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RESUMEN

En Latinoamérica, se sabe que la desinformacion tributaria que se tiene por
parte de los Influencers, puede a llegar a una a tener una evasion tributaria por
parte de esta comunidad. Se sabe que la SUNAT tiene un proyecto en desarrollo
para que los Influencers pueden pagar sus tributos y asi evitar algunos problemas.
En contexto, el estudio se enfoca en el distrito de Lince, donde se encuestaran a
36 personas que sean del area de contabilidad ya que tienen conocimientos sobre
el tema contable. Tiene como principal objetivo Determinar como la cultura
tributaria y su incidencia en las actividades de los influencers en las empresas de
telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. Como metodologia se adoptd un
enfoque cuantitativo, el tipo explicativo, con el uso de la encuesta como técnica y
del cuestionario como instrumento. Como resultado principal en la cultura tributaria
influye de una manera positiva y significativamente en los Influencers, con el
meétodo de Spearman fue de 0.312, En conclusion, una buena informacion sobre
el tema tributario puede solucionar varios acontecimientos como multas o
sanciones de estas mismas. En este trabajo de investigacion se ha considerado la
ODS 08 de Trabajo decente y Crecimiento econémico.

Palabras clave: Cultura tributaria, conciencia tributaria, impuesto a la renta, tributos.
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ABSTRACT

In Latin America, it is known that tax misinformation on the part of Influencers
can lead to tax evasion by this community. It is known that SUNAT has a project in
development so that Influencers can pay their taxes and thus avoid some problems.
In context, the study focuses on the district of Lince, where 36 people who are from
the accounting area will be surveyed since they have knowledge about the
accounting topic. Its main objective is to determine how the tax culture and its
impact on the activities of influencers in telecommunications companies, Lince
district, 2023. As a methodology, a quantitative approach was adopted, the
explanatory type, with the use of the survey as a technique. and the questionnaire
as an instrument. As the main result, the tax culture influences the Influencers in a
positive and significant way, with the Spearman method it was 0.312. In conclusion,
good information on the tax issue can solve various events such as fines or
sanctions. In this research work, the SDG 08 of Decent Work and Economic Growth

has been considered.

Keyworks: Tax culture, tax awareness, income tax, taxes.



|. INTRODUCCION
En la actualidad, se puede evidenciar el gran impacto que los influencers
han tenido en la sociedad tras hacerse conocidos en los medios sociales como
Facebook, Instagram, Tiktok, entre otros. Asi mismo, muchos de estos influencers
realizan el método del unboxing, el cual consiste en compartir y revelar los

productos o servicios que se presentan de la marca mediante una publicacion.

Es por ello que, los influencers tienen una afectacion a las rentas de tercera
y cuarta categoria. Mencionando la cuarta categoria, que son los ingresos de la
publicidad del cliente que serd mostrada a través de las redes sociales que ellos
mismos manejan, las actividades que ellos realizan (presentarse como invitados,
ser entrevistados, entre otros), en el momento que se desarrolla la actividad de
forma independiente a favor de un tercero, se le retendra el 8 % de los ingresos,
ya que estos superaron S/ 1500 soles. En tanto, la tercera categoria se refiere a
los ingresos que obtienen como rentas empresariales, oportuno que se utilicen dos
elementos para el desarrollo de sus actividades, las cuales son estar presente en

la utilizacion de capital y trabajo.

La problemética es lo que ocasionan sus actividades empresariales y
comerciales, que realizan los influencers esto se refiere que la mayoria de estas
personas dentro de la renta de cuarta categoria, por esto mismo se puede observar
gue este grupo no tenga una finalidad lucrativa. Asi mismo la cuarta categoria es
la publicidad de nuestro cliente que mediante de forma independiente se le hace
una retencién de los ingresos abonados. Por eso, en la tercera categoria se nos
alude que realizan sus actividades de publicidad, asi mismo deberian tener el
calculo de sus pagos mensuales. A pesar de que existe una responsabilidad
tributaria por parte de los influencers, no existe una cultura tributaria como tal, ya
gue mucho de ellos evaden los impuestos y lo que se quiere para el estado es que
todo se formalice. Para la investigacion se tiene el siguiente problema general:
¢, Como la cultura tributaria y su incidencia en las actividades de los Influencers en
las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023?, como problemas
especificos se mencionan los siguientes: ¢ Como la cultura tributaria incide en un

fenomeno publicitario en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince,



2023?, ¢(Cémo el Influencer incide en los valores en las empresas de
telecomunicaciones, distrito de Lince, 20237 y ¢Como el Influencer incide en la
informacion tributaria en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince,
20237?.

La justificacién social tiene como objetivo aprovechar los antecedentes y
guias con el fin que futuros averiguadores realicen alguna observacion sobre la
causa planteada y funcione como un beneficio para aumentar un buen rendimiento
laboral puesto que lograran incluir el interés de como influye la tributacion dentro
de las actividades de los influencers. La justificacion practica tiene como busqueda
gue la idea se base en su aptitud para que pueda ser una ganancia y apoyar a
diferentes estudiantes ambiciosos en tener que tratar un tema parecido. La
Justificacion tedrica consiste en aportar una reaccion a las empresas de
telecomunicaciones y a los proyectos que se estén realizando en el distrito de
Lince, asi como otras sociedades que estén interesadas en la informacién del tema.
La justificacion de viabilidad llama la atencion al procedimiento de inquisicion que
es favorable y necesario, por tanto, que trata el asunto con su estimacion por los
emprendedores que participen en estas industrias. En definitiva, la justificacién
metodolégica esta conformada por un estudio de tipo basico, con una investigacion
no experimental transversal descriptiva — correlacional, conformada con un
enfoque cuantitativo, debido a que se estudia y analiza las variables, donde se
implementé una encuesta para juntar datos y donde se llevd a cabo una
formulacién con el cuestionario mediante el cual se aprovechara como instrumento

para asi ayudar a evaluar las dimensiones.

El objetivo general es determinar cémo la cultura tributaria y su incidencia
en las actividades de los influencers en las empresas de telecomunicaciones,
distrito de Lince, 2023. Continuando con los objetivos especificos: analizar como la
cultura tributaria incide en un fendmeno publicitario en las empresas de
telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. Precisar como el influencer incide en
los valores en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. Sefialar
como el influencer incide en la informacion tributaria en las empresas de

telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. Se tiene la expectativa que el



conocimiento brindado en el informe es el mas adecuado. Igualmente se busca

detallar a favor, la aplicacion de la cultura tributaria de la mejor manera posible.

Mediante la hipoétesis general se hace mencién que: La cultura tributaria y
su incidencia en las actividades de los influencers en las empresas de
telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. Continuando con las hipotesis
especificas: La cultura tributaria incide en un fendbmeno publicitario en las empresas
de telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. El influencer incide en los valores
en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. El influencer incide
en la informacion tributaria en las empresas de telecomunicaciones, distrito de
Lince, 2023.

Los antecedentes nacionales de la variable cultura tributaria tenemos a
Cholan y Zavaleta (2022), para justificar en su tesis la cual trata de la cultura
tributaria y su relacién con el cumplimiento, Chicago, distrito Trujillo, 2022. Cuyo
objetivo general es revelar el vinculo que tiene la cultura tributaria con el derecho
a la obligacion tributaria en los comerciantes en sector textil. La metodologia usada
es caracter basica, no experimental, correlacional, cuantitativa, su muestra estuvo
formada por 77 personas que fueron escogidas de forma aleatoria y mediante una
encuesta y como solucién un cuestionario Como resultado tenemos el 7.8 % es
alto, 29.9 % es bajo y el 62.3 % es medio en el nivel de educacion tributaria. Se
deduce que describe una conexién entre la cultura tributaria con el acatamiento de
sus obligaciones se determiné que tiene un papel importante en su cumplimiento y
se enlazan directamente con sus obligaciones fiscales, formales y sustanciales.

Barboza y Olivera (2023), en su tesis sobre la cultura tributaria y evasién
tributaria de Pachacutec. Por el cual los autores tuvieron un objetivo que es
describir como la cultura tributaria tiene una relacion con la evasion tributaria en los
comerciantes de Pachacutec, en el afio 2021. Su metodologia que presento es de
enfoque cuantitativo, su poblacion fue de 200 contribuyentes, se “presento una
encuesta y cuestionario. Los resultados se presentaron en un 50 % cada uno
determinado hay gente evade la tributacién. En la investigacion se lleg6 a la
conclusién que la cultura tributaria influye considerablemente en la evasion

tributaria de los comerciantes en el mercado de Pachacutec, siendo una influencia



negativa, en pocas palabras, una apropiada cultura tributaria ocasiona un
descenso en los niveles de evasion de tributos por parte de los mercaderes
averiguados.

Mamani y Espinoza (2022), en su tesis cultura tributaria y sus obligaciones
con los comerciantes. Su objetivo fue analizar como la cultura tributaria se
correlaciona con la ejecucién adentro del mercado Pacocha — llo, 2021. Su
metodologia es no experimental, correlacional, cuantitativa, su poblacién fue de 61
comerciantes dentro del mercado, su técnica fue la encuesta al cual se encargé de
evaluar las dos variables y su instrumento el cuestionario. Concluye con la
explicacion sobre la orientacion tributaria de cdmo se enlaza con el realizar miento
de sus obligaciones tributarias, se alcanzé un valor de 0<0.05, lo que significa que
es bajo el valor en un nivel significativo, y por otro lado se tiene un mejor nivel y

esto se debe a un experimento de Rho de Spearman.

Como antecedentes Internacionales de la variable cultura tributaria tenemos
a Estrada (2023) en su tesis analisis de la cultura tributaria. Mediante el cual su
objetivo es extraer elementos tedricos para asi implementar un mayor estudio en
la cultura tributaria. La investigacion concluye con que la cultura tributaria no se
encuentra muy lejano de ser establecida de una mejor manera centrada para las
personas.

Rodriguez (2022), en su tesis sobre el régimen tributario en las empresas.
Cuyo objetivo fue determinar el régimen en puntos buenos y malos. Su metodologia
gue usaron fue cuantitativa y cualitativa, su técnica que usaron fue la encuesta y el
cuestionario como instrumento. Su poblacién consta de empresas micro, pequefias
y medianas. Concluye su investigaciéon que si un régimen esta obsoleto puede
afectar significativamente el cumplimiento de las obligaciones tributarias de las

empresas.

Como antecedentes nacionales de influencers tenemos a Fonseca y Garcia
(2022), en su tesis sobre marketing de influencers, Trujillo-2022. Cuyo objetivo
general es manifestar como el marketing de influencers tiene que ver con la
contribucion online de la marca de gaseosas con los anuncios, difundida por

Instagram. Los autores concluyen que el marketing de los influencers tiene una



mejor reputacion en linea sobre su marca.

Clavijo (2021), en su tesis gestion de la marca y su relacién con la intencién
de compra, Trujillo — 2019, para obtener su licenciatura. Cuyo objetivo fue resolver
la relacion entre la gestion de marca personal de los influencers y sus intenciones
de compra. Dicho trabajo concluye que los influencers tienen una mejor relaciéon
con las personas centennials. Este vinculo se enfoca con la intencién de comprar
alguan producto o servicio que estan promocionando los influencers en las diversas
plataformas sociales.

Luna y Véasquez (2021), mencionan en su tesis sobre el impacto en la
confiabilidad de los influencers con respecto a su influencia en la moda. Por el cual
su objetivo fue decidir si la confiabilidad de los influencers de moda en Instagram
tiene un impacto en los millennials de Lince. Por el cual se lleg6é a una conclusiéon
que el trabajo de investigacion y analizar los resultados se determinar que la
confiabilidad de los influencers de moda en Instagram tiene un efecto significativo
en los millennials de Lince, especialmente en términos de influencia en moda. Este
hallazgo se respalda por una relacion muy fuerte entre las variables, con un valor
correlativo de 0.880 y un nivel de significancia de 0.000. En consecuencia, se
confirma la hipétesis general y se rechaza la hipotesis nula. En otras palabras, la
comunicacion auténtica proporcionada por los influencers en moda tiene un efecto
positivo en las consumidoras millennials, generando credibilidad especialmente en
la plataforma de redes sociales Instagram.

Adicionalmente, Lépez (2022), mencionando en su tesis relacionada sobre
el impacto en el marketing de los influencers. Cuyo objetivo fue nivelar el impacto
del marketing de influencers en cada etapa de compra de productos de belleza de
las usuarias millennials de Instagram que viven en Lince. Concluye que el
marketing de influencer, ejerce influencia en cada decisibn de una compra
efectuada por mujeres millennials, especialmente en el ambito de articulos de
belleza. El nivel de impacto es mas significativo durante las etapas de evaluacion
de alternativas y toma de decisiones de compra. Es crucial tener en cuenta que
estas dos fases estan interrelacionadas como causa y efecto mutuo. Es decir, una
implementacion efectiva del marketing de influencer durante la evaluacion de
alternativas asegura que, en la fase de decisién de compra, la mujer millennial no

tenga dudas al elegir el producto promocionado por el influencer.



Como antecedentes Internacionales de Influencers tenemos a Rodriguez
(2023), en su tesis Impacto de los influencers en las redes sociales. El objetivo fue
validar como incide en atributo del influencer en red social con respecto a su
confiabilidad y defensa de su etiqueta. La metodologia del presente trabajo es
cuantitativa, descriptiva, se usé la encuesta como técnica y como instrumento el
cuestionario, se consultd a 30 persona para que responder a las preguntas. Los
resultados se llevaron a cabo en un software estadistico para su analisis. Se
concluye que se tiene muchas barreras, tomando en cuenta que inspeccionaron
cada una de las variables dentro del marco tedrico.

Pillasagua (2023), en su tesis el impacto que tiene el influencers en el
marketing. Cuyo objetivo general fue revisar el impacto que tiene el marketing de
influencer en micro y pequefias empresas. En la metodologia cualitativo y
cuantitativo, como instrumento se uso el cuestionario y mediante la técnica se uso
el cuestionario. Un resultado considerable que la mayoria de empresas esta
impulsando usar las redes sociales como medio de publicad para la atraccion de
més clientes. Concluye que los influencers han promovido un uso de las redes
sociales como herramientas de publicidad en las empresas.

Sousa (2021), en su tesis la confiabilidad del influencer. Cuyo objetivo fue
entender como la seguridad del influencer tiene efecto en la marca. La metodologia
gue uso fue cualitativa y cuantitativa, como método de recopilacién de datos se usé
la encuesta como en otras investigaciones, como muestra tuvieron a 358 personas
gue cumplieron con los requisitos de la investigacién. Tuvo como resultado de su
investigacion entre hombres y mujeres, que las sefioritas son mas propensas a ser
Influencers por su atractivo y su forma de ser al momento de expresarse.
Concluyendo, asi que las marcas se enfoquen en contratar mas chicas para la
presentacion de un producto o servicio que se esté brindando en una empresa

comercial.

Segun (Gomez, 2020, p.479), define a la primera variable cultura tributaria,
como un desarrollo social que se da en el pais, su reflexidbn en la formacion
estudiantil y laboral son orientadas para el acceso, inclusion e igualdad en la

educacion, tiene como propésito estimular y progresar en los estudiantes sobre la



conciencia tributaria, el acatamiento del trabajo y el deber en la corporacion.

Como primera dimension de la primera variable, tenemos: Valores, el cual
segun (Tolentino, 2022), son el caracter que un individuo crea durante toda su vida,
y el significado de Ethos es modo de ser, de una forma de vida que una persona
adquiere o conquista (p.17). Y como indicadores a ética, se refleja en un conjunto
de valores y principios que definen lo que es bueno o mala para la persona o el
grupo de estos mismos incluso en las organizaciones (Tolentino, 2022, p.15).
Responsabilidad: es hacerse cargo del desenlace de los actos libres, en relacion
de uno mismo y del beneficio de los demés (Tolentino, R. 2022, p. 20). Equidad:
es el modelo y adaptacion de las politicas educativas para garantizar los propios
derechos y oportunidades para todos (Higgs, Hill & Meissner, 2024, p. 3).

Como Segunda dimension tenemos: Informacion tributaria, que segun
(Cabrera, Sanchez, y Rosas, 2021, p. 208), es el nivel de entendimiento que en un
concreto territorio tiene sobre las contribuciones, tal como el grupo de ideas, punto
de vista, costumbre y actitudes que la entidad tiene referente a la tributacion.
Seguido de los siguientes indicadores, régimen tributario: es aquella funcion que
resguarda los intereses de una persona, acorde a la desigualdad en el reparto
monetario y asi proporcionando servicios basicos como el bienestar y la ensefianza
(Moreno, 2019. p.41). Sancidn tributaria, es un castigo que se les da a las personas
por el incumplimiento de sus obligaciones tributarias (SUNAT. 2023. p.3).
Beneficios tributarios, se puede mostrar por diversas razones por esto mismo hace
un apoyo asi los sectores. Hay abundantes acontecimientos, como la exoneracién
del impuesto general a la venta para la comida. (Barreix & Velayos, 2021. p.4).
Comprobantes de pago: son documentos que confirman la transaccion del bien, se
puede decir que es registro formal que involucra una relacion comercial (Barboza
y Olivera, 2023. p.13).

Como tercera dimensién: Conciencia tributaria segun (Barboza y Olivera,
2023. p.2), es la determinacion del residente que desempefiar con el deber
tributario en su propia voluntad a favor del pais. Como indicadores de esta
dimension, tenemos a: cumplir las obligaciones, es derivado al debe dar, hacer o
no, que tiene entre el pasivo y activo es quien tiene la opcion de exigir el valor de
la carga, el cual debe entrar a la estructura estatal (Cardenas, 2020. p. 249).

Capacitacion: es la accion propuesta para las necesidades reales de una compaiiia



gque este encaminada hacia un cambio en el intelecto, destrezas y posturas
(Huamachuco, 2020. p.12). Educacion tributaria: es una union de conocimientos
gue estan referidos a los tributos, donde se extienden las planificaciones para

alcanzar una formacion en la cultura en los habitantes (Mandamiento, 2022. p. 12).

Como segunda variable de esta investigacion tenemos a: Influencer el cual
segun (Koles, et al., 2024, p.2) describen que es un individuo que tiene cierta
credibilidad sobre el contenido que mostrara en las redes sociales como
informacion y entretenimiento. Las dimensiones de esta variable tenemos a: Figura
social, se trata de un conjunto de conceptos, convicciones y significados que se
forman de manera colectiva y se emplean para dar forma y ordenar la realidad, asi
como para tomar acciones correspondientes (Torres, 2023. p. 93). Sucesivo con
los indicadores, liderazgo carismético, es una persona que tiene distintas
cualidades que a su vez le permitan ser ejemplo para los grupos de trabajo (Klein
& Delegach, 2023, p. 297). Entretenimiento: son contenidos que se apoyan en la
actualidad, cuyo valor resulta efimero y si no se consumen pierden valor en
momentos del tiempo posteriores (Pérez, 2023. p.81). Medio de comunicacién, es
un recurso critico para la atraccion de publicidad. Cuanto mayor es el nUmero de
usuarios que acceden y utilizan los contenidos de un medio mayor es el potencial
de generacion de ingresos a través de la publicidad (Pérez, 2023. p.80). Habilidad
social, es la habilidad que tiene la persona para observar, comprender, interpretar
y reaccionar ante estimulos sociales en general, particularmente aquellos
derivados de las acciones de los deméas (Olivera, et al, 2023, p. 2). Impacto social,
es una manera de medir los efectos de las diversas medidas adoptadas por los
gobiernos para cooperar al avance de la corporacion. Este proceso valuacién, se
considera el uso de indicadores con el objetivo de advertir sobre el avance social
de cualquier nacion, permitiendo asi establecer nuevas metas en su favor (Belcher
Davel & Claus, 2020, p.6).

Como segunda dimension de la segunda variable tenemos a: Fenomeno
publicitario, que segun (Fernandez, 2023, p.44):. describe como el producto de
decisiones y acciones orientadas a desarrollar una estrategia de comunicacién que
posibilite que la marca pueda convivir en un mercado en constante cambio. Se

concluye con los indicadores: Anuncios, trata de conectar con su audiencia de la



manera y con los medios mas eficaces (Kim, 2021, p. 142). Redes sociales, son
ambientes en el cual los consumidores pueden inventar un perfil, relacionar y
conocer personas con quienes compartir distintos aspectos de interés (Aldave,
2021. p .36). Campanfa publicitaria, tienen la posibilitan de optimizar sus recursos
al invertir solo en funcién base al éxito, por mediciones son precisas y se realizan
en tiempo real, lo que facilita ajustes publicitarios para prevenir pérdidas (Rios,
2022, p. 48). Influencia social, son las acciones mutuas que tenemos con varias
fuentes de datos que impactan sin rodeos en la toma de elecciones en nuestra
conducta (Butera, Dompnier & Darnon, 2024, p.535). Confianza, es la accion que
cada miembro debe de tener para que asi, no exista una razén por cual se deba
ocultar los descuidos, fallas y restricciones de quienes los conformamos (Cortez,
2021. p.130). En base a las referencias que se obtuvieron de los diferentes autores
se podria decir que la confiabilidad que hay en los Influencers es creada por sus
habilidades que demuestran al entretener a una variedad de personas con
diferentes tipos de contenido, para asi atraerlas a su comunidad con el fin de seguir
creciendo en las redes de internet disponibles (Boerman, Meijers, & Zwart, 2022.
p. 923).



. METODOLOGIA

Esta investigacion es de tipo basica y cuenta con un disefio no experimental
transversal descriptiva - correlacional con el fin de comparar lo que dice Paragua,
et al. (2020) tienen distintas formas en detallar como se relacionan las variables,
por ello, no se puede demostrar la relacion casual por medio de las variables clave
sobre la investigacion. Ademas, no se manipulan las variables para poder generar
efectos reales. (p. 58).

Es de tipo basica segun Cholan y Zavaleta (2022), se define como la
encargada de recolectar la informacién, para asi expandir la idea que se tiene
plantea acerca del problema, en el cual buscamos una solucién (p.19).

Por otro lado, Aldave (2021), sefiala que una investigacién es de tipo
transversal cuando se registra una Unica medicion de variables, donde los datos
obtenidos se llevan a cabo un analisis. Se recopilan los datos de una cierta cantidad
de grupo en el momento determinado, sin la necesidad de realizar la evaluacion de
la unidad a lo largo del tiempo. Estos estudios pueden tener objetivos exploratorios,
descriptivos, correlacionales o explicativos (pg. 47).

Los estudios de disefio descriptivo segun Guevara, Verdesoto y Castro
(2020) el modelo de esta investigacion tiene un proposito en detallar la
particularidad fundamental para los conjuntos homogéneos con anormalidad, la
cual se esta utilizando los principios tacticos, con el fin de poder hallar la
organizacion o como se comportan los diversos fendmenos en cuestion. De esta
manera, se otorga datos tacticos y coémo se pueden comparar con diversas fuentes
(pag. 166).

Los estudios de disefio correlacional segun Ramos (2020) dentro de este
ambito de investigacion, surge la necesidad de formular una hipétesis que sugiera
un vinculo con las dos o mas variables. En el ambiente cuantitativo, se
implementan diversos sucesos estadisticos con el fin de generar un producto para
esta investigacion la cual va a beneficiar a la poblacién. por otro lado, en el
planteamiento cualitativo se plantean diversos andlisis que implican un estudio
linglistico, como un estudio de recopilacion electiva, la cual exploran los anexos
gue pueden surgir a traves de las categorias identificadas en la charla de los
implicados (p. 3)
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El enfoque es cuantitativo, es anunciar y revelar la realidad social desde un
punto de vista externo y objetivo, con una finalidad de hallar las dimensiones e

indicadores, donde se utilizan los nimeros y los datos cuantitativo.

Las variables de esta presente investigacion son cultura tributaria la cual es
independiente e influencers es dependiente. Se cita a Arias (2021) para mencionar
gue conoce dos formas: una de ellas es la definicion conceptual la cual define a
cada variable con una sola palabra o frase, y la segunda que es la definicion
operacional donde detalla cdmo se va a medir las diversas variables, la cual tiene

como nombre operacionalizacién de variables (p. 4).

Para la presente operacionalizacion se tiene una matriz que se encuentra
en el Anexo N°1, donde es importante destacar nuestras variables, que se dividen

en dos categorias: que son variables independientes y dependientes.

Para Arias (2021) los indicadores se basan en la evaluacion de las variables,
donde surgen todas las dimensiones y estas se puede manifestar en palabras,
frases 0 numeros. Junto con cada variable, indicador y dimension se trata de

demostrar que existe una investigacion en el tema (p. 50).

La investigacion tiene una escala de medicion ordinal, dado que es un factor
gue le suma importancia para poder especificar ciertas variables para tener en
cuenta el grado de escala para poder medir, teniendo acceso de manera
estadistica e informatica, Valdés, et al. (2019) nos dice que es el nivel mas basico
de medida, los niumeros se utilizan para identificar categorias con base en ciertos
atributos. Es decir, identifican grupos de objetos, personas o situaciones que
poseen atributos comunes que no se encuentran en otros grupos (p. 122). Se utilizo
la escala de Likert, que como el 1 es demasiado negativo, 3 como neutro y 5 como

totalmente positivo en el cual se encuentra en los anexos.

Segun sefiala Mucha, et al. (2020). Para tener un grupo de estudio, el
investigador tener en cuenta los tipos de elementos que se hara en la investigacion

(p51). La poblacién esta compuesta por 36 personas de 18 empresas de
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telecomunicaciones ubicados en el distrito de Lince. Como criterio de inclusion:
solamente se tomara en cuenta al personal del &rea de contabilidad, finanzas u
otro que esté relacionado. Y para el criterio de exclusion: al personal de las areas

de limpieza, sistemas, u otros que no estén relacionados con la contabilidad.

En la muestra segin Mucha, et al. (2020) afirman que es una técnica que
autoriza escoger una cantidad de personas con el fin de tener un estudio para tener
un informe sobre la problematica de la investigacion (p.53). La muestra es igual a
la poblacién con el sistema censal, por la cual estar4 conformada por un total de

36 personas de 18 empresas de telecomunicaciones.

La unidad de analisis de la presente de investigacion, est4 conformado por
el personal del &rea seleccionada, donde va de la mano con la poblacion y muestra

del presente estudio.

Las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos que mencionan segun
Paragua, et al. (2020) se apoya en la junta de datos para tener una escena del
problema establecido. En las herramientas utilizadas se pueden observar las dos

caracteristicas las cuales estan vinculadas con la validez y la confiabilidad. (p.153).

La técnica es la encuesta, para los autores Paragua, et al. (2020), esta
conformado por mudltiples preguntas las cuales mdltiples variables, donde se
determina la recoleccion de datos con el objetivo especifico junto a eso comprobar
las hipotesis propuestas (p. 121).

La investigacion utilizo el cuestionario como herramienta, que comprende
una serie de pasos organizados para su disefio, administracion y la recopilacién de
datos. Segun Feria, Matilla y Mantecon (2020), el cuestionario es considerado el
instrumento metodoldgico para llevar a cabo encuestas. Sin embargo, se podria
cuestionar esta afirmacion, ya que lo asocian con todo el instrumento en lugar de
centrarse en su componente estructural, donde se desarrollan las preguntas. Este
componente consiste en una serie de preguntas disefladas para ser aplicadas en

encuestas o entrevistas. (pag. 63).
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En otro aspecto, la validez se dirigié a cabo la apreciacién de la integridad
del contenido de la totalidad del instrumento. Paragua, et al. (2022) definen la
validez como la capacidad de una prueba para cumplir con su propdésito original de
disefio. La validez de un instrumento de recopilacion de datos implica que este
efectivamente mide lo que se intenta medir, evaluando tres aspectos especificos.
Es crucial destacar que la validez esta vinculada con sus respectivos resultados de
prueba. De manera analoga a la confiabilidad, la validez no se presenta como una
dicotomia de "todo o nada", sino que su presencia varia en un espectro que va
desde una baja hasta una alta validez. La interpretaciébn sobre la validez del
resultado de la prueba se basa en llevar a cabo, considerando el contexto en donde
se hace la prueba. En este sentido, los autores enumeran los tres tipos de validez
(p.120). Para poder validar este instrumento de investigacion se tuvo la
colaboracion de tres expertos en metodologia los Doctores Saud Rios Lujan; Pedro
Constante, Costilla Castilla y Jaime Mendiburu, con su especialidad en contabilidad

y sus opiniones son aplicables, esto se encuentra como tabla en los anexos.

El procedimiento de la investigacion se hizo una recopilacion exhaustiva de
informacion, las cuales se uso diversas formas de recoleccion de datos las cuales
son de manera fisica y virtual, con la finalidad de poder explicar las variables que
se utilizaron. Se buscé informacién confiable en libros, tesis, revistas, articulos y
otros con el fin de tener antecedentes fiables, ademas, se tuvo una busqueda en
los diversos medios para poder hacer el marco teérico junto a ello la elaboracion
de los distintos indicadores que se propusieron.

Se disefid un instrumento de validacion la cual esta conformada por el
cuestionario compuesto por 20 items, el cual se distribuydé mediante correo a tres
especialistas en el area de metodologia. Estos profesionales asumieron la
responsabilidad sobre la revision de las validaciones necesarias para asegurar la
idoneidad y aplicabilidad del instrumento. Posteriormente, los docentes
proporcionaron sus respuestas por el mismo medio, y dichos resultados se
incorporan como anexos en la investigacion.

El cuestionario de 20 preguntas se presenté a la poblacién, conformada por

36 personas, para sus respuestas respectivas.
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El método de andlisis de datos que se usara en esta tesis se usaron dos
herramientas las cuales son Microsoft Excel y IBM SPSS en la version 28 con sus
diversos métodos de analisis. Dichas herramientas se usaron para poder tomar la
informacion recaudada con la encuesta, donde se dio la facilidad de poder obtener

un andlisis estadistico preciso.

En los aspectos éticos se tomd en cuenta que la poblacién seleccionada
otorgara su consentimiento para proporcionar cualquier informacion. Ademas, es
relevante sefialar que las fuentes bibliograficas incluidas en este documento se
utilizaron las Normas APA edicién 7°. Este trabajo se llevé a cabo usando los
cbdigos de ética del contador junto con los principios y valores como investigador
de UCV. Es fundamental destacar que los datos recopilados en este estudio se
obtuvieron con integridad, ética profesional y fidelidad, demostrando un
compromiso responsable con la confidencialidad y la autenticidad de la informacion
recolectada. Ademas, es importante sefialar que todos los contenidos de esta
investigacion son completamente originales, evidenciando la ausencia de cualquier
forma de reproduccion intelectual con el programo turnitin que medir4 nuestro

porcentaje de similitud.

14



[ll. RESULTADOS

Como estadistica de fiabilidad se tiene a alfa de Cronbach, el cual se usara
para calcular la fiabilidad resultante de las encuestas, se puede determinar que la

mediacion da 0.796 lo cual es aceptable.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,796 20

Nota: SPSS Vs. 28

Se realiz6 un andlisis descriptivo por cada dimensién de esta, no obstante,
en algunos casos se le pedird al aconsejado que realice dicho analisis por cada

uno de sus items que tiene su instrumento de recoleccion de datos.

Tabla 1

Distribucion de frecuencias de la variable cultura tributaria

Cultura tributaria (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido NEUTRO 16 44.4 44,4 44,4
POSITIVO 10 27,8 27,8 72,2
TOTALMENTE 10 27,8 27,8 100,0
POSITIVO
Total 36 100,0 100,0

Nota: SPSS Vs. 28

El 55.6 % de los datos obtenidos indican un total del item que son “Positivo”
(27.8 %) y “Totalmente positivo” (27.8 %) de los 36 trabajadores a quienes se le

aplico la encuesta realizada.

Tabla 2

Distribucién de frecuencias de la dimensién valores
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Valores (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido NEUTRO 20 55,6 55,6 55,6
POSITIVO 10 27,8 27,8 83,3
TOTALMENTE 6 16,7 16,7 100,0
POSITIVO
Total 36 100,0 100,0

Nota: SPSS Vs, 28

El 44.4 % de los datos obtenidos indican un total del item que son “Positivo”
(27.8 %) y “Totalmente positivo” (16.7 %) de los 36 trabajadores a quienes se le

aplico la encuesta realizada.

Tabla 3

Distribucion de frecuencias de la dimensién Informacién tributaria

Informacién tributaria (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido NEUTRO 18 50,0 50,0 50,0
POSITIVO 13 36,1 36,1 86,1
TOTALMENTE 5 13,9 13,9 100,0
POSITIVO
Total 36 100,0 100,0

Nota: SPSS Vs. 28

El 50.0 % de los datos obtenidos indican un total del item que son “Positivo”
(36.1 %) y “Totalmente positivo” (13.9 %) de los 36 trabajadores a quienes se le

aplico la encuesta realizada.

Tabla 4

Distribuciéon de frecuencias de la dimensidn conciencia tributaria
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Conciencia tributaria (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido NEUTRO 19 52,8 52,8 52,8
POSITIVO 6 16,7 16,7 69,4
TOTALMENTE 11 30,6 30,6 100,0
POSITIVO
Total 36 100,0 100,0

Nota: SPSS Vs. 28

El 47.2 % de los datos obtenidos indican un total del item que son “Positivo”

(16.7 %) y “Totalmente positivo” (30.6 %) de los 36 trabajadores a quienes se le

aplico la encuesta realizada.

Tabla 5

Distribucion de frecuencias de la variable Influencers

Influencers (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido NEUTRO 16 44.4 44.4 44.4
POSITIVO 9 25,0 25,0 69,4
TOTALMENTE 11 30,6 30,6 100,0
POSITIVO
Total 36 100,0 100,0

Nota: SPSS Vs. 28

El 55.6 % de los datos obtenidos indican un total del item que son “Positivo”

(25 %) y “Totalmente positivo” (30.6 %) de los 36 trabajadores a quienes se le

aplico la encuesta realizada.

Tabla 6
Distribucion de frecuencias de la dimension figura social

Figura social (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado
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Valido NEUTRO 15 41,7 41,7

POSITIVO 10 27,8 27,8
TOTALMENTE 11 30,6 30,6
POSITIVO

Total 36 100,0 100,0

41,7
69,4
100,0

Nota: SPSS Vs. 28

El 58.3 % de los datos obtenidos indican un total del item que son “Positivo”

(27.8 %) y “Totalmente positivo” (30.6 %) de los 36 trabajadores a quienes se le

aplico la encuesta realizada.

Tabla 7

Distribucién de frecuencias de la dimensién fendémeno publicitario

Fendmeno Publicitario (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NEUTRO 14 38,9 38,9 38,9
POSITIVO 10 27,8 27,8 66,7
TOTALMENTE 12 33,3 33,3 100,0
POSITIVO
Total 36 100,0 100,0

Nota: SPSS Vs. 28

El 61.1 % de los datos obtenidos indican un total del item que son “Positivo”

(27.8 %) y “Totalmente positivo” (33.3 %) de los 36 trabajadores a quienes se le

aplico la encuesta realizada.

Tabla 8

Correlacion de cultura tributaria y Influencers

Correlaciones

Cultura

tributaria

Influencers
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Rho de Spearman  Cultura tributaria Coeficiente de correlacion 1,000 312

Sig. (bilateral) . ,064

N 36 36
Influencers Coeficiente de correlacion 312 1,000

Sig. (bilateral) ,064

N 36 36

Nota: SPSS Vs. 28

En los datos obtenidos se puede destacar como estan relacionadas de las
dos variables en base a coeficiente y su significancia bilateral.

Tabla 9

Correlacion de cultura tributaria y fendmeno publicitario

Correlaciones

Cultura Fenémeno

tributaria Publicitario
Rho de Spearman Cultura tributaria Coeficiente de correlacién 1,000 ,180
Sig. (bilateral) . ,294
N 36 36
Fendmeno Publicitario Coeficiente de correlacion ,180 1,000

Sig. (bilateral) ,294

N 36 36

Nota: SPSS Vs. 28

En los datos obtenidos se puede destacar como esta relacionada la primera

variable y primera dimension en base a coeficiente y su significancia bilateral.

Tabla 10

Correlacion de influencer y valores

Correlaciones

Influencers Valores

Rho de Spearman Influencers Coeficiente de correlacion 1,000 ,190
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Sig. (bilateral) ,268

N 36 36
Valores Coeficiente de correlacion ,190 1,000

Sig. (bilateral) ,268

N 36 36

Nota: SPSS Vs. 28

En los datos obtenidos se puede destacar como esta relacionada la segunda

variable y primera dimension en base a coeficiente y su significancia bilateral.

Tabla 11

Correlacion de influencer e informacién tributaria

Correlaciones

Influencers Informacion
tributaria
Rho de Spearman Influencers Coeficiente de correlacion 1,000 ,361"
Sig. (bilateral) ,031
N 36 36
Informacion tributaria Coeficiente de correlacion ,361" 1,000
Sig. (bilateral) ,031
N 36 36

Nota: SPSS Vs. 28

En los datos obtenidos se puede destacar como esté relacionada la segunda

variable y segunda dimensién en base a coeficiente y su significancia bilateral.
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IV. DISCUSION

Como el objetivo general se tiene: determinar cémo la cultura tributaria y su
incidencia en las actividades de los influencers en las empresas de
telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023.

Conforme con el resultado que se consiguio tras el procedimiento y analisis
mediante una prueba estadistica rho de Spearman, el cual se presentd el
coeficiente de valor 0.312, y su significado bilateral fue 0.064, resultando ser una
correlacion positiva baja, se logré determinar como la cultura tributaria y su
incidencia en las actividades de los influencers en las empresas de

telecomunicaciones. Donde se encuentra en la tabla 8.

Se encontré una similitud en la investigacion de Cholan y Zavaleta (2022),
qguienes determinaron que la cultura tributaria se puede relacionar con el tema, ya
gue se puede hacer una comparaciéon entre los comerciantes y los Influencers, en
su investigacion se tuvo como resultado de Pearson cuyo valor fue coeficiente
0.551 y el bilateral 0.000 al que tenemos. De otra manera el resultado guarda una
cierta relacion con nuestra tesis. Donde se aplic6 el cuestionario en escala de Likert
en una muestra de 77 personas que fueron seleccionadas aleatoriamente, el valor
de Pearson que mando es de valor 0.729 y la significancia bilateral de 0.000,

determinado asi que se pueden relacionar los temas.

Se encontrd una semejanza en la investigacion de Mamani y Espinoza
(2022), quienes determinaron que la cultura tributaria se puede relacionar con el
objetivo planteado, ya que se puede hacer una comparacion entre los vendedores
y los Influencers, en su investigacion se tuvo como resultado de Spearman cuyo
valor fue coeficiente 0.810 y el bilateral 0.000 al que tenemos. De otra manera el
resultado guarda una cierta relacion con la tesis. Donde se aplicé el cuestionario
en escala de Likert en una muestra de 61 personas que fueron seleccionadas
aleatoriamente, el valor de Spearman que mando es de valor 0.765 y la
significancia bilateral de 0.000, determinado asi que se pueden relacionar los

temas.

Primer objetivo especifico: analizar como la cultura tributaria incide en un
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fendmeno publicitario en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince,
2023.

Acorde con el resultado que se consiguio tras el procedimiento y analisis
mediante una prueba estadistica rho de Spearman, el cual se presenté el
coeficiente de valor 0.180, y su significado bilateral fue 0.294, resultando ser una
correlacién positiva baja, se logré analizar como la cultura tributaria incide en un
fendmeno publicitario en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince,

2023. Donde se encuentra en la tabla 9.

Los resultados obtenidos en Spearman, con la relacion al objetivo. Los
autores usaron el mismo método de valor Spearman. Concluyendo asi que los

temas tienen una cierta coincidencia en los temas.

Conforme con el objetivo especifico nimero uno fue el decidir qué
Mandamiento (2022), relacione la cultura tributaria con sus obligaciones tributarias
con los items de cultura tributaria y fendmeno publicitario. En el cual el fenébmeno
publicitario influye a las personas y las obligaciones tributarias también afectan a
la comunidad, en su tesis obtuvo un resultado Spearman cuyo valor de coeficiente
de correlacion es de 0.632 y el bilateral es de 0.000. De esta manera el resultado
guarda una cierta relacion con los items. Donde se aplic6 el cuestionario en escala
de Likert en una muestra de 68 personas que desarrollan comercio en Tarata, el
valor de Pearson que mando es de valor 0.476 y la significancia bilateral de 0.000,

gue en parte se relaciona con el objetivo propuesto.

Segundo objetivo especifico: precisar como el influencer incide en los
valores en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023.

Conforme con el resultado que se consiguié tras el procedimiento y analisis
mediante una prueba estadistica rho de Spearman, el cual se present6 el
coeficiente de valor 0.224, y su significado bilateral fue 0.190, resultando ser una
correlacion positiva baja, se logro precisar como el influencer incide en los valores
en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. Donde se

encuentra en la tabla 10.
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De acuerdo con el objetivo especifico numero 2 relacione segun Luna y
Vasquez (2021), los Influencers pueden tener una mejor confiablidad al
promocionar y vender diferentes tipos de mercaderias con buenos valores y actitud,
en su tesis obtuvo un resultado Spearman cuyo valor de coeficiente de correlacion
es de 0.880 y el bilateral es de 0.000. De esta manera el resultado guarda una
cierta relacion con los items. Donde se aplico el cuestionario en escala de Likert en
una muestra 384 de chicas, el valor de Spearman que mando es de valor 0.880 y
la significancia bilateral de 0.000, se relacién de perfectamente dentro del objetivo

planteado.

Los resultados obtenidos en Spearman, con relacion al objetivo. Los autores
usaron el mismo método de valor Spearman. Concluyendo de forma que hay una

relaciéon entre los temas.

Tercer objetivo especifico: sefialar como el influencer incide en la
informacion tributaria en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince,
2023.

Conforme con el resultado que se consigui6 tras el procedimiento y analisis
mediante una prueba estadistica rho de Spearman, el cual se presenté el
coeficiente de valor 0.361, y su significado bilateral fue 0.031, resultando ser una
correlacion baja positiva, se logré sefialar como el influencer incide en la
informacion tributaria en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince,

2023. Donde se encuentra en la tabla 11.

Por otra parte, se hall6 algunas diferencias en el estudio de Sousa (2022),
donde se comparé solamente a los influencers, si bien los algunos de los
Influencers no tienen conocimiento de la informacion tributaria, en la actualidad se
guiere instruir para que no estén desinformados, se realizé una encuesta a 358
personas entre ellos son hombres y mujeres de distintas edades, en su tesis obtuvo

el método que se uso fue Spearman.

Mediante las limitaciones que se tuvo para el desarrollo de los datos, uno de

esos factores fue el tiempo y la distancia que se presentaron al momento de
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desarrollar y aplicar el instrumento para la recoleccién de los datos, ademas el
tamafo de la muestra en el sector era un poco pequeio a diferencia de otros
sectores.

Los resultados obtenidos en Spearman, con la relacion al tercer objetivo.

Los autores usaron el mismo método de valor Spearman.
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V. CONCLUSIONES

1. En base a los resultados de la muestro de 36 personas encargadas del
area contable de las empresas de las telecomunicaciones, se determiné que hay
correlacion en cultura tributaria y Influencers, mediante el uso de la estadistica no
paramétrica de Spearman con una significancia bilateral del 0.064 > 0.05 por lo
tanto esto genera que los influencer no tiene un buen impacto y su coeficiente de
correlacién es de 0.312 lo cual significa que existe una posibilidad de que los temas

sean compatibles.

2. Asimismo, el resultado que se obtuvo del primer objetivo, se analiz6 como
la cultura tributaria incide en los fenébmenos publicitarios. Mediante esto se probo
gue existe un fuerte valor correlacional 0.180 y el valor de significancia de 0.294,
el cual rechaza la hipétesis alterna. Concluyéndose que dentro del objetivo muy

pocas personas relacionan la cultura tributaria con los fenébmenos publicitarios.

3. De la misma forma, el objetivo nimero dos, trata de precisar como los
influencers influyen en los valores de una empresa, de acuerdo a la estadistica se
demostré que tiene un valor correlativo de 0.190 y el su nivel de significancia de
0.268, lo cual dice que no tiene una gran conexién, pero aun si se pueden

relacionar.

4. Finalmente, el ultimo objetivo especifico, donde sefiala al influencer y
relacion con la informacién tributaria, debido a la cantidad de personas
encuestadas y la obtencion de la recopilacion de los datos estadistico para tener
una estadistica correlativa de 0.361 y su nivel de significancia de 0.31, se puede
decir que existe una buena relacion en el objetivo, obteniendo asi una credibilidad

mediana.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Una de las recomendaciones mas importantes seria, destacar mas temas
de la cultura tributaria y su impacto que tienen en los Influencers o de otra forma
de llamarlo con inciden uno con el otro, una sugerencia que dentro de la poblacién
estudiada con una metodologia que le puede ayudar al tema investigado, con
fuentes de validez como el cuestionario y las encuestas. Para mejor la
desinformacion que tiene algunas personas dedicadas ser Influencers y no tienen

conocimientos de cdmo aplicar sus pagos de tributos.

2. Sobre la cultura tributaria se habla muy poco sobre como podria relacionar
un fenémeno publicitario con la contabilidad, si bien ambos influyen en algo, son
completamente diferentes, mediante la busqueda o la realizacion de més temas

similares se tendra una mejor idea del tema.

3. De esta forma, una parte de los Influencers llegan a tener una buena
relacion las empresas y la otra mitad pueden no tener una buena relaciéon conforme
a sus valores esenciales de ellos mismos. Para poder llevar a una recomendacion
estable sobre su influencia asi mejores empresas, es esencial que los Influencers

tengas sus propios valores uno de ellos la ética.

4. Para finalizar, desde un aspecto académico, se puede tener en cuenta
gue los Influencers y la informacion tributaria, es importe que se siga investigando,
todos los aspectos que esta generacién nos puede otorgar para poder seguir
creciendo de una manera intelectual, con el fin de otorgar una buena credibilidad.
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ANEXO 1: Tabla de operacionalizacion de variables

ANEXO 1.1: Matriz de operacionalizacion

ANEXOS

Cultura tributaria y su incidencia en las actividades de los influencers en las empresas de telecomunicaciones, distrito de

Lince, 2023
HIPOTESIS VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
GENERAL OPERACIONAL . MEDICION
“La cultura tributaria, son los valores, Etica
conocimientos y creen(,:ias.acerca de Valores Responsabilidad P1-P3
las normas en el ambito de la ) .
tributacién, ademas de la conciencia Son los valores que tiene Equidad _ _
tributaria y las actitudes civicas de las ~ cada individuo al momento Regimenes Tributarios
CULTURA personas, ya que, determinan su de realizar sus pagos, con  |yformacion Sa”C'f?’?es Tributarias P4-P7 Ordinal
TRIBUTARIA comportamiento en afinidad a sus informacion tributaria dada, Tributaria Beneficios Tributarios
obligaciones fiscales, asi teniendo en cada entidad tiene una Comprobantes de pago
cuenta la informacién tributaria. ”  conciencia tributaria. Cumplir las
(SUNAT, 2020, P. 9). Conciencia obligaciones P8-P10
Tributaria Capacitacion
Cultura tributaria y su Educacion tributaria
incidencia en las “El influencer es una de las figuras Liderazgo carismatico
actividades de los sociales mas relevantes. Que Entretenimiento
influencers en las constituye ~en  un  fenomeno . o
empresas de publicitario, y sobre todo para el Medio de comunicacion P11-P15
telecomunicaciones, consumo de la sociedad. Desde hace Figura Social Habilidad social
distrito de Lince, 2023 mucho tiempo los influencers, han ) . )
generado avalanchas S una figura social, que Impacto social
: . mediante las redes
inconmensurables y enormes filas en sociales o la  television Anuncios
INFLUENCERS los lugares donde se presentarian o . - Ordinal
. : tienden a ser un fendmeno
donde mediante las redes sociales ublicitario por la influencia Red ial
ellos publican donde estaran p por edes sociales
t P | que dan al publico.
presentes. Para algunas empresas Campaiia Publicitaria P16-P20
comerciales, que venden sus Fendémeno
productos han generado, que el Publicitario Influencia Social

publico tenga necesidad de comprar
su mercaderia. (Nymoen y Schmitt
,2022, p. 17)"

Confianza

Nota: Elaboracion Propia



Anexo 1.2: Matriz de consistencia

Cultura tributaria y su incidencia en las actividades de los influencers en las empresas de telecomunicaciones, distrito de

Lince, 2023
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METADOLOGIA
GENERAL: GENERAL: GENERAL: Etica TIPO Y DISENO DE
¢,Como la cultura tributaria y su  Determinar como la cultura tributaria  La cultura tributaria y su incidencia en Responsabilidad INVESTIGACION:
incidencia en las actividades de vy su incidencia en las actividades de las actividades de los influencers en Equidad Del tipo basica de disefio no
los influencers en las empresas los influencers en las empresas de las empresas de Regimenes Tributarios experimental trasversal
de telecomunicaciones, distrito telecomunicaciones, distrito de telecomunicaciones, distrito de CULTURA descriptiva correlacional,
de Lince, 20237 Lince, 2023 Lince, 2023 TRIBUTARIA  Sanciones Tributarias o que cuantitativo.
ESPECIFICO: ESPECIFICO: ESPECIFICO: Beneficios Tributarios
¢, Cémo la cultura tributaria incide ~ Analizar como la cultura tributaria La cultura tributaria incide en un Comprobantes de pago POBLACION Y MUESTRA:
en un fenébmeno publicitario en incide en un fenémeno publicitarioen fenémeno  publicitario en las Cumplir las obligaciones Se tiene una poblacion de 18
las empresas de las empresas de empresas de telecomunicaciones, L empresas de
telecomunicaciones, distrito de telecomunicaciones, distrito de distrito de Lince, afio 2023 Capacitacion Telecomunicaciones en
Lince, 20237 Lince, 2023 Educacién tributaria Lince, como muestra se
ESPECIFICO: ESPECIFICO: ESPECIFICO: Liderazgo carismatico determin¢ a 36 trabajadores
¢,Cémo el influencer incide enlos  Precisar como el influencer incide en  El influencer incide en los valores en Entretenimiento en las areas contable,
valores en las empresas de los valores en las empresas de las empresas de Medio de comunicacion administracién y finanzas
telecomunicaciones, distrito de telecomunicaciones, distrito de telecomunicaciones, distrito de Habilidad social siendo un muestreo censal.
Lince, 2023? Lince, 2023 Lince, afio 2023 INFLUENCERS Impacto social
ESPECIFICO: ESPECIFICO: ESPECIFICO: Anuncios TECNICA E
INSTRUMENTO:

¢,Cémo el influencer incide en la
informacién tributaria en las
empresas de
telecomunicaciones, distrito de

Lince, 20237

Sefalar como el influencer incide en
la informacién tributaria en las
empresas de telecomunicaciones,

distrito de Lince, 2023

El influencer incide en la informacién
tributaria en las empresas de
telecomunicaciones,  distrito  de

Lince, 2023

Redes sociales
Campania Publicitaria

Influencia Social

Confianza

Técnica de la encuesta y de
instrumento se usara el

cuestionario.

Nota: Elaboracién Propia



Anexo 2: instrumento de recoleccion de datos:

Anexo 2.1: Cuestionario de cultura tributaria

S o o I
g
) B212]o |2 |ES
Dimensiones Indicadores Item 48| B| = = g =
(o)) (@] =] 0 = n
E O o | Q@ o 8 o
L Z 2z P [a 8 o o
[
|_
La ética es uno de los valores
Etica esenciales que tiene la cultura

tributaria.

Responsabilid

La responsabilidad de las compras
les permite estar al dia con sus

Valores ad
pagos.
El valor llamado equidad se encarga
Equidad que cada persona pague lo que le
corresponde.
.- Los regimenes tributarios se
Régimen h .
. . encargardn de la proteccion del
Tributario . . . .
interés en la cultura tributaria.
. La sancién tributaria es un castigo
Sanciones
. . que se les da a las empresas que no
Tributarias o . :
cumplen sus obligaciones tributarias.
Informacion — - - -
. . - Los beneficios tributarios  sin
Tributaria Beneficios .
. . otorgadas a los contribuyentes que
Tributarios . . . .
estan al dia con sus pagos tributarios.
Los comprobantes de pago son
Comprobantes P pag
de pago documentos que usan las empresas
para sustentar sus compras.
Las obligaciones que tienen las
Cumplir las organizaciones se encargan de
obligaciones asumir la responsabilidad de estas
mismas.
Concienci La capacitacion a los empleados es
0r10|en(?|a o una actividad que ayuda al
Tributaria Capacitacion

cumplimiento de las obligaciones
tributarias

Educacioén
Tributaria

La educacion tributaria es una forma
de generar una cultura tributaria




Anexo 2.2: Cuestionario de influencers

3 0 8
. 8 2 2 o e S S
Dimensiones Indicadores ltem Qs = g = c =
EZ 2/2|38|88
o Z o Qo
o“lz il =
Tener un liderazgo carismatico es lo
Liderazgo principal para los influencers dado
carismatico gue esto atrae a la gente por su

Figura Social

empatia.

Entretenimiento

El entretenimiento que brinde el
influencer podra atraer a una cierta
cantidad de personas.

Medio de
comunicacién

Los medios de comunicacion son un
requisito que mayormente usa el
influencer para atraer a mas
seguidores.

Habilidad social

La habilidad social es esencial para el
influencer por lo que tiene un mejor
desarrollo ante el publico.

Impacto social

El influencers llega a hacer un
impacto social para las personas que
observan el contenido destacable
que realizan mediante una
transmision en vivo.

Fenémeno
Publicitario

Anuncios

Los anuncios son la mejor
propaganda que usan los influencers
para  poder  promocionar los
productos que las empresas venden.

Redes sociales

Las redes sociales para los
influencers les permite subir variedad
de contenido en diferentes
plataformas.

Campafia
publicitaria

Las campafias publicitarias son
usadas por los influencers para atraer
a distintas empresas como clientes.

Influencia social

El influencer tiene una influencia
social buena como mala la cual
puede afectar a cierta cantidad de
espectadores

Confianza

La confianza es esencial para el
influencer ya que puede brindarnos
informacion acerca de un producto de
buena calidad.




Anexo 3
Ficha de validacién de instrumentos para larecolecciéon de datos

Instruccion: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos
“Cuestionario de la Variable Cultura Tributaria que permitira recoger la informacion
en la presente investigacion: Cultura tributaria y su incidencia en las actividades de
los influencers en las empresas de telecomunicaciones, distrito de Lince, 2023. Por
lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso,
las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de

validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El/la item/pregunta pertenece a la

dimensién/subcategoria y basta para
1: de acuerdo

Suficiencia obtener la medicion de esta
0: en desacuerdo
El/la item/pregunta se
comprende facilmente, es decir, su
Claridad sintactica y semantica son 1: de acuerdo
adecuadas 0: en desacuerdo

El/la item/pregunta tiene relacion 1- de acuerdo

Coherencia l6gica con el indicador que esta

Midiendo 0: en desacuerdo

El/la item/pregunta es esencial o

. . . . 1: de acuerdo
importante, es decir, debe ser incluido

Relevancia
0: en desacuerdo




Matriz de validacion del Cuestionario de la variable Cultura Tributaria

Definicion de la variable: Es un desarrollo social que se da en el pais, su reflexién en la
formacion estudiantil y laboral son orientadas para el acceso, inclusion e igualdad en la
educacion, tiene como propdsito estimular y progresar en los estudiantes sobre la

conciencia tributaria, el acatamiento del trabajo y el deber en la corporacién. (Gémez,

2020, p.479)
slg |2 |¢
. . . . Observacione
Dimensiones Indicadores [tem -8 S e
= = o > S
S| 8 S 9
] O O &
La ética es uno de los valores
Etica esenciales que tiene la cultura 1 1 1 1
tributaria.
. La responsabilidad de las compras
Responsabilid por . P
Valores ad les permite estar al dia con sus 1 1 1 1
pagos.
El valor llamado equidad se encarga
Equidad que cada persona pague lo que le 1 1 1 1

corresponde.

Los regimenes tributarios se

Régimen , 9
_g . encargardn de la proteccion del 1 1 1 1
Tributario . , ; .
interés en la cultura tributaria.
. La sancién tributaria es un castigo
Sanciones
. . que se les da a las empresas que no 1 1 1 1
Tributarias o . .
cumplen sus obligaciones tributarias.
Informacion _ : : :
Tributaria Beneficios Los beneficios tributarios  sin
. . otorgadas a los contribuyentes que 1 1 1 1
Tributarios A , . .
estan al dia con sus pagos tributarios.
Los comprobantes de pago son
Comprobantes P pag
de pado documentos que usan las empresas 1 1 1 1
pag para sustentar sus compras.
Las obligaciones que tienen las
Cumplir las organizaciones se encargan de 1 1 1 1
obligaciones asumir la responsabilidad de estas
mismas.
. La capacitacion a los empleados es
Co.n(:|en§|a Capacitacién una actividad que ayuda al 1 1 1 1
Tributaria P cumplimiento de las obligaciones
tributarias
Educacion La educacion tributaria es una forma 1 1 1 1

Tributaria de generar una cultura tributaria




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario De La Variable Cultura Tributaria

Objetivo del instrumento

Medir La Variable Cultura Tributaria

Nombres y apellidos del

Pedro Constante Costilla Castillo

experto

Documento de identidad 09925834
Afos de experienciaenel |10

area

Méaximo Grado Académico | Doctor
Nacionalidad Peruano

Institucién Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente De Investigacion
Numero telefonico 975207785

Firma

Fecha 29/04/2024




Matriz de validacion del Cuestionario de la variable Influencers

Definicion de la variable: es un individuo que tiene cierta credibilidad sobre el contenido

que mostrara en las redes sociales como informacién y entretenimiento. (Koles, et al.,

2024, p.2)
@© ©
S|l 5| o o .
. . . . c c | € o Observacion
Dimensiones Indicadores ltem Llo| @ g
c|l=| o g es
;g © o [}
O Q ©
)] (@) o
. Tener un liderazgo carismatico es lo
Liderazgo o -
carismatico principal para los influencers dado que 1 1 1
esto atrae a la gente por su empatia.
- El entretenimiento que brinde el
Entretenimie . . .
nto influencer podra atraer a una cierta 1 1 1
cantidad de personas.
. Los medios de comunicacion son un
Medio de -
S requisito que mayormente usa el
. . comunicacio . ) 1 1 1
Figura Social n influencer para atraer a mas
seguidores.
. La habilidad social es esencial para el
Habilidad . . P .
. influencer por lo que tiene un mejor 1 1 1
social .
desarrollo ante el publico.
El influencers llega a hacer un impacto
. social para las personas que observan
Impacto social pars b q ) 1 1 1
el contenido destacable que realizan
mediante una transmisién en vivo.
Los anuncios son la mejor propaganda
. ue usan los influencers para poder
Anuncios 9 . P P 1 1 1
promocionar los productos que las
empresas venden.
Redes Las redes sociales para los influencers
. les permite subir variedad de contenido 1 1 1
sociales .
en diferentes plataformas.
Campafia Las campanas publicitarias son usadas
Fengmenp uincF:taria por los influencers para atraer a 1|1 1
Publicitario P distintas empresas como clientes.
. El influencer tiene una influencia social
Influencia
. buena como mala la cual puede afectar 1 1 1
social . .
a cierta cantidad de espectadores
La confianza es esencial para el
. influencer ya que puede brindarnos
Confianza . . ya q b 1 1 1
informacién acerca de un producto de
buena calidad.




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario de la Variable Influencers

Objetivo del instrumento

Medir la variable Influencers

Nombres y apellidos del

Pedro Constante Costilla Castillo

experto
Documento de identidad 09925834
Afos de experiencia en el | 10 afios
area
Maximo Grado Académico | Doctor
Nacionalidad Peruano
Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente De Investigacion
Numero telefonico 975207785
Firma
\
Fecha 29/04/2024




Matriz de validacion del Cuestionario de la variable Cultura Tributaria

Definicion de la variable: Es un desarrollo social que se da en el pais, su reflexion en la

formacion estudiantil y laboral son orientadas para el acceso, inclusion e igualdad en la

educacion, tiene como propdsito estimular y progresar en los estudiantes sobre la

conciencia tributaria, el acatamiento del trabajo y el deber en la corporacién. (Gémez,

2020, p.479)
Slg |E |8
. S e Observaci
. . . S|
Dimensiones Indicadores Item -% o] o S
2| = Q > ones
5| 8 S 9
(V)] (O]
() O &
La ética es uno de los valores
Etica esenciales que tiene la cultura 1
tributaria.
. La responsabilidad de las compras
Responsabilid b . . P
Valores ad les permite estar al dia con sus 1
pagos.
El valor llamado equidad se encarga
Equidad que cada persona pague lo que le 1
corresponde.
- Los regimenes tributarios se
Regimen . L
- . encargardn de la proteccion del 1
Tributario . . X .
interés en la cultura tributaria.
. La sancion tributaria es un castigo
Sanciones
. . gue se les da a las empresas que no 1
Tributarias L . .
cumplen sus obligaciones tributarias.
Informacion _ _ _ i
Tributaria Beneficios Los beneficios trlputarlos sin
. . otorgadas a los contribuyentes que 1
Tributarios . . . .
estan al dia con sus pagos tributarios.
Los comprobantes de pago son
Comprobantes P pag
de pado documentos que usan las empresas 1
Pag para sustentar sus compras.
Las obligaciones que tienen las
Cumplir las organizaciones se encargan de 1
obligaciones asumir la responsabilidad de estas
mismas.
Concienci La capacitacion a los empleados es
Tor]buen?la Capacitacién una actividad que ayuda al 1
ributaria P cumplimiento de las obligaciones
tributarias
Educacion La educacion tributaria es una forma 1
Tributaria de generar una cultura tributaria




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario de la Variable Cultura Tributaria

Objetivo del instrumento

Medir la variable Cultura Tributaria

Nombres y apellidos del

Saud Rios Lujan

experto
Documento de identidad 42801422
Afos de experiencia en el | 14 afios

area

Maximo Grado Académico

Maestro En Tributacion

Nacionalidad

Peruano

Institucion

Universidad Cesar Vallejo

Cargo

Docente Tiempo Completo

NUmero telefénico

999331031

Firma

Fecha

03/05/2024




Matriz de validacion del Cuestionario de la variable Influencers

Definicion de la variable: es un individuo que tiene cierta credibilidad sobre el contenido

que mostrara en las redes sociales como informacién y entretenimiento. (Koles, et al.,

2024, p.2)
@© ©
S|l 5| o o .
. . . . c c | € © Observacio
Dimensiones Indicadores ltem Llo| @ g
c|l=| o s nes
;g © o [@)
O Q ©
)] (@) o
. Tener un liderazgo carismatico es lo
Liderazgo o -
carismatico principal para los influencers dado que 1 1 1
esto atrae a la gente por su empatia.
- El entretenimiento que brinde el
Entretenimie . . .
nto influencer podra atraer a una cierta 1 1 1
cantidad de personas.
. Los medios de comunicacion son un
Medio de -
S requisito que mayormente usa el
. . comunicacio . ) 1 1 1
Figura Social n influencer para atraer a mas
seguidores.
. La habilidad social es esencial para el
Habilidad . . P .
. influencer por lo que tiene un mejor 1 1 1
social .
desarrollo ante el publico.
El influencers llega a hacer un impacto
. social para las personas que observan
Impacto social pars b q ) 1 1 1
el contenido destacable que realizan
mediante una transmision en vivo.
Los anuncios son la mejor propaganda
. ue usan los influencers para poder
Anuncios 9 . P P 1 1 1
promocionar los productos que las
empresas venden.
Redes Las redes sociales para los influencers
. les permite subir variedad de contenido 1 1 1
sociales .
en diferentes plataformas.
Campafia Las campanas publicitarias son usadas
Fengmenp uincF:taria por los influencers para atraer a 1|1 1
Publicitario P distintas empresas como clientes.
. El influencer tiene una influencia social
Influencia
. buena como mala la cual puede afectar 1 1 1
social . .
a cierta cantidad de espectadores
La confianza es esencial para el
. influencer ya que puede brindarnos
Confianza ya q b 1 1 1

informacién acerca de un producto de
buena calidad.




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario de la Variable Influencers

Objetivo del instrumento

Medir la variable Influencers

Nombres y apellidos del

Saud Rios Lujan

experto
Documento de identidad 42801422
Afos de experiencia en el | 14 afios

area

Maximo Grado Académico

Maestro En Tributacion

Nacionalidad Peruano
Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente Tiempo Completo

NuUmero telefénico

999331031

Firma

Fecha

03/05/2024




Matriz de validacion del Cuestionario de la variable Cultura Tributaria

Definicion de la variable: Es un desarrollo social que se da en el pais, su reflexion en la

formacion estudiantil y laboral son orientadas para el acceso, inclusion e igualdad en la

educacion, tiene como propdsito estimular y progresar en los estudiantes sobre la

conciencia tributaria, el acatamiento del trabajo y el deber en la corporacién. (Gémez,

2020, p.479)
Slg |8 |8
, , . : 5 e Observacio
Dimensiones Indicadores Iltem 2 g g S
2 = ) > nes
5| < S 9
w0 ®) (&) &
La ética es uno de los valores
Etica esenciales que tiene la cultura 1 1
tributaria.
. La responsabilidad de las compras
Responsabilid P . . P
Valores ad les permite estar al dia con sus 1 1 1
pagos.
El valor llamado equidad se encarga
Equidad que cada persona pague lo que le 1 1 1
corresponde.
L Los regimenes tributarios se
Regimen . >
- . encargardan de la proteccion del 1 1 1
Tributario . , . .
interés en la cultura tributaria.
. La sancion tributaria es un castigo
Sanciones
. . que se les da a las empresas que no 1 1 1
Tributarias L . .
cumplen sus obligaciones tributarias.
Informacion _ : i :
Tributaria Beneficios Los  beneficios trlputarlos sin
. . otorgadas a los contribuyentes que 1 1 1
Tributarios A . . .
estan al dia con sus pagos tributarios.
Los comprobantes de pago son
Comprobantes P pag
de pado documentos que usan las empresas 1 1 1
pag para sustentar sus compras.
Las obligaciones que tienen las
Cumplir las organizaciones se encargan de 1 1 1
obligaciones asumir la responsabilidad de estas
mismas.
L La capacitacion a los empleados es
Co_nmenga Capacitacion una actividad que ayuda al 1 1 1
Tributaria P cumplimiento de las obligaciones
tributarias
Educacion La educacion tributaria es una forma 1 1 1
Tributaria de generar una cultura tributaria




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario de la Variable Cultura Tributaria

Objetivo del instrumento

Medir la variable Cultura Tributaria

Nombres y apellidos del

Jaime Alfonso Mendiburu Rojas

experto
Documento de identidad 40002784
Afos de experiencia en el | 20 afios

area

Maximo Grado Académico

Doctor en Contabilidad y Finanzas

Nacionalidad

Peruano

Institucion

Universidad Cesar Vallejo

Cargo

Docente a Tiempo Completo

NUmero telefénico

928383201

Firma

Fecha

05/05/2024




Matriz de validacion del Cuestionario de la variable Influencers

Definicion de la variable: es un individuo que tiene cierta credibilidad sobre el contenido

que mostrara en las redes sociales como informacién y entretenimiento. (Koles, et al.,

2024, p.2)
© ©
S| 5| B 8
. . . . c © c o Observac
Dimensiones Indicadores Item Llo| @ S .
c|l=| © s iones
‘g © o [@)
O _ ©
(%) O o
. Tener un liderazgo carismatico es lo
Liderazgo L ;
carismatico principal para los influencers dado que 1 1 1
esto atrae a la gente por su empatia.
- El entretenimiento que brinde el
Entretenimie . . .
hto influencer podra atraer a una cierta 1 1 1
cantidad de personas.
. Los medios de comunicacion son un
Medio de .
s requisito que mayormente usa el
. . comunicacio . . 1 1 1
Figura Social N influencer para atraer a mas
seguidores.
. La habilidad social es esencial para el
Habilidad . . P .
. influencer por lo que tiene un mejor 1 1 1
social .
desarrollo ante el publico.
El influencers llega a hacer un impacto
. social para las personas que observan
Impacto social pars P q . 1|1 1
el contenido destacable que realizan
mediante una transmisién en vivo.
Los anuncios son la mejor propaganda
. ue usan los influencers para poder
Anuncios q . P P 1 1 1
promocionar los productos que las
empresas venden.
Redes Las redes sociales para los influencers
. les permite subir variedad de contenido 1 1 1
sociales .
en diferentes plataformas.
Campafia Las campafias publicitarias son usadas
Fenc.m.]en.o ublicpitaria por los influencers para atraer a 1|1 1
Publicitario P distintas empresas como clientes.
. El influencer tiene una influencia social
Influencia
. buena como mala la cual puede afectar 1 1 1
social . .
a cierta cantidad de espectadores
La confianza es esencial para el
. influencer ya que puede brindarnos
Confianza ya q p 1 1 1

informacién acerca de un producto de
buena calidad.




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario de la Variable Influencers

Objetivo del instrumento

Medir la variable Influencers

Nombres y apellidos del

Jaime Alfonso Mendiburu Rojas

experto
Documento de identidad 40002784
Afos de experiencia en el | 20 afios

area

Maximo Grado Académico

Doctor en Contabilidad y Finanzas

Nacionalidad Peruano
Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente a Tiempo Completo

NuUmero telefénico

928383201

Firma

Fecha

05/05/2024




Anexo 7: Analisis complementario

Anexo 7.1: Escala de Likert

Puntuacion Afirmacion
1 Demasiado negativo
2 Negativo
3 Neutro
4 Positivo
5 Totalmente Positivo

Nota: Elaboracion propia

Anexo 7.2: Validadores

Docente Especialidad Opinion
Dr. Lujan Rios Saud Contabilidad  Aplicable
Dr. Costilla Castillo Pedro Contabilidad  Aplicable
Dr. Mendiburu Rojas Jaime  Contabilidad  Aplicable

Nota: Elaboracion propia



Anexo 7.3: Fiabilidad SPSS

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronhach alemeantos
,TH6 20
Estadisticas de elemento
Estadisticas de total de elemento
Media Desviacian M
Alfa de
Etica 3,67 717 kl:] Media de Varianza de Carrelacion Cronhach si
escalasiel escalasiel total de el elemento
Responsabilidad 3,84 708 36 elemento se elemento se elementos se ha
. ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
Equidad 3,30 708 36 : v b ! ’
; . i Etica 7742 39,393 444 782
Regimenes Tributarios 400 7a3 36 -
Responsabilidad 7718 41133 250 794
Sanciones Tributarias 428 701 36 Equidad 7719 38,075 489 780
Beneficios Tributarios 4,03 736 36 Regimenes Trihutarios 77,08 41679 156 800
Comprobantes de pago 4 56 baa 36 Sanciones Tributarias 76,81 38,180 481 780
Cumplir las obligaciones 3,56 723 16 Beneficios Tributarios 77,06 39883 374 786
s Comprobantes de pago 76,53 41,913 233 794
Capacitacion 3482 BOG 36 p P
> ) - Cumplir las ohligaciones 77,22 39148 468 781
Educacion tributaria KRR 760 36 Capacitacion 7747 38,200 507 778
Liderazgo carismatico 4,03 B36 36 Educacidn tributaria 77,31 38,161 550 775
Entretenimiento K] B3z 36 Liderazgo carismatico 77,06 40,168 369 787
WMedio de comunicacién 428 779 k[ Entretenimiento 773 38733 433 783
Hahbilidad social 382 845 96 Medio de comunicacion 76,81 39875 348 788
. Habilidad social 77,25 38,479 450 781
Impacto social 417 JTh 36 -
Impacto social 76,92 40421 293 792
Anuncios 411 BET 38 Anuncios 76,97 41,685 207 796
Redes sociales 4,12 732 36 Redes sociales 76,86 42,694 073 804
Camparia Publicitaria 408 JT0 36 Campafia Publicitaria 77,00 40,571 280 792
Influgncia Social 431 563 36 Influencia Social TG, 78 39545 465 7e2
Confi 76,67 41,086 38 790
Confianza 4,42 604 36 orane ' ' ' '




Anexo 7.4: Graficos de los resultados
Grafico 1: Gréfico de barra de la Variable Cultura tributaria Grafico 5: Grafico de barra de la variable influencers

Influencers (Agrupada)

Cultura tributaria (Agrupada)

o
HEUTRO POSTVe i NEUTRO POSTIVO TOTALMENTE
POSITIVO
Grafico 2: Grafico de barra de la dimension Valores . . . . .
Grafico 6: Grafico de barra de la dimension Figura social
Valores (Agrupada)
Figura social (Agrupada)

Parcentaje

Porcentaje

TOTALMENTE
POSITIVO

NEUTRO POSMVO TOTALMENTE
POSITIVO

Grafico 7: Grafico de barra de la dimensién Fendmeno publicitario

Grafico 3: Grafico de barra de la dimensién Informacion tributaria
Fenomene Publicitario (Agrupada)

Porcentae

Porcentaje

NEUTRO POSITVO TOTALMENTE
POSITVO

NEUTRO POSMVO TOTALMENTE
POSIMVO

Grafico 4: Gréfico de barra de la dimension Conciencia tributaria

Cociencia tributaria (Agrupada)

NEUTRO POSITIVO TOTALMENTE
POSITVO



Anexo 9: Otras evidencias

Anexo 9.1: Expediente de la municipalidad




Anexo 9.2: Correo de la municipalidad

ﬁ

Senor{a):
Pelaez Claros Aldahyr Eduardo
Calle 03 Mz.O7 LLOE Urb. Satélite — Distrito de Ventanilla

Gerencia de Desarrollo
Lirbano

Punicipalidad
DHstrital de Lince

Scbparancia di Dakdrmal ks
Eesedmios

“Afo de lo wnidad, Iz paz y el desorrolls”

Lince, 17 de novwembre del 2023

Firmada digislmenis
pea

E AL
SOLY1SSPE5T soft
Fecha: 17177.2000
T3 WS

EBresanie. -

Ref.: Exp. N® B0 2324004

Asunto: Solicita informacion de
emprésas de telecomunicacionas
en el distrito de Lince.

Tengo el agrado de dirigirme a usted, an atencion al documento de referencia mediante
&l cual solicita informacion de las empresas de telecomunicacionas activas en el distrito
da Lince.

Sobre el particular, de la blisqueda efectuada por esta unidad ocrgdnica a través da
nuasiro Sistema de Gestion Documental, s& enconind [a informacion solicitada:

Ly

Rards Secial o Nomies del Solicitants

ire principal & stividad & realicar

LAYK REDES ¥ SERVIIOS SAC

OFICIRA ADBAIMISTRATIVA DE RAAMNTE KR ENTO DE REDES DE TELECOMUMICADIOMNES

REDYCOMA SO0UTIOMS 5810

CF WOORLA & Dbl RIS TRATIVA, OF RASKTEMIMIENT O DE REDES ¥ TELECOMUSICADRONES

SOLLKCIOR EM TELECOMUSICATIORES
SOLTELS.CR.L

OF KOIMA A DRI RESTRATIVA, DE BASKTENIMIENTD DE REDES DE TELECOMURICACIOMES

OFICIRA ADBIMISTRATIVA DE VENTA DE PRODUCTOS ME. [EQUIPCS DE RADID) -

4 | EXPRESCOM DEL PERL SALC.
ALMACEMN DE S WARLAS |EQUIIMOS DE TELECORLIRIC ACIDMES]
5 | imFRAEMERCORA S8 L. OFICIkA ADMINISTRATIVA DE MANTE hatdi EMTO DE BEDES DE TELECOMUMICACRINES
& FliRA YA BRICE RO MARLA DE LAS PRESTACNON O SERVICIOS PROFESSOMALES | OTROS | CENTRD CORLIRITA RO
MERCEDES [TELECOM UMICACKIMES])
T | TELEFOMICA DEL PERL SAA SERSICHD DE TELE OO NICATIOREES - (OF IINA AD MIRETRATIVA]
& | ORECTV PERU S.RL VENTA DE EQUAPO DE TELECOMUSICACIORES [TV SATELTAL]
3 | VARGAS CORDERD FAMMY MARLENE OFICINA A DMIRESTRATIGA, OF ASESDRLA Y PROVECTOS DE INGERERLS EN

TELEC OAUS ICE D0 MES

MEASURIMNG EMGINEER GROIUP PERL
SAl

CoF BOOPLA & DAl RIS TRATIVA, OF MW ORTACHDSN ¥ EXPOSTACON € EQLFOS DE
TELEC OMUSICADIO MES

KOPLIN ASOCIADDS S A L.

SOULD PARA USD DE OFICIMA ADGINETRATRA PARA VENTA DE INTAMGIZLES
TE LECCHLMICACIO MES

OO TRATISTAS E INVERSIONES GEOS
SAL

CF KOORMA DE VENTAS DE SISTERMAS ¥ TELECOMUNKCACIORES

ADDCUIMICE S8

CORAERCHD FOA SISTEMA DE TELECOM UMICAC KN DE MEMNCSMENTOS

ARERCA MOVIL PERL S&C

TELECOHALS ICE DO MES

TELEFOMICS DEL FERL

TELECOMUSICADIOMNES ESTAL. BASE CELUILAR

TELEFCMICA DEL FEAL SA.

COF KOIMA. & Dl RIS TRATIVA | TELECOSAU N ICAD0RES

TELEROMICA DEL PEAL S A

CORALMICACIONES TELEFORRCAS, CABMAS DE INTERRET | SERWVICIOS | DFICINA
AN ETEATTWS | SERVICIO DE TELECOMUMICACIINES

THAm FERU SAC

OF ICIMA & DRl RESTRATIVA | [SERICIOS DE TELECOMUMICADIONES






