligaciones de recaudacion del IGV en su negocio, especialmente
en lo que respecta a la emisién y registro adecuado de comprobantes de pago y
retencion; el 18.4% indica que casi nunca se cumple; el otro 18.4% considera que

siempre se cumple, y el 15.8% restante manifiesta que se cumple casi siempre.

Tabla 24
¢ Esta satisfecho usted con el nivel de recaudacion por retencion del IGV en su
empresa, en términos de la efectividad en la recoleccion y el registro adecuado de

los montos retenidos?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Algunas veces 4 10.3 10.3 10.3
Casi nunca 8 20.5 20.5 30.8
Casi siempre 20 51.3 51.3 82.1
Nunca 5 12.8 12.8 94.9
Siempre 2 51 51 100.0

Total 39 100.0 100.0

Figura 22
¢ Esta satisfecho usted con el nivel de recaudacion por retencion del IGV en su
empresa, en términos de la efectividad en la recoleccién y el registro adecuado de

los montos retenidos?

B Siempre

B Casi siempre
M Algunas veces
Bl Casi nunca
CINunca

Interpretacion y analisis

Respecto al pregunta N°10, el 51.3% algunas veces estéa satisfecho usted con
el nivel de recaudacién por retencion del IGV en su empresa, en términos de la
efectividad en la recoleccion y el registro adecuado de los montos retenidos; el 20.5%
casi siempre esta satisfecho; el 12.8% casi nunca estéa satisfecho; el 10.3% manifiesta
gue siempre se encuentra satisfecho; y el 5.1% indica que nunca esta satisfecho con

el nivel de recaudacion.

Tabla 25
¢, Existe un adecuado cumplimiento de las obligaciones fiscales, incluyendo la

correcta declaracion y pago del IGV?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 5 12.8 12.8 12.8
veces
Casi nunca 4 10.3 10.3 23.1
Casi 18 46.2 46.2 69.2
siempre
Nunca 11 28.2 28.2 97.4
Siempre 1 2.6 2.6 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 23

¢ Existe un adecuado cumplimiento de las obligaciones fiscales, incluyendo la

correcta declaracion y pago del IGV?

B siempre
B Casi siempre
B 2igunas veces
Eﬁasi nunca
unca

Interpretacion y anélisis

Respecto al pregunta N°11, el 46.2% de encuestados manifiesta que algunas
veces existe un adecuado cumplimiento de las obligaciones fiscales, incluyendo la
correcta declaracion y pago del IGV; el 28.2% indica que existe casi nunca; el 12.8%
sefiala que siempre existe; el 10.3% opina que casi siempre; y el 2.6% indica que

nunca existe.
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Tabla 26
¢ Existe precision y validez de las devoluciones y compensaciones verificadas

relacionadas con el IGV?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Algunas 5 12.8 12.8 12.8
veces
Casi nunca 8 20.5 20.5 33.3
Casi 21 53.8 53.8 87.2
siempre
Nunca 4 10.3 10.3 97.4
Siempre 1 2.6 2.6 100.0
Total 39 100.0 100.0
Figura 24

¢ Existe precision y validez de las devoluciones y compensaciones verificadas

relacionadas con el IGV?

B Siempre

B Casi siempre
M Algunas veces
B Casi nunca
ENunca

Interpretacion y analisis

Respecto al pregunta N°12, el 53.8% de encuestados indica que algunas veces
existe precision y validez de las devoluciones y compensaciones verificadas
relacionadas con el IGV; el 20.5% sefiala que casi siempre existe; el 12.8% manifiesta
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que existe siempre; el 10.3% indica que casi hunca existe; y el 2.6% restante sefala
gue nunca existe.

5.2. Analisis de confiabilidad

Tabla 27

Analisis de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,864 24

Interpretacion

Se hall6 con el programa estadistico SPSS V26, el Alfa de Cronbach, con un
valor promedio de 0.864, indicando que la investigacion desarrollada posee un alto
grado de confiabilidad entre las preguntas y los resultados de la encuesta.

Tabla 28

Promedio de Confiabilidad de las 24 preguntas

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de  Correlaciéon Cronbach si
escala si el escala si el total de Correlacién el elemento
elemento se elemento se  elementos multiple al se ha
ha suprimido ha suprimido  corregida cuadrado suprimido
P1 ¢Considera usted 75,62 841,717 ,952 . ,992
que los servicios
digitales en publicidad
han  contribuido al
aumento de la
visibilidad y el
reconocimiento de su
negocio gastronémico
en las redes sociales?
P2 ¢Usted esta 75,69 873,798 ,806 . ,993

satisfecho con la
calidad y el rendimiento
de los servicios digitales
pagados que ha
utilizado para
promocionar su hegocio
gastronémico en las
redes sociales?
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P3 ¢Considera
necesaria la tributaciéon
asociada con los
servicios digitales
utilizados en la
publicidad de su
negocio gastronémico
en las redes sociales?

P4 ¢Considera que la
reforma tributaria tendra
un impacto significativo
en los costos asociados
con los servicios
digitales de publicidad
utilizados en su negocio
gastronémico en las
redes sociales?

P5 ¢Es adecuada la
utilidad de los servicios
digitales en publicidad
para  alcanzar los
objetivos de marketing y
ventas de su nhegocio
gastronémico en las
redes sociales?

P6 ¢Considera que es
una ventaja utilizar
servicios digitales en
publicidad para
promocionar su hegocio
gastronémico en las
redes sociales?

P7 ¢Considera
adecuada la aceptacion
de tarjetas de crédito y
débito como método de
pago para los servicios
digitales de publicidad
contratados para su
negocio gastronémico
en las redes sociales?

P8 ¢Estaria usted
dispuesto a utilizar
sistemas de pagos

moviles por
aplicaciones para
adquirir servicios

digitales de publicidad
en redes sociales para
su negocio
gastronémico?

75,54

75,51

75,59

75,85

76,08

75,69

845,045

853,256

843,196

853,344

865,283

839,008

,957

,934

,957

,864

,845

,957

,992

,992

,992

,993

,993

,992
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P9 ¢Considera
importante el analisis de
datos provenientes de
los servicios digitales de
publicidad para tomar
decisiones estratégicas
en su negocio
gastronémico en las
redes sociales?

P10 ¢Considera
importantes las
tecnologias de
seguimiento de
usuarios para
comprender el

comportamiento y las
preferencias de los
clientes en las redes
sociales y mejorar la
efectividad de  sus
camparias de publicidad
digital?

P11 ¢ Considera
importante la
cooperacion con
entidades bancarias

para facilitar los pagos
relacionados con los
servicios digitales de
publicidad contratados
para su negocio
gastronémico en las
redes sociales?

P12 ¢ Considera que es
adecuado que las
empresas autorizadas
sean las encargadas de
retener los impuestos
generados por servicios
digitales en publicidad?

P13 ¢ Considera
importante los servicios
prestados por empresas
no domiciliadas en el
extranjero para su
negocio en términos de
su  contribuciéon  al
cumplimiento de sus
objetivos comerciales y
al cumplimiento de las
obligaciones fiscales
relacionadas con el

75,85

75,67

75,74

75,74

75,26

859,713

839,018

835,722

863,880

836,459

,915

979

,957

,899

,965

,993

,992

,992

,993

,992
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P14 (Esta satisfecho
con la calidad de los
servicios digitales que
utiliza en su negocio,
especialmente en lo que
respecta a la
transparencia en los
cargos Yy la consistencia
en los pagos del IGV
asociados?

P15 ¢Considera usted
el proceso de registro
de las compras de
servicios en su
empresa, en términos
de facilitar la correcta
aplicacion del IGV vy
garantizar el
cumplimiento de las
regulaciones

tributarias?

P16 ¢Usted paga de
manera  puntual la
retribucion  por  los
servicios recibidos en
su negocio, en relacion
con la inclusién y el
célculo adecuado del
IGV correspondiente en
los pagos?

P17 ¢ Existe
autenticidad y precision
de los documentos que
acreditan las
transferencias de los
servicios contratados,
especialmente en lo que
respecta a la correcta
declaracion y aplicacion
del IGV?

P18 ¢Es adecuado el
proceso de emision y
recepcion de
comprobantes de
retencion por parte de
los proveedores de
servicios, en términos
de garantizar el correcto
registro y pago del IGV
correspondiente a las
transacciones
realizadas?

75,41

75,59

75,33

75,79

75,79

856,880

844,090

832,807

855,536

861,746

,949

,896

,959

,945

,837

,992

,993

,992

,992

,993
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P19 ¢ Considera
adecuado el registro y la
documentacién de los

proveedores de
servicios en su
empresa,

especialmente en lo que
respecta a la

verificacion de  su
cumplimiento tributario
y la retencién del IGV
aplicable?

P20 ¢(Se verifica el
cumplimiento de los
pagos de los servicios
contratados en  su
negocio, incluyendo la
verificacion de la
correcta aplicacion vy
registro del IGV en las
transacciones

P21 ¢El cumplimiento
de las obligaciones de
recaudacion del IGV en
su negocio,
especialmente en lo que
respecta a la emision y
registro adecuado de
comprobantes de pago
y retencién?

P22 (Esta satisfecho
con el nivel de
recaudacion por
retenciéon del IGV en su
empresa, en términos
de la efectividad en la
recoleccion y el registro
adecuado de los
montos retenidos?

P23 ¢ Existe un
adecuado cumplimiento
de las obligaciones
fiscales, incluyendo la
correcta declaracion y
pago del IGV, y como
percibe la cultura de
cumplimiento fiscal en
su empresa?

P24 ¢ Existe precision y
validez de las
devoluciones y
compensaciones
verificadas relacionadas
con el IGV, y como se
asegura de que se
apliquen
adecuadamente en su
negocio?

75,69

75,85

75,49

75,49

75,38

75,59

839,008

859,713

853,572

825,414

831,032

843,196

,957

,915

,883

,953

,958

,957

,992

,993

,993

,992

,992

,992
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5.3. Contrastacion de hipotesis

Para evaluar las hipoétesis, se ha empleado la prueba de Chi Cuadrado, siguiendo los

siguientes pasos o procedimientos:

A. Primera hipoétesis

La identificacion de servicios digitales en redes incide significativamente en la

prestacion del servicio en Negocios Gastronémicos
a. Hipotesis nula (Ho)

La identificacion de servicios digitales en redes NO incide

significativamente en la prestacion del servicio en Negocios Gastronomicos
b. Hipdtesis alternativa (H1)

La identificacion de servicios digitales en redes Sl incide significativamente

en la prestacion del servicio en Negocios Gastronomicos.

c. Nivel de significancia a= 5%, X?t (gl = 12): 21,03
d. Prueba de hipétesis: X°c (X2 calc) = Y (oi — ei )?/ei, X°c= 68.56
Donde

e 0i = Valor observado
e ei =Valor esperado

e X? c = Valor del estadistico calculado con los datos obtenidos de la
aplicacion de los cuestionarios trabajados en el Software Estadistico
SPSS V26, y se debe corroborar con los valores que evidencian el nivel

de significancia de la tabla de contingencia N° 32.

Figura 25
Distribucién de Chi Cuadrado hipétesis especifica 1
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Resultado  x2i=2103 N X2 c=58.56

Con un nivel de significacion del 5% se rechaza la Hipétesis nula y se acepta
la Hipdtesis alternante, concluyendo que “La identificacion de servicios digitales en
redes Sl incide significativamente en la prestacion del servicio en Negocios
Gastrondmicos.”, lo cual ha sido probado mediante la Prueba No Paramétrica usando
el software SPSS V26, para lo cual se adjunta las evidencias, consistente en la tabla
de contingencia N° 26 y el resultado de la prueba estadistica respectiva Chi Cuadrado.

Tabla 29

P1 ¢Considera usted que los servicios digitales en publicidad han contribuido al
aumento de la visibilidad y el reconocimiento de su negocio gastronémico en las
redes sociales? * P13 ¢ Considera importante los servicios prestados por empresas
no domiciliadas en el extranjero para su negocio en términos de su contribucion al
cumplimiento de sus objetivos comerciales y al cumplimiento de las obligaciones

fiscales relacionadas con el IGV?

P13 ¢ Considera importante los servicios prestados por
empresas no domiciliadas en el extranjero para su
negocio en términos de su contribucién al cumplimiento
de sus objetivos comerciales y al cumplimiento de las
obligaciones fiscales relacionadas con el IGV? Total

Nunca Casi nunca A veces Siempre

P1 ¢Considera Nunca 12.8% 2.6% 2.6% 17.9%
usted que los Casi 5.1% 5.1% 10.3%
nunca

servicios digitales
A veces 2.6% 17.9% 20.5%
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en publicidad han 5 25 6%  25.6%
contribuido  al Siempre

aumento de la Sl€mMpre 25.6%  25.6%
visibilidad y el

reconocimiento

de su negocio

gastrondémico en

las redes

sociales?

Total 12.8% 10.3% 25.6% 51.3% 100.0%

Tabla 30

Chi Cuadrado (La identificacion de servicios digitales * prestacion del servicio)

Significacion
Valor df o .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 68,5632 12 0.000
Razon de verosimilitud 69.970 12 0.000
Asociacion lineal por lineal 32.341 1 0.000
N de casos validos 39

a. 18 casillas (90,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,41.

Tabla 31

Correlacién de Pearson de la identificacion de servicios digitales * prestacion del

servicio
P1 P13
P1 Correlacion de 1 923"
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39
P13 Correlacion de 923" 1
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la Tabla de correlacion de Pearson N.° 31, hemos hallado con el SPSS V26, la
Correlaciéon De Pearson con un 92.3% lo cual indica, que existe un alto grado de

correlacion entre la pregunta 1 y 13 de la tesis desarrollada.

Hipdtesis especifica 2
La reforma tributaria en servicios digitales incide en el nacimiento de la obligacién en

Negocios GastronGmicos

a. Hipotesis nula (Ho)
La reforma tributaria en servicios digitales NO incide en el nacimiento de la
obligacion en Negocios Gastronomicos
b. Hipdtesis alternativa (H1)
La reforma tributaria en servicios digitales Sl incide en el nacimiento de la
obligacion en Negocios Gastronomicos
c. Nivel de significancia o= 5%, X2 (gl = 12): 21,03
d. Prueba de hipétesis: X?c (X2 calc) =Y (oi — ei )?/ei, X?c= 95.32
Donde

e 0i =Valor observado
e ei =Valor esperado

e X? ¢ = Valor del estadistico calculado con los datos obtenidos de la
aplicacién de los cuestionarios trabajados en el Software Estadistico
SPSS V26, y se debe corroborar con los valores que evidencian el nivel
de significancia de la tabla de contingencia N° 28.

Figura 26

Distribucién de Chi Cuadrado hipoétesis especifica 2
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Resultados e interpretacion

Con un nivel de significacién del 5% se rechaza la Hipdtesis nula y se acepta
la Hipdtesis alternante, concluyendo que “La reforma tributaria en servicios digitales
Sl incide en el nacimiento de la obligacion en Negocios Gastronémicos.”, lo cual ha
sido probado mediante la Prueba No Paramétrica usando el software SPSS V26, para
lo cual se adjunta las evidencias, consistente en la tabla de contingencia N° 28 y el

resultado de la prueba estadistica respectiva Chi Cuadrado.

Tabla 32

P3 ¢ Considera necesaria la tributacién asociada con los servicios digitales utilizados
en la publicidad de su negocio gastronémico en las redes sociales? * P15

¢, Considera usted el proceso de registro de las compras de servicios en su empresa,
en términos de facilitar la correcta aplicacién del IGV y garantizar el cumplimiento de

las regulaciones tributarias?

P15 ¢ Considera usted el proceso de registro de las compras de
servicios en su empresa, en términos de facilitar la correcta
aplicacion del IGV y garantizar el cumplimiento de las

regulaciones tributarias?

Total
Casi Casi
Nunca  nunca Aveces siempre Siempre
Nunca 12.8% 2.6% 15.4%
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P3 ¢ Considera Casi 2.6% 5.1% 7.7%
necesaria la nunca
tributacion A veces 154%  10.3% 25.6%
asociada con
I Casi 25.6% 25.6%
los  servicios .
siempre
digitales
. Siempre 20.5% 5.1% 25.6%
utilizados en la
publicidad de
su negocio
gastronémico
en las redes
sociales?
Total 15.4% 17.9% 15.4% 20.5% 30.8% 100.0%
Tabla 33
Chi-cuadrado (La reforma tributaria en servicios digitales * nacimiento de la
obligacion)
Significacion asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 95, 302a 16 0.000
Razon de verosimilitud 89.910 16 0.000
Asociacion lineal por lineal 25.613 1 0.000
N de casos validos 39
a. 25 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,46.
Tabla 34
Correlacion de Pearson de la reforma tributaria en servicios digitales * nacimiento de
la obligacion
P3 P15
Correlacion de 1 ,821**
P3
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39
Correlacion de ,821** 1
P15

Pearson
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Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla de correlacion de Pearson N.° 34, hemos hallado con el SPSS V26, la
Correlacion De Pearson con un 82.1% lo cual indica, que existe un alto grado de

correlacién entre la pregunta 3y 15 de la tesis desarrollada.

Tercera hipotesis 3
La utilizacion del servicio incide en el comprobante de pago en los Negocios

Gastrondmicos

a. Hipotesis nula (Ho)
La utilizacién del servicio NO incide en el comprobante de pago en los

Negocios GastronGmicos

b. Hipdtesis alternativa (H1)
La utilizacion del servicio Sl incide en el comprobante de pago en los Negocios
Gastronomicos
Nivel de significancia a= 5%, Xt (gl = 16): 26, 29
d. Prueba de hipétesis: X°c (X?calc) = Y (oi —ei )?/ei, X°c=82.36
Donde

e 0i = Valor observado
e ei =Valor esperado

e X2 c = Valor del estadistico calculado con los datos obtenidos de la
aplicacion de los cuestionarios trabajados en el Software Estadistico
SPSS V26, y se debe corroborar con los valores que evidencian el nivel

de significancia de la tabla de contingencia N° 30.

Figura 27
Distribucion de Chi Cuadrado hipoétesis especifica 3
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Resultados e interpretacion

Con un nivel de significacién del 5% se rechaza la Hipdtesis nula y se acepta
la Hipotesis alternante, concluyendo que “La utilizacion del servicio Sl incide en el
comprobante de pago en los Negocios Gastrondmicos.”, lo cual ha sido probado
mediante la Prueba No Paramétrica usando el software SPSS V26, para lo cual se
adjunta las evidencias, consistente en la tabla de contingencia N° 30 y el resultado

de la prueba estadistica respectiva Chi Cuadrado.
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Tabla 35

P5 ¢ Es adecuada la utilidad de los servicios digitales en publicidad para alcanzar los
objetivos de marketing y ventas de su negocio gastrondmico en las redes sociales?
* P17 ¢ Existe autenticidad y precision de los documentos que acreditan las
transferencias de los servicios contratados, especialmente en lo que respecta a la

correcta declaracion y aplicacion del IGV?

P17 ¢ Existe autenticidad y precision de los
documentos que acreditan las
transferencias de los servicios contratados, Total
especialmente en lo que respecta a la
correcta declaracién y aplicaciéon del IGV?

Casi Casi
Nunca A veces Siempre
nunca siempre
P5 ¢Es adecuada Nunca 15 494 15.4%
la utilidad de los Casi
servicios digitales  nunca 5.1% 7.7% 12.8%
en publicidad A
vara alcanzar los veces 7.7% 12.8% 20.5%
objetivos de Casl
_ siempre 25.6% 25.6%
marketing y
ventas de su
negocio
gastronémico en  Siempre 20.5% 5.1% 25.6%
las redes
sociales?
Total 15.4% 12.8% 20.5% 46.2% 5.1% 100.0%
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Tabla 36
Chi-cuadrado (la utilizacion del servicio * comprobante de pago)

Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 82, 358a 16 0.000
Pearson
Razon de verosimilitud 80.742 16 0.000
Asociacion lineal por 31.858 1 0.000
lineal
N de casos validos 39
Tabla 37

Correlacion de Pearson de la utilizacién del servicio * comprobante de pago

P5 P17
P5 Correlacion de 1 ,916**
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39
rrelacion ,916** 1
Corelcionde
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla de correlacién de Pearson N.° 37, hemos hallado con el SPSS V26, la
Correlaciéon De Pearson con un 91.6% lo cual indica, que existe un alto grado de

correlacion entre la pregunta 5y 17 de la tesis desarrollada.

Tercera hipotesis 4
Los medios electronicos de pago inciden en el cumplimiento del pago en Negocios

Gastrondmicos

a. Hipotesis nula (Ho)
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Los medios electronicos de pago NO inciden en el cumplimiento del pago en
Negocios Gastronémicos

b. Hipdtesis alternativa (H1)
Los medios electrénicos de pago Sl inciden en el cumplimiento del pago en
Negocios Gastronémicos

c. Nivel de significancia a= 5%, Xt (gl = 16): 26, 29
d. Prueba de hipétesis: X?c (X?calc) = Y (oi — ei)?/ei, X?>c= 82.36

Donde
e 0i = Valor observado
e ei =Valor esperado

e X2 c = Valor del estadistico calculado con los datos obtenidos de la
aplicacién de los cuestionarios trabajados en el Software Estadistico
SPSS V26, y se debe corroborar con los valores que evidencian el nivel

de significancia de la tabla de contingencia N° 30.

Figura 28
Distribucién de Chi Cuadrado hipoétesis especifica 4

CA AnAnta LA

.......................

X?t=26.29

Resultados e interpretacion X2 c=76.09
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Con un nivel de significacién del 5% se rechaza la Hipétesis nula y se acepta
la Hipétesis alternante, concluyendo que “Los medios electrénicos de pago Sl inciden
en el cumplimiento del pago en Negocios Gastrondémicos.”, lo cual ha sido probado
mediante la Prueba No Paramétrica usando el software SPSS V26, para lo cual se
adjunta las evidencias, consistente en la tabla de contingencia N° 30 y el resultado

de la prueba estadistica respectiva Chi Cuadrado.

Tabla 38

P7 ¢Considera adecuada la aceptacion de tarjetas de crédito y débito como método
de pago para los servicios digitales de publicidad contratados para su negocio
gastronomico en las redes sociales? * P19 ¢ Considera adecuado el registro y la
documentacion de los proveedores de servicios en su empresa, especialmente en lo
gue respecta a la verificacion de su cumplimiento tributario y la retencién del IGV

aplicable?

P19 ¢ Considera adecuado el registro y la
documentacion de los proveedores de servicios en su
empresa, especialmente en lo que respecta a la
verificacion de su cumplimiento tributario y la

retencion del IGV aplicable? Total
Casi Casi

Nunca nunca A veces siempre Siempre

P7 ¢Considera
adecuada la Nunca 12.8% 2.6% 15.4%
aceptacion de
tarjetas de crédito

y débito como Casi

) 5.1% 10.3% 5.1% 20.5%
método de pago nunca
para los servicios
digitales de
publicidad A veces 51%  7.7% 205%  33.3%

contratados para
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su negocio

gastronomico en Casi

las redes siempre 25.6% 25.6%
sociales?

Siempre 5.1% 5.1%
Total 17.9% 17.9% 12.8% 25.6% 25.6% 100.0%
Tabla 39

Chi — cuadrado (Los medios electronicos * Incidencia de pagos)

Significacion
Valor df o .
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de

76,0862 16 0.000

Pearson

Razén de
o 76.979 16 0.000

verosimilitud
Asociacion lineal por
_ 22.773 1 0.000
lineal
N de casos validos 39

Tabla 40

Correlacion de Pearson de los medios electrénicos * Incidencia de pagos

P7 P19
Correlacion de 1 ,913**
P7
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39
P19 Correlacion de ,913** 1
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la Tabla de correlacién de Pearson N.° 40, hemos hallado con el SPSS V26, la
Correlaciéon De Pearson con un 91.3% lo cual indica, que existe un alto grado de

correlacién entre la pregunta 7 y 19 de la tesis desarrollada.

Tercera hipotesis 5
Las tecnologias de informacion inciden en la retencién del impuesto general a las

ventas en Negocios Gastronémicos

a. Hipdtesis nula (Ho)
Las tecnologias de informacién NO inciden en la retencion del impuesto

general a las ventas en Negocios Gastronémicos

b. Hipdtesis alternativa (H1)
Las tecnologias de informacién Sl inciden en la retencion del impuesto general

a las ventas en Negocios Gastronomicos

c. Nivel de significancia a= 5%, X?t (gl = 16): 26, 29
d. Prueba de hipétesis: X°c (X?calc) =Y (oi — ei)?/ei, X°c= 82.36
Donde

e 0i = Valor observado
e ei =Valor esperado

e X2 c = Valor del estadistico calculado con los datos obtenidos de la
aplicacion de los cuestionarios trabajados en el Software Estadistico
SPSS V26, y se debe corroborar con los valores que evidencian el nivel

de significancia de la tabla de contingencia N° 34.

Figura 29

Distribucién de Chi Cuadrado hipétesis especifica 5
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Resultados e interpretacion

Con un nivel de significacién del 5% se rechaza la Hipdétesis nula y se acepta
la Hipdtesis alternante, concluyendo que “Las tecnologias de informacion Sl inciden
en la retencion del impuesto general a las ventas en Negocios Gastronémicos”, lo
cual ha sido probado mediante la Prueba No Paramétrica usando el software SPSS
V26, para lo cual se adjunta las evidencias, consistente en la tabla de contingencia

N° 34 y el resultado de la prueba estadistica respectiva Chi Cuadrado.

Tabla 41

P9 ¢ Considera importante el andlisis de datos provenientes de los servicios digitales
de publicidad para tomar decisiones estratégicas en su negocio gastronomico en las
redes sociales? * P21 ¢ El cumplimiento de las obligaciones de recaudacién del IGV
en su negocio, especialmente en lo que respecta a la emision y registro adecuado

de comprobantes de pago y retencion?

P21 ¢ El cumplimiento de las obligaciones de

recaudacion del IGV en su negocio, especialmente |
Tota
en lo que respecta a la emision y registro

adecuado de comprobantes de pago y retencion?

Casi A Casi Siempr
Nunca _
nunca veces siempre e
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P9 Nunca 2.6% 2.6% 2.6% 7.7%
¢ Considera Casi
importante el 30.8% 2.6% 33.3%

L nunca
andalisis de
datos A veces 7.7% 7.7%

provenientes Casi 25.6
de los siempre 20.5% % 40.2%
servicios
digitales de
publicidad
para tomar
decisiones
estratégicas  Sjempr
ensu e
negocio
gastronémic
o en las
redes
sociales?

51% 5.1%

30.8 100.0

Total 2.6% 33.3% 12.8% 20.5% % %

Tabla 42
Chi — cuadrado (Las tecnologias de informacién * retencion del impuesto general a

las ventas)

Significacion

Valor df asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de 76,7202 16 0.000

Pearson

Razon de 71.693 16 0.000

verosimilitud

Asociacion lineal por 31.684 1 0.000

lineal

N de casos validos 39
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Tabla 43
Correlacion de Pearson de las tecnologias de informacion * retencion del impuesto

general a las ventas

P9 P21
P9 Correlacion de 1 ,913**
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39
P21 Correlacion de ,913** 1
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla de correlacién de Pearson N.° 43, hemos hallado con el SPSS V26, la
Correlacién De Pearson con un 91.3% lo cual indica, que existe un alto grado de

correlacion entre la pregunta 9 y 21 de la tesis desarrollada.

Tercera hipotesis 6
Los agentes de retencidn del servicio inciden en los mecanismos de control en

Negocios Gastronémicos

a. Hipotesis nula (Ho)
Los agentes de retencion del servicio NO inciden en los mecanismos de control

en Negocios Gastronémicos

b. Hipdtesis alternativa (H1)
Los agentes de retencion del servicio Sl inciden en los mecanismos de control
en Negocios Gastronémicos

e. Nivel de significancia a= 5%, Xt (gl = 16): 26, 29

f. Prueba de hipétesis: X?c (X?calc) = Y (oi — ei )?/ei, X?c= 82.36

Donde
e 0i = Valor observado

e ei =Valor esperado
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e X2 ¢ = Valor del estadistico calculado con los datos obtenidos de la
aplicacion de los cuestionarios trabajados en el Software Estadistico
SPSS V26, y se debe corroborar con los valores que evidencian el nivel

de significancia de la tabla de contingencia N° 30.

Figura 30

Distribucién de Chi Cuadrado hipoétesis especifica 6
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Resultados e interpretacion

Con un nivel de significacion del 5% se rechaza la Hipotesis nula y se acepta
la Hipotesis alternante, concluyendo que “Los agentes de retencion del servicio Sl
inciden en los mecanismos de control en Negocios Gastrondmicos”, lo cual ha sido
probado mediante la Prueba No Paramétrica usando el software SPSS V26, para lo
cual se adjunta las evidencias, consistente en la tabla de contingencia N° 30 y el

resultado de la prueba estadistica respectiva Chi Cuadrado.

Tabla 44
P11 ¢ Considera importante la cooperacion con entidades bancarias para facilitar los

pagos relacionados con los servicios digitales de publicidad contratados para su
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negocio gastronémico en las redes sociales? * P23 ¢ Existe un adecuado

cumplimiento de las obligaciones fiscales, incluyendo la correcta declaracion y pago

del IGV, y cdmo percibe la cultura de cumplimiento fiscal en su empresa?

P23 ¢ Existe un adecuado cumplimiento
de las obligaciones fiscales, incluyendo
la correcta declaracion y pago del IGV, y

como percibe la cultura de cumplimiento

fiscal en su empresa? Total
Nunca Casinunca A veces Siempre

P11 ¢ Considera Nunca 2.6% 7.7% 23.1%
importante a2 casi 7.7%  2.6% 12.8%
cooperacion CoN [unca
entidades bancarias

. A veces 7.7% 5.1% 12.8%
para facilitar los pagos _
relacionados con los Casi 25.6% 25.6%
servicios digitales de Si€mpre
publicidad contratados Siempre 25.6% 25.6%

para  su negocio
gastronémico en las
redes sociales?

Total

15.4%

17.9%

15.4%

51.3% 100.0%
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Tabla 45

Chi-cuadrado (Los agentes de retencion del servicio * los mecanismos de control)

Significacion
Valor df asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de 53,0322 12 0.000
Pearson
Razon de 62.587 12 0.000
verosimilitud
Asociacion lineal 29.423 1 0.000
por lineal
N de casos validos 39
Tabla 46
Correlacidon de Pearson de los agentes de retencion del servicio * los mecanismos
de control
P9 P21
Correlaciéon de 1 ,880**
P11
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39
Correlaciéon de ,880** 1
P23
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 39 39

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla de correlacion de Pearson N.° 46, hemos hallado con el SPSS V26, la
Correlacion De Pearson con un 88.0% lo cual indica, que existe un alto grado de

correlacion entre la pregunta 11 y 23 de la tesis desarrollada.
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CAPITULO VI: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Discusion

Es preciso sefialar que la presente investigacion titulada: “Servicios digitales
de publicidad en redes sociales y su incidencia en el impuesto general a las ventas
en negocios gastronémicos del Peru, periodos 2021 — 2023” indica la falta de una
normativa que regularice a los servicios digitales prestados por empresas no
domiciliadas en pais ha ocasionado que los empresarios del sector de Negocios
Gastronémicos no logren deducir impuestos que se paga por estos servicios; tampoco
el estado puede obtener un mejor beneficio al recaudar de manera efectivo de estos

servicios.

De otro lado, para evaluar las hipodtesis planteadas, se llevd a cabo una
encuesta entre 39 establecimientos del sector gastronOmico con el propésito de

determinar el impacto de los servicios digitales en el Impuesto General a las Ventas
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(IGV) de dichos negocios. Posteriormente, se procesaron y analizaron las respuestas
recopiladas mediante el software estadistico SPSS v.26. Los resultados obtenidos
confirmaron que se lograron alcanzar los objetivos establecidos. Ademas, utilizando
el programa estadistico, se calculo el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un
valor promedio de 0.864, indicando que la investigacion realizada presenta un alto
nivel de confiabilidad en la relacion entre las preguntas y los resultados de la
encuesta. Por lo tanto, se puede afirmar que el instrumento de medicién es confiable

en un 86.4%.

Los resultados encontrados respecto a la hipotesis general coinciden con
Hinostroza y Quispe (2022) donde se concluyéo que el tratamiento tributario
inadecuado ha afectado la rentabilidad, generando multas e intereses, ademas, el
tratamiento del IGV afecta los resultados operativos y las ganancias, con intereses
por pago fuera de plazo. Del mismo modo, Corrales (2023) analiz6 la percepcion
acerca de los servicios digitales en aspectos relacionados al IGV y la politica tributaria,
concluyendo que existe incertidumbre y preocupacion sobre la coherencia en las
reformas tributarias, la aplicacion de normas tributarias y la armonia de la legislaciéon
fiscal, lo que indica la necesidad de clarificar y fortalecer las regulaciones relacionadas

con el IGV para promover un ambiente tributario mas claro y predecible.

La contrastacién de las investigaciones previas en relacién a los resultados
presentados en el presente estudio indica que el Impuesto General no aborda de
manera especifica la tributacion de los servicios digitales ofrecidos por empresas no
domiciliadas, a pesar del aumento en la utilizacién de estos servicios por parte de
sectores como el gastrondmico y otras industrias. Es por ello necesario establecer un
mecanismo de control para cumplir con el pago del IGV en los servicios por internet,

dado que existe un alto nivel de evasion tributaria y una creciente demanda de dichos
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servicios. Ademas, se evidencia la necesidad de exigir la emision de comprobantes
de pago en estos servicios y establecer controles especificos para garantizar el

cumplimiento de la obligacion tributaria.

Como se ha mencionado en los parrafos anteriores, la falta de regulacion
especifica respecto a los servicios digitales proporcionado por empresas no
domiciliadas se debe principalmente a la ausencia de normativas claras que ha
generado un entorno propicio para la evasion fiscal en el &mbito de los servicios en
linea, lo cual afecta la capacidad del Estado para financiar servicios publicos
esenciales e impacta la competencia justa en el mercado. En tal sentido es importante
gue se considere la emisidbn de comprobantes de pago para estos servicios, y
establecer controles especificos que aseguren el cumplimiento de las obligaciones
tributarias, promoviendo asi un ambiente de transparencia y equidad en el sistema
tributario; de tal manera, que el Estado puede recolectar mayores ingresos por
impuestos y los propietarios de negocios gastronomicos tengan la facilidad de deducir

impuestos por utilizar estos servicios digitales.

6.2. Conclusiones
a) Se precis6 que la identificacion de servicios digitales en redes sociales incide
en la prestacion del servicio en negocios gastrondmicos, porque los servicios
digitales en publicidad reciben los servicios de empresas no domiciliadas, pero
no logra determinar los comprobantes de pagos de estos servicios lo que
conlleva a seguir pagando impuestos sin opciones a disminuir el monto total

que se paga.

b) Se demostr6 que la reforma tributaria en servicios digitales si incide en el

nacimiento de la obligacibn en negocios gastronémicos, porque en la
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d)

f)

actualidad no cuenta con una norma tributaria adecuada para estos servicios,
lo que conlleva que no tenga la obligacion de tributar para las empresas no

domiciliadas que ofrecen estos servicios.

Se identifico que la utilizacién del servicio incide en el comprobante de pago,
porque los negocios gastrondmicos que hacen uso de este servicio no les
facilitan un comprobante de pago validado contablemente, por lo tanto, no se

logra deducir impuestos.

Los medios electrénicos de pago inciden en el cumplimiento del pago en
negocios gastronémicos, porque no existe una adecuada articulacion y
coordinacion de las instituciones recaudadoras, lo que conlleva que no se
cumpla con el pago de impuestos por parte de las empresas que ofrecen el

servicio.

Las tecnologias de informacién si inciden en la retencién del impuesto general
a las ventas en negocios gastronémicos, porque la gestién incorrecta de la
informacion y la carencia de una norma tributaria impide que se recaude mas
ingresos y, por consiguiente, las empresas gastronémicas tampoco deduzcan

impuestos.

Se demostré que los agentes de retencion del servicio inciden en los
mecanismos de control, porque las tecnologias de seguimiento no logran la
devolucion de compensaciones verificadas, por lo tanto, la carencia de una

norma para el cobro de impuestos perjudica al Estado para un adecuado
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9)

6.3.

a)

b)

control tributario y a los negocios gastronémicos no lograd deducir impuestos

por los servicios digitales en publicidad.

Se ha demostrado que los servicios digitales de publicidad en redes sociales
inciden en el impuesto general a las ventas en negocios gastrondémicos, porque
su utilizacibn genera impuestos y genera la posibilidad de establecer
normativas especificas; esta situacion podria resultar en una mayor
recaudacion tributaria si se promulga una ley que regule estos servicios de
publicidad digital, lo que significa ingresos adicionales para el Estado en forma
de tributos y los empresarios del sector gastronémico podrian beneficiarse
deduciendo impuestos por el pago de estos servicios.

Recomendaciones

Considerando que la identificacién de servicios digitales en redes sociales afecta
significativamente la prestacion del servicio en los negocios gastronOmicos
debido a la falta de una normativa clara, se recomienda que el Estado peruano
establezca regulaciones tributarias especificas para estos servicios; esto
permite a los empresarios del sector gastrondmico tener una mayor claridad
sobre sus obligaciones tributarias y opciones para reducir el monto total que
pagan.

Dado que la reforma tributaria en servicios digitales incide en el nacimiento de
la obligacién en negocios gastronémicos debido a la falta de una normativa
tributaria adecuada, se recomienda que las autoridades tributarias trabajen en
la elaboracion y promulgacion de normas claras y especificas para este tipo de
servicios; esto proporciona un marco legal solido que obligue a todas las
empresas, incluidas las no domiciliadas, a cumplir con sus obligaciones

tributarias en el pais.
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c)

d)

f)

Considerando que la utilizacion del servicio incide en la falta de comprobantes
de pago en los negocios gastronOmicos, se recomienda que estos
establecimientos implementen sistemas de registro y emision de comprobantes
de pago electronicos; se sugiere que las autoridades fiscales supervisen y
regulen de manera més estricta el cumplimiento de esta obligacion por parte de
los negocios gastronémicos.

Dado que los medios electronicos de pago inciden en el cumplimiento del pago
de impuestos en los negocios gastronomicos debido a la falta de coordinacién
entre las instituciones recaudadoras, se recomienda que se establezca una
mayor coordinacidén entre estas instituciones; esto ayuda a garantizar que las
empresas que ofrecen servicios gastrondmicos cumplan adecuadamente con
sus obligaciones fiscales mediante el uso de medios electronicos de pago.
Considerando que las tecnologias de informacién inciden en la retencién del
impuesto general a las ventas en los negocios gastronomicos debido a una
gestion incorrecta de la informacioén y a la falta de una normativa tributaria clara,
se recomienda que las autoridades tributarias proporcionen orientacion y
capacitacion a las empresas del sector gastronémico sobre el uso adecuado de
las tecnologias de informacién para cumplir con sus obligaciones fiscales; se
sugiere que se elaboran normativas mas especificas que regulen el uso de estas

tecnologias en relacion con los impuestos.

Dado que los agentes de retencion del servicio inciden en los mecanismos de
control debido a la falta de una normativa clara para el cobro de impuestos, se
recomienda que las autoridades tributarias desarrollen normativas mas claras y

especificas para regular el papel de los agentes de retencion en la recaudacion
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de impuestos en el sector gastronémico; esto contribuye a un mejor control
tributario y permite que los negocios gastronomicos deduzcan correctamente los

impuestos relacionados con los servicios digitales de publicidad.

g) Considerando el impacto significativo de los servicios digitales de publicidad en
redes sociales en el impuesto general a las ventas en negocios gastronémicos,
se recomienda la implementacion de medidas regulatorias especificas por
parte de las autoridades competentes, como la promulgacion de una ley que
regule estos servicios digitales de publicidad; se debe llevar a cabo campafas
de concientizacion dirigidas a los empresarios del sector para informarles sobre
los beneficios del cumplimiento tributario relacionado con los servicios de
publicidad digital, lo que podria fomentar una cultura de cumplimiento y

contribuir a una mayor recaudacion fiscal.
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ANEXOS

ANEXO N° 01. Matriz de consistencia

Servicios digitales de publicidad en redes sociales y su incidencia en el Impuesto General a las Ventas en Negocios Gastronomicos del Perd,
Periodos 2021 - 2023

Problema

Obijetivos

Hipdtesis

Variable e indicadores Metodologia

Problema general

¢;De qué manera los
servicios digitales de
publicidad en redes
sociales inciden en el
Impuesto General a las
Ventas en Negocios
Gastrondmicos del
Perd, Periodos 2021-
2023?

Problemas especificos

cDe qué manera la
identificacién de
servicios digitales en
redes sociales incide en
la prestacion del servicio
en Negocios
Gastronémicos?

De qué manera la
reforma tributaria en
servicios digitales incide
en el nacimiento de la
obligacién en Negocios
Gastronémicos?

cDe qué manera la
utilizacion del servicio

Objetivo general

Determinar  si, los
servicios digitales de
publicidad en redes
sociales inciden en el
Impuesto General a las
Ventas en Negocios
Gastrondmicos del
Perd, Periodos 2021-
2023

Objetivos especificos

Evaluar si, la
identificacion de
servicios digitales en

redes incide en la
Prestacion del servicio
en Negocios

Gastronémicos

Determinar si, la reforma
tributaria en servicios
digitales incide en el
nacimiento de la
obligacién en Negocios
Gastronémicos de la
Region  Lambayeque,
2021-2023

Hipotesis general

Los servicios digitales
de publicidad en redes
sociales inciden
significativamente en el
Impuesto General a las
Ventas en Negocios
Gastronémicos del
Per(, Periodos 2021-
2023

HipGtesis especificas

La identificacion de
servicios digitales en
redes incide en la
prestacion del servicio
en Negocios
Gastronémicos

La reforma tributaria en
servicios digitales incide
en el nacimiento de la
obligacion en Negocios
Gastronémicos

1. VARIABLE 1
INDEPENDIENTE

X: Servicios digitales de publicidad
en redes sociales

Disefio de investigacién

Investigacion no experimental,
correlacional y transversal

2. Tipo deinvestigacion

INDICADORES Aplicada

X1: lIdentificacibn de servicios
digitales en redes sociales

X2: Reforma tributaria en servicios
digitales
X3: Utilizacién del servicio

X4: Medios electrénicos de pago
X5: Tecnologias de informacion
X6: Agentes de retencion

3. Nivel de investigacion
Exploratorio, descriptivo y explicativo
4. Poblaciéon y muestra

En esta investigacion la
poblacion est4 delimitada por 50
restaurantes que se encuentran
clasificados y categorizados que se
ubican en la regién Lambayeque del
2021 al 2023

Se determinard la muestra
mediante la férmula del muestreo

aleatorio simple
2. VARIABLE DEPENDIENTE

Y: Impuesto general a las ventas Z2NP Q

INDICADORES
Y1: Prestacion del servicio

72PQ + NE?

Y2: Nacimiento de la obligacion Donde:
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incide en el
comprobante de pago
en los Negocios

Gastronémicos?

;De qué manera los
medios electrénicos de

pago inciden en el
cumplimiento del pago
en Negocios

Gastrondmicos?

cDe qué manera la
identificacién de
servicios digitales en

redes incide en la
prestacion del servicio
en Negocios

Gastronémicos?

;De qué manera las
Tecnologias de
informacion inciden en
la retencion del
impuesto general a las
ventas en Negocios
Gastronémicos?

;De qué manera los
agentes de retencion del
servicio inciden en los
mecanismos de control
en Negocios
Gastronémicos?

Identificar si, la
utilizacion del servicio
incide en el
comprobante de pago
en los Negocios
Gastronémicos de la
Regién  Lambayeque,
2021-2023

Conocer si, los medios
electronicos de pago

inciden en el
cumplimiento del pago
en Negocios

Gastronémicos

Describir Si, la
identificacion de
servicios digitales en
redes incide en la
prestaciéon del servicio
en Negocios
Gastronémicos

las
de

Establecer Si,
tecnologias
informacion inciden en
la retencion del
impuesto general a las
ventas en Negocios
Gastrondmicos

Describir si, los agentes
de retencion del servicio

inciden en los
mecanismos de control
en Negocios

Gastronémicos

La utilizacion del
servicio incide en el
comprobante de pago
en los Negocios
Gastronémicos

Los medios electrénicos
de pago inciden en el
cumplimiento del pago
en Negocios
Gastronémicos

La identificacion de
servicios digitales en
redes incide en la
prestacion del servicio
en Negocios
Gastronémicos

Las tecnologias de
informacion inciden en
la retencién del
impuesto general a las
ventas en Negocios
Gastronémicos

Los agentes de
retencion del servicio
inciden en los
mecanismos de control
en Negocios

Gastronémicos

Y3: Comprobantes de pago
Y4: Cumplimiento del pago

Y5: Retencién del
general a las ventas

Y6: Mecanismos de control

impuesto

Z = 1.65 distribucién normal para un
nivel de confianza de 95%.

P=05
Q=05
E = Margen de error 5%.

N = Poblacion.
n = Tamafo 6ptimo de muestra.

Entonces, a un nivel de confianza de
95% y 5% como margen de error “n”
es:

(1.65)2 (50) (0.25)
n=

(1.65)2 (0.25) + 50 (0.05) 2
n = 39 empresas

5. Técnicas de recoleccién de
datos

Se aplicara la encuesta

6. Técnicas para el
procesamiento de la

informaciéon

El procesamiento de la informacion
se realizarA mediante el programa
Statical Package for the Social
Sciences, (SPSS) edicion IBM®
SPSS® Statistics 26, version en
espafiol
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ANEXO N° 2: Encuesta

VARIABLE INDEPENDIENTE:
SERVICIOS DIGITALES DE PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

X: SERVICIOS DIGITALES DE PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

X1: Identificacion de servicios digitales en redes sociales

¢Considera usted que los servicios digitales en publicidad han
contribuido al aumento de la visibilidad y el reconocimiento de su|N
negocio gastrondémico en las redes sociales?

a) Siempre

1 b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

¢Usted esta satisfecho con la calidad y el rendimiento de los
servicios digitales pagados que ha utilizado para promocionar su (N
negocio gastrondémico en las redes sociales?

) a) Siempre
b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

X2: Reforma tributaria en servicios digitales

¢cConsidera necesaria la tributacion asociada con los servicios
digitales utilizados en la publicidad de su negocio gastronémico en (N
las redes sociales?

a) Siempre

3 b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
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¢ Considera que lareforma tributaria tendrd un impacto significativo
en los costos asociados con los servicios digitales de publicidad
utilizados en su negocio gastronémico en las redes sociales?

a) Siempre

4 b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

X3: Utilizacion del servicio
¢Es adecuada lautilidad de los servicios digitales en publicidad para
alcanzar los objetivos de marketing y ventas de su negocio
gastronomico en las redes sociales?
a) Siempre

5 |b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
¢,Considera como ventaja utilizar servicios digitales en publicidad
para promocionar su negocio gastronémico en las redes sociales?
a) Siempre

6 |b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

X4: Medios electronicos de pago
¢Considera adecuada la aceptacion de tarjetas de crédito y deébito
como método de pago para los servicios digitales de publicidad
contratados para su negocio gastronomico en las redes sociales?
a) Siempre

7 |b) Casi Siempre
C) Algunas veces
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d) Casi Nunca

e) Nunca

¢ Estaria usted dispuesto a utilizar sistemas de pagos moviles por
aplicativos para adquirir servicios digitales de publicidad en redes
sociales para su negocio gastronomico?

a) Siempre
8 |b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
X5: Tecnologias de informacion
¢ Considera importante el analisis de datos provenientes de los
servicios digitales de publicidad paratomar decisiones estratégicas
en su negocio gastrondmico en las redes sociales?
a) Siempre
9 |b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
¢Considera adecuada las tecnologias de seguimiento de usuarios
para comprender el comportamiento y mejorar la efectividad de sus
campafas de publicidad digital?
a) Siempre
10 | b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
X6: Agentes de retencion
¢Consideraimportante la cooperacion con entidades bancarias para
facilitar los pagos relacionados con los servicios digitales de
11 |publicidad contratados para su negocio gastronomico en las redes

sociales?

a) Siempre
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Casi Siempre

C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

12

¢Considera que es adecuado que las empresas autorizadas sean las
encargadas de retener los impuestos generados por servicios
digitales en publicidad?

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca

e) Nunca

VARIABLE DEPENDIENTE:
IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS

IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS

Y1: Prestacion del servicio

13

¢ Considera importante los servicios prestados por empresas no
domiciliadas en el extranjero para su negocio en términos de su
contribuciéon al cumplimiento de sus objetivos comerciales y al
cumplimiento de las obligaciones fiscales relacionadas con el IGV?

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca

e) Nunca

14

¢ Esta satisfecho con la calidad de los servicios digitales que utiliza
en su negocio, especialmente en lo que respecta a la transparencia

en los cargos y la consistencia en los pagos del IGV asociados?

a) Siempre
b) Casi Siempre
C) Algunas veces
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d) Casi Nunca

e) Nunca

Y2: Nacimiento de la obligacion

¢Considerausted el proceso de registro de las compras de servicios
en su empresa, en términos de facilitar la correcta aplicacion del IGV |N
y garantizar el cumplimiento de las regulaciones tributarias?

a) Siempre

15 b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

¢Usted paga de manera puntual la retribucion por los servicios
recibidos en su negocio, en relacion con lainclusiéon y el calculo N
adecuado del IGV correspondiente en los pagos?

a) Siempre

16 b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

Y3: Comprobantes de pago

¢Existe autenticidad y precision de los documentos que acreditan
las transferencias de los servicios contratados, especialmente en lo |N
que respecta a la correcta declaracién y aplicacion del IGV?

a) Siempre
17|b) Casi Siempre

C) Algunas veces

d) Casi Nunca

e) Nunca

¢Es adecuado el proceso de emision y recepcion de comprobantes
18 de retencién por parte de los proveedores de servicios, en términos
de garantizar el correcto registro y pago del IGV correspondiente a
las transacciones realizadas?
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a) Siempre
b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

Y4: Cumplimiento del pago

19

¢Considera que el registro y la documentacion de los proveedores
de servicios en su empresa, especialmente en lo que respecta a la
verificacion de su cumplimiento tributario y la retencion del IGV
aplicable?

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca

e) Nunca

¢, Se verifica el cumplimiento de los pagos de los servicios
contratados en su negocio, incluyendo la verificacion de la correcta
aplicacion y registro del IGV en las transacciones?

a) Siempre
b) Casi Siempre
20 |c) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca
Y5: Retencién del impuesto general a las ventas

21

¢Cumples con las obligaciones relacionadas con la recaudacion del
IGV (Impuesto General a las Ventas) en tu negocio? Esto incluye
emitir comprobantes de pago correctos y se registra
adecuadamente las retenciones correspondientes.

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca

e) Nunca
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¢ Esta satisfecho usted con el nivel de recaudacion por retencion del

IGV en su empresa, en términos de la efectividad en larecoleccion y

el registro adecuado de los montos retenidos?

a) Siempre

22 | b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca
e) Nunca

Y6: Mecanismos de control

23

¢Existe un adecuado cumplimiento de las obligaciones fiscales,
incluyendo la correcta declaracion y pago del IGV, y cédmo percibe

la cultura de cumplimiento fiscal en su empresa?

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca

e) Nunca

24

¢Existe precision y validez de las devoluciones y compensaciones

verificadas relacionadas con el IGV, y cOmo se asegura de que se

apliguen adecuadamente en su negocio?

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) Casi Nunca

e) Nunca
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ANEXO N° 03: Instrumento de opinién de expertos

I DATOS GENERALES
ASPECTOS DE VALIDACION

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres del informante

Cargo o institucion donde laboral

evaluacion

Codigo e instrumento de

Autor del instrumento

Mgtr. Llanos Vasquez Alexandra de Nazareth

Estudio
Guerra Abogados
Universidad César Vallgjo

Juridico

Palomino | 001

Cruz

Saavedra Colmenares, Paul Joel

Titulo: SERVICIOS DIGITALES DE PUBLICIDAD

NEGOCIOS GASTRONOMICOS DEL PERU, PERIODOS 2021 — 2023

EN REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN EL IMPUESTO GEMERAL A LAS VENTAS EN

INDICADORES CRITERIOS Deficiente | Regular Buena Muy buena Excelenie
016 |11 (16|21 [26 |31 |36 (41 |46 |51 [56 [61 |66 |71 [76 |81 |86 [ 91 |96
S0 )15 [20]25 (30 |35 (40 |45 |50 |55 [60 |65 |70 [75 [80 |85 |90 [95 | 100
CLARIDAD Esta formulade con lenguaje x
apropiado
2 OBJETIVIDAD Esta formulado con conductas x
obsenables
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de

la ciznicia y la tecnologis.

4. ORGANIZACION

Existe organizacion y hagica

5. SUFICIEMCIA Comprende los aspedos en "
cantdad y
calidad
& INTENCIOMALI- Adecuado pam valorar los x
DAD de estudio.

7. COMSISTENCIA

Basado en ol aspedio
tedrico cientifico y ded tema de
estudio.

£ COHEREMNCIA

Entre las wariables,
dimensiones v variables.

2. METODOLOGLA

10. CONVEMIEMCIA

La estatega responde al
propdsito del estudio

Genera nuevas pautas |
para la_ invesBigacion y
constmcsion de teonas.

L. OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable

Preguntas claras y bien formuladas en la investigacion
El instrumento es aplicable

ll. PROMEDIC DE VALORACION:

Lugar y Fecha

DMl N®

Firma del experto informante

Teléfono N*

Lima 16 de abnl del 2024

47080506

lflibe

951566007
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

L DATOS GENERALES
ASPECTOS DE VALIDACION

Apellidos y Nombres del informante
evaluacion

Cargo o institucion donde laboral | Codige e instrumento de

Autor del instrumento

JUAN AMILCAR VILLANUEVA CALDERON Universidad Cesar Vallgjo 001

Cruz

Saavedra Colmenares, Paul Joel

NEGOCIOS GASTRONOMICOS DEL PERU, PERIODOS 2021 — 2023

Titulo: SERVICIOS DIGITALES DE PUBLICIDAD EM REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN EL IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS EN

INDICADORES CRITERIOS Deficients [ Reqular Buena Muy buena Excelents
0]6 |11 |16 |21 [26 [31 |36 [41 |46 |51 [56 |61 [BE |71 |76 [B1 |86 [91 |96
S5]10)15 |20 |25 |30 [35 |40 [45 |50 |55 (B0 |B5 |70 |75 |80 (85 |90 [95 | 100
CLARIDAD Esta formulado con lenguaie X
apropiado.
2 OBJETIVIDAD Esta formulado con conductas. x
observables.
3 ACTUALIDAD Adecuado d avance de X
la ciencia v la tecnologia
4 ORGAMIZACION Exishen’ga’iz.mﬁylog’c.a. x
& SUFICIEMCIA Comprende los aspectos en ®
cantidad y
calidad.
6. INTEMCIOMALI- Adecuado para wvalorar los x
DAD aspectos de estudio.
7. COMSISTENCIA Basado en el aspecto x
tedrico cientifico y del tema de
estudio.
T COHERERCIE Erire Tas wanables, x
dimensiones y varables
2 METODOLOGIA La estrategia responde 3 X
propdsito del estugio.
10. CONVEMIEMCIA Genera nuevas pautas ®
paa  la  investigacion ¥
construceidn de fteorias.
Il OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable
[ Elinstrumento es aplicable, las preguntas estin bien formuladas, y son de facil comprensian.
18 PROMEDIO DE VALORACION:
Lugar vy Fecha DMl N® Firma del experto informante Teléfono N®
Lima 16 de abril del 2024 41400923 975413175

FaE
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DATOS GEMERALES
ASPECTOS DE VALIDACION

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

Apellidos y Nombres del informante

Cargo o institucion donde laboral

Codigo e instrumento de
evaluacion

Autor del instrumento

Milagros Lamadrid Aldana

Universidad Cesar Vallejo

001

Cruz

Saavedra Colmenares, Paul Joel

Titulo: SERVICIOS DIGITALES DE PUBLICIDAD

EN REDES SOCIALES Y SU INCIDENCIA EN EL IMPUESTO GENERAL A LAS VENTAS EN

NEGOCIOS GASTRONOMICOS DEL PERU, PERIODOS 2021 — 2023

construccion de teorias.

INDICADORES CRITERIOS Deficiente [ Regular Buena Muy buena Excelente
Ofa |11 [16 21 |26 [31 |36 |41 [46 |31 |56 [61 |66 |71 [76 |81 [86 |91 |96
S[(10)15 (20|25 |30 [35 |40 |45 [50 [55 |60 [65 |70 |75 (80 |85 |90 [95 | 100
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje "

SpTOpIE0.

2 OBJETVIDAD Esta formulado con conductas x
ohsenables,

2 ACTUALIDAD Adecuado d avance de "
la ciencia v |3 tecnologia

4 ORGANIZACION Existe organizacion y logica. x

5 SUACIENCIA Comprende |os aspectos en x
cantidad y
calidad.

& INTEMCIOMALL- Adecuado para vaorar los x
aspectos de estudio.

7. CONSISTEMCIA Basado en el aspecto x
tedico cientifico y del tema de
estudio.

B COHEREMNCIA Erire las vanables, W
dimensiones y vanables.

2 METODOLOGIA La estrategia responde 3 ®
propdsite del estudi.

10. CONVENIEMCIA FEnera neevas pautas X
paa  la irwesigacion y

OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable

[ Elinstrumento es aplicable, las preguntas estan bien formuladas, y son de ficil comprensian.

PROMEDIC DE VALORACION:

Lugar y Fecha

DN N®

Firma del experto informante

Teléfono N*

Lima 16 de abnl del 2024

45492295

907971870
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