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1.- INTRODUCCION

El Plan de Estrategia Publicitaria 2026 (PEP 2026) establece las acciones que la Gerencia de
Comunicaciones e Imagen Institucional (GCll) de la Superintendencia Nacional de Aduanasy
de Administracién Tributaria (SUNAT) ejecutara para contribuir al cumplimiento de las metas
institucionales. Este plan se enmarca en las estrategias de comunicacion publicitaria que
tienen como eje central la relaciéon de la instituciéon con sus publicos externos, buscando
fortalecer la confianza ciudadana y consolidar una imagen institucional positiva y cercana.

2.- MARCO LEGAL

e Ley N.° 29158, Ley Orgdnica del Poder Ejecutivo, y modificatorias.

e Ley N.? 28874, Ley que regula la publicidad estatal, y modificatoria.

e Decreto Supremo N.° 064-2023-PCM, que aprueba el Reglamento de los requisitos para
la autorizacion de realizacién de publicidad estatal establecidos en la Ley N.° 28874, Ley
gue regula la publicidad estatal, modificada por la Ley N.° 31515.

e Ley N.? 28278, Ley de Radio y Televisién, y modificatorias.

e Decreto Supremo N.° 005-2005-MTC, que aprueba el Reglamento de la Ley de Radio y
Television, y modificatorias.

e Ley N.°” 32069 Ley General de Contrataciones Publicas.

e Decreto Supremo N.° 009-2025-EF, Reglamento de la Ley N.° 32069, Ley General de
Contrataciones Publicas, y modificatorias.

e Ley N.° 32513, Ley de Presupuesto del Sector Publico para el Afio Fiscal 2026.

e LeyN.° 24829, Ley de la creacidn de la SUNAT.

e Resolucidn de Superintendencia N.° 159-2024/SUNAT, que aprueba el Texto Integrado
del Reglamento de Organizacién y Funciones de la SUNAT.

e Resolucion de Superintendencia N.° 000395-2025/SUNAT, que aprueba el Plan
Estratégico Institucional para el periodo 2026-2030 de la SUNAT.

e Resolucién N.° 0844-2025-JNE, que aprueba el Reglamento sobre Propaganda Electoral,
Publicidad Estatal y Neutralidad en Periodo Electoral.

e Resolucidn de Secretaria de Comunicacién Social N.° 003-2022-PCM/SCS, que aprueba
la Directiva N.° 002-2022-PCM/SCS "Lineamientos aplicables al proceso de coordinacidn
para el desarrollo y difusidn de las campafias comunicacionales del Poder Ejecutivo".

3.- JUSTIFICACION

El PEP 2026 ha sido elaborado en cumplimiento de lo dispuesto por la Ley N.° 28874, que
regula la publicidad estatal, en concordancia con las funciones y atribuciones de la SUNAT y
describe las campanfas publicitarias previstas para el presente ejercicio, las cuales responden
a requerimientos especificos formulados por areas técnicas de la institucion.

Para su ejecucion, se requiere un presupuesto que permita la contratacion de espacios
publicitarios en medios de comunicacién seleccionados bajo criterios de:

e Alcance y cobertura, garantizando que los mensajes lleguen a la mayor cantidad de
ciudadanos.

e Audiencia y afinidad, asegurando que los contenidos se dirijan a los publicos
adecuados.

e Pertinencia estratégica, alineando cada campafia con los objetivos institucionales y
las prioridades de la gestion.
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Las campafias publicitarias de 2026 estan alineadas con los objetivos estratégicos de la
SUNAT y se disefian bajo las siguientes directrices: ser claras, Utiles y atractivas para el publico
objetivo, a fin de contribuir al fortalecimiento de la gestidn institucional y la cultura tributaria
y aduanera

Para asegurar la efectividad de las campafias publicitarias, se implementaran las siguientes
acciones:

e Segmentacion: Definir mensajes y formatos segun el perfil y prioridad de los publicos
a los que se dirigen las campafias.

e Omnicanalidad: Integrar diversos canales de comunicacion (radio, medios digitales y
redes sociales) bajo una estrategia unificada, asegurando presencia en el momento
y lugar adecuados.

e Soporte comunicacional organico: Complementar la publicidad pagada con
contenidos organicos en medios de comunicacién y redes sociales, reforzando la
recordacién y credibilidad de los mensajes.

e Difusion en medios alternativos: Complementar la difusion en espacios
comunitarios, para lograr una cobertura integral y diversa.

e Innovacidny cercania: Apostar por formatos audiovisuales y digitales que transmitan
mensajes claros y empaticos, en linea con el nuevo estilo de gestion publica que
busca estar mas cerca de la ciudadania.

4.- MARCO ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

La SUNAT cumple sus funciones para garantizar un sistema tributario y aduanero moderno,
transparente y eficiente, que facilite el cumplimiento voluntario de las obligaciones, combata
la evasidn y el contrabando, y fortalezca la confianza ciudadana.

Su hoja de ruta esta plasmada en el Plan Estratégico Institucional (PEl) 2026-2030, a fin de
consolidar una institucion moderna, confiable y orientada al ciudadano, que contribuya al
desarrollo econémico y social del Peru.

En ese sentido, el PEP 2026 se encuentra alineado al PElI 2026-2030, para contribuir al
cumplimiento de la misidn institucional, las politicas y objetivos estratégicos.

4.1 Misién:
Administrar el sistema tributario y aduanero para los contribuyentes y usuarios de
comercio exterior con suficiencia, integridad, eficiencia y equidad, promoviendo el
cumplimiento voluntario, a través de la simplificacidn, transparencia y control, brindando
servicios de excelencia, para contribuir con el desarrollo econdmico y social del pais.

4.2 Politicas institucionales:

e Acelerar la adopcidn de la gestion de riesgos de cumplimiento.

e Acompaniar las iniciativas orientadas a la mejora de la competitividad y el desarrollo
del pais.

e Cumplimiento colaborativo y atencién al administrado.

e Seguridad de la informacion.

e Impulsar la transformacién digital, la innovacién y la agilidad.

e Fortalecer la gestidn interna, la orientacién a resultados y la rendicién de cuentas.
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4.3 Objetivos Estratégicos Institucionales (OEl):
OEl 1: Mejorar el control del cumplimiento de las obligaciones tributarias y aduaneras
de los administrados.
OEl 2: Fortalecer la facilitacién de las obligaciones tributarias y aduaneras de los
administrados.
OEIl 3: Fortalecer la gestidn institucional

Las campafias de difusidon publicitaria se encuentran alineadas con los objetivos estratégicos
institucionales y, en el ambito de funcién especifica, la GCIl ejecuta la accidén estratégica
institucional AEI 03.10: Gestion eficaz de la comunicacidon y la imagen institucional.

Ademas, estas campanas se vinculan con grandes lineas estratégicas de gestidon de la SUNAT,

que son: recaudacion, facilitacion, asistencia, predictibilidad, control, capital humano y
comunicacion.

CuadroN.° 1
LINEAS ESTRATEGICAS DE GESTION DE LA SUNAT

Gestion interna eficiente

RECAUDACION

Lograr la meta de recaudacion en el 2026
Administracion tributaria moderna, sencilla y eficiente

FACILITACION Mediante el uso e implementacién de la tecnologia, infraestructura
idénea y una legislacion clara, concisa y viable.

Cercana, educadora, empdtica, oportuna y colaborativa, orienta a
ASISTENCIA reducir la informalidad, ampliar la base tributaria y mejorar la
eficiencia de nuestros procesos.

Implementacion de modelos predictivos como la IA, permitiendo
identificar comportamientos sistémicos, brechas de evasion
tributaria y/o aduanera e incrementar la productividad de los
procesos.

PREDICTIBILIDAD

Potenciar el uso del modelo de riesgo integral. Mejorar la eficiencia
de cierre de brecha de evasion delitos tributarios y/o aduaneros y
coadyuvar a la lucha contra la mineria ilegal, mediante el control
preventivo, concurrente y posterior.

CONTROL

Fortalecer las competencias técnicas y humanas de los
CAPITAL HUMANO colaboradores y directivos.

Mejorar las condiciones y entorno laboral.

Generar confianza y fortalecer la imagen de SUNAT. Mediante una
COMUNICACION comunicacion efectiva, oportuna, clara y precisa a los
contribuyentes, colaboradores y aliados estratégicos.
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5.- OBJETIVOS PUBLICITARIOS

5.1 Objetivo general
e Promover, mediante la ejecucién de campafias publicitarias, el cumplimiento
voluntario y oportuno de obligaciones tributarias y aduaneras, informando sobre
servicios, nuevos procedimientos y/o herramientas digitales que la SUNAT pone a
disposicion de la ciudadania, contribuyendo asi al logro de los objetivos institucionales.

5.2 Objetivos especificos
e Impulsar el cambio de comportamiento tributario y aduanero de los contribuyentes y
usuarios de comercio exterior, fomentando el cumplimiento responsable, voluntario y
oportuno de sus obligaciones.

e Fortalecer la relacion con la ciudadania mediante campanias claras, utiles y atractivas
gue promuevan la confianza ciudadana y refuercen la cultura tributaria y aduanera.

e Posicionar la imagen institucional de la SUNAT como una entidad moderna, cercana y
comprometida con el pais, que administra el sistema tributario y aduanero con justicia,
integridad, eficacia y eficiencia.

e Asegurar que los mensajes lleguen de manera efectiva a los distintos segmentos de la
poblacién, integrando medios tradicionales, digitales y alternativos.

6.- CAMPANAS PROGRAMADAS EN EL 2026

Las campafias publicitarias 2026 a desarrollar estan planificadas, de acuerdo con los objetivos
estratégicos institucionales de la SUNAT, para contribuir a garantizar un sistema tributario y
aduanero moderno, transparente y eficiente, que facilite el cumplimiento voluntario de las
obligaciones, combata la evasidn y el contrabando, y fortalezca la confianza ciudadana.

En ese sentido, a fin de cumplir con ello, para la ejecucidn de las campafiias publicitarias se
utilizard una comunicacion efectiva, oportuna, clara y precisa hacia los publicos objetivos, en
funcién a la amplitud del universo al que se dirigen (alcance) y la finalidad de estas.
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Cuadro N.° 2
CLASIFICACION DE LAS CAMPANAS

Comunicar nuevos

procedimientos. Promover Comunicar mejoras de L,
habitos y conductas respecto rocesos, lanzamientos GO R
FINALIDAD v . o g L U acerca de productos y servicios
al cumplimiento de las relanzamientos de e
L . . . especializados
obligaciones tributarias y servicios
aduaneras
Contribuyentes / operadores Contribuyentes / Segmentado: contribuyentes /
UNIVERSO de comercio exterior operadores de comercio operadores de comercio
/ciudadania exterior exterior
Radio, internet y redes . .
MEDIOS . v Internet y redes sociales Redes sociales
sociales
ALCANCE (aprox.) 16,5M 5,6 M 2,4M
DURACION 3 semanas 2 semanas 2 semanas

Elaboracién: GCII. El alcance es en millones (M) de personas.

Todas las campanfias por ejecutarse en el 2026 tienen alcance nacional, con especial atencion
en las areas urbanas, con un presupuesto total estimado de S/ 3 980 400 inc. IGV, recursos
que estan distribuidos en las campafias publicitarias que se describen en el cuadro N.° 3:
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CuadroN.°3
PRESUPUESTO ESTIMADO

Presupuesto
Campaiias 2026 Linea estratégica Objetivos estimado
(incl. IGV)

Cronograma

(T EL )

Sensibilizar a la ciudadania y
los contribuyentes (personas
naturales y MYPE) sobre la
Renta 2025 Asistencia/Recaudacién importancia de pagar sus Nacional S/ 1863 000 Il Trimestre
impuestos, mostrando el
impacto  social de su
contribucién.

Promover el habito de pedir
boleta, posiciondandolo como

Pide boleta un comportamiento
) i Asistencia ) P Nacional S/ 1863 000 Il Trimestre
(Fiestas Patrias) socialmente valorado
asociado al ejercicio

responsable de la ciudadania.

Disuadir a los pasajeros
internacionales de compartir o
prestar su equipaje para el
traslado de mercancias de
terceros, promoviendo el uso
Tu malet.a-tu Asistencia/Control responsable de la fra.nq-uicia
responsabilidad aduanera y el cumplimiento
de la normativa vigente al
ingreso al pais, enfatizando
que el beneficio de no pagar
impuestos es un privilegio
exclusivo del pasajero.

Nacional S/ 84 800 Il Trimestre

Incrementar la confianza y
preferencia por la gestion
SUNAT Digital digital de la Clave SOL,
(Clave SOL, Facilitacion posicionandola como una Nacional S/ 84 800 Il Trimestre
App Personas) alternativa segura, sencilla y
conveniente frente a Ia
atencion presencial.

Reforzar el posicionamiento
del habito de pedir boleta
como comportamiento
socialmente valorado y
expresion de  ciudadania

Pide boleta -
ice boleta Asistencia responsable. Nacional S/ 84 800 IV Trimestre

Navidad

Asimismo, incrementar la
recordacion de pedir boleta de
venta en contextos de alto
consumo.

Elaboracion: GCII
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7.- SELECCION DE MEDIOS Y CANALES DE COMUNICACION

En la seleccion de los medios de comunicacién se consideran, teniendo en cuenta la eficiencia
de la inversiéon publicitaria, a aquellos que cuentan un considerable nivel de consumo por
parte de nuestros publicos objetivos, tomando como referencia los reportes y estudios
emitidos por empresas especializadas en el andlisis de audiencias, rating y marketing; en tal
sentido se ha visto por conveniente utilizar radios y portales web.

7.1 RADIOS

La radio se posiciona como el segundo medio tradicional mas consumido por la poblacidn
peruana, alcanzando un 66% de audiencia a nivel nacional, segun el Estudio Cuantitativo
sobre Consumo Televisivo y Radial en Adultos, del Consejo Consultivo de Radio y
Television (CONCORTV)!. Este nivel de consumo refleja su vigencia y relevancia como
canal de comunicacidn masiva en el pais.

La principal fortaleza de la radio es su flexibilidad de consumo. Puede escucharse en
cualquier lugar y momento: en el hogar, en el campo, durante traslados en transporte
publico o privado, caminando o realizando actividades cotidianas. Esta portabilidad
garantiza un alcance nacional, regional y local, permitiendo llegar a publicos diversos y
segmentados.

GraficoN.° 1
CONSUMO DE MEDIOS DE COMUNICACION (NACIONAL)

TELEVISIVO Y RADIAL 2025

Consumo de medios de comunicacion (Lunes - Viernes)

93% 66% 36% 89%

ve televisién escucha radio leer diarios y revistas Uso redes sociales

]

04:54 03:51

PROMEDIO DE HORAS DIARIAS

01:51

Fuente y elaboracion: Consejo Consultivo de Radio y Television (CONCORTV) — Agosto 2025.
Unidad de medida: personas mayores de 18 aiios.

! https://www.concortv.gob.pe/wp-content/uploads/2025/09/Informe-Final-E.-Consumo-Radial-y-Televisivo-2025.pdf
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Ademads, mantiene un alto nivel de credibilidad entre los oyentes, especialmente en la
transmisién de noticias y comentarios de sus conductores. Los ciudadanos suelen estar
fidelizados a determinadas emisoras, que forman parte de su rutina diaria. Esta confianza
convierte a la radio en un medio idéneo para transmitir mensajes institucionales con
legitimidad y cercania.

En el Peru existen mas de 6 400 estaciones de radio distribuidas en todo el territorio
nacional, segun el citado estudio de CONCORTV. Ademas, el 54% de ciudadanos en
regiones consume medios locales, y un 31%? lo hace diariamente, lo que evidencia la
importancia de la radio como canal de comunicacion en dambitos regionales y
comunitarios.

Por otra parte, segin CPI Market Report 20263 (enero 2026), en Lima Metropolitana, el
86% de la audiencia de los niveles socioecondmicos AB-C y DE presta atencion a la
publicidad radial, mientras que en el interior del pais llega al 88%. Estos indicadores
confirman la penetracién de la radio tanto en zonas urbanas como rurales.

7.2 PORTALES WEB

La publicidad en portales web es una herramienta que forma parte de un conjunto de
estrategias y formatos digitales disefiados para promocionar productos o servicios dentro
de sitios web, blogs y plataformas online. A diferencia de los medios tradicionales, este
canal aprovecha la navegacidon del usuario para mostrar anuncios personalizados vy
altamente segmentados, lo que permite una comunicacion mas eficiente y directa con los
publicos de interés.

La difusién en portales web ofrece la posibilidad de filtrar audiencias segun intereses,
comportamiento previo, ubicacién geografica y caracteristicas demograficas. Ademas, las
herramientas de analisis permiten medir en tiempo real el impacto de las campanias:
numero de impresiones, clics y conversiones, asegurando un control preciso sobre la
efectividad de la inversion publicitaria.

Segun datos recientes, en el Peru:

e EI58,1% de los hogares peruanos cuenta con acceso a Internet.

e En Lima Metropolitana, la cobertura alcanza el 79,4%; en el resto urbano, el 60,1%; y
en areas rurales, el 21,1%.

e El 36,6% de los hogares dispone de al menos una computadora, con mayor
concentracién en Lima Metropolitana (55,5%) y en zonas urbanas (40,1%), frente a un
menor acceso en areas rurales (10,1%).

Estos indicadores muestran que la publicidad digital a través de portales web tiene un
alcance significativo y creciente, especialmente en zonas urbanas, y constituye un
complemento estratégico para llegar a publicos conectados en todo el pais.

2 https://www.concortv.gob.pe/wp-content/uploads/2025/09/Informe-Final-E.-Consumo-Radial-y-Televisivo-2025.pdf
3 CPI Market Report 2026
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Los portales web permiten acceder a audiencias diversas, desde medios de comunicacion
digitales de alta credibilidad hasta plataformas especializadas en temas econémicos,
sociales o culturales. Esta diversidad asegura que los mensajes institucionales puedan
adaptarse al perfil del publico objetivo y reforzar la confianza en la informacidn difundida.

CuadroN.° 4
Peru: Hogares con acceso a computadora e Internet, seglin area de residencia
Trimestre: Abril-Mayo-Junio 2019 — 2024 (Porcentaje)

Abril - Mayo - Junio

Area de
residencia 2024/

Total 36,4 39,5 41,3 41,6 39,2 52,2 37,3 58,1 38,0 58,7 36,6 58,1

Lima Metrop.1/ 53,7 63,9 60,2 59,9 53,1 68,0 50,8 77,6 53,2 81,5 55,5 79,4
Restourbano2/ 39,6 39,9 42,2 43,2 43,4 56,0 41,9 61,9 40,8 59,6 40,1 60,1
Area rural 7,0 5,0 8,7 8,5 8,9 19,6 9,4 19,8 10,2 22,3 10,1 21,1

1/ Lima Metropolitana incluye la Provincia Constitucional del Callao
2/ No incluye Lima Metropolitana
P/ Preliminar

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — Encuesta Nacional de Hogares

Grafico N.° 2
Consumo de plataformas digitales
HM 18-70 aiios, NSE ABCD

91% J
de los peruanos urbanos de

18-70 afos usan redes sociales,
mayormente YouTube, ﬁ

WhatsApp y Facebook.

°A TikTok domina el tiempo

Q\ de uso entre menores de
35 anos; Facebook, entre
mayores de 50.
=
_

36% 7

ve la publicidad como util; D
17% la encuentra molesta.

-,

Fuente y elaboracién: Ipsos Pert (Noviembre 2025)
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Cuadro N.°5
Alcance total de internet en portales web

Computadoras y moviles

Total de visitantes o Total de vistas Total Pron‘1edio
L e % Alcance (MM) minutos de mlrfu.tos

(MM) por visita
Audiencia total de internet 21 284 000 100,0 19018 21232 19,6
Noticias / informacién 12 038 000 56,6 312 293 1,9
INFOBAE.COM 4136 000 19,4 20 21 1,7
LAREPUBLICA.PE 3364 000 15,8 16 16 1,6
RPP.PE 2 569 000 12,1 24 23 2,2
ELCOMERCIO.PE 539 000 2,5 3 1 1,3
LATINANOTICIAS.PE 400 000 1,9 1 1 1,3

Fuente: Comscore (Noviembre 2025). MM (millones)

En conclusion, la eleccion de portales web como medio publicitario se sustenta
principalmente en:

e Su capacidad de segmentacidon avanzada, que optimiza la llegada a publicos
especificos.

e La posibilidad de medir resultados en tiempo real, garantizando eficiencia y
transparencia en el uso de recursos publicos.

e La integracion con otros canales digitales (redes sociales, buscadores),
potenciando la estrategia de omnicanalidad.

8.- PRESUPUESTO

El presupuesto estimado para la implementacion de las campafias publicitarias 2026 es el
siguiente:

Cuadro N.° 6
Monto de inversion estimado anual 2026

INVERSION SOLES

MEDIOS (INCLUYE IGV)
Radios (Nivel Nacional) y regional 3474 950,00 87,30
Portales Web 505 450,00 12,70
Total medios - Soles (inc. IGV) 3980 400,00 100,00

Elaboracion: GCII
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9.- RESPONSABILIDAD

La GCll es una unidad organica dependiente de la Secretaria Institucional, encargada del
disefio y desarrollo de las acciones de comunicacién y difusidén externa, la publicidad y de la
organizacién de actividades y eventos de cardcter institucional, asi como de aquellas
orientadas al fortalecimiento de la imagen institucional e identidad corporativa.

Es responsabilidad de la GCII, supervisar y garantizar el cumplimiento de los objetivos
establecidos en el Plan de Estrategia Publicitaria de la SUNAT.

10.- MONITOREO Y EVALUACION

La evaluacidn del PEP 2026 se llevara a cabo mediante la elaboracion de informes técnicos,
tanto de cardcter anual como especificos por cada campafna publicitaria ejecutada. Estos
informes estaran a cargo de la GCll y tendrdn como finalidad verificar el cumplimiento de los
objetivos establecidos en el PEP 2026, asi como medir la efectividad de las acciones
implementadas.

13
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11.- ANEXO

SUNAT: Campaiias publicitarias 2026

CAMPANAS
2026

Renta 2025

Pide boleta
(Fiestas Patrias)

Presentacion

La campana Renta
2025 impacta
directamente en la
recaudacion y
sostenibilidad del
pais, por lo tanto, es
necesario que la
ciudadania y los
contribuyentes
entiendan su
importancia y el
impacto de su
aporte.

Campaiia orientada
a fortalecer el habito
de pedir boleta,
contribuyendo a la
formalizacion de la
economiay ala

Identificacion del
tema
o problema a
abordar

Se evidencia una
brecha entre la
obligacion
tributaria de pagar
impuestos y la
percepcion de
retorno social del
impuesto, lo que
afecta la cultura de
cumplimiento
voluntario.

La ciudadania
desconoce por
qué es importante
pagar impuestos.
Asimismo, los
contribuyentes
cumplen por
obligacién, no por
conviccion.

Lo perciben como
una carga y no
como una
contribucion con
impacto real.

Existe una
percepcion
minimizada del
valor de la boleta.
Para una parte de
la ciudadania,
pedir boleta no se

Objetivos

Sensibilizar a la
ciudadania y los
contribuyentes
(personas
naturales y
Mypes) sobre la
importancia de
pagar sus
impuestos,
mostrando el
impacto social de
su contribucion.

Promover el
habito de pedir
boleta,
posicionandolo
como un
comportamiento
socialmente

Canales
Publico objetivo (o[}
difusion

¢ Ciudadania:
informales,
potenciales
emprendedores,
universitarios, .
padres de familia, ® Radio
etc. (nacional
e Empresas o y
negocios medianos regional)
y pequefos o Portales
(Mypes). web
o Personas
naturales: Redes
trabajadores sociales:
independientes. Facebook,
L Instagram,
Caracteristicas YouTube,
generales: . TikTok y
e Hombres y mujeres Google.
e 20 a 65 afios
e DelLimay
provincias
* NSEB, C, D.
. i e Radio
. Qludadanla: (nacional
jovenes,
universitarios, y ’
padres de familia, regional)
etc. o Portales
web

Nacional

Nacional

Resultados esperados

Presupuesto
estimado
(incl. IGV)

Cronograma
estimado

e Mayor
reconocimiento del
pago de impuestos
como contribucion al
bienestar colectivo.
Incremento en la
percepcion positiva
del cumplimiento
tributario.

o Fortalecimiento del
vinculo entre
obligacién tributaria
e impacto social.

S/ 1863 000 Il Trimestre

Incremento en la
valoracién social del
acto de solicitar
comprobante de
pago.

S/ 1863 000 11l Trimestre
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CAMPANAS
2026

Tu maleta tu
responsabilidad

Presentacion

ampliacion de la
base tributaria.

Los pasajeros no
consideran como
una accioén
irresponsable y
desconocen el
perjuicio que tiene
el prestar su
equipaje para traer
cosas de terceros
del extranjero.

Identificacion del
tema

o problema a
abordar

asocia con un acto
de impacto social,
sino con una
formalidad
prescindible.

El acto de pedir
boleta no esta
instalado como
una norma social
ni como un
comportamiento
culturalmente
valorado, lo que
dificulta que el
ciudadano asuma
que pedir boleta
es una forma
concreta de
contribuir al pais.

Incremento
considerable de
esta practica entre
pasajeros,
convirtiéndose en
un habito, el mal
uso del beneficio
de la franquicia
con la que cuentan

Objetivos

valorado y
asociado al
ejercicio
responsable de la
ciudadania.

Disuadir a los
pasajeros
internacionales de
compartir o
prestar su
equipaje para el
traslado de
mercancias de
terceros,
promoviendo el
uso responsable
de la franquicia
aduaneray el
cumplimiento de la
normativa vigente

Canales
Publico objetivo (o[}

difusion

Caracteristicas Redes

generales: sociales:

e Hombres y mujeres Facebook,

¢ 18 a 65 afos. Instagram,

e De Limay YouTube,
provincias. TikTok y

o NSE B, C, D. Goog|e_

Pasajeros

internacionales

(personas naturales Portales

c/s negocio), :

Ciudadania/Limay ~WeD: redes Nacional

sociales

provincias / Hombres
y mujeres de 18 a 65
afios/ NSEB, Cy D.

Presupuesto

Resultados esperados | estimado

(incl. IGV)

e Mayor asociacion del
pedido de boleta con
responsabilidad
ciudadana.

o Consolidacion del
habito como
comportamiento
socialmente
esperado.

Sensibilizar sobre la
importancia de esta
accion para incrementar
la percepcion positiva
en un 25%.

S/ 84 800

Cronograma

estimado

Il Trimestre
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CAMPANAS
2026

SUNAT Digital
(Clave SOL,
App Personas)

Presentacion

Campaiia orientada
a promover la
adopcion de los
servicios digitales
de la SUNAT,
utilizando la Clave
SOL —uno de los
tramites mas
demandados—
como puerta de
entrada al
ecosistema digital
institucional y como
herramienta
facilitadora de
futuras gestiones
virtuales.

Identificacion del
tema

o problema a
abordar

La generacion y
recuperacion de
Clave SOL
contintia siendo
uno de los tramites
mas solicitados en
los Centros de
Servicios, a pesar
de contar con
alternativas
digitales
disponibles (App
Personas o Portal
SUNAT) para
generarla o
recuperarla

Esta situacion
evidencia una
preferencia por la
atencion
presencial,
asociada a
percepciones de
mayor seguridad,
facilidad o
acompafnamiento,
lo que limita la

Objetivos

al ingreso al pais,
enfatizando que el
beneficio de no
pagar impuestos
es un privilegio
exclusivo del
pasajero.

Incrementar la
confianza y
preferencia por la
gestion digital de
la Clave SOL,
posicionandola
como una
alternativa segura,
sencillay
conveniente frente
a la atencion
presencial.

Publico objetivo

o Contribuyentes:
Emprendedores,

personas naturales

c/s negocio.

Caracteristicas
generales:

e Hombres y mujeres

e 25 a 65 afos.

e DelLimay
provincias.

NSE B, C, D.

Canales
(o[}
difusion

o Portales
web

Redes
sociales:
Facebook,
Instagram,
YouTube,
TikTok y
Google.

Nacional

Resultados esperados

Incremento en la
confianza en los
servicios digitales de
la SUNAT.

Mayor disposicion al
uso de canales
virtuales.
Fortalecimiento de la
imagen de la SUNAT
como entidad
moderna y
facilitadora.

Presupuesto
estimado
(incl. IGV)

S/ 84 800

Cronograma
estimado

11l Trimestre
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ol aliat Presentacion
2026

Version estacional
de la camparna “Pide
Boleta”, orientada a
reforzar el habito de
pedir boleta como
comportamiento

Pide boleta - socialmente

Navidad valorado, en el

contexto de la
temporada
navidena,
caracterizada por un
incremento
significativo de
transacciones
comerciales.

Identificacion del
tema
o problema a
abordar

adopcién plena de
los canales
virtuales y genera
costos
innecesarios de
tiempo y traslado
para el ciudadano.

En el contexto de
los consumos de
fin de afo, pedir
boleta no siempre
se integra como
parte natural del
proceso de
compra, lo que
debilita su
posicionamiento
como norma social
y expresion de
responsabilidad
ciudadana.

Elaboracion: GCII. NSE: Nivel socioeconémico

Objetivos

Reforzar el
posicionamiento
del habito de pedir
boleta como
comportamiento
socialmente
valorado y
expresion de
ciudadania
responsable.

Asimismo,
incrementar la
recordacion del
pedido de boleta
en contextos de
alto consumo.

Publico objetivo

Ciudadania: joévenes,
universitarios, padres
de familia, etc.

Caracteristicas

generales:

e Hombres y mujeres

¢ 18 a 65 afios.

e De Lima y
provincias.

NSE B, C, D.

Canales
(o[}
difusion

o Portales
web

Redes
sociales:
Facebook,
Instagram,
YouTube,
TikTok vy
Google.

Nacional

Resultados esperados

Presupuesto
estimado
(incl. IGV)

Cronograma
estimado

Sostenimiento del
posicionamiento del
pedido de boleta
como
comportamiento
responsable en
contextos de alto
consumo.

S/ 84 800 IV Trimestre

Incremento en la
recordacion del
habito durante la
temporada navidena.
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