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Resumen 

La investigación plantea como objetivo general determinar la influencia del e- 

commerce en la evasión tributaria en las agencias de turismo. Siendo de tipo 

explicativo, diseño no experimental, enfoque cuantitativo en donde segmenta a una 

población de 132 agencias de turismo que se encuentra laborando en la ciudad de 

Puno, de los cuales se determinó una muestra de 97 agencia de turismo 

seleccionados bajo los criterios de inclusión y exclusión, los cuales fueron 

sometidos a una encuesta cuyo instrumento fue un cuestionario de tipo Likert. El 

procesamiento de datos se realizó en el programa estadístico SPSS 27. 

Demostrando en los resultados que el 64,9% trabajan un comercio electrónico 

políticamente regular, el 57,7% utilizan la tecnología en un nivel alto, el 55,7% 

trabajan muy bien socialmente y el 57,7% utilizan la dimensión económica de 

manera regular. Concluyendo que el e-commerce influye significativamente 

(p<0,05) en la evasión tributaria; demostrando que el 54,6% tiene un nivel alto uso 

del comercio electrónico y de lo cual se presenta el 61,9% presenta una evasión 

parcial y el 33,0% presenta una evasión total en las agencias de turismo de la 

ciudad de Puno – 2023. Lo cual fue comprobando mediante el Chi cuadrado de 

Pearson (41,321 > 9,4877). 

Palabras Clave: E – commerce, Evasión tributaria, IGV, agencias de turismo 
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Abstract 

The general objective of the research is to determine the influence of e- 

commerce on tax evasion in tourism agencies. Being of explanatory type, non- 

experimental design, quantitative approach where it segments a population of 132 

tourism agencies that are working in the city of Puno, of which a sample of 97 

tourism agencies selected under the criteria of inclusion and exclusion was 

determined, which were subjected to a survey whose instrument was a Likert-type 

questionnaire. Data processing was carried out in the statistical programme SPSS 

27. The results show that 64.9% of the respondents work in politically regular e- 

commerce, 57.7% use technology at a high level, 55.7% work very well socially and 

57.7% use the economic dimension on a regular basis. It was concluded that e- 

commerce has a significant influence (p<0.05) on tax evasion, showing that 54.6% 

have a high level of use of e-commerce and 61.9% have partial evasion and 33.0% 

have total evasion in tourism agencies in the city of Puno - 2023. This was tested 

using Pearson's Chi-square (41.321 > 9.4877). 

Keywords: E - commerce, tax evasion, IGV, tourism agencies. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
La evasión tributaria es un reto constante tanto para los gobiernos como para las 

empresas a libre competencia. En la era digital, el e-commerce ha complicado aún 

más la cuestión, ya que cada vez es más difícil seguir y controlar la actividad en 

línea. Según Gómez y Morán (2020) la popularidad de los mercados en línea y la 

falta de normativas del control de comercio online en las distintas jurisdicciones han 

provocado un aumento de evasión tributaria significativamente en los últimos años 

desde la llegada de la pandemia COVID-19, en respuesta a este incremento 

significativo a nivel internacional, los gobiernos en diferentes han tenido que 

introducir nuevas leyes y normativas para controlar, incluye medidas como la 

implantación de un impuesto sobre el valor añadido (IVA) y la promoción de 

sistemas automatizados de declaración de impuestos (Gómez et al., 2017). 

A nivel nacional, la implementación de sistemas electrónicos de negocios, 

en particular la facturación electrónica, ha generado un incremento significativo en 

las ventas, compras y obligaciones declaradas por concepto de IGV en Perú. De 

hecho, los estudios han demostrado que las empresas que adoptan la facturación 

electrónica experimentan un aumento de más del 5% en el primer año tras la 

adopción (Carrillo, 2021), este aumento del cumplimiento se atribuye a la reducción 

de los costes de cumplimiento y al aumento de la disuasión que proporciona la 

facturación electrónica (Fernández, 2021). No obstante, es importante señalar que 

las existencias de créditos de IGV se han utilizado para compensar los efectos 

favorables de las reformas en cuanto a la recaudación del IGV, aunque el impacto 

de la facturación electrónica se agrupa en las pequeñas empresas y en ámbito 

donde se localiza mayor tasa de incumplimiento, por tanto debe de incorporarse 

con otras reformas con miras de regular movimientos de ingresos (Hernández & 

Robalino, 2020). Por lo tanto, debe prestarse apoyo suficiente para garantizar que 

todas las empresas, en particular las pequeñas, puedan cumplir la normativa acerca 

de la facturación electrónica. De este modo, la facturación electrónica puede 

minimizar eficazmente la evasión tributaria y aumentar los ingresos fiscales para el 

Gobierno (Bellón et al., 2022). 
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A nivel local, la situación del e-commerce se incrementó significativamente 

desde el año 2020, muchos de los negocios tradicionales cerraron sus agencias de 

ventas donde expendían productos para minimizar el costo del alquiler de los 

inmuebles, pasando así al comercio electrónico basado en el marketing por redes 

sociales y el sistema delivery para la entrega de productos. las agencias de turismo 

no son ajenas al cambio del comercio electrónico, siendo Puno la tercera región 

turística a nivel nacional tiene una demanda turística moderada por sus diversos 

atractivos turísticos que tiene, como la isla de los uros, Amantaní y Taquile, las 

chullpas de Sillustani, el portal Aramu muro, etc. En lo cual muchas de las agencias 

turísticas ofrecen paquetes de turismo a turistas nacionales e internacionales que 

arriban a la ciudad de Puno, este fenómeno empieza desde el año 2021 con la 

reactivación económica del turismo donde se describe según MINCETUR que tubo 

registrado un total de 45 agencias de turismo con oficina incluida en toda la ciudad 

siendo los lugares más concurridos en el puerto muelle y jr. Lima. Con la 

reactivación turística en el año 2020 solo se tiene 3 agencias de turismo en toda la 

ciudad, lo cual se deduce que más de 40 agencias de turismo pasan al modelo de 

comercio electrónico evadiendo por completo sus impuestos y las obligaciones 

tributarias. 

Las agencias de turismo, ofertan paquetes turísticos a diferentes lugares 

teniendo un margen de utilidad significativo, estos paquetes no incluyen un 

impuesto general de ventas, puesto que recurren al informalismo y aprovechan el 

vacío legal del Gobierno como es la falta de control del e-commerce, donde la oferta 

y el marketing se realiza por redes sociales como el Facebook, TikTok y otros, el 

contacto directo de las agencias y el turista se realiza mediante las redes sociales 

por mensajería o WhatsApp, de esa manera concretando la venta de paquetes 

turísticos netamente online, donde no tienen ningún tipo de agencia física 

fiscalizable, generando una evasión tributaria significativa bajo el modelo del 

comercio electrónico; es por lo cual esta investigación toma importancia planteando 

como problema general: ¿De qué manera influye el e-commerce en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023? De igual manera 

se plantea los problemas específicos: ¿De qué manera influye dimensión política 

del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de 

Puno – 2023?; ¿De qué manera influye dimensión tecnológica del e-commerce en 
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la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023?; ¿De 

qué manera influye la dimensión social del e-commerce en la evasión tributaria en 

las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023?;¿De qué manera influye la 

dimensión económica del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023? 

La presente investigación se justifica de poder determinar las características 

de las agencias de turismo, como el tipo de agencia, el costo de los paquetes 

turísticos ofertados, los años de antigüedad laborando y el régimen laboral al que 

pertenece, con la finalidad de determinar el nivel de evasión tributaria que tiene 

dichas agencias de turismo que se pasaron al comercio electrónico producto de la 

pandemia del COVID-19 en la ciudad de Puno. En contraste, la utilización del 

método de encuesta se justifica dentro del marco metodológico para recolectar 

información que respalde la validez y confiabilidad de las herramientas de 

evaluación. Esto permite formular estrategias de control en el comercio electrónico, 

con el objetivo de mitigar la evasión fiscal en este modelo particular. 

El acto de evadir impuestos es una conducta ilícita que implica el 

incumplimiento total o parcial de las responsabilidades tributarias, pudiendo 

realizarse mediante actos de omisión, ocultamiento, falsificación o evasión de 

operaciones gravadas. La evasión fiscal tiene efectos perjudiciales sobre la 

recaudación de impuestos, la equidad en la tributación, la competencia equitativa, 

así como el progreso económico y social general de la nación. Las agencias de 

turismo son empresas que se dedican a la intermediación entre los proveedores de 

servicios turísticos y los consumidores finales, ofreciendo paquetes, reservas, 

asesoramiento y otros servicios relacionados con el turismo. Las agencias de 

turismo pueden realizar sus actividades tanto de forma presente como a través de 

internet, lo que implica el uso del e-commerce como un canal de comercialización 

es por lo cual se plantea tres justificaciones siguientes: 

Justificación teórica: La investigación contribuirá al desarrollo del 

conocimiento científico sobre el tema del e-commerce y la evasión tributaria, al 

aportar evidencia empírica sobre la relación entre estas variables en el contexto de 

las agencias de turismo de la ciudad de Puno, lo que permitirá ampliar y profundizar 

el marco teórico existente sobre el tema. 
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Justificación práctica: La investigación será de utilidad para la administración 

tributaria, las agencias de turismo y la sociedad en general, al proporcionar 

información relevante para la formulación, implementación y evaluación de políticas 

públicas, estrategias empresariales y acciones ciudadanas que promuevan el uso 

responsable y ético del e-commerce, así como el cumplimiento de las obligaciones 

tributarias, con el fin de mejorar la recaudación fiscal, la equidad tributaria, la 

competencia leal y el desarrollo económico y social del país. 

Justificación metodológica: La investigación empleará una metodología 

adecuada y rigurosa para el estudio del problema planteado, al utilizar técnicas e 

instrumentos válidos y confiables para la recolección, análisis e interpretación de 

los datos, lo que garantizará la calidad y la validez de los resultados obtenidos. 

Dentro de la estructura de la investigación se toma como dimensiones el 

ámbito político y tecnológico que abarca los cambios del comercio tradicional y el 

comercio online en dichas dimensiones. Asimismo, abarca la dimensión social y 

económica lo cual contempla los cambios sociales como la forma de la compra y 

venta de paquetes turísticos y el margen de utilidad que tienen dichas agencias 

bajo el modelo e-commerce, planteando de dicha forma el objetivo general: 

Determinar la influencia del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023. Del mismo modo se plantea los objetivos 

específicos: Evaluar la influencia de la dimensión política del e-commerce en la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023; 

Establecer la influencia de la dimensión tecnológica del e-commerce en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023; Determinar la 

influencia de la dimensión social económica del e-commerce en la evasión tributaria 

en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023; Determinar la influencia 

de la dimensión económica del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias 

de turismo de la ciudad de Puno – 2023. 

Finalmente, siendo una investigación de método hipotético deductivo se 

plantea como hipótesis general de investigación: El e-commerce influye 

significativamente en la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad 

de Puno – 2023. Y como hipótesis específicas: La dimensión política del e- 

commerce influye significativamente en la evasión tributaria en las agencias de 
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turismo de la ciudad de Puno – 2023; La dimensión tecnológica del e-commerce 

influye significativamente en la evasión tributaria en las agencias de turismo de la 

ciudad de Puno – 2023; La dimensión social del e-commerce influye 

significativamente en la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad 

de Puno – 2023; La dimensión económica del e-commerce influye 

significativamente en la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad 

de Puno – 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

Dentro del marco teórico se analiza los antecedentes internacionales como el 

estudio Aguirre (2022), cuyo objetivo fue analizar la brecha tributaria existente en 

la provincia de Tungurahua producto del comercio informal en redes sociales, 

estudio elaborado desde la metodología básica – teórica, descriptiva a través de la 

revisión bibliográfica, donde empleó cuestionarios a comerciantes dedicado a 

ventas por redes sociales, arribando a resultados de que existe el comercio informal 

en redes sociales donde los comerciantes son agentes principales que mediante la 

compraventa de bienes y productos infringen las normas tributarias establecidos, 

entre los factores que genera esa brecha se encuentran el desconocimiento de sus 

deberes tributarios por los comerciantes por lo que incurren en la evasión tributaria, 

concluyendo que la brecha tributaria existente en la provincia de Tungurahua es 

alta producto del comercio informal en redes sociales. 

Asimismo, Mairena y Montano, (2019) cuyo objetivo fue “analizar el 

Comercio Electrónico de bienes como determinantes de evasión tributaria” 

desarrollado bajo la metodología de tipo teórico, enfoque cualitativo, arribando a 

resultados de que no existe una regulación del comercio electrónico, demostrando 

un vacío que genera una problemática difícil de resolver, además se demostró que 

la evasión es uno de los fenómenos que repercute al desarrollo de Nicaragua, pero 

además repercute también en el comercio convencional, dado que la sociedad 

nicaragüense no existe una cultura tributaria por lo que se acrecienta la evasión 

fiscal, concluyendo que el comercio electrónico genera evasión tributaria, siendo 

mayor en Nicaragua donde la población tiene cultura tributaria mínima. 

Por otro lado, Rodríguez y Parrales, (2022) cuyo objetivo fue demostrar si la 

moral influye en el nivel de evasión por los Mipymes del cantón Paján, Provincia de 

Manabí, desarrollado bajo la metodología descriptiva, correlacional y enfoque 

mixto, llegando a resultados de que el 89,51% de Mipymes están de acuerdo que 

manejan el valor de honestidad, el 96,5% estuvieron de acuerdo con el valor de 

puntualidad, respecto al valor de transparencia el 91,2% están de acuerdo y el 

91,95% están de acuerdo con el valor compromiso, asimismo, el 75,17% solo 

entregan comprobantes de pago a clientes que solicitan, respecto a la recaudación 
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fiscal se evidencia una tendencia baja, concluyendo que existen diferentes factores 

morales respecto al cumplimiento de deberes tributarios. 

De la misma forma, Domínguez y Thourte, (2021) cuyo objetivo fue describir 

sobre las normas que regulan las ventas ecommerce y que deben cumplir la 

empresas, desarrollado bajo la metodología descriptiva y para la obtención de datos 

se realizó la revisión bibliográfica y documental, llegando a resultados de que el 

comercio electrónico tuvo un avance mayor en tiempos de pandemia, por lo que es 

necesario plantear marco normativo que regule ello, considerando que las 

normativa que regula en Argentina se encuentra bajo facultad de la Hacienda, quien 

debe controlar, regular, aplicar las normas tanto para el comercio común como 

ecommerce, concluyendo que frente al avance vertiginoso de globalización y el 

incremento de transacciones online, se genera una mirada nueva que requiere de 

un enfoque actual y un marco normativo actualizada. 

Del mismo modo, Amán, (2022) cuyo objetivo fue evaluar las ventas de 

cuadernos mediante plataformas online como mercado libre y su influencia en la 

recaudación de tributos, desarrollado bajo la metodología de enfoque mixto, 

descriptivo e interpretativo, donde se aplicó encuestas a comerciante de Riobamba, 

arribando a resultados de que los comerciantes llegan a concretar venta mediante 

la plataforma, de los cuales el 70% no cumple con el pago de sus tributos cayendo 

en evasión y solo el 30% pagan su tributos generado por la compraventa, 

concluyendo que existe correlación proporcional e inversa entre las variables 

tratados. 

De igual manera se presenta los antecedentes nacionales como el estudio 

de Dodero y Zavaleta, (2022) donde determinaron los efectos tributarios que existen 

entre el ecommerce y la evasión tributaria en los comerciantes que operan en tres 

las 3 galerías de COVIDA, desarrollado bajo la metodología mixta, de diseño no 

experimental, transversal, explicativo, donde aplicaron encuestas a 75 

comerciantes, arribando a resultados de que los comerciantes caen en evasión 

tributaria, dado que no emiten ningún comprobantes o boleta de pago cuando 

concretan ventas electrónicas, por tanto no pagan los tributos correspondientes 

como el IGV e IR, concluyendo que el comercio electrónico tiene relación con 

evasión tributaria. 
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También, Nolasco, (2021) tuvo como objetivo, demostrar la incidencia de 

ecommerce en la evasión tributaria en tiempos de pandemia, desarrollado bajo la 

metodología de tipo básica, diseño no experimental, donde aplicó cuestionarios a 

45 personas, arribando a resultados de que el 68,89% de empresas electrónicas 

desarrollan ecommerce de nivel alto, el 73,3% mencionan que la motivación de 

compra electrónica es alto, respecto a la seguridad el 68,89% percibe como alto, 

sobre el medio de pagos el 68,89% considera que es medio, prefieren 

contraentrega, el 88,9% percibe que la evasión tributaria es alta, concluyendo que 

el ecommerce incide de manera considerable en la evasión de tributos, debido que 

mediante esta modalidad de venta es difícil de encontrar de manera certera que se 

está vendiendo. 

Asimismo, Aiquipa, (2022) tuvo como propósito de identificar si el comercio 

electrónico se asocia con la evasión de tributos en contribuyentes de las Mypes, 

desarrollado bajo la metodología descriptivo, transaccional, no experimental, donde 

aplicó encuestas a 36 personas dedicadas al comercio electrónico, arribando a 

resultados de que el 36% de persona realizaron actividad ecommerce de nivel bajo 

y el nivel de evasión es igual bajo con 55,56%,concluyendo que estadísticamente 

se encontró que el ecommerce no guarda relación con la evasión de tributos. 

De la misma forma, García y Gonzáles, (2020) determinaron la influencia 

tributaria que conlleva la adquisición de servicios electrónicos, elaborado desde la 

metodología correlacional, transeccional, no experimental, descriptivo, donde 

aplicaron entrevista, sistematización documentaria y observación, arribando a 

resultados de que la normativa beneficia a la empresa ya que facilita grabar estas 

transacciones, de acuerdo a los principios determinados para desarrollar 

actividades y transacciones virtuales que se sustentan en el ecommerce, 

concluyendo que abordar las normas tributaria se asocia con transacciones del 

ecommerce de manera favorables. 

Finalmente, Tamariz, (2022) determinó si el comercio electrónico se asocia 

con la evasión tributaria en microempresarios de ventas por internet, desarrollado 

bajo la metodología de tipo correlacional, diseño no experimental y transversal, 

donde aplicó cuestionarios a 52 microempresarios, llegando a resultados de que el 

ecommerce en la zona es de grado baja con 46,15% y respecto a la evasión 
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tributaria se resaltó que es moderado con 50,00%, concluyendo que 

estadísticamente las variables tienen correlación significativa y directa. 

Seguidamente, se considera el marco teórico que sustenta este estudio, 

conceptualizando el término de e-commerce, cuyo término se utilizó para 

transacciones realizadas electrónicamente, como un medio de intercambiar o 

realizar transacciones electrónicas de información, no obstante, el intercambio 

electrónico de información ha sido una práctica común durante mucho tiempo. No 

obstante, con la llegada de Internet en la década de 1990, comenzó a emerger la 

idea de vender servicios a través de la web utilizando métodos electrónicos como 

tarjetas de crédito para efectuar los pagos. Desde entonces, las empresas centran 

sus esfuerzos en mantenerse a la vanguardia y satisfacer las demandas 

cambiantes de los clientes en la actualidad. El comercio electrónico y la manera en 

que nos conectamos a Internet están evolucionando, por ejemplo, en el año 2020 

marcó la era del Internet de las cosas (IoT), y con la expansión de la tecnología 5G 

que conecta todos los dispositivos, la importancia de los datos en tiempo real y el 

comercio electrónico seguramente aumentará (Rodríguez C. , 2015). 

El comercio electrónico, también conocido como E-commerce, implica la 

utilización de medios electrónicos para realizar diversas actividades relacionadas 

con la gestión empresarial, ello engloba desde la presentación de productos y/o 

servicios, la búsqueda de posibles colaboradores y tecnologías, la negociación, las 

alternativas de envío, las transacciones bancarias, la comunicación con 

proveedores, hasta la confirmación de pedidos, entre otras acciones. Se puede 

decir que es parte de la aplicación del comercio electrónico para transacciones 

comerciales, que crean los entornos online mediante interacciones comerciales 

entre cliente - empresa (Minguillo, 2018). 

Según Laudon y Guercio, (2017) definen el comercio electrónico como 

intercambios comerciales que se llevan a cabo de manera digital entre empresas y 

sus clientes. La categoría "digital" se utiliza para indicar que estas transacciones 

tienen lugar a través de medios digitales, como la web o dispositivos móviles. 

Asimismo, el término "transacciones comerciales" engloba los intercambios de valor 

entre empresas y usuarios o clientes, que involucran la adquisición de productos o 

servicios. 
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El comercio electrónico abarca un ámbito interdisciplinario que engloba 

diversas áreas técnicas, como tecnología de redes de telecomunicaciones, 

seguridad informática, almacenamiento de datos y aplicaciones de medios 

digitales. Además, se extiende hacia áreas de negocio que incluyen marketing, 

adquisiciones, compras, facturación, procesamiento de pagos y gestión de la 

cadena de suministro. Además, se ocupa de temas relacionados con la seguridad 

de la información, la protección de la propiedad intelectual, consideraciones fiscales 

y aspectos legales, como regulaciones y contratos (Andrews, 2002). 

Las características del e-commerce, según Laudon y Guercio (2009) 

mencionan ocho características, siendo la primera la Ubicuidad: Se encuentra en 

todos lados y en cualquier momento. Permite a los clientes realizar compras sin 

importar dónde se encuentren, ya sea en casa o en el trabajo; reduce los costos de 

transacción para los clientes. Alcance global: Permite llegar a más usuarios, 

superando cualquier tipo de barrera cultural y nacional. Estándares Universales: 

Gestiona estándares generales a todas naciones a nivel global. Riqueza: Los 

medios en línea permiten a los empresarios o comerciantes vender bienes o 

servicios más detallados. Interactividad: facilita tener una vinculación entre el 

cliente, comerciantes y sociedad el cual permitirá aclarar y entender los gustos y 

expectativas. Densidad de los datos: Los vendedores, clientes y mercados pueden 

ver las cantidades y los montos totales. Personalización / adecuación: Los 

empresarios pueden obtener su información promocional y productos y/o servicios 

de acuerdo con el gusto de los clientes. Tecnología social: Alude a la creación de 

contenidos que publicitan productos y la gestión de la plataforma o red social son 

realizadas por los propios usuarios. 

Por otro lado. Se desarrolla las ventajas y desventajas del E-commerce. 

Según Rodríguez (2015) algunos de los beneficios obtenidos son: Aumento de la 

eficiencia empresarial al agilizar proceso, incremento de ventas en mercados donde 

antes era catalogado como inaccesible y permitir relacionarse entre la empresas al 

disminuir tramites de relacionamiento e interactividad, asimismo se disminuye 

reduce y elimina terceros en la cadena de distribución, de igual manera disminuye 

costes de eliminación por partes de materiales impresos como operaciones, 

manuales, catálogos y crea un mercado más competitivo, permite ofrecer 
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tecnología de comercialización personalizada, las 24 horas día a día un día, cada 

día y más cerca de los clientes. 

El E-commerce ofrece a las organizaciones muchas ventajas para completar 

el proceso de adquisición. Al respecto, Somalo, (2017) menciona las siguientes 

ventajas: Disponibilidad: Se pueden realizar las transacciones en cualquier parte 

del mundo, lo cual permite acceder a diferentes mercados, eliminando restricciones 

en cuanto a espacios o encuentros físicos. Accesibilidad a la información: facilita la 

accesibilidad de datos acerca de las expectativas y gustos de clientes, aumentando 

la productividad y competitividad. Mínimos limitaciones de entrada: facilita a las 

nuevas empresas ingresar al mercado sin la necesidad de una gran financiación. 

Personalización: Se realiza las ofertas y contenidos considerando las expectativitas 

y requerimientos de los usuarios o consumidores. Datos disponibles y formato de 

riqueza: proporciona más datos y se puede aplicar una gama de variedades en 

cuanto formatos creativos y potenciales. Entorno social: Se logra la distribución 

mayor mediante clientes que creen mayor contenido o ver nuestro sitio como 

recomendado. Flexibilidad: asimismo, permite tener experiencias con una amplia 

gama de posibilidades en cuanto a productos, precios, ofertas, entre otros, en 

periodo real. Probabilidad de virtualizar inventarios: permite brindar u ofertar 

productos que se encuentran en stock. Distribuciones: Hay muchas empresas que 

tienen la función de llevar envíos, encomiendas que se convierten en aliados para 

que le producto llegue a su destino. 

Según Villalba, (2020) menciona las siguientes desventajas: La conectividad: 

es decir, si un espacio virtual cae o presenta limitaciones las ventas también pueden 

caer, ya que este hecho afecta de manera directa en las ventas. A ello, también se 

suma que, si los medios de pagos no funcionan, puede ser difícil para las personas 

completar la compra. También he de considerar que todavía existe deficiencias en 

cuanto a la conectividad estable, en algunas zonas no se cuentan, siendo clave 

definir la población a quien se debe orientar el ecommerce. El abandono del carrito 

de compra: existen consumidores que al ver los productos agregan al carrito, pero 

antes de culminar abandonan ello sin concretar la compra. Esto puede deberse a 

inquietudes sobre la elección del tamaño incorrecto, desconocimiento sobre la 

calidad del producto o inquietudes sobre la seguridad de la transacción. Para ello, 
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le clave que los usuarios tengan con información, por lo que se debe registrar datos 

y características de los productos con su precio y material, además de incorporar 

botón de dejar comentarios o consultas. Temor en la seguridad de los pagos: Es 

importante que las compras de comercio electrónico tengan claves de seguridad 

claras, como alojamiento confiable, certificación SSL para empresas y proporcionar 

a los usuarios contraseñas seguras y software antivirus confiable. Además, las 

empresas de comercio electrónico también deberían considerar ofrecer métodos 

de pago como envío o pago en especie, según lo acordado con el beneficiario. 

Problemas de envío: A diferencia del comercio tradicional, la experiencia del cliente 

en el comercio electrónico comienza con una búsqueda en Internet hasta que el 

producto está en la mano y listo para usar. Muchas empresas optan por 

subcontratar sus servicios de entrega de productos, e incluso si no es su 

responsabilidad, cualquier retraso o problema con entregas puede repercutir la 

imagen y reputación de la marca. 

El ciclo del comercio electrónico, considerando a Sánchez, (2018) el ciclo del 

comercio electrónico se divide de la siguiente manera: DIFUSIÓN: Una marca debe 

trabajar arduamente para llegar de manera altamente eficaz a su público objetivo o 

target, y para ello dispone de una diversidad de herramientas digitales a su 

disposición. Estas incluyen la creación de un reconocimiento sólido y una 

recordación de la marca, la utilización de URLs amigables que estén relacionadas 

con la marca. Asimismo, una estrategia de email marketing efectiva respaldada por 

una política de envío bien definida, una base de datos actualizada y saludable, así 

como el consentimiento de los usuarios para recibir comunicaciones a través de 

este canal. También se encuentran disponibles las promociones, ofertas y la 

publicidad pagada como recursos para atraer a audiencia hacia su sitio web. Otra 

estrategia efectiva es el SEO, que implica la capacidad de posicionarse de manera 

destacada en los motores de búsqueda y, de este modo, incrementar el tráfico hacia 

sus páginas web. 

Sobre la venta, las marcas deben alcanzar a sus posibles clientes de manera 

altamente eficaz, asegurando una experiencia de navegación que sea fácil de usar 

y natural. En este punto, los clientes seleccionan los productos que les interesan y, 
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con frecuencia, los agregan a su carrito de compras para proceder luego con la fase 

de pago. 

De la distribución, es esencial garantizar que la experiencia de compra en 

línea sea tan eficaz como la que se tiene en un entorno físico. Para lograrlo, es 

crucial establecer una red de distribución propia o colaborar con profesionales del 

sector para asegurar la entrega de productos a los clientes en sus hogares de forma 

rápida, confiable y exitosa. 

Sobre la postventa, es fundamental asegurar la conclusión exitosa del 

proceso de comercio electrónico. Esto implica la necesidad de documentar 

cualquier problema que surja después de que el usuario haya recibido el producto. 

Después de completar el ciclo de ventas, se inicia la etapa de análisis de datos 

comerciales, donde se registran todas las transacciones de los usuarios y su 

comportamiento integral en el sitio. 

El desarrollo del E-commerce trae diversos cambios tomados como factores 

y dimensiones le investigación que se desarrolla el factor tecnológico como sus 

servicios se digitalizaron incluso antes del COVID-19 y se asociaron con la 

aceleración del comercio electrónico, el impacto en la industria es aún más 

pronunciado a medida que se ven nuevas oportunidades para brindar soluciones 

para que otras empresas experimenten un mayor crecimiento (Malca, 2001). 

El nivel de desarrollo de la infraestructura de telecomunicaciones que facilita 

la disponibilidad de la nueva tecnología tanto para empresas como para individuos 

(Tassabehji, 2003). Los determinantes de ámbito político del E-commerce incluyen 

la influencia del gobierno en la creación de leyes, programas y recursos financieros 

destinados a respaldar el crecimiento y la expansión del comercio electrónico y la 

tecnología de la información (Tassabehji, 2003). Los determinantes sociales del E- 

commerce incluye niveles de educación, capacitación y crecimiento para que tanto 

los consumidores potenciales como la fuerza laboral puedan entender y utilizar las 

nuevas tecnologías (Tassabehji, 2003). Los factores económicos del E-commerce 

abarca la globalización y el uso del comercio electrónico han afectado la economía 

de las naciones que optan por brindar servicios o productos bajo esta modalidad, 
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por lo tanto, la reducción de costos también se ha observado en los métodos 

tradicionales de venta (Malca, 2001). 

Como segunda variable de la investigación es la evasión tributaria que parte 

del sistema tributario peruano que alude a un sistema organizado de reglas, 

principios e instituciones que supervisan las relaciones derivadas de la recaudación 

de impuestos en el país. Está bajo la jurisdicción del Decreto Legislativo N° 771, 

conocido como la Ley Marco del Sistema Tributario Nacional, promulgado en enero 

de 1994 (R&C Consulting, 2015). 

El Estado del Perú es un poder político establecido en virtud de la 

Constitución de 1993. El país está estructurado en tres niveles de gobierno: a nivel 

nacional, regional y local. Cada uno de estos niveles incorpora una variedad de 

actividades o unidades encargadas de producir bienes y servicios públicos, los 

cuales requieren financiamiento principal a través de la recaudación de impuestos. 

En el sistema tributario de Perú, se identifican tres componentes fundamentales 

que son esenciales para su correcto funcionamiento (Bautista, 2019). 

Los impuestos en el Perú se rigen por el denominado “Sistema Tributario 

Nacional”, cuya fuente legal, según SUNAT (2016), es el Decreto Legislativo N° 771 

desde 1994 titulada “Ley Marco del Sistema Tributario Nacional”, que es una de las 

principales. El objetivo es aumentar la recaudación tributaria para dotar de recursos 

al estado, este sistema está compuesto por leyes tributarias e impuestos; la ley 

tributaria es el eje o fundamento básico del sistema tributario peruano, ya que esta 

estructura legal establece las normas y directrices aplicables a los diversos 

impuestos; en el "Sistema Tributario del Perú", los impuestos se dividen en 3 partes, 

impuestos para el gobierno central, impuestos para las autoridades locales e 

impuestos para otros fines (Liza & Salvador, 2021). 

La evasión tributaria se puede definir como un hecho en el cual una persona 

sabe exactamente lo que está haciendo. Independientemente de que por dicha 

acción pueda recibir avisos u observaciones de la Administración Tributaria, las 

razones de tal acción son varias, pero la más común es la evasión tributaria con la 

finalidad de obtener más ganancias y así invertir más en la compra de mercadería 

(Solorzano, 2019). 



15  

Según Avalos, (2019) la evasión de impuestos es una de las infracciones 

más comunes de los contribuyentes que implica dejar de pagar el impuesto 

adeudado, para lo cual los contribuyentes realizan diversas acciones para eludir la 

ley y específicamente para que sea sancionado ni observado por el órgano 

administrativo. 

Se define la evasión tributaria como el incumplimiento de los deberes del 

contribuyente, el no pagar los impuestos debidamente de forma responsable y 

voluntaria de acuerdo con las normativas. El resultado no fue favorable al 

contribuyente por mora e incumplimiento, asimismo, los trabajos que están 

asociados a tributos corresponderían pagar el monto correspondiente a los entes 

recaudadores, pero esto no siempre es, habitualmente los contribuyentes realizan 

maniobras para evadir sus obligaciones y así pagar menos, ello puede tener graves 

consecuencias ya que no es legal (Robles, 2019). 

Los problemas de evasión tributaria en el comercio electrónico ha traído 

consecuencias positivas y negativas; positivo, porque es un desarrollo favorable, 

ya que este crecimiento posibilita la aparición de nuevas formas de empresas y 

emprendedores que en la actualidad emplean plataformas digitales como la web y 

redes sociales, como Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, para llevar a 

cabo la comercialización de sus productos o servicios, ya sea de manera formal o 

informal; las consecuencias negativas porque da lugar a la evasión tributaria ya que 

en nuestro país no existe una normatividad específica que ayude a regular el 

proceso de estas operaciones, haciendo que las empresas no tienen que pagar 

ningún tipo de pago, por lo que sus actividades comerciales no se vieron afectadas, 

las cuales tienen un impacto directo en la recaudación de impuestos por parte de 

la Administración Tributaria Nacional (SUNAT), lo que afecta el desarrollo de la obra 

pública. Por lo que, a la larga, esta situación es perjudicial para el crecimiento y 

desarrollo del país, ya que se afectan los ingresos tributarios, reduciendo obras y 

proyectos de beneficio para la sociedad (Cerón et al., 2022). 

No existen estándares reales en el país para regular los negocios realizados 

a través de Internet en términos de impuestos. Las consecuencias de estos nuevos 

usos de la tecnología muestran que el Estado permanece indiferente a los logros 

positivos de Internet y el comercio electrónico en los campos académico, legal y 



16  

social para desarrollar estándares o lineamientos mediante los cuales se pueda 

controlar el comercio de los contribuyentes. La potestad tributaria de un país y la 

forma en que grava el comercio electrónico es uno de los temas clave, ya que no 

se puede exigir el cumplimiento de estas normas fuera del territorio del país. 

Actualmente no existe ningún tratado o tratado fiscal en temas de comercio 

electrónico. El comercio electrónico también es un objetivo fácil de usar como 

herramienta para violaciones legales y éticas (Villacorta, 2018). 

Como primera dimensión de la evasión tributaria es la omisión del Impuesto 

general de ventas que son pasivos que afectan los ingresos recibidos por la venta 

de bienes o servicios. El IGV es pagado por el usuario final en el punto de compra, 

ya que el IGV está incluido en el valor del bien o servicio adquirido (Aiquipa, 2022). 

La tasa impositiva se divide en dos porcentajes distintos: el primero es un 

16%, que se refiere al impuesto general sobre las ventas, y el segundo es un 2%, 

que corresponde al impuesto municipal sobre las ventas. Ambos porcentajes se 

aplican a la comercialización de bienes y servicios y, en conjunto, conforman un 

Impuesto General a las Ventas (IGV) del 18% (Bobadilla, 2019). 

La Administración Tributaria peruana, conocida como IGV, desempeña un 

papel fundamental en la recaudación de impuestos y, en algunos países, 

implementa estrategias que involucran a todos los consumidores para gravar el 

valor añadido en todas las etapas de la cadena de producción y distribución de 

bienes y servicios. Este organismo es un recurso de gran importancia para Perú. 

Algunas naciones han adoptado esquemas fiscales que hacen que todos los 

clientes sean responsables de contribuir al valor añadido en la producción y 

distribución de bienes y servicios (Pinedo, 2020). 

Asimismo, Villanueva, (2014) resalta que el concepto de neutralidad implica 

que el impuesto general sobre las ventas es considerado un impuesto indirecto, 

comprendiendo que el IGV es un tipo de impuesto indirecto diseñado para imponer 

cargas fiscales sobre la capacidad económica objetiva que se manifiesta en el 

consumo de bienes y servicios finales. 

Como segunda dimensión en lo que respecta a la evasión fiscal, esta aborda 

el impuesto sobre la renta, que afecta a todos los ingresos generados a través de 
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la provisión de servicios o la venta de bienes. Este impuesto se abona de manera 

anual, pero a lo largo del año se efectúan pagos anticipados que se ajustarán en la 

declaración de impuestos anual sobre la renta (Aiquipa, 2022). 

El Impuesto a la Renta representa la carga tributaria que se aplica a las 

ganancias o ingresos tanto de personas como de entidades legales. Se calcula de 

forma anual y rige desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre de cada año. Este 

impuesto grava los ingresos como una manifestación directa de la riqueza y se 

relaciona con aspectos como la ganancia, interés o renta, que están comprendidos 

en el concepto legal de renta. Esto, a su vez, define los elementos sustanciales de 

los supuestos para determinar la tasa del Impuesto a la Renta (Flores, 2021). 

Y como ultima dimensión se aplica al uso de comprobantes de pago 

considerado como registros documentales que contienen información esencial y de 

carácter obligatorio relacionada con impuestos que deben ser abonados a la 

Administración tributaria. (Ticona & Quispe, 2020). 

El principio general aplicable es que toda acción y actividad relacionada con 

la vida económica de una empresa o entidad, debe estar amparada y justificada por 

uno o más documentos, los cuales forman la base de todas las contabilizaciones 

desde el punto de vista contable. Hoy en día se le da el nombre común de 

Comprobante de pago, que constituye el principal soporte para actividades como 

compra, venta, remesas, servicios, etc. Es llevado a cabo por una unidad (empresa) 

en el marco de la actividad económica normal. Una vez formalizada la transacción 

comercial, dando lugar a la elaboración de los documentos correspondientes, en el 

marco de la legislación fiscalmente vigente (Ruela & Espillico, 2012). 

Al respecto, Zeballos, (2017) resalta que es cualquier registro que certifique 

la entrega de bienes, el arrendamiento o el suministro de servicios que están 

reconocidos como tales por la autoridad tributaria estatal, en este caso, la SUNAT. 

Estos comprobantes son documentos oficiales que ratifican la existencia de una 

transacción comercial. 

Es un registro que satisface todos los estándares y condiciones estipulados 

en las regulaciones vigentes. Algunos ejemplos de estos documentos incluyen 

facturas, comprobantes de venta, desembolsos de compra, tickets, recibos por 
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honorarios, así como notas de débito y crédito, y guías de remisión en caso de que 

sean producidos por una entidad registrada en el Registro de Imprentas (Karin, 

2015). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de Investigación 

 
Tipo de investigación: De acuerdo con su propósito es de tipo aplicada que 

consiste en profundizar el conocimiento de las variables de estudio tal como se 

encuentra en la realidad problemática (Carrasco, 2006) . Asimismo, según 

Hernández - Sampieri y Mendoza (2018) es de tipo explicativo que mide la relación 

causa efecto de una variable independiente a la otra y explica las razones del por 

qué dicha relación. 

Diseño de investigación: no experimental, ya que se caracteriza por la no 

manipulación intencional de las variables en todo el proceso de estudio y solamente 

se recolectan la información tal como se encuentra en el campo. Además, es de 

sub-diseño transversal, lo cual consiste que el proceso de recolección de datos se 

ejecutó en un solo tiempo y en un periodo determinado (Hernandez-Sampieri & 

Mendoza, 2018) 

 

 
3.2 Variables y operacionalización 

Variable independiente: E-commerce 

Definición conceptual 

Se describe como el procedimiento de adquirir y vender productos o servicios 

mediante canales electrónicos, típicamente con consumidores de diversos lugares, 

a través de plataformas online. Se calcula que los contribuyentes que se valen del 

E-commerce experimentan una reducción sustancial en sus gastos fijos, dado que 

no necesitan invertir en infraestructura física para tiendas ni en salarios para 

empleados de tienda (Palacios & Valdivieso, 2019) 

Definicion operacional 

 
El e-commerce como variable se determinó los cambios en el ámbito político, 

tecnológico, social y económico, para lo cual se utilizó la técnica de la encuesta 

para la recolección de datos. 
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Indicadores: Cumplimiento de reglamento tributario, Correcta tributación, 

conocimiento de legislación tributaria, Acceso a redes sociales, Acceso a páginas 

web, Comparación comercio tradicional vs electrónico, Marketing por redes 

sociales, Generación de puesto, Dinamización de la economía, Medios de pagos 

electrónicos. 

Escala de medición: Ordinal 
 
 

 
Variable dependiente: Evasión tributaria 

 
Definición conceptual 

 
Hace referencia a la acción deliberada, voluntario y consciente que tiene le 

contribuyente para eludir o disminuir de forma planificada impuestos 

correspondientes, ya sea en beneficio de sí mismo como de otros. Esto engloba la 

ejecución de actividades que transgreden las normativas legales vigentes (SUNAT, 

2016) 

Definicion operacional 

 
Bajo la técnica de la encuesta se determinó la evasión tributaria que abarca el pago 

del impuesto general de ventas de los paquetes turísticos que ofrecen las agencias, 

de la misma forma la declaración de los impuestos de renta y el manejo de los 

comprobantes de pago a los clientes y proveedores 

Indicadores: Existencia de libros contables, Registro de compras y ventas, Pagos 

de proveedores y personales, Cobranzas de clientes, Declaración información 

tributaria en ventas, Obligación de presentar declaraciones juradas mensuales, 

Declaraciones en la fecha que le corresponde, Declaraciones o comunicaciones de 

forma completa y/o conforme a la realidad, Emisión de comprobantes de pago, 

Conocimiento sobre la normativa de comprobantes de pago, Conocimiento sobre 

regímenes tributarios. 

Escala de medición: Ordinal 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

Población 

Dentro del ámbito de las Ciencias Sociales, la población se refiere al grupo de 

individuos o personas que constituyen el foco de estudio o investigación (Ñaupas 

et al., 2014). La población de estudio está conformada por 132 agencias de turismo 

inscritos en la Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR) que 

vienen laborando en la ciudad de Puno. 

Muestra 

De acuerdo a lo indicado por Hernández, Sampieri y Mendoza (2018) en el contexto 

del método cuantitativo, la muestra representa una porción de la población que 

puede ser determinado probabilísticamente y se caracteriza por ser representativa 

a dicha población, lo cual se calcula con la siguiente fórmula: 

𝒁𝟐 × 𝑷𝑸 × 𝑵 
𝑴 = 

𝑒𝟐(𝑵 − 𝟏) + 𝒁𝟐 × 𝑷𝑸 

M= muestra 

Z=nivel de confianza 95% = 1.96 

e=nivel de error 0.5% /100 = 0,05 

P=probabilidad de éxito: 60%/100=0,60 

Q=probabilidad de fracaso 40%/100 =0,40 

N= total de población 

Muestreo 

El método de muestreo aleatorio simple es una técnica de muestreo basada en 

probabilidades que implica la selección al azar de un subgrupo de elementos de la 

población objetivo, con el propósito de representar de manera adecuada a todo el 

conjunto. En el caso de una población que consta de 132 agencias de turismo, se 

calcula la muestra utilizando este enfoque en lugar de utilizar la fórmula 

mencionada anteriormente: 

(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐 × (𝟎. 𝟔 × 𝟎. 𝟒) × (𝟏𝟑𝟐) 
𝑴 = 

(𝟎. 𝟎𝟓)𝟐 × (𝟏𝟑𝟐 − 𝟏) + (𝟏. 𝟗𝟔)𝟐 × (𝟎. 𝟔 × 𝟎. 𝟒) 
= 𝟗𝟕
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Reemplazando los datos se determinó trabajar con 97 agencias de turismo inscritas 

en la Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR). 

Criterios de Selección 

Inclusión 

Agencias de turismo que estén activamente laborando bajo la modalidad e- 

commerce sin oficina física 

Agencias de turismos que deseen participar en dicha investigación 

 
Exclusión 

 
Agencias de turismo que no estén laborando actualmente 

Agencias de turismo que no utilicen el comercio electrónico 

 
3.4 Técnica e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas de recolección de datos 

Según Ñaupas et al., (2014) La técnica de la encuesta implica la elaboración de un 

conjunto organizado de preguntas por escrito, generalmente en un cuestionario, 

que se encuentran vinculadas a las hipótesis de trabajo, y, por consiguiente, a las 

variables e indicadores de la investigación (p. 211). 

En la investigación, se empleó la metodología de encuestas como técnica de 

recolección de información. Su propósito consiste en obtener la percepción y 

opiniones de las personas en relación con un tema específico, en este caso, se 

centra en el comercio electrónico y la evasión tributaria en las agencias de turismo. 

Esta técnica proporciona información adicional sobre un acontecimiento o 

fenómeno. 

Instrumentos de recolección de datos 

 
Los instrumentos de recolección de datos fue un cuestionario para cada variable de 

estudio, siendo las siguientes fichas técnicas del cuestionario 

Para la variable independiente: E-commerce 

 
Ficha técnica de variable: E-commerce 
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Tipo: Cuestionario Likert 

Autor: Dodero Galvez, Stephany del Rocio 

Procedencia: Lima 

Administración: Individual, colectivo 

Duración: Aproximadamente 20 min 

Dimensiones: Tecnológico, político, social y económico 

Estructura: 16 ítems 

Nivel de escala calificación 

1. Totalmente en desacuerdo 

 
2. En desacuerdo 

 
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

 
4. De acuerdo 

 
5. Totalmente de acuerdo. 

 
Teniendo un nivel de escala de calificación con un total de 16 ítems, distribuidos en 

cuatro dimensiones con cuatro ítems cada uno, se plantea las siguientes escalas 

valorativas para dicha variable bajo la modalidad de escala de baremos. (Dodero & 

Zavaleta, 2022) 

Tabla 1 

Escalas valorativas de la variable E – commerce 
 

Escalas valorativas Por dimensiones General 

 (4 ítems) (16 ítems) 

Alto 1 16 – 20 60 – 80 

Regular 2 10 – 15 38 – 59 

Bajo 3 4 – 9 16 – 37 

 

Fuente: Escala de baremos de Dodero Galvez, Stephany del Rocío 
 

 

Para la variable dependiente: Evasión tributaria 

Ficha técnica de variable: Evasión tributaria 

 
Tipo: Cuestionario Likert 

Autor: Zavaleta Ochoa, Lady Consuelo 
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Procedencia: Lima 

Administración: Individual, colectivo 

Duración: Aproximadamente 15 min 

Dimensiones: Impuesto general a las ventas, impuesto a la renta, 

comprobantes de pago 

Estructura: La encuesta contiene 18 ítems 

Nivel de escala calificación 

1. Totalmente en desacuerdo 

 
2. En desacuerdo 

 
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

 
4. De acuerdo 

 
5. Totalmente de acuerdo. 

 
Teniendo un total de 18 ítems bajo la escala Likert, los cuales están 

distribuidos en 3 dimensiones se plantea la siguiente escala valorativa de evasión 

tributaria bajo la técnica de baremos. 

Tabla 2 

Escala valorativa de evasión tributaria 
 

Escalas 

valorativas 

IGV 

(6 ítems) 

Impuesto a la renta 

(3 ítems) 

Comprobantes de Pago 

(3 ítems) 

General 

(18 ítems) 

Evasión Total 6 – 14 3 – 6 3 – 6 18 – 42 

Evasión 15 – 22 7 – 11 7 – 11 43 – 66 

Parcial 

 
Evasión nula 

 

 
23 – 30 

 

 
12 – 15 

 

 
12 – 15 

 

 
67 – 90 

 

Fuente: Escala de baremos de Zavaleta Ochoa, Lady Consuelo 

 
Validez y confiabilidad 

La validez de los instrumentos de recolección se realizó mediante la técnica 

del juicio de expertos midiendo la pertinencia, la coherencia y otros aspectos en el 

instrumento, cuyos expertos fue especialistas en el área contable y fue mínimo de 

3, de los cuales se determinó el coeficiente binominal para determinar una 

validación correcta del instrumento. 
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En el ámbito de la confiabilidad de los instrumentos se determinó mediante 

el coeficiente de Alfa de Cronbach cuyo valor fue de 0,945 en lo cual garantizó que 

los datos sean fiables con un coeficiente mayor a 0,7. 

3.5 Procedimiento 

 
El procedimiento de recolección de datos se realizó en 3 etapas los cuales fue la 

coordinación, ejecución y procesamiento. Coordinación: En esta etapa se realizó la 

solicitud respectiva a la Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo 

(DIRCETUR), para tener la información verídica de la lista de las agencias de 

turismo cómo es la ubicación (dirección fiscal) y el representante de dicha agencia. 

Seguidamente se contactó a todas las agencias seleccionadas bajo los criterios de 

inclusión y exclusión explicadas en la muestra y se solicitó el consentimiento 

informado y la participación voluntaria a la investigación académica, explicándole 

que los datos son estrictamente privados bajo un manejo de datos de forma 

anónima. Ejecución: En esta etapa se realizó la recolección de datos donde 

primeramente se explicó el motivo del cuestionario y se dio el tiempo respectivo 

para su llenado del instrumento que contempla un total de 35 minutos en los dos 

cuestionarios de las variables E-commerce y evasión tributaria. Procesamiento: 

Una vez recolectada la información de los 97 participantes en dicha investigación 

se empezó con la tabulación de datos en el programa de Microsoft Excel 365 para 

su posterior análisis con un estadístico especializado en investigación social. 

 

 
3.6 Métodos de análisis de datos 

 
El análisis de datos se realizó con el paquete estadístico SPSS 27 cuyo 

procesamiento se realizó con las escalas baremación correspondiente a cada 

variable, exportando las tablas de doble entrada o contingencia, lo presentó la 

variable independiente en las filas y a la variable dependiente en columnas según 

los objetivos planteados en la investigación. Para comparar las hipótesis se utilizó 

la prueba de chi-cuadrado de Pearson. Esta medida estadística evalúa la 

correlación entre las variables independientes y dependientes utilizando 

frecuencias observadas y esperadas, como se demuestra en la fórmula siguiente. 
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𝐶𝐻𝐼2 = ∑ 
(𝐹𝑜 − 𝐹𝑒)2 

 
 

𝐹𝑒 

 
Donde: 

CHI2 : Chi cuadrado de Pearson calculada 

Fo : Frecuencia Observada 

Fe : Frecuencia esperada 

Teniendo los parámetros estadísticos de: 

Nivel de Significancia al 5% 

 
3.7 Aspectos éticos 

 
Como en toda investigación académica se consideró los cuatro principios de 

aspectos éticos, siendo la primera la autonomía de turismo que dio la garantía 

absoluta del manejo de información netamente académica y verídica en todo el 

proceso de investigación. Beneficencia: donde la investigación se realizó para tener 

grandes beneficios en la comunidad científica y a las instituciones pertinentes. No 

maleficencia: donde la investigación se realizó respetuosamente utilizando los 

datos de forma anónima dando fea la veracidad con evidencias fotográficas sin 

perjudicar a ninguno de los individuos participantes a esta investigación. finalmente 

se respetó la Justicia que consiste en la equidad de la participación lo cual se 

respetó en la selección de la muestra como una estrategia de homogeneidad dando 

la representatividad posible de toda la población sin discriminación por condición 

alguna. 
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IV. RESULTADOS 

 
4.1 Influencia de la dimensión política del e-commerce en la evasión tributaria 

en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Tabla 3 

Dimensión política del e-commerce e impuesto general de ventas (IGV) en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 
 

Dimensión política  Impuesto general de ventas (IGV) Total 

Evasión total Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 0 11 4 15 

% 0,0% 11,3% 4,1% 15,5% 

Regular N 10 40 13 63 

% 10,3% 41,2% 13,4% 64,9% 

Bajo N 14 4 1 19 

% 14,4% 4,1% 1,0% 19,6% 

Total N 24 55 18 97 

% 24,7% 56,7% 18,6% 100,0% 

* Chi2c = 32,099 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 

 

En la tabla 3 se muestra resultados sobre la dimensión política del e- 

commerce e impuesto general de venta (IGV) en las agencias de turismo de la 

ciudad de Puno, donde el 64,9% de las agencias de turismo trabajan un comercio 

electrónico políticamente de manera regular, de los cuales el 41,2% presentan 

evasión parcial, seguido del 13,4% de evasión nula y el 10,3% de evasión total, 

estos datos reflejan que las agencias de turismo se encuentran involucradas de 

alguna forma en actividades de comercio electrónico y con las políticas del mismo, 

dado que por el contexto de pandemia las agencias empezaron con el comercio 

electrónico de manera informal ofreciendo oferta de los paquetes turísticos que no 

incluyen IGV cayendo en evasión parcial de las operaciones y transacciones 

realizadas vía online, asumiendo solo de operaciones físicas, dado que las 

agencias no tienen un conocimiento total de la legislación tributaria en espacio 

electrónicos, por tanto, existe un cumplimiento parcial del pago de las obligaciones 

tributarias como es el IGV, además que la SUNAT no realiza difusiones mayores 

sobre las políticas tributarias a las que se encuentran adscritas por realizar 

transacciones por medio de e – commerce, dado que tampoco existe una 
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legislación tributaria peruana que regule dichos procesos, aspectos que hacen que 

las agencias cumplan de manera parcial con el pago de su IGV. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 19,6% de las agencias de 

turismo trabajan un comercio electrónico políticamente de manera baja. Es decir 

que no respetan las normas y leyes tributarias, de los cuales el 14,4% incurren a 

evasión total, seguido del 4,1% de evasión parcial y solo el 1,0% tienen evasión 

nula, estos datos demuestran que las agencias de turismo no tienen conocimiento 

de las legislaciones, políticas y normativas tributarias correspondientes que regulan 

el comercio electrónico, por tanto, no cumplen con el pago de IGV, ello ocurre 

porque la legislación tributaria en el Perú no regula de manera correcta las 

operaciones realizadas mediante el comercio electrónico, dado que existe difusión 

limitada respecto a los libros contables que deben contar las agencias de acuerdo 

al régimen tributario en la que se encuentren, además no realizan un registro total 

de compra y venta de servicios brindados por tanto no existe una correcta 

tributación y conocimiento de la legislación tributaria en operaciones e – commerce. 

Además, en la tabla se evidencia que el 15,5% de las agencias de turismo 

trabajan un comercio electrónico políticamente en un nivel alto, de los cuales el 

11,3% presentan evasión parcial, el 4,1% en evasión nula y no se encontró 

agencias con evasión total, estos datos evidencian que las agencias de turismo 

tienen conocimiento sobre sus obligaciones tributarias como el IGV, dado que son 

conscientes que deben cumplir con la correcta tributación, pese que realizan 

actividades e – commerce donde la legislación no regula correctamente estas 

actividades cuentan con registro de compra y venta, manejan libros contables, 

declaran información tributaria de ventas. 
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Tabla 4 

Dimensión política del e-commerce e impuesto a la renta en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Dimensión política 
  

Impuesto a la renta  Total 

  
Evasión total 

 
Evasión parcial 

 
Evasión nula 

 

Alto N 0 2 13 15 

% 0,0% 2,1% 13,4% 15,5% 

Regular N 6 35 22 63 

% 6,2% 36,1% 22,7% 64,9% 

Bajo N 9 3 7 19 

% 9,3% 3,1% 7,2% 19,6% 

Total N 15 40 42 97 

% 15,5% 41,2% 43,3% 100,0% 

* Chi2c = 32,932 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 

 

En la tabla 4 se muestra resultados sobre la dimensión política del e- 

commerce e impuesto a la renta en las agencias de turismo de la ciudad de Puno, 

donde el 64,9% de las de las agencias de turismo trabajan un comercio electrónico 

políticamente de manera regular, de los cuales el 36,1% presentan evasión parcial, 

seguido del 22,7% de evasión nula y el 6,2% de evasión total, estos datos reflejan 

que las agencias de turismo se encuentran inmersos en el comercio electrónico y 

con sus políticas que alude a las legislación o normativas que regulan el comercio 

electrónico, pese que su regulación en espacios electrónicos no se da de manera 

correcta, dado que el comercio electrónico tuvo un incremento significativo por la 

pandemia de Covid – 19, donde las agencias cerraron y pasaron a ofertar paquetes 

turísticos mediante plataformas digitales donde no incluyen impuestos concretando 

la venta de paquetes turísticos netamente online, donde no tienen ningún tipo de 

agencia física fiscalizable, generando una evasión parcial de impuesto a la renta 

dado que no declaran de manera completa o conforme a la realidad, incurriendo en 

evasión parcial. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 19,6% de las agencias de 

turismo trabajan un comercio electrónico políticamente en nivel bajo, de los cuales 

el 9,3% incurren a la evasión total, seguido del 7,2% de evasión nula y solo el 3,1% 

con evasión total, estos datos demuestran que la agencias de turismo al 

encontrarse operando mediante espacios electrónicos no cumplen con el pago de 
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impuesto a la renta de manera total, es decir, no realizan declaraciones de manera 

completa y a la realidad correspondiente, no realizan ninguna declaraciones en las 

fechas que le corresponde y no presentan declaraciones mensuales 

correspondientes, generando evasión total de impuestos dado que tampoco la 

legislación tributaria regula de manera adecuada dichas operaciones. 

Además, en la tabla se evidencia que el 15,5% de las agencias de turismo 

trabajan un comercio electrónico políticamente en un nivel alto, de los cuales el 

13,1% tienen evasión nula, el 2,1% evasión parcial y no se encontró agencias con 

evasión total, estos datos evidencian las agencias cumplen con presentar sus 

obligaciones tributarias como es el pago de impuesto a la renta, dado que realizan 

declaraciones en la fecha correspondiente, declaran de manera completa y real sin 

omitir datos, demostrando que las agencias a pesar de realizar actividades 

electrónicos son conscientes del pago de tributos que corresponde. 

Tabla 5 

Dimensión política del e-commerce y los comprobantes de pago en las agencias 

de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Dimensión política 
  

Comprobantes de pago  Total 

  
Evasión total 

 
Evasión parcial 

 
Evasión nula 

 

Alto N 0 14 1 15 

% 0,0% 14,4% 1,0% 15,5% 

Regular N 14 45 4 63 

% 14,4% 46,4% 4,1% 64,9% 

Bajo N 18 1 0 19 

% 18,6% 1,0% 0,0% 19,6% 

Total N 32 60 5 97 

% 33,0% 61,9% 5,2% 100,0% 

* Chi2c = 43,515 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 

 

En la tabla 5 se muestra resultados sobre la dimensión política del e- 

commerce y los comprobantes de pago en las agencias de turismo de la ciudad de 

Puno, donde el 64,9% de las agencias de turismo trabajan un comercio electrónico 

políticamente de manera regular, de los cuales el 46,4% presentan evasión parcial, 

seguido del 14,4% de evasión total y el 4,1% con evasión nula, estos datos reflejan 

que las agencias que realizan actividades e – commerce que no se encuentran 

reguladas de manera correcta por la legislación tributaria, por tanto, las agencias 
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tienen conocimiento básico sobre las normativas con relación a la emisión de 

comprobantes de pagos, dado que al vender por internet no emiten comprobantes 

de pagos, no tienen claro sobre las sanciones que pueden tener por no emitir 

comprobantes de pagos, factores que hacen que no se emitan comprobantes de 

pagos en su totalidad por las ventas electrónicas realizadas, cayendo en evasión 

parcial. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 19,6% de las agencias de 

turismo trabajan un comercio electrónico políticamente en un nivel bajo, de los 

cuales el 18,6% incurren a la evasión total, seguido del 1,0% de evasión parcial y 

no se encontró agencia de turismo con evasión total, estos datos demuestran que 

las agencias desconocen las normativas de la emisión de comprobantes de pagos 

electrónicos, por tanto, evaden en su totalidad con sus obligaciones tributarias 

como es emitir el comprobante de pago por cada venta online realizada. 

Además, en la tabla se evidencia que el 15,5% de agencias de turismo de 

las agencias de turismo trabajan un comercio electrónico políticamente en un nivel 

alto, de los cuales el 14,4% presentan evasión parcial, el 1,0% con evasión nula y 

no se encontró agencias con evasión total, estos datos evidencian, estos datos 

demuestran que mientras las agencias tengan conocimiento alto sobre las 

normativas, el régimen tributario y la correcta tributación la evasión será menor, es 

decir, las agencias al tener un conocimiento mayor cumplen con sus obligaciones 

tributarias correspondientes como es la emisión del comprobante de pago de las 

actividades realizadas por e – commerce. 

Contrastación de la primera hipótesis especifica 

 

• Planteamiento de hipótesis 

 
Ho: La dimensión política del e-commerce no influye significativamente en la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Ho: La dimensión política del e-commerce influye significativamente en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

• Regla de decisión 

 
Se rechaza Ho: Ch2c > Chi2t; P < 0,05. Por lo tanto: se acepta Ha 
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Se rechaza Ha: Ch2c < Chi2t; P > 0,05. Por lo tanto: se acepta Ho 

• Determinación del Chi cuadrado 

Tabla 1 

Determinación del Chi cuadrado de Pearson para la dimensión política y la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Pruebas de chi-cuadrado Valor Gl Significación 
asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 51,734a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 58,918 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 34,326 1 ,000 

N de casos válidos 97   

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,77. 
 

 

Los resultados del análisis de Chi cuadrado de Pearson que examina la 

relación entre el aspecto político del comercio electrónico y la evasión fiscal en las 

agencias de turismo de Puno se muestran en la Tabla 6. El valor de Chi cuadrado 

calculado es 51,734, superando el valor de Chi cuadrado tabulado de 9,4877 por 4 

grados. de libertad y un nivel de significancia de 0,05. Además, se proporciona la 

significancia asintótica, o valor "p", y se registra como 0,000, que es inferior a 0,05. 

Siguiendo la regla de decisión, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

de investigación. En consecuencia, se puede concluir que la dimensión política del 

comercio electrónico tiene un impacto significativo en la evasión fiscal dentro de las 

agencias de turismo ubicadas en Puno durante el año 2023. 
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4.2 Influencia de la dimensión tecnológica del e-commerce en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Tabla 7 

Dimensión tecnológica del e-commerce e impuesto general de ventas (IGV) en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 
 

Dimensión tecnológica Impuesto general de ventas (IGV) Total 
 

 Evasión total Evasión parcial Evasión nula  

Alto N 20 26 10 56 

% 20,6% 26,8% 10,3% 57,7% 

Regular N 4 29 6 39 

% 4,1% 29,9% 6,2% 40,2% 

Bajo N 0 0 2 2 

% 0,0% 0,0% 2,1% 2,1% 

Total N 24 55 18 97 

% 24,7% 56,7% 18,6% 100,0% 

* Chi2c = 18,223 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 
 

 

En la tabla 7 se muestra resultados sobre la dimensión tecnológica del e- 

commerce e impuesto general de ventas en las agencias de turismo de la ciudad 

de Puno, donde el 57,7% de las agencias de turismo utilizan la tecnología en el 

comercio electrónico en un nivel alto. Es decir que le utilización de dispositivos 

electrónicos son eficientes, de los cuales el 26,8% presentan evasión parcial, 

seguido del 20,6% de evasión total y el 10,3% con evasión nula, demostrando que 

las agencias de turismo tienen acceso a redes sociales y a páginas web que les 

permite ofertar sus paquetes turísticos logrando concretar ventas a través de estas 

plataformas, traspasando fronteras no solo en ofertar sus servicios sino también la 

forma de pago de manera rápida y fácil actividades que no son registrados ni 

declarados en su totalidad generando evasión parcial en el pago de IGV, dado que 

los paquetes vendidos no incluyen IGV y toda la compra se encuentra concretada 

por medios electrónicos por tanto, las agencias no declaran la realidad 

correspondiente, sino que omite ciertos aspectos como el registro de compra y 

venta, cobranzas de clientes con la finalidad de reducir sus impuestos 

correspondientes y de esta manera obtener mayores ingresos. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 40,2% de las agencias de 

turismo utilizan la tecnología en el comercio electrónico de manera regular, de los 
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cuales el 29,9% presentan evasión parcial, seguido del 6,2% de evasión nula y el 

4,1% con evasión total, estos datos demuestran que las agencias tuvieron acceso 

a redes sociales y páginas web pero esta nos le permitió concretar sus ventas 

debido a que conjuntamente con el e – commerce surgieron problemas como 

estafas, entre otros haciendo que las agencias no puedan concretar sus ventas en 

su totalidad, por tanto, no realizan sus pagos de IGV en su totalidad porque no 

cuentan con ingresos suficientes, tratan de omitir algunos operaciones con la 

finalidad de reducir montos correspondientes. 

Además, en la tabla se evidencia que el 2,1% d de las agencias de turismo 

utilizan la tecnología en el comercio electrónico de nivel bajo y tienen evasión nula, 

datos que evidencian que las agencias no tienen acceso a redes sociales y páginas 

web que les permita vender los paquetes turísticos, por tanto, no concretan ventas 

por internet y no incurren en evasión del IGV por actividad e – commerce. 

Tabla 8 

Dimensión tecnológica del e-commerce e impuesto a la renta en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Dimensión 

tecnológica 

Impuesto a la renta Total 
 

 

Evasión total Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 15 10 31 56 

% 15,5% 10,3% 32,0% 57,7% 

Regular N 0 30 9 39 

% 0,0% 30,9% 9,3% 40,2% 

Bajo N 0 0 2 2 

% 0,0% 0,0% 2,1% 2,1% 

Total N 15 40 42 97 

% 15,5% 41,2% 43,3% 100,0% 

* Chi2c = 38,323 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 
 

 

En la tabla 8 se muestra resultados sobre la dimensión tecnológica del e- 

commerce e impuesto a la renta en las agencias de turismo de la ciudad de Puno, 

donde el 57,7% de las agencias de turismo utilizan la tecnología en el comercio 

electrónico en un nivel alto, de los cuales el 32,0% tienen evasión nula, seguido del 

15,5% de evasión total y el 10,3% con evasión parcial, estos datos reflejan que las 

agencias de turismo tienen acceso a los diversos dispositivos electrónicos que 

aceleración las operaciones de compra y venta de los paquetes turísticos mediante 
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plataformas virtuales, además que mediante estos medios sus servicios llegan a 

todos los lugares que hace que atraiga turistas, quienes después de la reactivación 

del turismo desean paquetes para hacer turismo en la región Puno, esta agencias 

no incurren en evasión de impuesto a la renta, lo que significa que estas agencias 

cumplen completamente con sus obligaciones fiscales en relación con sus 

actividades de comercio en línea. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 40,2% de las agencias de 

turismo utilizan la tecnología en el comercio electrónico de manera regular, de los 

cuales el 30,9% presentan evasión parcial, seguido del 9,3% de evasión nula y no 

se encontró agencias de turismo con evasión total, estos datos demuestran que las 

agencias tienen acceso a las páginas web y redes sociales que les permite ofertar 

sus paquetes turísticos, pero presentan limitaciones dado que no concretizan sus 

ventas debido a la inseguridad de caer en estafas, además que los medios del pago 

no contribuyentes a la compra de paquetes turísticos, entre otros factores, por tanto, 

no realizan ventas mayores por medios tecnológicos, generando que incurran en 

evasión parcial de la renta de impuestos, dado que estas operaciones no son 

declarados de manera completa de acuerdo a la realidad, sino que son omitidas en 

sus declaraciones mensuales, además que no siempre declaran en las fechas 

correspondientes generando evasión parcial de impuesto a la renta que se 

caracteriza el tributo que grava las ganancias obtenidas por la agencia. 

Además, en la tabla se evidencia que el 2,1% de las agencias de turismo 

utilizan la tecnología en el comercio electrónico en un nivel bajo y tienen evasión 

nula, datos que evidencian que las agencias de turismo no implementan medios 

tecnológicos que les permita realizar operaciones e – commerce, tal vez solo ara 

fines de marketing más no concretar ventas online, por tanto, no incurren en 

evasión de impuesto a renta producto de comercio electrónico. 
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Tabla 9 

Dimensión tecnológica del e-commerce y los comprobantes de pago en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Dimensión 
tecnológica 

 Comprobantes de pago  Total 

 Evasión total Evasión parcial Evasión nula  

Alto N 32 23 1 56 

% 33,0% 23,7% 1,0% 57,7% 

Regular N 0 36 3 39 

% 0,0% 37,1% 3,1% 40,2% 

Bajo N 0 1 1 2 

% 0,0% 1,0% 1,0% 2,1% 

Total N 32 60 5 97 

% 33,0% 61,9% 5,2% 100,0% 

* Chi2c = 42,755 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 

 

En la tabla 9 se muestra resultados sobre la dimensión tecnológica del e- 

commerce y los comprobantes de pago en las agencias de turismo de la ciudad de 

Puno, donde el 57,7% de las agencias de turismo utilizan la tecnología en el 

comercio electrónico en un nivel alto, de los cuales el 33,0% incurren a la evasión 

total, seguido del 23,7% de evasión parcial y solo el 1,0% con evasión nula, estos 

datos reflejan que las agencias implementaron medios tecnológicos como es redes 

sociales y páginas web que les permite realizan operaciones de compra y venta de 

paquetes turísticos de manera rápida y desde cualquier parte del mundo, 

traspasando fronteras donde la ventas se concretan vía online, incurriendo en la 

omisión de comprobantes de pagos, es decir, al realizar ventas vía online las 

agencias no emiten comprobantes electrónicos de pago, dado que consideran que 

no es necesario emitir comprobantes cuando se realiza operaciones electrónicos, 

además que desconocen sobre las sanciones que pueden tener y no emitir 

comprobantes de pago por desconocer el régimen tributario donde se encuentra 

registrado, conllevando a cometer evasión en cuanto al comprobantes de pago. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 40,2% de las agencias de 

turismo utilizan la tecnología en el comercio electrónico de manera regular, de los 

cuales el 37,1% presentan evasión parcial, seguido del 3,1% de evasión nula y no 

se encontró agencias de turismo con evasión total, estos datos demuestran que las 

agencias de turismo acceden a plataformas virtuales para dar conocer los paquetes 
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turísticos y no siempre concretizan una venta por tanto, no realizan emisión de 

comprobantes de pagos electrónicos, en caso de que realizan ventas emiten en su 

totalidad incurriendo en evasión parcial en la emisión de comprobantes de pago. 

Además, en la tabla se evidencia que el 2,1% de las agencias de turismo 

utilizan la tecnología en el comercio electrónico en un nivel bajo, de los cuales el 

1,0% presentan evasión parcial y con el mismo porcentaje de 1,0% tienen evasión 

nula, datos que evidencian las agencias no implementaron redes sociales o páginas 

web para procesos de compra y venta electrónica, por tanto incurren en evasión 

parcial, dado que las ventas que realizan que no siempre es online sino de manera 

físico suelen no registrar y emitir comprobantes de pago. 

Contrastación de la segunda hipótesis especifica 

 

• Planteamiento de hipótesis 

 
Ho: La dimensión tecnológica del e-commerce no influye significativamente en la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Ho: La dimensión tecnológica del e-commerce influye significativamente en la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

• Regla de decisión 

 
Se rechaza Ho: Ch2c > Chi2t; P < 0,05. Por lo tanto: se acepta Ha 

 
Se rechaza Ha: Ch2c < Chi2t; P > 0,05. Por lo tanto: se acepta Ho 

• Determinación del Chi cuadrado 

Tabla 10 

Determinación del Chi cuadrado de Pearson para la dimensión tecnológica y la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno 

Pruebas de chi-cuadrado Valor Gl  Significación 
asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 72,942a 
 4 ,000 

Razón de verosimilitud 58,716  4 ,000 

Asociación lineal por lineal 33,558  1 ,000 

N de casos válidos 97    

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,10 
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Según la tabla 10, se utilizó el Chi cuadrado de Pearson para determinar la 

segunda hipótesis específica sobre la influencia entre la tecnología en el comercio 

electrónico y la evasión fiscal en las agencias de turismo ubicadas en Puno. El valor 

de Chi cuadrado calculado fue 72,942, que superó el valor de Chi cuadrado 

tabulado de 9,4877 para 4 grados de libertad y un nivel de significancia de 0,05. 

Además, se encontró una significación asintótica, o valor "p", de 0,000, que es 

inferior a 0,05. Como resultado, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 

de investigación. Lo anterior indica que la dimensión tecnológica del comercio 

electrónico tiene una influencia significativa en la evasión fiscal en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno en el año 2023. 

4.3 Influencia de la dimensión social del e-commerce en la evasión tributaria 

en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Tabla 11 

Dimensión social del e-commerce e impuesto general de ventas (IGV) en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 
 

Dimensión social  Impuesto general de ventas (IGV) Total 

Evasión total  Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 20 24 10 54 

% 20,6% 24,7% 10,3% 55,7% 

Regular N 4 31 5 40 

% 4,1% 32,0% 5,2% 41,2% 

Bajo N 0 0 3 3 

% 0,0% 0,0% 3,1% 3,1% 

Total N 24 55 18 97 

% 24,7% 56,7% 18,6% 100,0% 

* Chi2c = 25,253 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 
 

 

En la tabla 11 se evidencia resultados sobre la dimensión social del e- 

commerce e impuesto general de ventas en las agencias de turismo de la ciudad 

de Puno, donde el 55,7% de las agencias de turismo practican un comercio 

electrónico socialmente en un nivel alto, de los cuales el 24,7% presentan evasión 

parcial, seguido del 20,6% de evasión total y el 10,3% con evasión nula, estos datos 

reflejan que las agencias de turismo consideran que el comercio electrónico tiene 

alcance mayor a comparación de comercio tradicional, en cuanto a cobertura y 
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costo, dado que mediante medios electrónicos se puede ofertar paquetes turísticos 

traspasando fronteras y atraer mayor número de clientes, además que el costo de 

marketing es económico y el cliente tiene probabilidad mayor de buscar las 

opciones que les conviene de esta manera mejorar la competitividad a diferencia 

del comercio tradicional, estos son aspectos positivos del e – commerce, pero tiene 

sus desventajas dado que genera evasión tributaria, como es el no pago de IGV, 

porque los paquetes que se ofertan no siempre incluyen IGV, además que estas no 

llevan un registro completo de compra y venta, la cobranza de clientes y omiten 

información en su declaración de ventas, generando evasión parcial de IGV. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 41,2% de las agencias de 

turismo practican un comercio electrónico socialmente en un nivel regular, de los 

cuales el 32,0% presentan evasión parcial, seguido del 5,2% de evasión nula y el 

4,1% con evasión total, estos datos demuestran que las agencias consideran que 

el comercio electrónico permite tener mayor alcance a diferencia del tradicional, 

pero que el comercio electrónico trae consigo desconfianza producto de la estafas, 

entre otros hechos a diferencia de comercio tradicional donde los costos de 

marketing son mayores, sin embargo, a pesar que el comercio electrónico tiene 

ventajas también evidencia la otra cara de la moneda la evasión tributaria, como es 

en este caso evasión parcial en cuanto al pago de IGV. 

Además, en la tabla se evidencia que el 3,1% de las agencias de turismo 

practican un comercio electrónico socialmente en un nivel bajo y tienen evasión 

nula, datos que evidencian que las agencias optan en continuar con el comercio 

tradicional, por tanto, no caen evasión producto del e – commerce. 
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Tabla 12 

Dimensión social del e-commerce e impuesto a la renta en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023 
 

Dimensión social  Impuesto a la renta  Total 

Evasión total  Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 15 10 29 54 

% 15,5% 10,3% 29,9% 55,7% 

Regular N 0 30 10 40 

% 0,0% 30,9% 10,3% 41,2% 

Bajo N 0 0 3 3 

% 0,0% 0,0% 3,1% 3,1% 

Total N 15 40 42 97 

% 15,5% 41,2% 43,3% 100,0% 

* Chi2c = 37,669 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 

 

En la tabla 12 se muestra resultados sobre la dimensión social del e- 

commerce e impuesto a la renta en las agencias de turismo de la ciudad de Puno, 

donde el 55,7% de las agencias de turismo practican un comercio electrónico 

socialmente en un nivel alto, de los cuales el 29,9% tienen evasión nula, seguido 

del 15,5% de evasión total y el 10,3% con evasión parcial, estos datos reflejan que 

las agencias de turismo consideran que el e – commerce tiene ventajas importantes 

en cuanto alcance, cobertura y costos, a diferencia de comercio tradicional, dado 

que mediante el comercio electrónico se traspasa fronteras donde el cliente desde 

su comodidad puede buscar paquetes turísticos a su conveniencia y gusto, para 

posterior realizar la compra mediante plataformas virtuales, estas operaciones son 

registrados y las agencias realizan declaraciones en las fechas correspondiente, 

sin omitir información respecto al impuesto a la renta en relación con sus 

actividades de comercio en línea. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 41,2% de las agencias de 

turismo practican un comercio electrónico socialmente en un nivel regular, de los 

cuales el 30,9% presentan evasión parcial, seguido del 10,3% con evasión nula y 

no se encontró agencias de turismo con evasión total, estos datos demuestran que 

las agencias consideran que a nivel social el comercio electrónico permite llegar a 

más clientes a diferencia del comercio tradicional, el hecho de realizar operaciones 

de forma virtual hacen que omitan algunas informaciones cayendo en evasión 
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parcial respecto al pago de impuesto a la renta, dado que en sus declaraciones 

juradas mensuales omite información completa y conforme a la realidad. 

Además, en la tabla se evidencia que el 3,1% de las agencias de turismo 

practican un comercio electrónico socialmente en un nivel bajo y tienen evasión 

nula, datos que evidencian que las agencias prefieren realizar actividades de 

comercio tradicional por tanto no incurren en evasión porque no realizan actividades 

online. 

Tabla 13 

Dimensión social del e-commerce y los comprobantes de pago en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023 
 

Dimensión social  Comprobantes de pago  Total 

Evasión total  Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 32 21 1 54 

% 33,0% 21,6% 1,0% 55,7% 

Regular N 0 37 3 40 

% 0,0% 38,1% 3,1% 41,2% 

Bajo N 0 2 1 3 

% 0,0% 2,1% 1,0% 3,1% 

Total N 32 60 5 97 

% 33,0% 61,9% 5,2% 100,0% 

* Chi2c = 42,361 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 
 

 

En la tabla 13 se muestra resultados sobre la dimensión social del e- 

commerce y los comprobantes de pago en las agencias de turismo de la ciudad de 

Puno, donde el 55,7% de las agencias de turismo practican un comercio electrónico 

socialmente en un nivel alto, de los cuales el 33,0% incurren a la evasión total, 

seguido del 21,6% con evasión parcial y solo el 1,0% con evasión nula, estos datos 

reflejan que las agencias de turismo consideran que el comercio electrónico tiene 

más alcance que el comercio tradicional, el marketing por redes sociales tiene 

mayor impacto en la sociedad que lo tradicional, el cliente tiene comodidad de 

buscar paquetes turísticos mediante el móvil mejorando la competitividad con el 

negocio tradicional, aspectos que benefician a las agencias, pero genera evasión 

total en la emisión de comprobantes de pagos, dado que al realizar operaciones e 

– commerce no tienen una regulación correcta, conllevando que las agencias no 

emitan comprobantes de pagos electrónicos. 
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Asimismo, del total de agencias de turismo el 41,2% de las agencias de 

turismo practican un comercio electrónico socialmente en un nivel regular, de los 

cuales el 38,1% presentan evasión parcial, seguido del 3.1% con evasión nula y no 

se encontró agencias de turismo con evasión total, estos datos demuestran que las 

agencias consideran que el comercio electrónico les brinda ventajas importantes 

sin darse cuenta que esta genera a su vez problemas de evasión, dado que 

desconocen de normas tributarias que regulen ello, haciendo que omitan 

parcialmente la emisión de comprobantes de pagos de las ventas online realizadas. 

Además, en la tabla se evidencia que el 3,1% de las agencias de turismo 

practican un comercio electrónico socialmente en un nivel bajo, de los cuales el 

2,1% presenta evasión parcial, el 1,0% con evasión nula y no se encontró agencias 

de turismo con evasión total, datos que evidencian que las agencias no realizan 

operaciones e – commerce por tanto, no emiten ningún comprobante de pago. 

Contrastación de la tercera hipótesis especifica 

 

• Planteamiento de hipótesis 

 
Ho: La dimensión social del e-commerce no influye significativamente en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Ho: La dimensión social del e-commerce influye significativamente en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

• Regla de decisión 

 
Se rechaza Ho: Ch2c > Chi2t; P < 0,05. Por lo tanto: se acepta Ha 

 
Se rechaza Ha: Ch2c < Chi2t; P > 0,05. Por lo tanto: se acepta Ho 

 

• Determinación del Chi cuadrado 
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Tabla 14 

Determinación del Chi cuadrado de Pearson para la dimensión social y la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 
 

Pruebas de chi-cuadrado 
Valor gl Significación

 

 

 asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 96,760a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 71,870 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 38,140 1 ,000 

N de casos válidos 97   

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,15 

 

La dimensión social del comercio electrónico y su efecto en la evasión fiscal 

en las agencias de turismo ubicadas en la ciudad de Puno se confirma con los 

resultados presentados en el Cuadro 14. Para analizar los datos se utilizó la prueba 

de Chi cuadrado de Pearson, arrojando un valor de Chi cuadrado calculado de 

96.760. Este valor supera el Chi cuadrado tabulado de 9,4877, que se basa en 4 

grados de libertad y un nivel de significancia de 0,05. Además, la significancia 

asintótica, o valor "p", se informa como 0,000, lo que indica que es inferior a 0,05. 

Con base en estos hallazgos, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

de investigación. Por lo tanto, se puede concluir que la dimensión social del 

comercio electrónico tiene un impacto significativo en la evasión fiscal en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno en el año 2023. 
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4.4 Influencia de la dimensión económica del e-commerce en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023. 

Tabla 15 

Dimensión económica del e-commerce e impuesto general de ventas (IGV) en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Dimensión 

económica 

Impuesto general de ventas (IGV) Total 

Evasión total Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 3 2 4 9 

% 3,1% 2,1% 4,1% 9,3% 

Regular N 7 35 14 56 

% 7,2% 36,1% 14,4% 57,7% 

Bajo N 14 18 0 32 

% 14,4% 18,6% 0,0% 33,0% 

Total N 24 55 18 97 

% 24,7% 56,7% 18,6% 100,0% 

* Chi2c = 20,995 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 

 

En la tabla 15 se muestra resultados sobre la dimensión económica del e- 

commerce e impuesto general de ventas en las agencias de turismo de la ciudad 

de Puno, donde el 57,7% de las agencias de turismo trabajan un comercio 

electrónico utilizando la dimensión económica en un nivel regular, de los cuales el 

36,1% presentan evasión parcial, seguido del 14,4% con evasión nula y el 7,2% 

con evasión total, estos datos demuestran que las agencias de turismo consideran 

que el e – commerce puede generar puestos de trabajos, dinamizar la economía 

en sector turismo aunque no del todo, dado que se requiere mayor apoyo y 

estrategias para ello, además que les permite realizar medios de pagos electrónicos 

como es el uso de tarjetas y billeteras electrónicos pero existen ciertas limitaciones 

dado que esta no brinda seguridad completa, generando desconfianza por lo que 

el comercio electrónico regularmente contribuye en a nivel económico, ya que 

además la legislación tributaria no regula de manera correcta, por lo que las 

agencias incurren en evasión tributaria como es en el pago de IGV, dado que las 

agencias omiten información en las declaraciones de información tributaria en 

venta, no manejan libros contables completas de acuerdo al régimen que les 

corresponde, registran compras y ventas pero no en su totalidad, ente otros 

factores, cayendo en evasión parcial en el pago de IGV. 
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Asimismo, del total de agencias de turismo el 33,0% de las agencias de 

turismo trabajan un comercio electrónico utilizando la dimensión económica en un 

nivel bajo, de los cuales el 18,6% presentan evasión parcial, seguido del 14,4% con 

evasión total y no se encontró agencias de turismo con evasión nula, estos datos 

demuestran que las agencias consideran que el e – commerce no genera puestos 

de trabajo, no permite dinamizar la economía en el sector turístico y es un 

mecanismo donde sus ventas no son seguras a diferencia de un comercio 

tradicional, además que incurren a evasión parcial en cuanto al pago del IGV. 

Además, en la tabla se evidencia que el 9,3% de las agencias de turismo 

trabajan un comercio electrónico utilizando la dimensión económica en un nivel alto, 

de los cuales el 4.1% tienen evasión nula, seguido del 3,1% con evasión total y el 

2,1% presenta evasión parcial, datos que evidencian que las agencias consideran 

que el comercio electrónico genera mayores puestos de trabajos, dado que el 

número de clientes es mayor, además que permite mejorar sus ventas, haciendo 

que no incurran en evasión, dado que realizan registros de compras y ventas reales, 

manejan libros contables correspondientes, pagos a proveedores y personales, 

cobranzas de clientes y declaración de información en ventas. 

Tabla 16 

Dimensión económica del e-commerce e impuesto a la renta en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Dimensión 

económica 

Impuesto a la renta Total 

Evasión total Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 3 0 6 9 

% 3,1% 0,0% 6,2% 9,3% 

Regular N 1 29 26 56 

% 1,0% 29,9% 26,8% 57,7% 

Bajo N 11 11 10 32 

% 11,3% 11,3% 10,3% 33,0% 

Total N 15 40 42 97 

% 15,5% 41,2% 43,3% 100,0% 

* Chi2c = 23,957 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye

En la tabla 16 se muestra resultados sobre la dimensión económica del e- 

commerce e impuesto a la renta en las agencias de turismo de la ciudad de Puno, 

donde el 57,7% de las agencias de turismo trabajan un comercio electrónico 
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utilizando la dimensión económica en un nivel regular, de los cuales el 29,9% 

presentan evasión parcial, seguido del 26,8% con evasión nula y solo el 1,0% 

incurren a evasión total, estos datos reflejan que las agencias de turismo 

consideran que el e – commerce generan mayores puesto de trabajo, dado que el 

número de clientes aumenta, considerando que es un mecanismo que ayuda a las 

agencias a realizan sus ventas, pero estas no siempre son seguras generando 

desconfianza e inseguridad por lo que regularmente contribuye en el aspecto 

económico, además de las operaciones electrónicas realizadas no realizan la 

declaración correspondiente, omitiendo información en las declaraciones juradas 

mensuales y no siempre cumplen en declarar en la fecha correspondientes 

incurriendo en evasión parcial del impuesto a la renta. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 33,0% de las agencias de 

turismo trabajan un comercio electrónico utilizando la dimensión económica en un 

nivel bajo, de los cuales el 11,3% presentan evasión parcial y con el mismo 

porcentaje de 11,3% incurren a evasión total, el 10,3% con evasión nula, estos 

datos demuestran que las agencias consideran que el comercio electrónico no 

genera puestos de trabajo, dado que la tecnología realiza el trabajo, además no 

permite dinamizar la economía debido que las ventas y operaciones no son seguras 

generan desconfianza, de las operaciones e – commerce realizados no se declaran 

adecuadamente, dado que se omiten datos con la finalidad de reducir el monto real 

que le corresponde, cayendo en evasión parcial de pago de impuesto a la renta. 

Además, en la tabla se evidencia que el 9,3% de las agencias de turismo 

trabajan un comercio electrónico utilizando la dimensión económica en un nivel alto, 

de los cuales el 6,2% tienen evasión nula, seguido del 3,1% con evasión total y no 

se encontró agencias de turismo con evasión parcial, datos que evidencian que 

mientras las agencias consideren que el comercio electrónico genere puestos de 

trabajo, dinamice la economía y facilite medios de pagos la evasión tributaria será 

menor, es decir evasión nula. 
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Tabla 17 

Dimensión económica del e-commerce y los comprobantes de pago en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Dimensión 
económica 

 Comprobantes de pago  Total 

 Evasión total Evasión parcial Evasión nula  

Alto N 3 5 1 9 

% 3,1% 5,2% 1,0% 9,3% 

Regular N 5 47 4 56 

% 5,2% 48,5% 4,1% 57,7% 

Bajo N 24 8 0 32 

% 24,7% 8,2% 0,0% 33,0% 

Total N 32 60 5 97 

% 33,0% 61,9% 5,2% 100,0% 

* Chi2c = 41,141 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto si influye 

 

En la tabla 17 se muestra resultados sobre la dimensión económica del e- 

commerce y los comprobantes de pago en las agencias de turismo de la ciudad de 

Puno, donde el 57,7% de las agencias de turismo trabajan un comercio electrónico 

utilizando la dimensión económica en un nivel regular, de los cuales el 48,5% 

presentan evasión parcial, seguido del 5,2% con evasión total y el 4,1% incurren a 

evasión nula, estos datos reflejan que las agencias de turismo consideran que el 

comercio electrónico genera puestos laborales, permite dinamizar la economía en 

el sector turismo, además es un mecanismo que permite a que las agencias 

realicen ventas pero estas no muestran la seguridad, generando desconfianza 

haciendo que el comercio electrónico tenga desventajas, entre ellos se resalta la 

evasión parcial en la emisión de comprobantes de pagos, dado que no siempre 

emiten comprobantes de pagos de las ventas electrónicas realizadas, manejan 

conocimiento básico de las normativas tributarias y el régimen tributaria que 

corresponde, aspectos que hacen que incurran en evasión parcial. 

Asimismo, del total de agencias de turismo el 33,0% de las agencias de 

turismo trabajan un comercio electrónico utilizando la dimensión económica en un 

nivel bajo, de los cuales el 24,7% presentan evasión total, seguido del 8,2% con 

evasión parcial y no se encontró agencias de turismo con evasión nula, estos datos 

demuestran que las agencias de turismo consideran que el comercio electrónico no 

siempre genera puestos de trabajo, ni dinamizar la economía en sector turismo, 
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debido a muchos factores como la desconfianza e inseguridad, además de los 

hechos o situaciones que pueden ocurrir en el proceso afectando en su ingresos, 

haciendo que no emitan comprobantes de pagos de todas las operaciones 

electrónicas realizadas, cayendo en evasión total. 

Además, en la tabla se evidencia que el 9,3% de las agencias de turismo 

trabajan un comercio electrónico utilizando la dimensión económica en un nivel 

regular alto, de los cuales el 5,2% tienen evasión parcial, seguido del 3,1% con 

evasión total y 1,0 con evasión parcial, datos que evidencian que las agencias de 

turismo consideran que el comercio electrónico les brinda ventajas importantes, 

pero incurren en evasión de manera parcial dado que suelen omitir la emisión total 

de comprobantes de pagos. 

Contrastación de la cuarta hipótesis especifica 

 

• Planteamiento de hipótesis 

 
Ho: La dimensión económica del e-commerce no influye significativamente en la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Ho: La dimensión económica del e-commerce influye significativamente en la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

• Regla de decisión 

 
Se rechaza Ho: Ch2c > Chi2t; P < 0,05. Por lo tanto: se acepta Ha 

 
Se rechaza Ha: Ch2c < Chi2t; P > 0,05. Por lo tanto: se acepta Ho 

 

• Determinación del Chi cuadrado 
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Tabla 18 

Determinación del Chi cuadrado de Pearson para la dimensión económica y la 

evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno 
 

Pruebas de chi-cuadrado 
Valor Gl Significación

 

 

 asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 72,907a 4 ,000 

Razón de verosimilitud 59,644 4 ,000 

Asociación lineal por lineal 31,682 1 ,000 

N de casos válidos 97   

a. 4 casillas (44,4%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,46. 
 

 

En la tabla 18 muestra la cuarta hipótesis específica relacionada con el 

aspecto económico del comercio electrónico y la evasión fiscal en las agencias de 

turismo de Puno. El valor de Chi cuadrado para esta hipótesis se ha calculado en 

72,907, superando el valor de Chi cuadrado tabulado de 9,4877, establecido con 4 

grados de libertad y un nivel de significancia de 0,05. Además, se ha descubierto 

un valor "p" de 0,000, que es inferior al umbral aceptado de 0,05. En consecuencia, 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. En conclusión 

se puede afirmar que la dimensión económica del comercio electrónico impacta 

significativamente en la evasión fiscal en las agencias de turismo ubicadas en Puno 

- 2023. 
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4.5 Influencia del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Tabla 19 

Influencia del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias de turismo de 

la ciudad de Puno – 2023 
 

E-commerce  Evasión tributaria  Total 

Evasión total  Evasión parcial Evasión nula 

Alto N 32 18 3 53 

% 33,0% 18,6% 3,1% 54,6% 

Regular N 0 42 2 44 

% 0,0% 43,3% 2,1% 45,4% 

Total N 32 60 5 97 

% 33,0% 61,9% 5,2% 100,0% 

* Chi2c = 41,321 > Chi2t = 9,4877; Gl = 4; Sig = 0.000; Por lo tanto, si influye 

 

En la tabla 19 se muestra resultados sobre la influencia del e – commerce 

en la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno, donde el 

54,6% de agencias de turismo trabajan un e – commerce en un nivel alto, de los 

cuales el 33,0% incurren en la evasión total, seguido del 18,6% con evasión parcial 

y solo el 3,1% tienen evasión nula, estos datos reflejan que las agencias de turismo 

realizan operaciones de compra y venta mediante redes sociales, páginas web y 

plataformas virtuales, dado que las agencias de turismo, ofertan paquetes turísticos 

a diferentes lugares teniendo un margen de utilidad significativo, estos paquetes no 

incluyen un impuesto general de ventas, puesto que recurren al informalismo y 

aprovechan el vacío legal como es la falta de control del e-commerce, donde la 

oferta y el marketing se realiza por redes sociales como el Facebook, TikTok y otros, 

el contacto directo de las agencias y el turista se realiza mediante las redes sociales 

por mensajería o WhatsApp, de esa manera concretando la venta de paquetes 

turísticos netamente online, donde no tienen ningún tipo de agencia física 

fiscalizable, generando una evasión tributaria significativa y total. Según Avalos, 

(2019) la evasión de impuestos es una de las infracciones más comunes de los 

contribuyentes que implica dejar de pagar el impuesto adeudado, para lo cual los 

contribuyentes realizan diversas acciones para eludir la ley y principalmente para 

que no pueda ser observado y sancionado por la Administración Tributaria. 
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Asimismo, del total de agencias de turismo el 45,4% tienen e – commerce 

regularmente, de los cuales el 43,3% presentan evasión tributaria parcial y seguido 

del 2,1% con evasión nula, estos datos demuestran que las agencias de turismo 

realizan operaciones electrónicos con rendimiento moderado o inclusive limitado, 

es decir no están experimentando un crecimiento éxito excepcional, dado que las 

agencias no están generando ventas online en volumen, sus sitio web de comercio 

electrónico no recibe una gran cantidad de visitantes y puede tener un alcance 

geográfico o demográfico limitado, entre otros factores, incurriendo en evasión 

tributaria de manera parcial, es decir, omiten información en las declaraciones 

realizadas. 

Contrastación de la hipótesis general 

 

• Planteamiento de hipótesis 

 
Ho: El e-commerce no influye significativamente en la evasión tributaria en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023. 

Ho: El e-commerce influye significativamente en la evasión tributaria en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023. 

• Regla de decisión 

 
Se rechaza Ho: Ch2c > Chi2t ; P < 0,05. Por lo tanto: se acepta Ha 

 
Se rechaza Ha: Ch2c < Chi2t ; P > 0,05. Por lo tanto: se acepta Ho 

• Determinación del Chi cuadrado 

Tabla 20 

Determinación del Chi cuadrado de Pearson de E – commerce y la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023 

Pruebas de chi-cuadrado Valor Gl Significación 
asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 41,321a 2 ,000 

Razón de verosimilitud 53,600 2 ,000 

Asociación lineal por lineal 27,491 1 ,000 

N de casos válidos 97   

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es 
2,27. 
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En la tabla 20 se puede observar la determinación de la hipótesis general a 

través del Chi cuadrado de Pearson respecto de la variable comercio electrónico y 

evasión fiscal en las agencias de turismo de la ciudad de Puno. El valor de Chi 

cuadrado calculado es igual a 41,321, que es mayor que el valor de Chi cuadrado 

tabulado, 5,9915, determinado por 2 grados de libertad y un nivel de significancia 

de 0,05. Además, una significación asintótica, también conocida como valor "p", se 

presenta como 0,000, que es inferior a 0,05. Esto satisface la regla de decisión de 

rechazo de hipótesis nula y aceptación de hipótesis de investigación. Así, se puede 

concluir que el comercio electrónico influye significativamente en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno en el año 2023. 
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V. DISCUSIÓN 

 
De los resultados encontrados, respecto al objetivo general se logró 

determinar la influencia del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023, donde el 54,6% de agencias de turismo tienen 

e – commerce alto, de los cuales el 33,0% incurren en la evasión total, guardando 

similitud con Nolasco, (2021) quien demostró que el ecommerce incide de manera 

considerable en la evasión de tributos, debido que mediante esta modalidad de 

venta es difícil de encontrar de manera certera que se está vendiendo, de igual 

manera con Tamariz, (2022), quien determinó el ecommerce se asocia con la 

evasión tributaria con contribuyentes que se dedican a vender por espacio online, 

a ello, Castañeda y Castañeda, (2021), quienes concluyeron que la actividad e – 

commerce está tomando fuerza y confianza en los clientes, dado que el número de 

participantes en las plataformas de comercio digital se elevó mayor en la pandemia, 

sin embargo, esto trae consecuencias fiscales como es la evasión, ya que no se 

puede deducir si realmente el comercio electrónico está declarando y pagando sus 

impuestos, asimismo Mairena y Montano, (2019) determinaron que la evasión 

tribunal en una problemática que agobia al país y no solo se da en el Comercio 

Electrónico sino también en el comercio convencional, producto del 

desconocimiento y no tener un cultura favorable acerca de los tributos, la mayoría 

de las personas son renuentes al pago de impuestos por lo que se acrecienta la 

evasión tributaria, sin embargo, resultados contrarios se reportaron en el estudio de 

Aiquipa, (2022) quien determinó que estadísticamente el comercio electrónico no 

se asocia con la evasión tributaria, este estudio difiere debido que se investigó en 

empresa MyPES que de cierta manera se encuentran bajo un régimen tributario 

que les exige cumplir con los deberes tributarias. Por tanto, con estos hallazgos se 

demuestra que e – commerce se relaciona con la evasión tributaria, debido a la 

complejidad y la capacidad de ocultar transacciones financieras en línea, dado que 

los comerciantes pueden no declarar todas sus ventas o ingresos, evitando así 

pagar impuestos sobre esas ganancias, el cual ocurre por diferentes factores como 

manera como la falta de conocimiento sobre las obligaciones tributarias de las 

ventas electrónicos, dado que la legislación tributaria muestra vacíos al respecto, 

poniendo en necesidad de que las normativas tributarias sean actualizados tanto, 

para contextos tradicionales como electrónicos. 
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Con relación al primer objetivo específico, se logró evaluar la influencia de la 

dimensión política del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias de 

turismo de la ciudad de Puno – 2023; donde el 64,9% de las agencias de turismo 

tienen dimensión política regular, de los cuales el 41,2% presentan evasión parcial 

en cuanto al IGV, el 36,1% presentan evasión parcial en cuanto al pago de impuesto 

a la renta y el 46,4% presentan evasión parcial en cuanto al comprobante de pago, 

guardando similitud con el estudio de Dodero y Zavaleta, (2022) quienes 

determinaron de que los comerciantes caen en evasión tributaria, dado que no 

emiten ningún comprobantes o boleta de pago cuando concretan ventas 

electrónicas, por tanto no pagan los tributos correspondientes como el IGV e IR, 

concluyendo que el comercio electrónico tiene relación con evasión tributaria. No 

obstante, con la finalidad de mejorar el control de recursos económicos y abordar 

el problema de la evasión fiscal en Perú, la SUNAT ha emitido la Resolución N° 67- 

2021/SUNAT, mediante esta resolución establece que las instituciones financieras 

proporcionen informes sobre los saldos y los ingresos generados en cuentas de los 

contribuyentes que excedan el umbral de las 7 unidades impositivas tributarias 

(UIT). Asimismo, es importante resaltar a Domínguez y Thourte, (2021) quienes 

concluyeron que la legislación tributaria es diseñada con el objetivo de regular, en 

principio, el comercio tradicional, sin embargo, frente al crecimiento de operaciones 

electrónicos se debe reconsiderar su aplicación y cumplimiento, donde se considere 

el e – commerce. Sin embargo, resultados diferentes se reportaron en la 

investigación de Tamariz, (2022), quien determinó que el ecommerce no se asocia 

con la evasión tributaria en contribuyentes dedicado a las ventas por plataformas 

virtuales. De los resultados encontrados y con el contraste con estudios 

preliminares, los hallazgos recomienda que se requiere mayor vigilancia y 

regulación en el ámbito del comercio electrónico en las agencias de turismo de 

Puno, especialmente en lo que respeta al grado de cumplimiento del pago de 

tributos que corresponde bajo modalidad e – commerce, además que es importante 

realizar una revisión más profunda de las políticas y regulaciones existentes al 

mismo, de esta manera garantizar un cumplimiento de medidas adecuadas de las 

obligaciones tributarias por parte de las agencias de turismo, pero además esperar 

plantear estrategias que les permita crecer y que tengan competitividad mayor. 
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Con relación, al segundo objetivo específico se logró establecer la influencia 

de la dimensión tecnológica del e-commerce en la evasión tributaria en las agencias 

de turismo de la ciudad de Puno – 2023, donde el 57,7% de las agencias de turismo 

tienen dimensión tecnológica alto, de los cuales el 26,8% presentan evasión parcial 

en cuanto al IGV, el 32,0% tienen evasión nula en cuanto al impuesto a la renta, el 

33,0% incurren a la evasión total en comprobante de pago, estos datos concuerdan 

con el estudio de Dodero y Zavaleta, (2022) quienes determinaron el comercio 

electrónico posee efectos importantes en diferentes aspectos, siendo la evasión 

uno de ellos, dado que los comerciantes que concretan ventas online no declaran 

o pagan impuestos, dado que la mayoría no realizan sus declaraciones juradas 

mensuales bajo políticas establecidos en la legislación tributaria, sin embargo, 

resultados contrarios se encontraron en la investigación de Sierra, et al. (2022), 

donde demostraron que el ecommerce se incorporó con fuerza en tiempos de 

pandemia, ello implica la capacidad de adaptación que incorpora el uso de medios 

virtuales, por tanto, aplicó e – commerce – tecnológico, pero a su vez aplicaron los 

procedimientos establecidos por la norma tributaria, con el fin de alinearse con las 

corrientes digitales y cumplir con las obligaciones fiscales derivadas del comercio 

electrónico, que involucran el abono de impuestos tanto sobre el valor añadido 

como sobre la industria y el comercio., asimismo, Tamariz, (2022), quien determinó 

el ecommerce no se asocia con la evasión de tributos en contribuyentes que venden 

en medios digitales. De los resultados encontrados, se evidencia que es importante 

que en el comercio electrónico se cuente con plataformas virtuales que les permita 

realizar operaciones de compra y venta, pero a su vez implementar sistemas 

tecnológicos que faciliten tener una regulación adecuada de estas transacciones, 

asimismo, la población cae en omisión o incumplimiento del paso de sus tributos 

por desconocimiento o manejar información básica, siendo esencial proporcionar 

formación a los comerciantes para que puedan ostentar las declaraciones 

correspondientes al mes de forma precisa y puntual. Esto es crucial, ya que, en la 

actualidad, muchos de ellos no cumplen con los requisitos establecidos en las 

regulaciones fiscales al presentar estas declaraciones. 

En relación al tercer objetivo específico, se logró determinar la influencia de 

la dimensión social económica del e-commerce en la evasión tributaria en las 

agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023, donde el 55,7% de las agencias 
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de turismo tienen dimensión social alto, de los cuales el 24,7% presentan evasión 

parcial en cuanto al pago de IGV, el 29,9% tienen evasión nula en el pago de 

impuesto a la renta, el 33,0% incurren a la evasión total en el comprobante de pago, 

Estos datos concuerdan con el estudio de Perdigón y Pérez (2020) , quien 

demuestra que el comercio electrónico es considerado como ventaja competitiva 

por su impacto en lo social sea este positivo porque permite mejorar su cobertura y 

alcance, negativa porque permite le desarrollo de actividades informales cayendo 

en evasión de obligaciones fiscales correspondientes, no obstante, estos datos 

difieren con los resultados del estudio de Tamariz, (2022), quien determinó el 

ecommerce no se asocia con la evasión de tributos en contribuyentes que venden 

en medios digitales. Entre los resultados arribado se evidencia que el comercio 

electrónico a transformado la sociedad en varios aspectos, ofreciendo beneficios 

significativos en términos de acceso, comodidad y oportunidades económicas. Sin 

embargo, también presenta desafíos, como la competencia para los comercios 

locales y cuestiones relacionadas con la privacidad y la seguridad, agregado a ello 

planteas normas que regulen dichas actividades de esta manera buscar afrontar la 

evasión tributaria que se genera al respecto. 

Finalmente, en lo que respecta al cuarto objetivo específico se logró 

determinar la influencia de la dimensión económica del e-commerce en la evasión 

tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023, donde el 57,7% 

de las agencias de turismo tienen dimensión económica regular, de los cuales el 

36,1% presentan evasión parcial de IGV, el 29,9% presentan evasión parcial en 

cuanto al pago de impuesto a la renta y el 48,5% presentan evasión parcial en 

cuanto al comprobante de pago, estos datos concuerdan con el estudio de Dodero 

y Zavaleta, (2022) quienes determinaron que el comercio electrónico posee efectos 

directos y considerables en la evasión que realizan los comerciantes, dado que los 

comerciantes tienen conocimiento importante de la emisión de los comprobantes 

por operaciones realizadas en entorno virtual, no obstantes, al hacer transacciones 

en línea perciben que no es necesario que emitan comprobantes, sin embargo 

datos contrarios se registraron en el estudio de Tamariz, (2022), quien determinó el 

ecommerce económica no se asocia con la evasión de tributos en contribuyentes 

que venden en medios digitales. Del contraste de los resultados y con los resultados 

hallados se demuestra que el comercio electrónico brinda beneficios importantes 



57  

dado que dinamiza la economía , pero a su vez genera evasión tributaria poniendo 

en necesidad de plantear normativas que consideren dichos aspectos, tal como 

Vidal (2020), agrega que existe la necesidad de poner énfasis en varios sectores 

de la economía donde el comercio electrónico se expande aplicar la regulación 

normativa tributaria, evitando que los comerciantes cataloguen al e – commerce 

como una zona libre de impuestos. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
PRIMERO: El e-commerce influye significativamente (p<0,05) en la evasión 

tributaria; demostrando que el 54,6% tiene un nivel alto uso del comercio electrónico 

y de lo cual se presenta el 61,9% presenta una evasión parcial y el 33,0% presenta 

una evasión total en las agencias de turismo de la ciudad de Puno – 2023. Lo cual 

fue comprobando por la prueba de hipótesis de Chi cuadrado de Pearson (41,321 

> 9,4877) rechazando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis de investigación. 

 
SEGUNDO: La dimensión política del e-commerce influye significativamente 

(p<0,05) en la evasión tributaria; demostrando en los resultados que el 64,9% 

trabajan un comercio electrónico políticamente de manera regular, sin embargo se 

presenta un 46,4% de evasión parcial en comprobantes de pago en las agencias 

de turismo de la ciudad de Puno – 2023. Lo cual fue comprobando por la prueba de 

hipótesis de Chi cuadrado de Pearson (72,942 > 9,4877) 

TERCERO: La dimensión tecnológica del e-commerce influye significativamente 

(p<0,05) en la evasión tributaria; demostrando en los resultados que el 57,7% 

utilizan la tecnología en el comercio electrónico en un nivel alto, esto genera un 

26,8% evasión parcial en IGV y 33,0% de evasión total en las agencias de turismo 

de la ciudad de Puno – 2023, lo cual fue comprobando por la prueba de hipótesis 

de Chi cuadrado de Pearson (51,734 > 9,4877) 

CUARTO: La dimensión social del e-commerce influye significativamente (p<0,05) 

en la evasión tributaria, demostrando en los resultados que el 55,7% trabajan un 

comercio electrónico socialmente en un nivel alto, esto genera un 24,7% evasión 

parcial en IGV y 33,0% de evasión total en las agencias de turismo de la ciudad de 

Puno – 2023. Lo cual fue comprobando por la prueba de hipótesis de Chi cuadrado 

de Pearson (96,760 > 9,4877). 

QUINTO: La dimensión económica del e-commerce influye significativamente 

(p<0,05) en la evasión tributaria; demostrando en los resultados que el 57,7% 

trabajan un comercio electrónico utilizando la dimensión económica en un nivel 

regular, esto genera un 36,1% evasión parcial en IGV, el 29,9% de evasión parcial 

en impuesto a la renta y 24,7% de evasión total en las agencias de turismo de la 

ciudad de Puno – 2023. Lo cual fue comprobando por la prueba de hipótesis de Chi 
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cuadrado de Pearson (72,907 > 9,4877) en las agencias de turismo de la ciudad de 

Puno – 2023. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
PRIMERO: Se recomienda a la SUNAT a replantear estrategias de control y 

capacitación al comercio electrónico en sus diferentes rubros con la finalidad de 

disminuir la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno. 

SEGUNDO: Se recomienda a la SUNAT realizar capacitaciones sobre normas 

tributarias y los procedimientos en el manejo de negocios electrónico con la 

finalidad de disminuir la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad 

de Puno. 

TERCERO: Se recomienda a los gerentes de las en las agencias de turismo de la 

ciudad de Puno a tener en cuenta las dimensión política y económica en el uso 

eficiente de dispositivos electrónicos para una eficiente administración y reducción 

de la evasión tributaria en las agencias de turismo de la ciudad de Puno. 

CUARTO: A la SUNAT al control electrónico de la publicidad en las redes sociales 

de esa manera a intervenir mediante capacitaciones y control de evasión tributaria 

en las agencias de turismo de la ciudad de Puno. 

QUINTO: A los gerentes de las agencias de turismo de la ciudad de Puno a 

implementar la dimensión económica como los medios de pagos electrónico y la 

emisión de comprobantes electrónicos de acuerdo con los sistemas de emisión 

electrónica, con la finalidad de llevar un mejor control contable y evadir impuestos 

tributarios ante la Sunat. 
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ANEXO 1. Operacionalización de variables 

 

Variables Definición conceptual Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

Variable 
Independie 

nte 
e-commerce 

El E-commerce se define como 
el proceso de compra y venta de 
bienes o servicios por medios 
electrónico, generalmente con 
usuarios de origen diferentes; 
utilizando redes sociales, 
páginas web y aplicaciones 
móviles, etc. Se estima que los 
empresarios 

que utilizan el E-commerce 
reducen significativamente sus 
costos fijos, ya que no gastan en 
infraestructura física del local y 
en remuneración de 
colaboradores de tienda 
(Palacios & Valdivieso, 2019) 

El e-commerce bajo 
la técnica de la 
encuesta se 
determinará los 
cambios en el 
ámbito político, 
tecnológico, social y 
económico, después 
de la Pandemia 
COVID – 19. 

Político Cumplimiento de reglamento tributario 
Correcta tributación 
Conocimiento de legislación tributaria 

Ordinal 

Tecnológico Acceso a redes sociales 
Acceso a páginas web 

Social Comparación comercio tradicional vs 
electrónico 
Márketing por redes sociales 

 
Económico 

Generación de puestos 
Dinamización de la economía 
Medios de pagos electrónicos 

Variable 
dependiente 

: 

Evasión 
tributaria 

Es un esfuerzo u omisión 
consciente y dolosa que pretende 
evitar o reducir, de manera 
sistemática y en provecho propio 
o de terceros, el pago de 
obligaciones tributarias. Implica 
la realización de acciones que 
violan normas legales 
establecidas (SUNAT, 2016) 

Bajo la técnica de la 
encuesta se 
determinará la 
evasión tributaria 
que abarca el pago 
del impuesto general 
de ventas de los 
paquetes turísticos 
que ofrecen las 
agencias, de la 
misma forma la 
declaración de los 
impuestos de renta y 
el manejo de los 
comprobantes   de 
pago a los clientes y 
proveedores 

Impuesto 
general de 
ventas 

Existencia de libros contables 
Registro de compras y ventas 
Pagos de proveedores y personales 
Cobranzas de clientes 
Declaración información tributaria en ventas 

Ordinal 

Impuesto a la 
renta 

Obligación de presentar declaraciones 
juradas mensuales. 
Declaraciones en la fecha que le 

corresponde. 
Declaraciones o comunicaciones de 
forma completa y/o conforme a la realidad. 

Comprobantes 
de pago 

Emisión de comprobantes de pago 
Conocimiento sobre la normativa de 
comprobantes de pago 
Conocimiento sobre regímenes tributarios 



 

 
ANEXO 2: Matriz de consistencia 

 

Problema Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Metodología 

Pregunta general. 

¿De qué manera influye el e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023? 
Pregunta especifica 
¿De qué manera influye la 
dimensión política del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023? 
¿De qué manera influye la 
dimensión tecnológica del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023? 
¿De qué manera influye la 
dimensión social del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023? 
¿De qué manera influye la 
dimensión económica del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023? 

Objetivo general: 

Determinar la influencia del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023. 
Objetivos específicos: 
Evaluar la influencia de la 
dimensión política del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023 
Establecer la influencia de la 
dimensión tecnológica del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023 
Determinar la influencia de la 
dimensión social económica del 
e-commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023 
Determinar la influencia de la 
dimensión económica del e- 
commerce en la evasión 
tributaria en las agencias de 
turismo de la ciudad de Puno – 
2023. 

Hipótesis general. 

El e-commerce influye 
significativamente en la 
evasión tributaria en las 
agencias de turismo de la 
ciudad de Puno – 2023. 
Hipótesis específicas: 
La dimensión política del e- 
commerce influye 
significativamente en la 
evasión tributaria en las 
agencias de turismo de la 
ciudad de Puno – 2023 
La dimensión tecnológica 
del e-commerce influye 
significativamente en la 
evasión tributaria en las 
agencias de turismo de la 
ciudad de Puno – 2023 
La dimensión social del e- 
commerce influye 
significativamente en la 
evasión tributaria en las 
agencias de turismo de la 
ciudad de Puno – 2023 
La dimensión económica 
del e-commerce influye 
significativamente en la 
evasión tributaria en las 
agencias de turismo de la 
ciudad de Puno – 2023. 

Variable 
Independiente 

E-commerce 

Político 

Tecnológico 

Social 

Económico 

Tipo: 

Básico, explicativo 
Diseño: 
No experimental 
Población/ muestra 

Técnica: 
Encuesta 
Instrumentos: 
cuestionario 

 
Procesamiento: 

SPSS V 27 

 
Variable 

dependiente: 
Evasión tributaria 

Impuesto 
general de 
ventas 

 
Impuesto a la 
renta 

Comprobantes 
de pago 



 

ANEXO 3: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO DE E-COMMERCE 
 

La presente encuesta se realiza por motivos estrictamente académicos 

conducentes a la obtención de título profesional de contador público, en lo cual Ud. 

como encuestado a recibir este cuestionario aceptas participar de manera 

voluntaria a nuestra investigación, es por lo cual responda las siguientes preguntas 

según vea convenientes y lo más sincero posible: 

Por favor, marque con un aspa su nivel de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 

afirmaciones: 

1. Nunca 
2. Casi nunca 
3. A veces 
4. Casi siempre 

5. Siempre 
 

E – COMMERCE 

Político 1 2 3 4 5 

1- Las restricciones dictadas por el gobierno debido al COVID-19 
incrementaron el desarrollo del comercio electrónico. 

     

2- Es necesario contar con un RUC para ofrecer servicio de venta de paquetes 
turísticos 

     

3- La legislación tributaria peruana regula correctamente las operaciones 
realizadas a través del comercio electrónico. 

     

4- Las agencias están obligados a llevar su contabilidad y pagar sus 
impuestos 

     

Tecnológico 1 2 3 4 5 

5- El acceso a los diversos dispositivos electrónicos ha acelerado la 
realización de operaciones de compra y venta a través de plataformas 
virtuales. 

     

6- La facilidad al vender a través de una red social o página web ha contribuido 
en el incremento de sus ingresos. 

     

7- La compra y venta de los paquetes turísticos se puede realizar desde 
cualquier parte del mundo 

     

8- La utilización de tarjetas de crédito contribuye a la compra de paquetes 
turísticos de manera fácil. 

     

Social 1 2 3 4 5 

9- El comercio electrónico tiene más alcance que el comercio tradicional.      

10- El márketing por redes sociales tiene mayor impacto en la sociedad que 
lo tradicional 

     

11- El costo del marketing por redes sociales es más económico que lo 
tradicional 

     

12- El cliente tiene la comodidad de buscar paquetes turísticos a través del 
móvil, esto mejora a competitividad con el negocio tradicional 

    



 

Económico 1 2 3 4 5 

13- El comercio electrónico ha generado más puestos de trabajo.      

14- El comercio electrónico es un mecanismo que ha ayudado a que los 
comerciantes realicen sus ventas de manera segura 

     

15- El comercio electrónico ha colaborado en dinamizar la economía del 
sector turismo a nivel nacional 

     

16- Hoy en día se utiliza mecanismos electrónicos, tales como YAPE, PLIN, 
transferencias bancarias, a fin de cancelar las transacciones realizadas en 
línea. 

     



 

CUESTIONARIO DE EVASIÓN TRIBUTARIA 
 

 

 
1. Nunca 
2. Casi nunca 
3. A veces 
4. Casi siempre 
5. Siempre 



 

 



 

ANEXO 4. Validez de instrumentos mediante un juicio de expertos 
 
 

 



 

 
 

 

 



 

 



 

 
 
 
 
 

 

 



 

 

 

 



 

 
 

 

 





 

 
 
 

 

 



 

 

 

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 



ANEXO 5. Confiabilidad de los datos 



 

ANEXO 6. Evidencias fotográficas 
 

 

 
 
 

 






