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LA PUBLICIDAD ENGANOSA EN EL SECTOR ALIMENTICIO Y SU
AFECTACION AL DERECHO DE LOS CONSUMIDORES EN LIMA SUR 2021

HRISTO TALLEDO MATTA
MARITZA RAMIREZ VELASCO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
RESUMEN

Los investigadores realizaron un estudio que tuvo por objeto determinar de qué
manera se relaciona la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y su afectaciéon
al derecho de los consumidores en Lima Sur. La metodologia de la investigacion fue
cuantitativa, debido a que coexiste un vinculo entre dos variables, de esta manera el
disefio fue correlacional, la muestra fue de 300 consumidores de Lima Sur, de la cual
se considerod el 10%, arrojando un tamafio de muestra final de 30 consumidores. El
cuestionario sirvi6 como herramienta principal de la investigacion. Los instrumentos
indicaron que la trascendencia bilateral es menor que 0.05, mostrando que preexiste
una fuerte reciprocidad positiva demostrativa entre las variables: publicidad engafiosa
y los derechos del consumidor. Por lo que se rechazé la hipotesis nula. De esta forma,
se acepto la hipotesis alternativa, segun la cual existe una conexion entre la publicidad
engafosa sobre los alimentos y su efecto sobre los derechos del consumidor en Lima
Sur. A la luz de lo antepuesto, se obtuvo la conclusion de que hubo una transgresién
a los derechos del consumidor, ya que los proveedores frecuentemente brindan a los
consumidores informacion falsa sobre sus productos en un esfuerzo por inducirlos a
comprarlos, lo que compromete la salud del consumidor, asi como su estabilidad
financiera por no satisfacer la necesidad para la cual se adquirio el producto.

Palabras clave: publicidad engafiosa, derechos del consumidor, estabilidad

econdmica.



MISLEADING ADVERTISING IN THE FOOD SECTOR AND ITS AFECCTION ON
THE RIGHT OF CONSUMERS IN SOUTH LIMA 2021

HRISTO TALLEDO MATTA
MARITZA RAMIREZ VELASCO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
ABSTRACT

The researchers conducted a study that aimed to determine how misleading
advertising is related to the food sector and its impact on the rights of consumers in
South Lima. The research methodology was quantitative, because there is a link
between two variables, in this way the design was correlational, the sample was 300
consumers from Lima Sur, of which 10% was considered, yielding a sample size end
of 30 consumers. The questionnaire served as the main research tool. The
instruments indicated that the bilateral significance is less than 0.05, showing that
there is a strong demonstrative positive reciprocity between the variables: misleading
advertising and consumer rights. Therefore, the null hypothesis was rejected. In this
way, the alternative hypothesis was accepted, according to which there is a connection
between misleading food advertising and its effect on consumer rights in South Lima.
In light of the foregoing, the conclusion was reached that there was a violation of
consumer rights, since suppliers frequently provide consumers with false information
about their products in an effort to induce them to buy them, which compromises the
health of the consumer. Consumer, as well as its financial stability for not satisfying

the need for which the product was purchased.

Keywords: misleading advertising, consumer rights, economic stability.



INTRODUCCION

La presente tesis es muy importante porque recae en el andlisis de la
publicidad engafiosa en el sector alimenticio y su afectacion al derecho de los
consumidores en Lima Sur. Siendo una de las ascendentes dificultades que afrontan
los consumidores en el Perq, con la publicidad engafiosa aplicada en la industria
alimentaria. Esto se debe a que los vendedores engafan a los consumidores u omiten
informacion importante sobre el producto, lo que les impide elegir, lo que quieren
comprar 0 adquieren un producto que no se ajusta en absoluto a la demanda. Uno de
esos problemas es que se considera al consumidor como parte de la economia y no
como un ciudadano con derechos a la informacion completa sobre lo que se anuncia.

Estos problemas se derivan del rapido crecimiento del consumo y la continua
acumulacion de riqueza. Dado que los productos anunciados son a menudo
insalubres (dejan informacién sobre el contenido del producto) y perjudican a los
consumidores y la economia, los anuncios engafiosos son una violacion de todos sus
derechos.

Por lo tanto, de la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y su afectacion
al derecho de los consumidores, suscitan interrogantes como: ¢De qué manera se
relaciona la publicidad y los derechos del consumidor en la industria de alimentos en
Lima Sur? ¢ Es posible demostrar que la publicidad engafiosa afecta los derechos del
consumidor? Ademas, el objeto de esta tesis es determinar como se aplican los
anuncios engafosos de la industria alimentaria en Lima Sur y su impacto en los
derechos de los consumidores. Para que se realice este analisis, primero el
investigador analiz6 como el sector alimentario y la politica econdmica en Lima Sur
se relacionan con los consumidores. Posteriormente el derecho de publicidad y fraude

estan relacionados con la salud de los clientes de Lima Sur.
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Por ello, los estudios han demostrado que los anuncios engafiosos tienen un
impacto negativo en los derechos del consumidor en la economia, ya que ocultan o
insindan informacién del producto y engafian a los vendedores y consumidores.

En consecuencia, el consumidor cree que el producto que compra es
beneficioso para la salud, pero en definitiva es perjudicial para la salud, y la economia,
de los consumidores viéndose afectados por el desecho de productos inutiles que no
se consideran de buen uso. Por esta razén, la presente investigacién pone en
evidencia los problemas que genera la publicidad engafiosa en el marco de los
factores juridicos del consumidor y fomenta la educacion ciudadana para fortalecer
estos derechos y permite que las victimas de la publicidad engafiosa reciban una
indemnizacion o compensacién por sus perjuicios, por ello, la actual tesis se ha
conformado por cinco titulos, los cuales se desarrollaron de la siguiente manera:

En el Capitulo | se desarroll6 la dificultad de investigacion, la justificacion
tedrica, metodoldgica y practica. Asi mismo, los objetivos generales y especificos,
como también las limitaciones temporales, econémicas y bibliograficas.

En el Capitulo Il se realizo el marco teorico, el mismo que esta abordado de
antecedentes nacionales e internacionales relacionados a la presente tesis. También
las bases tedricas de la publicidad engafiosa y del derecho de los consumidores, el
marco legal, conceptos.

En el Capitulo Ill se indico el método de investigacion usada, los paradigmas,
el enfoque, el tipo de exploracion, la poblacién, la muestra, el muestreo y la hipétesis.

En el Capitulo IV se abord6 el examen, elucidacion de datos, el mismo que
esta comprendido por la descripcion y observacion de tablas y figuras que fueron los

efectos de la base de datos ingresados en el programa SPPS.
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Y finalmente, en el Capitulo V se plasmaron las conclusiones vy
recomendaciones de la investigacion siendo confirmadas nuestras hipétesis

generales y especificas.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1 Realidad Problematica

La investigacién sobre el uso de herramientas para atraer clientes y adquirir
bienes o servicios de las empresas, considera al mercado como intermediario e
instrumento que se encuadro en la definicion de publicidad, que es una forma de
promocién a través de la cual el consumidor se entera, se inspira a comprar y decide
adquirir bienes, dentro de la actividad comercial, por medio de la actividad publicitaria,
el consumidor establece su consumo con la descripcion errénea sobre el bien que
obtiene del mensaje propagandistico, por lo que dicha informacién juega un papel
decisivo en la decision de concesion del consumidor.

Por ende, desde el &mbito internacional, se evidencia que la publicidad
engafiosa es un problema incomprensible en el mundo, ya que afecta los derechos
de los consumidores y provoca pérdidas econdémicas al centrarse en compras
accidentales o fraudulentas. Al mismo tiempo, la sociedad de consumo ha hecho que
la publicidad engafiosa sea un problema, ya que en el mercado los comercios
diferencian sus productos al brindar informacion que no cumple con las expectativas
publicitarias sobre los alimentos, muchas veces los productos anunciados, son parte
gue afectan a la salud a corto plazo por el consumo de productos que no son tan
seguros como los publicitados, es un error con el que suelen encontrarse estos
consumidores.

Dado que, al afectar la salud de un individuo se crea una situacion
problematica, como la infraccion de los derechos esenciales frente al uso de
publicidad engafiosa en productos con declaraciones de propiedades saludables va
mas alla de influir en una decision de mercado. Por ello, se considera que las
tendencias publicitarias de productos alimenticios violan el elemento juridico del

consumidor, en particular el derecho a recibir informacion imparcial para obtener una
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nutricion adecuada, como resultado, los productos que se promocionan no siempre
son saludables porque hay alimentos con alto contenido calérico y niveles
inadecuados de azucar, asimismo, existen una serie de técnicas publicitarias que
distorsionan la percepcién del producto por parte del consumidor a través de sefiales
visuales.

El Perl no es ajeno a este tema, si bien es cierto la publicidad es un trabajo
gue no debe ser menospreciado, porque es aqui donde un producto o servicio tendra
el impacto deseado en los consumidores. Pero a medida que pasa el tiempo las
empresas que inicialmente ponen sus productos en el mercado eventualmente recaen
0 recurren a publicidad engafiosa, o que socava la credibilidad de los productos
ofrecidos y dafia su reputacion respondiendo y haciendo un breve énfasis, se indica
gue la difusion de engafio es parcial o total sobre un producto especifico, lo cual
genera confusién en el consumidor debido a que una idea del producto es
completamente remota. Asimismo, hemos evidenciado que contrariamente a la
seguridad juridica, existe una regulacion insuficiente de la introduccién de bienes al
mercado.

Es importante sefalar en este punto que el precedente legal ha establecido
gue las publicidades no estan obligadas a incluir toda la informacién sobre sus
productos en el mercado comercial; sin embargo; tienen el compromiso de asegurar
la informacién que transmiten a los consumidores a través de la publicidad de sus
productos con veracidad, pero este compromiso no se cumple, por eso muchos
clientes o consumidores se quejan ante el INDECOPI. De hecho, la publicidad
engafiosa es una dificultad que se esta imponiendo a los distintos sectores de la
poblacién peruana, tanto econémica como politica y social afectando los derechos de

los consumidores, vulnerando su dignidad, integridad, libertad de eleccion,
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patrimonio, voluntad, salud, entre otros. Por ende; este estudio posee un fuerte
énfasis en los problemas causados por la publicidad engafiosa en el contexto de los
derechos del consumidor, y a su vez promover la educacion ciudadana para ayudar
a fortalecer esos derechos para que los consumidores sean indemnizados por
cualquier dafio que una empresa o proveedor pueda haber causado.

Por dltimo, la presente exploracion pretende poner de manifiesto la etapa real
de la proteccién del consumidor en cuanto a la falta de garantias por la publicidad
engafosa, en la que los consumidores, es decir, nosotros, estamos expuestos a
diario.

Formulacion del Problema

Henriquez y Zepeda (2003) sefalan que: “La formulacion del problema
consiste en afinar y estructurar formalmente, con conocimientos la idea a investigar,
teniendo en cuenta que el problema debe expresar una relaciébn entre ambas
variables” (p. 13), por lo tanto, debe ser clara y sin ambigledad.

Problema General

¢,De qué manera se relaciona la publicidad engafiosa en el sector alimenticio
y su afectacion al derecho de los consumidores en Lima Sur 20217
Problemas Especificos

¢,De qué manera se relaciona la publicidad engafiosa en el sector alimenticio
y el derecho econdmico en los consumidores de Lima Sur 20217?

¢,De qué manera se relaciona la publicidad engafiosa en el sector alimenticio
y el derecho a la salud en los consumidores de Lima Sur 20217
1.2 Justificacion e Importancia de la investigacién

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostiene que: “La justificacién de la

investigacion indica el porqué de la investigacién exponiendo sus razones” (p.40), es
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decir, que a través de la justificacion debemos demostrar que el estudio que

investigamos es necesario e importante.

Justificacién Tedrica

El estudio desarrolla una serie de teorias sobre el consumidor y la publicidad
engafosa. Sin embargo, esto se hizo con el fin de poder impartir conocimiento y asi
reunir todos los datos sobre el fenébmeno problemético que se estaba estudiando, asi
como las dimensiones que cada variable tenia para ofrecer. Se acredita al consumidor
en el desarrollo de este trabajo de investigacion desde una perspectiva juridica que
se traduce en un aporte al Derecho del Consumidor por ser un agente significativo
para el mercado peruano en nuestra nacion y por ser el grupo mas vulnerable
Justificaciéon Metodologica

Existen razones metodologicas por las cuales la investigacion actual se
desarrolla en el contexto de la metodologia cientifico, ya que todo se inicia desde la
individualizacion de la evidencia disponible, siendo el examen y la técnica de
recoleccion de datos del cliente, quien trabajo para desarrollar la encuesta.

También se gui6 por el discernimiento y la practica de los profesionales en este
campo, por lo que, nos apoyamos en los datos distribuidos a través de nuestra
herramienta, porque este programa estadistico es lo que tenemos para darle,
herramientas para validar los resultados obtenidos por nuestra herramienta en apoyo
de nuestra hipotesis.

Justificaciéon Practica

Ademas de promover la educacién sobre el consumo responsable para que los

consumidores tengan la libertad de elegir un producto sin ser coaccionados a un

consumismo excesivo para vender sus productos, esta investigacion ayudara a



17

proteger los derechos de los consumidores al permitirles a ser indemnizado por los
dafos causados por la publicidad engafosa del prestador.
1.3 Objetivos de la Investigacion

Ocegueda (201%5) indica que: “Los objetivos tienen una funcion principal de
definir lo que se quiere cumplir, es aquella accion para solucionar el problema.” (p.
12), por ello deben ser factibles y redactados con claridad expresando la accion que

se quiere lograr sin tener vaguedad.

Objetivo General

Determinar de qué manera se relaciona la publicidad engafiosa en el sector
alimenticio y su afectacion al derecho de los consumidores en Lima Sur 2021.
Objetivos Especificos

Determinar de qué manera se relaciona la publicidad engafiosa en el sector
alimenticio y el derecho econdémico de los consumidores de Lima Sur 2021.

Determinar de qué manera se relaciona la publicidad engafiosa en el sector
alimenticio y el derecho a la salud en los consumidores de Lima Sur 2021.
1.4 Limitaciones de la Investigacién
Limitacion Temporal

Esta investigacion esta prevista para el periodo académico, a que ademas del
estudio, los investigadores también realizamos otras actividades encaminadas a
mejorar nuestro trabajo en la medida de nuestros conocimientos
Limitacion Econémica

Desde una perspectiva econdémica, los costos de estudio de exploracion no
son asumidos por los alumnos por tratarse de un curso dirigido dentro de la malla

curricular de la profesion, y los costos econdmicos son igualmente incurridos a cargo
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de los investigadores para que los recursos de consolidacion se gestionen
adecuadamente.
Limitacion Bibliogréafica

En la investigacién los investigadores han recopilado informacion para el
desarrollo de este, con materiales bibliograficos virtuales como tesis de repositorios
de diferentes universidades, revistas, articulos, boletines, jurisprudencias y libros

digitales pertinentes para la investigacion.



CAPITULO II

MARCO TEORICO
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2.1. Antecedentes
Antecedentes Internacionales

Franco (2014) en su estudio sobre La publicidad engafiosa en la legislacion
moderna en el Ecuador. Teniendo como objetivo conocer concretamente de qué
manera la publicidad engafiosa aqueja a la sociedad. Por ello se aplicé la metodologia
cuantitativa. El instrumento utilizado fue la encuesta. Concluyé que todo aquel que
forma parte de la sociedad en algiin momento se convierte en consumidor o usuario,
en el proceso de investigacion se evidencian algunos efectos que derivan en
publicidad engafiosa en la sociedad, la ley si se aplica, pero no en su totalidad, y que
se debe considerar que de aplicarse no se estaria abordando el tema de la publicidad,
tergiversando la informacion.

Rosero (2017) en su estudio sobre La transformacion legal en cuanto a la
inexactitud de sanciones por publicidad engafosa. Por ello, se dijo que se debe
aumentar las formas de proteccion de los Derechos Humanos para resolver
denuncias de quebrantamientos de derechos de los consumidores, ya que es de
importancia en la investigacion, por ello los mecanismos de proteccién al consumidor
no funcionan muy bien, existe el riesgo de que no se garanticen sus derechos y no se
puedan utilizar los servicios. Finalmente, concluyé que existe la necesidad de un
cambio legislativo real en la Ley de Derechos del Consumidor, el cual debe hacerse
de manera rapida y efectiva.

Campos, Escamilla y Moza (2017) sefiala su estudio sobre la autoridad del
amparo del consumidor en la caracterizacion de la capacidad engafosa o de la
publicidad sobre el consumidor. Concluyen que la publicidad se encuentra regulada
por el Consejo Nacional de Publicidad, el cual utiliza un cédigo de ética publicitaria

para instituir los criterios y mediciones que se deben cumplir para emitir cualquier tipo
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de publicidad. Ademas, afirman que no hay conciencia social en la industria de la
publicidad en El Salvador porque la mayoria de los comerciales son engafiosos,
descuidados y solo tienen como objetivo promocionar los productos que venden. A
pesar de esto, la mayoria de las personas no cree que un anuncio los haya ofendido
directamente porque el Consejo Nacional de Publicidad recibe muy pocas quejas
sobre otros temas y la generalidad de las quejas sobre la competencia de la marca,
muy probablemente porque el publico desconoce como se rige la publicidad en El
Salvador, como resultado, desconocen donde pueden presentar una denuncia, en
gué circunstancias pueden hacerlo y como deben hacerlo.

Leiva (2018) en su estudio sobre Publicidad engafiosa en la web. Podemos
entender que la publicidad plantea cuestiones dificiles, no solo desde la perspectiva
juridica, sino también en otros campos. Por ejemplo, la importancia del impacto
negativo que tenga la publicidad en el cliente. Ademas, la publicidad genera mucha
desconfianza y mala imagen. Finalmente, concluye que el debate sobre la publicidad
engafosa va mas alla de las redes sociales tradicionales y nos dice que la capacidad
de controlar la publicidad en Internet es importante.

Soto y Gbémez (2020) sefiala su tesis sobre la publicidad engafiosa en
Colombia: Explica que el mecanismo de compensacion al consumidor y las
responsabilidades de las partes relacionadas. Se dice que en Colombia la publicidad
engafiosa se presenta cuando un anuncio o publicidad no corresponde con la
realidad. Es decir, con el producto que se ofrece, o resulta ser ineficaz, y en
consecuencia puede engafar, confundir al consumidor, podemos ver que debido al
fendmeno tecnologico han surgido los llamados influencers de la red social. Estos
individuos tienen un impacto significativo en el actuar del consumidor y en la

comercializacion del producto porque tienen una amplia influencia sobre estas
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decisiones, lo hacen persuadiendo a sus seguidores en el impacto significativo del
mercado.
Antecedentes Nacionales

Aniceto y Villanueva (2019) establece su estudio sobre la publicidad engafiosa
y la falsedad que se muestra al consumidor, quien buscé explicar el impacto de la
publicidad engafiosa en los derechos del consumidor, se han realizado estudios
explicativos utilizando metodologia cuantitativo, el andlisis documental fueron los
instrumentos utilizados, y la poblacién estuvo conformada por competitivos de Lima
Metropolitana expertos en derecho del consumidor, se llega a la conclusion de que
las personas se ven influenciadas a comprar productos que no cumplen con los
beneficios y los requisitos de calidad que se publicitaron en el momento de la compra
por el respaldo de personas influyentes que realizan publicidad, sobre que comprar y
donde efectuar dicha inversion que afecta al consumidor y la salud econdmica sin
producir ningun resultado.

Lazaro y Ramirez (2019) sefala el estudio sobre la causas de la incertidumbre
legal en el comercio electronico: Para conocer como se vulnera la seguridad legal en
el comercio electronico en el Per(, se investigd la informacién desigual, la
informalidad de obligacién de disposicién y la publicidad engafiosa, se empleo
metodologia analitica y sintética, entre 2014 y 2018, los consumidores y usuarios del
comercio electrénico limefio fueron el publico objetivo de los métodos de recoleccion,
analisis documental e interpretacion normativa, asi como de los registro, texto y fichas
de resumen utilizadas como instrumentos. La autora llega a la conclusion de que hay
tres cosas que hacen que se vulnere la seguridad legislativa en la comercializacion
electrénica: (i) informacion desigual provocada por uno de los agentes, en este caso

el proveedor, que tiene conocimiento suficiente de la actividad comercial para oferta
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en el mercado pero no proporciona dicho conocimiento al consumidor a pesar de estar
privilegiado por el compromiso de informar; (ii) incumplimiento del deber de
competitividad porque el consumidor espera ciertas cosas; y (iii) en tercer lugar,
incumpliéndose el deber de idoneidad porque el consumidor espera

Gutiérrez (2018) Un estudio de andlisis de las propiedades de los alimentos
para la publicidad engafiosa en Puente Piedra. Su objeto es diagnosticar el consumo
de alimentos con publicidad engafosa en cuanto al consumo de la comunidad de
Puente Piedra. La metodologia siguié un enfoque tedrico y descriptivo con un tipo de
estudio bésico, los ciudadanos consumidores de Puente Piedra sirvieron como
poblacion para la encuesta, hallazgos y andlisis documental. El autor alcanza a la
terminacién de que el etiquetado de productos alimenticios con publicidad engafiosa
afecta a consumidores con padecimientos crénicas tanto en nifios como en adultos,
asi como a consumidores que no examinan las etiquetas de los productos, dejandose
llevar por sus imagenes, y violan derechos de los consumidores de igual forma se ha
examinado la Ley, de consumidores que creen que INDECOPI no ejerce un control
efectivo, por lo que existe desinformacién sobre etiquetas y publicidad engafiosa. Asi
lo establece la Ley N° 29571, que también menciona articulos con referencia a
productos envasados que estan destinados a la salud y que, por su naturaleza, deben
ser claros y comprensibles.

Soles (2017) sefiala en su estudio sobre el fundamento de los dispositivos de
resarcimiento de dafios en sede administrativa, tuvo como objetivo demostrar la
activacion del proceso de reparacion de dafos en el sistema de defensa peruano. El
método fue la hermenéutica académica, descriptiva y literaria juridica, sistematica y
analitica. Las herramientas se utilizan para copiar, guardar y analizar datos. La autora

sefiala que la proteccion integral de los usuarios afectados es importante para
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proteger sus derechos, ya que en los casos en que las infracciones legales perjudican
al usuario, e incluso su presentacion muchas veces no es suficiente para completar
el proceso legal y menos repeticion de quejas a vendedores que pueden pagar multas
al INDECOPI también debe compensar a los consumidores.

Villegas (2017) indica en la investigacion sobre la modelizacién de los derechos
del consumidor y la indemnizacién pecuniaria en los procesos sancionadores continu6
hasta el INDECOPI, su objetivo era conocer si era necesario establecer una
compensacion econdmica en el proceso sancionador seguido ante el INDECOPI,
como metodologia se ha utilizado un disefio no experimental sustantivo o tedrico,
considerando, expertos en derecho comercial y derecho del consumidor, asi como
abogados especialistas en el area y empleados del INDECOPI, sirvieron como
poblacién para los métodos de analisis documental, como encuestas. Dado que
existen numerosas violaciones al codigo de proteccion y defensa del consumidor
dentro del mercado de consumo que repercuten en los intereses y derechos de los
usuarios de tal manera que se encuentran en la imposibilidad de nuestro
ordenamiento juridico de protegerlos, el autor concluye que la economia es necesaria
para una compensaciéon a favor del consumidor afectado. Por ello, en el transcurso
de la investigacién, el autor pretende recopilar y desarrollar una propuesta que
contribuya al amparo y resguardo del consumidor.

2.2. Desarrollo de lateméatica correspondiente al tema investigado
Teorias generales
Teoria pura del Derecho
La teoria Pura del Derecho es un sistema juridico que regula el

comportamiento humano. En este sentido, la teoria propuesta trata sobre el derecho
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positivo. Esto significa envolverse de nuevos conceptos y de areas conexas al
derecho.
Teoria tridimensional del derecho

La aplicaciéon de la teoria juridica tridimensional se da dentro de una realidad
social problematica en la que se pueden examinar tres factores o dimensiones:
realidad, valores y normas. Estos factores estdn siempre interrelacionados en los
hechos juridicos cuya presencia otorga valoracion y es la base de las sanciones.
Teoria de los derechos fundamentales

Se trata de una teoria legal general de los derechos esenciales y establece
tres subespecies: la teoria juridica de los derechos fundamentales, la teoria juridica
positiva del ordenamiento juridico y en tercer lugar, la teoria legal, la teoria que
plantea el problema de los derechos fundamentales, estableciendo una discusion
sobre los principios contrapuestos de que uno permite y otro prohibe, y decide que en
ciertos casos uno debe ceder ante el otro, esto significa que la regla que reemplaza
un caso particular ya no se aplica a otros casos.
Teorias especificas
Teoria del consumidor

Para Maravi (2013) sostiene que: “establece que los consumidores se definen
como personas naturales o juridicas que compran, usan o se regocijan de un bien o
servicio para sus propias necesidades o las de sus familias” (p.32).

Esto implica que el comprador, ya sea persona natural o juridica, debe ser el
destinatario final; en otras palabras, deben disfrutar del producto que compraron para
promover sus intereses.

Durand (2010) nos menciona que:
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El consumidor, que logra tener disimiles particularidades para convertirse en
un consumidor propio o en un consumidor colectivo, es el sujeto que participa
activamente en el movimiento por los derechos del consumidor. El primero esta
integrado por personas naturales adquirientes de bienes o servicios para
integrarla a sus propias insuficiencias, mientras que el segundo es un derecho
publico que compra bienes y servicios para reparar una insuficiencia mayor.

(p. 6)

Segun la Carta Politica en su articulo 65 menciona que:

La Nacion salvaguarda los derechos de los consumidores, para ello, asegura

el factor juridico de informacién sobre los productos y servicios que se ofrecen

en el mercado, del mismo modo, ampara la seguridad y salud de la poblacion

en particular de la publicidad engafnosa. (p. 16)

En ese contexto, esta clausula normativa establece que el hombre, como
sujeto de necesidades, requiere de la complacencia de sus derechos basicas, y asi,
al intervenir en el mercado, construye relaciones con los agentes econdémicos para
lograr ese fin, el derecho del consumidor como un derecho defendible que la nacién
debe resguardar. Por ello, los factores juridicos del consumidor se entienden como
derechos subjetivos y personales, y si se vulneran, se vulnera uno de sus derechos
humanos, y si se vulneran hay que subsanarlo.

Durand (2010) sostiene que:

El factor juridico del consumidor como disciplina licita independiente,

basicamente, se supone que los humanos son entidades que necesitan

comprar productos o servicios en el mercado para integrar sus necesidades, el
anteproyecto de la Ley del Consumidor se inscribe en una vision autonoma de

esta disciplina juridica, y como un conjunto de normas encaminadas a controlar
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la actuacion juridica para satisfacer necesidades, captar conocimientos sobre
el consumo, orientar un abordaje sistematico. (p.78)
Naturaleza juridica del consumidor

Desde el punto de vista del consumo, la ley del consumo es el conjunto de
normas, principios, instituciones e instrumentos que intervienen para garantizar el
equilibrio en el mercado con las empresas y los proveedores y como destinatario final
de los bienes y servicios obtenidos. A través de un sistema legal favorable al
consumidor.

Como resultado, el consumidor es decisivo para el aumento de la economia
dentro del mercado. En efecto, como hemos dicho anteriormente, la competencia no
es mas que una lucha entre proveedores para atraer al mayor numero posible de
consumidores; por ello, la libertad de seleccion del consumidor es crucial para la
resolucion de este conflicto, en otras palabras, un sistema econdémico que funcione
es imposible sin el papel del consumidor.

Por lo tanto, el consumidor es una parte importante del desarrollo econémico
en el mercado, como deciamos antes, la competencia no es mas que una batalla
entre proveedores para atraer mas clientes; La razén es que la libre eleccién del
consumidor serd mas fuerte como resultado de este conflicto. En otras palabras, no
es posible tener un sistema econdémico sin una estructura de consumo.

La nacion debe formar las condiciones para que los proveedores brinden a los
clientes informacion precisa sobre los productos que compran a través de sus
iniciativas de desarrollo. Esto es necesario dado el papel que juegan los
consumidores en el mercado.

Por otro lado, los consumidores que reconocen su influencia significativa en la

economia y necesitan controlar el proceso competitivo deben tomar un papel activo
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en el mercado. En consecuencia, requieren mas y mejor informacién de los
vendedores para poder elevar la calidad de sus productos.
Derechos del consumidor

Es un conjunto de normas cuyo fin es el resguardo y amparo de los
consumidores que gozan de proteccion legal, dentro de los mercados o sitios de
compras en linea, por lo que todos los consumidores tienen derecho a poner en
practica nuestra proteccion de derechos al momento de realizar una compra. En este
sentido, un listado de fundamentos legales esenciales de los consumidores esta
contenido en el CPDC. Todos estos derechos deben ser protegidos por igual e
incluyen la tutela efectiva, el acceso a la informacion, la proteccion de sus intereses
econoémicos, un trato justo, reparacion o sustitucién del producto, la libre eleccion,
entre otros. La funcion del consumidor en el mercado es exigir que la nacion cree el
contexto necesario para que los proveedores informen honestamente a los clientes
sobre los productos que se les ofrecen en el mercado a través de un rol de promocion.
Los consumidores, por otro lado, son consecuentes del significativo papel que actian
con la economia y de la necesidad de participar en un comportamiento activo de
mercado para que los proveedores eleven la calidad de sus productos.
Clases de consumidores

Es innegable que no pueda haber en el mercado general un grupo de
consumidores, unos que se inciden por su nivel de conocimiento y otros
especialmente los que tienen poca cultura de consumo, que como consecuencia de
ello existen modelos de consumidores.

Como resultado, podemos inferir que hay cuatro clases distintas de
consumidores en el mercado de consumo que no son todos consumidores:

El consumista.
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Es el comprador compulsivo, también conocido como el shopper que nunca
investiga antes de realizar una compra, el que no planifica la adquisicion de sus
compras.

Los consumidores medios.

Personas que no son cuidadosas en sus decisiones, clientes que tienen ofertas
en el mercado, y estas ofertas suelen ser cumplidas, sin embargo, no se puede
alcanzar el objetivo previsto por el mercado.

Los consumidores razonables.

Son los consumidores que ejercen la debida cautela porque tienen una cultura
de consumo y son conscientes de que el consumo es un componente necesario pero
problemético del sistema de mercado.

Los consumistas.

Son los que hacen compras sabias porque consideran su entorno y familia
ademas de sus propias necesidades de satisfaccion.

Principios de amparo y proteccion del consumidor.

Los principios se encuentran al amparo del CPDC, Ley N° 29571, en su articulo
V del Titulo Preliminar, lo cual describe lo siguiente:

Principio de soberania del consumidor.

Establece que, de acuerdo con este principio, las normas de resguardo al
consumidor alientan a los consumidores a tomar decisiones libres e informadas con
el fin de influir en todo mercado como resultado, la posicion del consumidor en el
mercado es critica porque se beneficia de sus intereses, puntos de vista y
comportamiento.

Principio de Pro-Consumidor.
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El Estado procede en pro de los consumidores en cualquier ambito de su
jurisdiccién en referencia a este principio, si existe una ambigliiedad notoria sobre el
significado de las reglas o el alcance de los contratos y acuerdos de adhesién basados
en clausulas generales del contrato, este principio debe proyectarse de manera que
sea mas favorable para el consumidor. Asimismo, es claro que el usuario es la parte
vulnerable en la correlacién de consumo, por ello, el estado debe actuar de inmediato
para proteger los derechos del consumidor. En consecuencia, este principio fue
desarrollado para evitar malentendidos con el propdsito de omitir los derechos del
consumidor y defenderlos durante la ejecucion de la relacion de consumo defenderlos
frente a practicas comerciales o proveedores deshonestos.

Principio de transparencia.

Este concepto se aplica en el mercado, donde los proveedores brindan a los
clientes informacion suficiente sobre bienes y servicios que prometen. La precision y
el cumplimiento de este principio es requisito para la informacién proporcionada. Esto
indica que las clientelas tienen derecho a la informacion del vendedor sobre el bien o
servicio que desean adquirir y que esta informacion sea accesible para satisfacer sus
necesidades.

Principio de correccién de la asimetria.

La normativa que ampara al consumidor tiene por objeto amonestar las
conductas poco éticas provocadas por la asimetria de informacién o la inestabilidad
gue se desarrolla entre proveedores y consumidores, ya sea en el contraste o en
cualquier otro contexto pertinente, que desfavorezca a estos ultimos a la hora de
operar en el mercado. Este principio es fundamental porque adquiere como objetivo
resguardar la informacién del consumidor y disminuir los casos de desigualdad en la

relacion entre las dos partes comprendidas en el proceso de consumo.
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Principio de la buena fe.

Los principios de equidad, lealtad y buena fe entre todas las partes en su
actuaciéon en el mercado y de conformidad con este cédigo, establecen, las acciones
del consumidor se examinan a la luz de los hechos pertinentes de la situacion, como
la informacién proporcionada, los términos del contrato y otros factores relevantes,
dado que ambas partes en una relacién de consumo deben ser tratadas por igual para
proteger sus derechos, este principio presta mucha atencion a la idea de
transparencia.

Teoria de la Publicidad Engafiosa

La publicidad tiene raices milenarias y su evolucion en el tiempo es
verdaderamente notable. Ahora, gracias a la tecnologia, los consumidores son el
objetivo de los anuncios publicitarios diarios porque una persona puede recibir una
gran cantidad de anuncios. Esto aumenta la probabilidad de fraude, el propoésito del
marketing es convertir al publico objetivo en ganancias, hay algo que es cierto, y es
gue la publicidad es de total utilidad en el proceso comercial de un producto, los cuales
en muchos casos su mision informativa se convierte en algo desinformativo teniendo
como finalidad el de vender mas utilizando métodos de engafio y persuasion. La
publicidad es una herramienta para las transacciones comerciales y si se usa de
manera inapropiada, puede provenir de fuentes ilegales. La publicidad ilegal incluye,
entre otras cosas, la publicidad engafiosa que conduce a la confusion o al engafio del
consumidor.

Flores y Rodriguez (1989) sefalan que:
Hay tres tipos de publicidad engafosa, la que influye en las disposiciones de

compra de los consumidores; lo que lastima o tiene el potencial de lastimar a
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un competidor; y el que omite informacion crucial sobre los productos o

servicios al hacerlo engafia a los consumidores y sus destinatarios. (p. 111)

Ademas, la publicidad engafiosa se caracteriza por los anuncios con
afirmaciones diferentes e inexactas de rendimiento de una marca.

Por ello, el D.L. N° 1044, Ley para la contencion de la competencia desleal,
gue impide y sanciona las transgresiones a las leyes que rigen la publicidad comercial,
asi como las infracciones expuestas en el Decreto Legislativo que impide la
competencia desleal, sera aplicado por la Comision para el Control de la Competencia
Desleal. De acuerdo con el inciso 1 del articulo 8 del D.L 1044 - Ley para la contencién
de la competencia desleal, los actos de engafio consisten en hacer cosas que tengan
el efecto de desinformar a otros participantes del mercado sobre la naturaleza de un
articulo, método de colocacion, caracteristicas, idoneidad para uso, calidad, cantidad,
precio, etc. En general, sobre las caracteristicas o circunstancias que se relacionen
con los bienes o productos que el agente econdmico que crea tales actos pone a
disposicion del mercado, o tergiversar las caracteristicas que dicho agente posee,
incluyendo todas las cosas que se utilizan para describir su actividad comercial.

Por lo que, se indica en este contexto, los actos fraudulentos son acciones por
parte del vendedor donde el cliente toma una decisién equivocada al publicar
informacion falsa y suposiciones sobre el producto o servicio del cliente, este tipo de
fraude se presenta a través del uso y distribucion. Al hacer publicidad con
competidores, trayendo la comercializacion del producto con expectativas diferentes
a la publicidad, perjudicando al usuario final. En este sentido, se puede pensar que la
publicidad engafiosa provoca errores en los consumidores, reflejandose muchas
veces en forma de nulidad de informacidn o confusion informativa que provoca en los

consumidores, afecta su salud y riqueza en general.
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Clases de Publicidad

En el mercado se pueden encontrar varias clases o tipos de publicidad, ya sea
a escala nacional o internacional; entre los mas significativos podemos destacar los
siguientes:
a. Uno de los métodos mas establecidos para llegar a una audiencia es a través
de la publicidad que aparece en la como imagenes.
b. La publicidad exterior es uno de los tipos de publicidad que los consumidores
suelen ver todos los dias, como los carteles, vallas publicitarias y pancartas
qgue ven en la calle.
c. La publicidad digital enmarca contraste con la publicidad impresa, donde los
proveedores pueden captar nuevas formas para llegar al cliente como su
objetivo principal.
Elucidacion de la Publicidad

En conformidad con nuestra ley aplicable, la publicidad es una herramienta
destinada a promocionar al destinatario una valoracion sobre el producto o servicio.
Ademas, esta evaluacion debe hacerse sobre todo con el contenido del anuncio,
teniendo en cuenta el andlisis completo y percibido por el consumidor, las campafas
publicitarias, por su parte, deben analizarse en su conjunto, las peculiaridades que
las componen.

Al referirse al andlisis global, se debe indicar que describe todo el contenido
del anuncio, es decir, palabras, gréaficos, texto y palabras, imagenes de efectos o
presentacion, etc. de igual forma, en publicidad es importante recalcar que la
apariencia es lo que los consumidores ven de forma natural cuando ven un anuncio,

sin necesidad de interpretaciones complicadas o forzadas, esto significa que los
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consumidores no realizan un analisis en profundidad de los anuncios que se muestran
en el mercado.
Definicion de la Publicidad Engafiosa

La publicidad engafiosa presenta informacion incompleta o incorrecta sobre un
producto en el mercado para atraer a los consumidores a invertir en un producto no
original. En otras palabras, intenta dar al cliente una idea equivocada sobre el
producto ofrecido en lugar de lo que se describe. Ademas, esta descripcién engafiosa
se diferencia de otras formas de publicidad en que hace afirmaciones falsas sobre la
calidad, los beneficios o la calidad del producto.

Entre las principales caracteristicas de la publicidad engafiosa podemos
mencionar las siguientes:

= Que el anuncio 0 mensaje publicitario contenga afirmaciones ajenas a la

realidad del producto.

= Usar expresiones que generen confusiones entre los consumidores.

= Omitir caracteristicas negativas, destacando asi los beneficios o ventajas

del producto.

=  Omitir informacién de importancia para el consumidor.

= Afecta el comportamiento econdmico del consumidor.

= Las imagenes ofrecidas estan alejadas de la realidad.

Hoy en dia, hay una cantidad asombrosa de anuncios engafosos, y los que se
refieren a alimentos se encuentran entre los mas frecuentes. Estos anuncios suelen
tener una apariencia llamativa para atraer a los clientes, sin tener en cuenta la
posibilidad de que estos productos puedan poner en peligro la salud o causar algun

tipo de dafio fisico al consumidor, es importante no ignorar los anuncios que sugieren
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el uso de medicamentos o suplementos alimenticios como cura para una variedad de
problemas fisicos y fidelizacion de clientes.
Influencia de la Publicidad Engafiosa

Para Sanchez (2011) existen diferentes formas en la publicidad que interviene
en la conducta de los consumidores como, por ejemplo:

e Cuando se hace correctamente, la publicidad puede tener la influencia
deseada en los proveedores, por lo que es mas que un simple mensaje
de television.

e La segmentacion del mercado incluye estandares de actitud que
mejoran la efectividad de la comunicacion al querer concentrarse en
grupos mas particulares ademéas de un grupo que define la edad y el
género.

e Si tuviéramos que comparar la funcién de la publicidad con la de un
equipo de fatbol, la comunicacion seria como el centro del campo y la
venta y distribucién como los delanteros goleadores. En otras palabras,
la publicidad asume la responsabilidad de establecer las condiciones
para la transaccién. Para lograrlo, se presenta la idea al segmento de
mercado con la esperanza de que la acepten y la tomen en cuenta a la
hora de realizar una compra.

e Debido a que proporciona justificaciones racionales para el
comportamiento de los consumidores, la publicidad apela
principalmente a las emociones de las personas. Como resultado, la
publicidad ofrece imagenes atractivas.

La publicidad engafiosa en el sector alimenticio
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Hoy en dia vemos anuncios por televisibn que son engafiosos siendo
importante sefialar que nuestra dieta estd cambiando de manera interesante, no solo
en términos de nuevos alimentos sino también en términos de cémo se preparan y
consumen. El consumo de pan ha disminuido en mas de un 30%, ya que la publicidad
incita a consumir el pan pre cocido.

El cual en exceso es dafiino para la salud, sin embargo, los consumistas son
dilapidados por la descripcibn engafiosa, por ejemplo: En los lineales de los
supermercados existen multitud de productos que, segun sus supuestos estudios
cientificos, afirman ayudarnos a mejorar nuestra flora bacteriana, tracto intestinal,
niveles de colesterol, salud y alimentacion.

De acuerdo con nuestra ley actual, todos los proyectos son gratuitos y se
ejecutan por medio de la economia social, el gobierno tiene un documento
administrativo, velando por el buen desarrollo de estas actividades y de la economia
en su conjunto. También, es trabajo del gobierno asegurar que tales acciones no
coloquen en riesgo la moral publica, la salud y la seguridad. De esta forma, la
Comision de Supervision y Competencia Desleal del INDECOPI es la encargada de
esta tarea, su finalidad es auxiliarnos en cualquier situacion en que se violen sus
derechos.

Los anunciantes se dedican a lo que nuestras leyes definen como accién
publicitaria, la cual efectla tres situaciones esenciales: informar, persuadir y crear un
mecanismo de competencia, es fundamental recordar que estas actuaciones deben
regirse los principios, el principio de autenticidad y el principio de anterior
fundamentacion, para mantenerse dentro del marco normativo.

La informacion asimétrica en la Publicidad
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La informacién se vuelve asimétrica porque unos tienen mas y mejor
informacion que otros, lo que crea problemas en el mercado porque muchas veces
los modelos tradicionales e incentivos o estandares, garantias, contratos, permutas,
etc, no funcionan como otras herramientas. Por lo que, los clientes terminan en una
situacion similar, a partir de aqui, el vendedor que conoce todas las caracteristicas
del producto que va a ofrecer al mercado, se plantea entonces tomar la decisién de
elegir al cliente en el momento de la compra, esto significa que la adquisicion del
producto estd completa para que el cliente pueda decidir utilizar el producto. Por lo
tanto, en esta etapa previa, el contenido de la informacién promocional debe ser lo
suficientemente cuidadoso para no inducir a error al cliente, dependiendo de la
originalidad del producto o servicio, ya que, si lo es, brindara informacion general. Por
tanto, la desigualdad implica una eleccién negativa para el consumidor como
comprador final.

Proteccion y defensa del consumidor en la legislacion peruana

La Ley N° 29571, sirve a modo de principio rector para la proteccion social y
econdmica del consumidor e instituye las normas para la amparo y proteccion de los
consumidores a nivel nacional. Derechos de aprobacién con la esencia del articulado
65 de la Carta Politica. En este contexto, podemos decir que el Cédigo es muy
importante ya que permite a los usuarios encontrar los productos adecuados y
disfrutar de sus derechos de proteccién, reduce la asimetria de informacion, bloquea,
elimina o confirma que puede afectar intereses legitimos, el Codigo describe los
principales derechos que tienen los consumidores la cual se encuentra prescrita en
su Capitulo | sobre Derechos de los consumidores en el articulado 1:

e EIl derecho al amparo efectivo de los bienes y servicios que atenten

contra la vida o la salud. El derecho a la informacién actualizada,
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confiable y accesible para que los consumidores puedan tomar
decisiones informadas o de acuerdo con sus preferencias.

e El derecho a recibir un trato justo durante toda la transaccion comercial,
libre de discriminacion de cualquier tipo, incluidos los prejuicios basados
en el origen nacional, la raza, el sexo, la religion u otros factores la
libertad de elegir entre una gama de servicios aceptables y de alta
calidad, con sujecion a las leyes vigentes.

e La posibilidad de reparar o reemplazar el producto, de volver a realizar
el servicio 0, en determinadas circunstancias, segun lo especifica el
Cddigo, de que se le reembolse el dinero. Tienen derecho al resguardo
de sus derechos por procedimientos notorios y rapidos.

e El derecho a recibir compensacién por dafios y perjuicios en las causas
civiles y de aprobacion con las disposiciones de este codigo.

e El derecho a ser oidos individualmente o en grupo para proteger sus
intereses a través de organizaciones publicas o privadas de proteccién
al consumidor.

La Carta Politica
Dado que la Carta fundamental vigente salvaguarda los bienes juridicos
colectivos como el conocimiento, los bienes y servicios, la salud y la seguridad en la
sociedad, también protege las utilidades de los consumidores y usuarios.
e Articulado 65.- La nacion protege el interés de los consumidores y
usuarios.
Como resultado, se garantizé que todos tuvieran derecho a la descripcion
sobre los productos y servicios en el mercado. La salud y seguridad de quienes

tienen derecho a la informacion, por un lado, lo que permite obtener bienes y
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servicios que les den una calidad de vida equilibrada, son objeto de especial

atencion ademas de suministrar consumidores con la informacion adecuada

para que puedan elegir libremente. Adicionalmente, se sefialé que el articulado

58 del texto esencial, que se refiere a la economia social de mercado y

establece que el libre mercado es aquella en la que el Estado interviene para

orientar el desarrollo nacional y ayudar a los proveedores a ingresar al mercado
sin menoscabar los derechos de los consumidores, en este caso, aquellos que
se preocupan por su salud

D.L. N° 1044 - Ley de Represiéon de la Competencia Desleal

Tiene por objeto detener cualquier conducta que interfiera con el libre y leal
ejercicio en la competencia; en consecuencia, la autoridad de control de la
competencia desleal es fundamental para lograr el éxito econémico defendiendo a los
clientes, las empresas y el sistema monetario.

Por ello, el fin es resguardar a todas las partes envueltas en el proceso
competitivo y garantizar la considerada labor del mercado en el Perq, la ley de
represion de la competencia desleal busca destinar recursos y trabajo en la economia
del pais. En consecuencia, todo sistema de competencia desleal peruano se adhiere
al modelo social de erradicar la competencia desleal para frenar las conductas
anticompetitivas.

Dado que cualquier injerencia en el orden de la competencia también causa
perjuicios a los consumidores, la proteccion de este tipo de préacticas tiene por objeto
salvaguardar tanto al mercado peruano como unidad de orden publico econémico
como al consumidor peruano.

Comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal



40

Pertenece a la Comision de Supervision de la competencia desleal, y nuestra
Constituciéon cumple con el propésito de crear incentivos precisos para que los
agentes ajusten su comportamiento a los fundamentos del modelo econdémico
aceptado, a través de una variedad de mecanismos y estandares para interpretar las
leyes vigentes relativas a la represion de la competencia desleal, otorgando
responsabilidades a la Comisién:

e Instruir a la Secretaria Técnica para que inicie procedimientos disciplinarios

para investigar y sancionar las practicas de competencia desleal.

e Denunciar la existencia de competencia desleal y decidir las medidas
correctoras, asi como la imposicion de las sanciones oportunas.

e Proporcione comentarios, sugerencias de la formulaciéon de politicas con
respecto al uso de estdndares que promuevan la competencia equitativa
como parte de su trabajo.

Con el fin de evitar la repeticion de actos que afecten el libre mercado, la
comisidon impondra sanciones a los comerciantes que no cumplan con las
disposiciones de las leyes adoptadas. Puede utilizar los diferentes métodos
establecidos para esta tarea para determinar la gravedad del delito y aplicar las
sanciones correspondientes, incluido el interés ilegal, la probabilidad de deteccion del

delito, el comportamiento y el nivel de irregularidad competencial.

Jurisprudencia
Resolucion 2625-2018/spc- INDECOPI/expediente 680-2017/cc2

En este caso, se resuelve la nulidad parcial de la resolucion 2065-2017/CC2,
en la medida en que tuvo en cuenta la conducta denunciada contra Leche Gloria

Sociedad Andnima (Gloria S.A), consistente en que el nombre del producto, Gloria,
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no reflejaba fielmente su composicién, como presunta violacion de los articulos 10 y
32 de la Ley 29571, Cdbdigo de Proteccién y Defensa del Consumidor; en
consecuencia, corresponde considerar Unicamente la conducta en cuestion como una
presunta violacion del articulo 32 del mencionado cuerpo legal. Por tanto, la publicidad
engafiosa es un tipo de marketing que suele contener informacién inexacta o
descaradamente falsa sobre un bien o servicio concreto con el objetivo de confundir
al publico y cambiar su comportamiento de compra. Sin embargo, en esta resolucion
se determind que el imputado no incurrié en infraccidn al comercializar en el mercado
el producto Gloria debido a que la denominacién leche evaporada endulzada con
DHA, Beta-Glucano, y con la adicién de Zinc y Vitaminas (A, C, D, E y complejo B)
gue se incluyd en la etiqueta del producto refleja con precision los ingredientes que
contiene.
Resolucion 2630-2018/spc- INDECOPI/expediente 0678-2017/cc2 1028-2017/cc2
Por esta resolucion se establece la declaracion de nulidad parcial de la
Resolucién 2058-2017/CC2, teniendo en cuenta la gravedad de las alegaciones
formuladas contra Nestlé como una supuesta violacion a los articulos 10 y 32 de la
Ley 29571, Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, consistente en que la
denominacién del producto, reina del campo, no habria reflejado fielmente su
composicion. En consecuencia, corresponde considerar esta conducta Unicamente
como una supuesta violacion del articulo 32 de dicho cuerpo legal. Adicionalmente,
debe quedar claro que deben existir elementos de prueba indudables que demuestren
gue el administrador en cuestion ha atribuido la responsabilidad de una violacion a
las leyes de proteccion al consumidor a un determinado agente econdmico a pesar
de saber que la afirmacion es falsa o la ausencia de una justificacion valida, en

consecuencia, los argumentos de la Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios
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(ASPEC) fueron insuficientes para establecer la responsabilidad de Nestlé S.A. ya
gue su actuacion no parece formar una infraccion de los articulados 10 y 32 de la Ley
29571.
Resolucion 1174-2019/spc- INDECOPI/expediente 011-2018/cc3-sia

El analisis del ensayo encontré que la Resolucion 119-2018/CC3 se confirmoé
hasta el punto de que socosani fue declarado responsable de violar el articulado 32
del CPDC al demostrar que la denominacién de agua con gas sabor pera del producto
socosani no describia con precision sus ingredientes. Las disposiciones del cédex
alimentarius, que tienen por objeto, entre otras cosas, establecer disposiciones para
gue las denominaciones de los productos reflejen la verdadera naturaleza de su
composicién, fueron violadas por la designacién de socosani de su producto como
pera de agua socosani, segun la sala. Por lo dicho hasta ahora, corresponde
confirmar la resolucion apelada y que declaré responsable a socosani por violar el
articulo 32 del Cédigo, al establecer que el nombre del producto, pera de agua
socosani, tergiversaba la verdadera naturaleza de sus ingredientes. Por lo tanto, la
aplicacién de una sancién en respuesta a la violacion de los requisitos legales es
adecuada a la luz de esta consideracion.
Andlisis de triangulacion

Titulo del estudio la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y su
afectacion al derecho de los consumidores en Lima Sur 2021.

Variable N° 1: la publicidad engafiosa en el sector alimenticio

Variable N° 2: afectacion al derecho de los consumidores

Objetivo de la investigacion es determinar de qué manera se relaciona la
publicidad engafiosa en el sector alimenticio y su afectacion al derecho de los

consumidores en Lima Sur.
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Definicion de tedrica de triangulacion

La triangulacion consiente la comparacion de teorias derivadas de un marco
tedrico, el método juridico del proyecto, o una variable o dimension relacionada con
el tema de investigacién, lo cual es una caracteristica importante en la capacidad de
detectar similitudes y diferencias relacionadas con el fin de investigar y ser capaz de
sacar suficientes conclusiones.

Tabla 1
Teorias generales y especificas referentes a las disciplinas juridicas o variables del tema de

investigacion

Criterios de cada teoria

Teoria pura del Derecho La teoria pura, es un sistema juridico que

rige el comportamiento humano

Teoria tridimensional del derecho La tridimensionalidad es la teoria del
derecho que pondra a prueba un entorno
socialmente problematico donde se pueden
validar tres componentes: hecho, valor y

norma.

Teoria de los derechos fundamentales La teoria juridica general de los derechos
primordiales, establecen: los derechos
esenciales primordiales, con un sistema

dogmatico esencial.




Teoria del consumidor

Se establece que los consumidores se
definen como personas naturales o juridicas
gue compran, usan 0 se regocijan de un
bien o servicio para sus propias

necesidades

Teoria de la Publicidad Engafiosa

Es la publicidad ilegal, engafiosa que

conduce a la confusiéon del consumidor

Tabla 2

Determinacion de las relaciones empiricas

Analisis de coincidencia con el objetivo en las teorias

Teoria pura del Derecho

En cuanto a la primera teoria general; La
teoria juridica es un sistema juridico que
rige la conducta humana, es relevante a
los efectos de investigar la regulacion y

asignacion de derechos

Teoria tridimensional del derecho

En cuanto a la segunda teoria general;
teoria tridimensional del derecho, es
conducida en una realidad socialmente
problematica en la que se pueden ensayar
tres factores o dimensiones: hecho, valor
y norma, se combina y relaciona en
cuanto al andlisis de los elementos de la
normativos sobre la vulneraciéon de

derechos y publicidad desleal
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Teoria de los derechos fundamentales

En cuanto a la tercera teoria general;
Teoria esencial, se han establecido:
primero, la teoria de los derechos
fundamentales, segundo, Teoria del
derecho positivo, dogma; tercero, teoria
juridica, plantea cuestiones de derechos
fundamentales que deben ser relevantes
para los sujetos de la practica publicitaria
Declaraciones engafiosas y violacion de

los derechos del consumidor.

Teoria del consumidor

En cuanto a la primera teoria especifica;
establece que los consumidores se
definen como personas naturales o
juridicas que compran, usan o0 se
regocijan de un bien o servicio para sus
propias necesidades, coincide con el fin

del estudio.

Teoria de la Publicidad Engafiosa

En cuanto a la segunda teoria especifica;
La publicidad ilegal incluye, entre otras
cosas, la publicidad engafiosa que
conduce a la confusion o al engafo del
consumidor, guarda relacién con el

estudio.

Tabla 3

Seleccionar las mejores interpretaciones
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Andlisis de coincidencia con el objetivo en las teorias

Teoria pura del Derecho

La teoria del derecho puro como un método
legal que rige el comportamiento humano es
relevante a los efectos de investigar la

regulacion y asignacion de derechos.

Teoria tridimensional del derecho

Las teorias juridicas tridimensionales se
implementan  dentro de realidades
socialmente problematicas en las que los
tres factores o dimensiones de hechos,
valores y normas son verificables,
vinculando y relacionado el con el andlisis

de elementos especificos de la norma.

Teoria de los derechos fundamentales

Teoria que establece, el régimen juridico
activo, donde la teoria del derecho, es
objeto de investigacion en pro de la
proteccién del consumidor por la publicidad
desleal e infraccion de los derechos de los

consumidores.

Teoria del consumidor

Define a los consumidores como los
individuos naturales o legales que compran,
usan o disfrutan de un bien o servicio para
sus propias necesidades, lo cual es

consistente con el objetivo del estudio.

46



47

Teoria de la Publicidad Engafiosa Es la publicidad ilegal que limita anuncios
engafiosos que causan confusion o inducen
a error a los usuarios con respecto al tema

en cuestion.

Conclusion de Teoria
En este estudio, se manifiesta que las teorias son relevantes para la
investigacion.
2.3 Definicién conceptual de la terminologia empleada
e Consumidor
Se designa consumidor a todo individuo fisico que se comporte de forma
ajena a su diligencia comercial, empresarial, oficio o profesiéon. Cuando
hablamos de la compra de bienes, usamos el término consumidor, y
cuando hablamos de la contratacion de servicios, usamos el término
usuario.
e Proveedores
El progreso de proveedores es una diligencia que ayuda a las empresas a
desarrollar capacidades a través de relaciones de confianza, fomentar el
desarrollo mutuo y agregar valor a sus cadenas de suministro.
e Mercado
Un mercado es un entorno econémico en el que hay interaccion entre dos
partes que intercambian bienes o servicios para compensar necesidades.
e Derecho del Consumidor
El objetivo de la ley del consumidor es garantizar que los consumidores
tengan la misma posicion en el mercado que los proveedores comerciales,

en las correlaciones de consumo y como destinatarios de los bienes al final
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de la cadena de suministro. Al crear una red internacional de instituciones,
leyes y herramientas a su favor, lo logra adquisicion de bienes y servicios.
Publicidad Engafiosa

La publicidad falsa que de cualquier forma vulnere los derechos de los
consumidores induciéndolos a error o brindandoles informacion falsa ya
sea presentandola u omitiendo informacién pertinente.

Industria Alimentaria

Viene a ser la elaboracion de alimentos que son destinados al consumo
humano mediante diferentes procesos industriales que conlleva a un
producto final en condiciones para la venta y consumo. La finalidad de la
industria alimentaria es proporcionar a la sociedad alimentos en
condiciones idoneas para el consumo de los humanos.

Vulneracién de Derechos

Corresponde a cualquier transgresion de los derechos de una persona, en
este caso los consumidores, lo cual puede constituirse como una falta
grave, por lo que el Estado debe realizar todas las acciones destinadas a
prevenir estos hechos y a entregar mecanismos de restitucion de derechos
una vez ya vulnerados.

Informacion

Se entiende por informacién que son conocimientos compartidos o
transmitidos y que generan algun tipo de mensaje. La informacion aporte
un nuevo conocimiento al individuo sobre alguna materia. La importancia
de ésta radica en que podamos solucionar problemas o tomar decisiones
para tener la certeza de qué es lo que mas de adapta a nuestras

necesidades.
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e Asimetria de Informacion
El desequilibrio informativo que se produce cuando un proveedor esta
completamente informado en lo que respecta a los bienes o servicios que
se brindan, mientras que el cliente no esta completamente informado sobre
los bienes o servicios que desea adquirir.

e Producto
Considerado como el conjunto de caracteristicas y atributos que el
consumidor o comprador acepta, teniendo como la finalidad la satisfaccion

de sus necesidades.



CAPITULO IlI

MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipoydisefio de lainvestigacion
Tipo

Dado que la tesis se lleva a través del proceso de seleccién de datos y adopta
un enfoque cuantitativo, se incluye en la categoria de investigacion basica pura. Es
fundamental que los lectores comprendan el contexto histérico de la investigacion
para poder apreciar plenamente sus objetivos para poder desarrollar estandares a
través de la investigacion, que desarrollaremos.

Disefio

Herndndez et al. (2014) mantiene: “sobre el desarrolla de un plan de proyecto
o estrategia de investigacion para obtener los datos requeridos en la encuesta y
responder a la metodologia” (p.23).

Siendo asi que para Sousa (2007) sostiene que: “Debido a que no se alteraran
variables en el disefio no experimental de este estudio, los fendbmenos se observaran
en su entorno natural sin intervencién humana para ser estudiados” (p.24).

Para Hernandez et al. (2014) sostiene que: “es de disefi6 correlacional porque
va a describir la correlacion entre ambas variables determinadas” (p.23).

3.2. Poblacion y Muestra

Tabla 4

Poblacién de estudio

Poblacién Cantidad
Consumidores de Lima Sur 300
Total 300

Poblacion
Lo investigado que dara explicita por una poblacion de 300 consumidores de

Lima Sur.
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Muestra

Para Mufioz (2015) el tipo es el fragmento de la poblacién que se discurre
representativamente de un universo, la misma que se clasifica en no probabilistica.
Para la muestra se utilizara el 10 % de la poblacién teniendo como derivacion a 30
consumidores de Lima Sur, quienes seran encuestados a través del cuestionario.

Tabla 5

Muestra de la poblacion

Muestra Cantidad
Consumidores de Lima Sur 30
Total 30

3.3. Hipotesis de lainvestigacion
Hipotesis General

Existe relacion entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y su
afectacion al derecho de los consumidores en Lima sur 2021.
Hipotesis Especificos

Existe relacion entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y el
derecho econdmico de los consumidores de Lima Sur 2021.

Existe relacion entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y el
derecho a la salud en los consumidores de Lima Sur 2021.
3.4. Variables — Operacionalizacion

Hernandez et al. (2014) asevera que: “La Operacionalizacién de variables es
un grupo de procesos Y diligencias que se desenvuelven para medir una variable” (p.

120).
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La manipulacién de variables implica, por tanto, un conjunto de pasos o
instrucciones para medir cada variable, definidas conceptualmente para facilitar la
comprension y adaptacion de la variable que se investiga.

V1. Publicidad engafiosa

V2. Derecho de los consumidores



Tabla 6

Operacionalizacion de variable 1
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Variable Definicién Dimensiones Indicadores items Escala
Dicotomica
1.- ¢ Cree Usted que la publicidad engafiosa es
considerada un problema nacional e internacional que
Problema ;
Se transmite afecta los derechos de los consumidores?
informacion falsa, Sector
insuficiente o alimenticio 2.- ¢ Cree usted que la publicidad engafiosa induce al
dudosa sobre un Error error afectando la economia en el sector alimenticio?
prod.upto ,O 3.- ¢ Cree usted que la publicidad engafiosa se esta
SEIVICIo a Ifaves Aumento incrementando en el sector alimenticio?
Variable: 1 de publicidad i
Publicidad engafosa con el Publicidad ] 4.- ¢ Cree usted que las empresas no accionan con Si/No
engafiosa fin de engafar al Etica ética en la publicidad de sus productos?
consumidor para
que se desprenda 5.- ¢ Cree usted que los proveedores oculten
de su dinero en informacién sobre los productos alimenticios que estan
algo que en Informacion en el mercado?

realidad no es lo
gue se presenta.

Indecopi

6.- ¢ Cree usted que INDECOPI sanciona la
competencia desleal en la modalidad de engafio a
través de la publicidad?




Tabla7

Operacionalizacion de variable 2
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Variable Definicién Dimensiones Indicadores items Escala
Dicotémica
1.- ¢Considera que el sector econdmico ha tenido un
. impacto negativo a consecuencia de la publicidad
Impacto negativo ~
enganosa?
Publicidad 2.- ¢Considera que la publicidad engafiosa afecta
Los  consumidores Derecho engafiosa gconprfmcgmentz a f.IOS oconsumldores generando
cuentan  con el econémico insatisfaccion y desconfianza®
derecho de elegir Resarcimiento 3.- ¢ Considera que es necesario retribuir un resarcimiento
Variable: 2 libremente los cconmico econémico al consumidor afectado en el procedimiento
Derecho de los productos, : sancionador?
consumidores accediendo a la
informaciéon veraz y 4.- ;Cree que los productos alimenticios que prescinden Si/No
oportuna. . de informacién completa generan consecuencias de riesgo
Consecuencias
de consumo en la salud?
Derecho a la . 5.- ¢Cree que los co_nsurmdores .d,e Lima Sur tienen una
salud Consumidores correcta y necesaria informacién de los productos

alimenticios que adquieren?

Norma

6.- ¢Cree que la norma de proteccion al consumidor
protege adecuadamente el derecho a la salud de los
consumidores frente a la publicidad engafiosa?
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3.5. Método y técnicas de investigacion
Método

El método manejado es el razonamiento hipotético. Proviene de observar un
fendmeno, formular una hipétesis correspondiente y encontrar la causa de ese
fendmeno, donde se utiliza el conocimiento previo de lo general a lo especifico.
Técnica

Segun Rodriguez (2008) sefala que: “La informacion se recopila utilizando una
variedad de técnicas, las mas notables son la observacion, las encuestas y los
cuestionarios” (p. 10).

La técnica que se va a utilizar para el recojo de informacion en el actual trabajo
cuantitativo es la encuesta que se empleara a 30 consumidores de Lima Sur.
Instrumento

El instrumento manipulado con la finalidad de recolectar datos fue un
cuestionario, el cual es un conjunto de preguntas disefiadas para encontrar
informacion relevante y generarla para lograr el propdsito de nuestro estudio, que es
lo que nos permite comparar e integrar. Se necesita un proceso para recopilar datos
para las variables.

Por ende, los cuestionarios son muy Utiles en la investigacion cientifica porque
crean una forma especifica en la que el investigador se enfoca en ciertas cosas y bajo
ciertas circunstancias, y permiten que la pregunta del examen incluya elementos
importantes de experiencia, separar algunos de los temas que nos preocupan, reducir
la verdad a un conjunto de datos importantes y determinar el propdsito del estudio.

Por ello, el instrumento que se utilizar para la investigacion comprende

interrogantes ya sea cerradas o abiertas.
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Es asi como para Hernandez (2014) sostiene que: “se refiere a lo dicotomico:
Considerando dos alternativas la cerrada y abierta, el contenido de un cuestionario es
tan diverso como los aspectos que mide” (p. 217).

Siendo asi que nuestra investigacion contiene preguntas cerradas, ya que
segun Hernandez et al (2014) afirma que: “sujetan opcion de respuesta
preliminarmente determinadas, con la finalidad de que la encuesta se pueda ejecutar
con facilidad” (p.17).

3.6. Procesamiento de los datos

Se ejecutd el cuestionario para recopilar datos que pueden usarse para
confirmar el comportamiento y las creencias de los encuestados. Esta herramienta se
aplicé con dos cuestionarios de cada tipo, cada uno con 6 preguntas cerradas escritas
a los consumidores de Lima Sur, para evaluar en qué medida la publicidad engafiosa
en la industria de alimentos se relacionaba con la marca de los derechos de los
consumidores de Lima Sur.

También tenga en cuenta que, para el analisis de datos cuantitativos, esta tesis
utiliza un programa de computadora llamado Excel, para el andlisis, confiabilidad y

validez de la herramienta utilizada para mostrar los resultados en tablas y figuras.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
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4.1 Anélisis de fiabilidad de las variables
Se ha utilizado el programa Excel para analizar los resultados del estudio
actual. A la luz de esto, se determiné que la informacién estadistica crear las variables

de estudio siendo confiable.

Tabla 8
Valores del Alfa de Cronbach
Coeficiente Alfa de Cronbach Interpretacion

>0.9 Excelente
>0.8 Bueno
>0.7 Aceptable
>0.6 Cuestionable
<0.5 Inaceptable

Tabla 9

Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0

Total 30 100,0

Tabla 10

Resultado del alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,914 12

En lo que respecta a la estadistica de los estudios, encontraron que la escala

de medicién era completamente confiable porque la consecuencia del coeficiente alfa
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de Cronbach fue de 0.914, pero fue débil en comparacion con el valor alfa. Se
determina como mejor porque las preguntas se determinan de manera consistente y
consistente y, por lo tanto, los resultados numéricos son completamente confiables.

Tabla 11
Estadisticas de preguntas

Estadisticas de total de elemento

Medicién Varianza Correlacion Alfa de
de escala de escala total de Cronbach
siel si el elementos si el
elemento elemento corregida elemento
se ha se ha se ha
suprimido suprimido suprimido

1.- ¢Cree Usted que 12,50 6,741 ,691 ;909
la publicidad

engafiosa es
considerada un
problema nacional e
internacional que
afecta los derechos
de los
consumidores?

2.- ¢Cree usted que 12,50 6,741 691 ,909
la publicidad

engafosa induce al
error afectando
economia en el
sector alimenticio? 12,50 6,741 ,691 ,909

3.- ¢(Cree usted que
la publicidad
engafiosa se esta

incrementando en el 12,40 5.972 792 901
sector alimenticio?

4.- ¢Cree usted que
las empresas no
accionan con ética en
la publicidad de sus
productos? 12,50 6,741 ,691 ,909

5.- ¢Cree usted que
los proveedores
oculten informacién
sobre los productos



alimenticios que
estan en el mercado?

6.- ¢Cree usted que
INDECOPI sanciona
la competencia
desleal en la
modalidad de engafio
a traves de la
publicidad?

1.- ¢ Considera que el
sector econémico ha
tenido un impacto

negativo a
consecuencia de la
publicidad
engafosa?

2.- ¢ Considera que la
publicidad engafiosa
afecta
econdmicamente a
los consumidores
generando
insatisfaccion y
desconfianza?

3.- ¢Considera que
es necesario retribuir
un resarcimiento
econdémico al
consumidor afectado
en el procedimiento
sancionador?

4.- ¢Cree que los

productos
alimenticios que
prescinden de
informacién completa
generan

consecuencias de
riesgo de consumo
en la salud?

5.- ¢Cree que los
consumidores de
Lima Sur tienen una
correcta y necesaria
informacién de los
productos

12,23

12,47

12,50

12,40

12,47

12,27

12,13

5,633

6,395

6,741

5,972

6,395

5,651

5,775

714

, 756

,691

, 7192

, 756

137

,587

,908

,904

,909

,901

,904

,905

,918

61



alimenticios que
adquieren?

6.- ¢Cree que la
norma de proteccion
al consumidor
protege
adecuadamente el
derecho a la salud de
los consumidores
frente a la publicidad
engafnosa?
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De acuerdo con la tabla, se ve que las preguntas que componen las dos

variables de investigacion muestran las consecuencias del alfa de Cronbach debido

a que las preguntas representan una escala Unica, consistente y continua y por lo

tanto los valores del alfa son buenos y confiables.

4.2 Resultados descriptivos de las dimensiones con la variable

Variable Publicidad Engafiosa

Continuamos su analisis en Excel haciendo seis pares de preguntas basadas

en variables de publicidad engafosa, interpretando resultantes en tablas con

frecuencia, porcentaje y nimeros, durante la elaboracién de la encuesta, se realizé la

primera pregunta si cree que la publicidad engafiosa es un problema que se puede

ver en grado nacional e internacional y por lo tanto afecta los derechos de los

consumidores. Los siguientes resultados fueron obtenidos:

Tabla 12
Problema
Proporcién Proporcién
Asiduidad Proporcién
efectiva almacenado
Si 29 96,7 96,7 96,7
No 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Figura 1
Distribucion porcentual del problema

PREGUNTA 1

ES| mNO

De los 30 individuos encuestados, se observa que 29 consumidores que son
el 96,67% quienes consideran que la publicidad engafiosa es un problema que se
encuentra a nivel nacional e internacional afectando asi los derechos de los
consumidores, mientras 1 consumidor que es el 3,33% dijo lo contrario

Al aplicarse el cuestionario, se realizé la segunda pregunta, ¢ Considera que la
publicidad engafiosa induce al error de los destinatarios afectando asi su economia?,

el cual logro los siguientes resultados:

Tabla 13
Error
Asiduidad  Proporcién Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 29 96,7 96,7 96,7
No 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Figura 2

Distribucion porcentual del error

PREGUNTA 2

mS| mNO

De los 30 individuos encuestados, se observa que 29 consumidores que son
el 96,67% quienes consideran que la publicidad engafosa induce al error de los
destinatarios afectando asi su economia, mientras 1 consumidor que es el 3,33% dijo
lo contrario.

Al aplicarse el cuestionario, se realiz0 la tercera pregunta, ¢ Considera que la

publicidad engafiosa va en aumento?, el cual logro las subsiguientes resultantes:

Tabla 14
Aumento
Asiduidad Proporcién  Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 29 96,7 96,7 96,7
No 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Figura 3

Distribuciéon porcentual de aumento

PREGUNTA 3

HS| mNO

De los 30 individuos encuestados, se observa que 29 consumidores que son
el 96,67% quienes consideran que la publicidad engafiosa va en aumento, mientras
1 consumidor que es el 3,33% dijo lo contrario.

Al aplicarse el cuestionario, se realiz6 la cuarta pregunta, ¢ Considera que las
empresas de alimentos no cumplen con su funcion de ética en la publicidad de sus

productos?, el cual logro las subsiguientes resultantes:

Tabla 15
Etica
Asiduidad  Proporcion  Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 26 86,7 86,7 86,7
No 4 13,3 13,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Figura 4
Distribucion porcentual de ética

PREGUNTA 4

HS| mNO

De los 30 individuos encuestados, se observa que 26 consumidores que son
el 86,67% quienes consideran que las empresas de alimentos no cumplen con su
funcibn de ética en la publicidad de sus productos que ofrecen, mientras 4
consumidores que son el 13,33% dijeron lo contrario

Al aplicarse el cuestionario, se realiz6 la quinta pregunta, ¢ Considera que es
muy probable que los proveedores oculten indagacion sobre los productos

alimenticios que estan en el mercado?, el cual logro las subsiguientes resultantes:

Tabla 16
Informacion
Asiduidad  Proporcién Proporcion Proporcién
efectiva almacenado
Si 29 96,7 96,7 96,7
No 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Figura 5

Distribucion porcentual de informacion

PREGUNTA 5

mS| mNO

De los 30 individuos encuestados, se analiza que 29 consumidores que son el
96,67% quienes consideran que es muy probable que los proveedores oculten
informacion sobre los productos alimenticios que estan en el mercado, mientras 1
consumidor que es el 3,33% dijo lo contrario.

Al aplicarse el cuestionario, se realiz6 la sexta pregunta, ¢Considera que
INDECOPI cumple en sancionar la competencia desleal en la particularidad de

engafo a través de la publicidad?, el cual logro las subsiguientes resultantes:

Tabla 17
INDECOPI
Asiduidad  Proporcién Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 21 70,0 70,0 70,0
No 9 30,0 30,0 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Figura 6
Distribuciéon porcentual de INDECOPI

PREGUNTA 6

mS| mNO

De los 30 individuos encuestadosv, se analiza que 21 consumidores que son
el 70,00% quienes consideran INDECOPI no cumple en sancionar la competencia
desleal en la circunstancia de engafio a través de la publicidad en el mercado peruano
de Lima sur, mientras que 9 consumidores que es el 30,00% dijeron lo contrario.
Variable derechos del consumidor

Al realizar 6 preguntas dicotomicas en base a la variable de derechos del
consumidor, se procedid a analizar en el programa Excel, para describir las
consecuencias presentadas mediante tablas con frecuencias y porcentajes, y también
con figuras.

En el desarrollo del cuestionario, se realiz6 la primera pregunta, ¢ Considera
gue el sector econémico ha tenido un impacto negativo a consecuencia de la

publicidad engafiosa?, el cual logro las subsiguientes resultantes
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Tabla 18
Impacto negativo

Asiduidad Proporcion  Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 28 93,3 93,3 93,3
No 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 7
Distribucion porcentual de impacto negativo
PREGUNTA 7
ES| ENO

De las 30 individuos encuestados, se observa a 28 consumidores que son el
93,33% quienes consideran que, si existe un impacto negativo en el sector econémico
a derivacion de la publicidad engafiosa realizada por los proveedores en Lima Sur,
mientras 2 que hacen el 6,67% dijeron lo contrario.

Al aplicarse el cuestionario, se realizé la segunda pregunta, ¢ Considera que la
publicidad engafiosa afecta econdmicamente a los consumidores generando

insatisfaccion y desconfianza?, el cual logro las subsiguientes resultantes



Tabla 19
Publicidad engafiosa
Asiduidad Proporcion  Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 29 96,6 96,6 96,6
No 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 8

Distribucion porcentual de publicidad engafiosa

PREGUNTA 8

mS| mNO
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De los 30 individuos encuestados, se observa 29 consumidores que son el

96,67% consideran que la publicidad engafiosa si afecta la economia del consumidor

generandoles insatisfaccion y desconfianza al adquirir un producto engafioso,

mientras 1 que hacen el 3,33% dijeron lo contrario.

Al aplicarse el cuestionario, se realizé la tercera pregunta, ¢ Considera que los

productos alimenticios que omiten informacién completa generan consecuencias de

riesgo de consumo en la salud?, el cual logro las subsiguientes resultantes



Tabla 20
Resarcimiento econémico

Asiduidad  Proporcion Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 26 86,7 86,7 86,7
No 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Figura 9

Distribucion porcentual de resarcimiento econémico

PREGUNTA 9

HS| ENO
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De los 30 individuos encuestados, se visualiza que los 26 consumidores que

son el 86,67% consideran que, si se debe retribuirle un resarcimiento econoémico al

consumidor afectado por parte del proveedor en el procedimiento sancionador,

mientras 4 que hacen el 13,33% dijeron lo contrario.

Al aplicarse el cuestionario, se realizo la cuarta pregunta, ¢ Considera que los

productos alimenticios que omiten informacion completa generan consecuencias de

riesgo de consumo en la salud?, el cual logro las subsiguientes resultantes



Tabla 21
Consecuencias
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Asiduidad Proporcion  Proporcién Proporcion
efectiva almacenado
Si 28 93,3 93,3 93,3
No 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 10

Distribucion porcentual de consecuencias

PREGUNTA 10

mS| mNO

De los 30 individuos encuestados, se visualiza que los 28 consumidores que

son el 93,33% consideran que si hay consecuencias de riesgo en la salud por la

informacion incompleta que se les brinda al adquirir un producto, mientras 2 que

hacen el 6,67% dijeron lo contrario.

Al aplicarse el cuestionario, se realizé la quinta pregunta, ¢ Considera que los

consumidores de Lima Sur tienen una correcta y necesaria informaciéon de los

productos alimenticios que adquieren?, el cual logro las subsiguientes resultantes



Tabla 22
Consumidores

Asiduidad  Proporcion  Proporcién Proporcién
efectiva almacenado
Si 22 73,3 73,3 73,3
No 8 26,7 26,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 11

Distribucion porcentual de consumidores

PREGUNTA 11

HS| mNO
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De los 30 individuos encuestados, se visualiza que los 22 consumidores que

son el 73,33% consideran que los consumidores tienen una correcta y necesaria

informacion de los productos alimenticios que adquieren en el mercado peruano de

Lima Sur, mientras 8 que hacen el 26,67% consideran que hay asimetria de

informacion de los productos que consumen.

Al aplicarse el cuestionario, se realiz6 la sexta pregunta, ¢ Considera que la

norma de proteccion al consumidor protege adecuadamente el derecho a la salud de

los consumidores frente a la publicidad engafiosa por parte de los proveedores?, el

cual se lograron los siguientes resultados



Tabla 23
Norma
Asiduidad  Proporcion Proporcion Proporcion
efectiva almacenado
Si 18 60,0 60,0 60,0
No 12 40,0 40,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 12

Distribucion porcentual de norma

PREGUNTA 12

mS| mNO

74

De los 30 individuos encuestados, se visualiza que los 18 consumidores que

son el 60,00% consideran que la norma de proteccion al consumidor los protege

adecuadamente el derecho a la salud de los consumidores frente a productos con

publicidad engafiosa, mientras 12 que hacen el 40,00% dijeron lo contrario.

4.3 Contrastaciéon de hipotesis

Las hipétesis que empleo el coeficiente de Spearman, coeficiente que

determina y mide las variables. Asimismo, se plantean las siguientes modalidades de

hipotesis:
Hi: Hipdtesis alternativa

Ho: Hipdtesis nula
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Hipotesis general

Hi: Existe relacion entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticia y su
afectacién al derecho de los consumidores en Lima sur 2021.

Ho: No existe relacion entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticia y
su afectacion al derecho de los consumidores en Lima sur 2021.

Tabla 24
Contrastacion de la hipotesis general

Correlaciones

V1 V2
Rho de V1 Coeficiente de 1,000 ,902™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 30 30
V2 Coeficiente de ,902" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Se admite la hipdtesis alternativa indicando que: Existe una relacion entre la
publicidad engafiosa en el sector de alimentos y su efecto sobre los derechos de los
consumidores en S, como lo muestra la tabla, donde se observa que la significancia
bilateral es menor a 0.05. Como resultado, se refuta la hipétesis nula, mostrando que
la variable uno y dos tienen una correlacion positiva altamente significativa ademas
de los valores de (r= 0.902 yp=0.000).

Hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion entre la publicidad engafosa en el sector alimenticio y el
derecho econdémico en los consumidores de Lima Sur 2021.

Ho: No existe relacidon entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y

el derecho econdmico en los consumidores de Lima Sur 2021.



Tabla 25

Contrastacién de la hipétesis especifica 1
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Correlacion Rho de Spearman

1.- ¢(Cree Usted que
la publicidad
engafiosa es
considerada un
problema nacional e
internacional que
afecta los derechos
de los consumidores?

2.- ¢ Cree usted que la
publicidad engafiosa
induce al error
afectando economia
en el sector
alimenticio?

3.- ¢ Cree usted que la
publicidad engafiosa
se esta
incrementando en el
sector alimenticio?

4.- ¢Cree usted que
las empresas no
accionan con ética en
la publicidad de sus
productos?

5.- ¢Cree usted que
los proveedores
oculten informacion
sobre los productos
alimenticios que
estan en el mercado?

6.- ¢Cree usted que
INDECOPI sanciona
la competencia
desleal en la
modalidad de engafio
a través de la
publicidad?

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

Coeficiente
de
correlacion

Sig.
(bilateral)

N

Coeficiente
de
correlaciéon
Sig.
(bilateral)

N

Coeficiente
de
correlacion

Sig.
(bilateral)

N

1,000

30

,695%*

,000

30

1,000

30

,695**

,000
30

1,000

30

,695**

,000
30

1,000

30

,695**

,000

30

1,000

30
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Se refuta la hip6tesis nula porque ademas del valor de (r= 0.695 yp=0.000), el
coeficiente de correlacion muestra la significacién bilateral es menor a 0.05. Esto
admite la hipotesis alternativa, que instituye que: Existe una relacion entre la
publicidad engafiosa en el sector de alimentos y los derechos econémicos de los
consumidores en Lima Sur.

Hipotesis especifica 2:
Hi: Existe relacion entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y el
derecho a la salud en los consumidores de Lima Sur 2021.

Ho: No existe relacidon entre la publicidad engafiosa en el sector alimenticio y
el derecho a la salud en los consumidores de Lima Sur 2021.

Tabla 26

Correlacion de la hipotesis especifica 2

Correlacion Rho de Spearman

1.- ¢ Considera que el  Coeficiente

sector econémico ha de "
tenido un impacto  correlaciéon 1,000 695 1,000
negativo a

consecuencia de la
publicidad engafiosa?

2.- ¢ Considera que la
publicidad engafiosa

afecta Sig.

econdémicamente a  (bilateral)

los consumidores N ,000

generando 30 30 30

insatisfaccion y

desconfianza?

3.- ¢Considera que es Coeficiente

necesario retribuir un de

resarcimiento ., ,695** 1,000 ,695**
L. correlacion

economico al

consumidor afectado

en el procedimiento

sancionador?

4.- ¢Cree que los

productos Sig.

alimenticios que (bilateral)

prescinden de



informacién completa
generan
consecuencias de
riesgo de consumo en
la salud?

5.- ¢Cree que los
consumidores de
Lima Sur tienen una
correcta y necesaria
informacién de los
productos

alimenticios que
adquieren?

6.- ¢Cree que la
norma de proteccién
al consumidor
protege
adecuadamente el
derecho a la salud de
los consumidores
frente a la publicidad
engafiosa?

N ,000
30
Coeficiente
de
correlacion
1,000
Sig.
(bilateral)
N
30

30

,695**

,000
30

,000
30

1,000

30

La relacion de importancia en el nivel 0,01 (bilateral).
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Se refuta la hipotesis nula con base en la observacion del coeficiente de

correlacion de que la significancia bilateral es menor a 0.05, junto con los valores de

(r=0.695 y p=0.000). Esto permite aceptar la hipotesis alternativa, que instituye que

existe una conexion entre la publicidad engafiosa de alimentos y el derecho a la salud

de los consumidores de Lima Sur.



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1 Discusiones

En problema a investigar se determiné el valor de (r= 0,902 y p=0,000), siendo
una correlacién alta, que incide en la aceptacion de la hipétesis alternativa y se
rechaza la nula, muestra que existe una relacién entre la publicidad engafiosa en el
sector de la alimentacion y su impacto en los derechos de los consumidores en el sur
de Lima. Dado que se basa en un disefio correlacional, la premisa general ha cobrado,
por tanto, una relevancia notable. Los hallazgos también demuestran que existe una
relacion consistente porque los hallazgos estadisticos asi lo establecieron.

Por lo que, segun, la hipétesis especifica 1, se determin6 que; Existe relacion
entre el sector alimenticio y el derecho econémico en los consumidores de Lima Sur.
Esto es porque el valor de (r= 0.695 y p=0.000), una alta correlacion, lo que indica
gue se acepto la hipétesis alternativa y se rechazé la hipotesis nula. Debido a que
tanto la industria alimentaria como el derecho econémico forman parte del derecho
del consumidor, las premisas que consienten la hipétesis son fundamentalmente
congruentes.

Por ello, segun, la hip6tesis especifica 2, se determiné que; Existe relacion
entre la publicidad engafosa y el derecho a la salud en los consumidores de Lima
Sur. En vista de que el valor de (r= 0.695 y p=0.000), ya que establece la hipétesis
alternativa y se refuta la hip6tesis nula, se considera un hallazgo crucial con una alta
correlaciéon. Se afirma que la vertiente de publicidad engafiosa determina que es
aguella que, de algun modo, puede engafar a sus destinatarios o influir en sus
decisiones de compra, vulnerando derechos como la salud

Finalmente, se ejecutd el instrumento Alfa de Cronbach para determinar que
los hallazgos estadisticos que comprenden las dos variables de estudio estan

plenamente acreditados y validados. Dado que la salida del instrumento es 0,914, se
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interpreta como un resultado excelente porque la escala de valores de confiabilidad
utilizada para determinarlo indica que este resultado es asi. Ante esto, se establece
gue no existen problemas con la confiabilidad de la herramienta que se utiliz6, ya que
una de las caracteristicas que determind que los resultados sean totalmente
confiables se debe a que las preguntas de las variables de la tesis estan redactadas
de forma coherente, consistente y de manera consistente, tanto para la escala de

confiabilidad como para las variables de medicién.
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5.2 Conclusiones

Primero: Los principales efectos sobre el consumidor se derivan de la
inexactitud de voluntad del proveedor para efectuar sus compromisos de informar.
Debido a esto, INDECOPI termina multando y sancionando a varias empresas que
operan en diversas industrias con el fin de incentivar a los proveedores a cuidar mas
sus ventas futuras, por lo que es indispensable una correcta descripcion.

Segundo: La Carta Magna, la ley de competencia desleal y el Cédigo del
Consumidor sirven para proteger en cierta medida los intereses de los consumidores
de los perjuicios que pueda causar la publicidad engafosa. Sin embargo, al multar a
las empresas, estas leyes solo abordan parcialmente el impacto financiero del
consumidor al no cumplir con sus obligaciones, mediante la compensacion de dafios
y perjuicios.

Tercero: Debido a que no contemplan la reparacion de dafios al consumidor,
las leyes y las acciones del INDECOPI sirven como los principales instrumentos para
defender a los consumidores contra la publicidad engafosa, pero solo hasta cierto

punto.
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5.3 Recomendaciones

Primera: Se recomienda que, con el fin de resguardar los derechos de los
consumidores, siempre se debe situar en beneficio de los consumidores informacion
clara y honesta sobre los productos a través de charlas, folletos, locuciones e
informacion virtual.

Segunda: Para evitar que la salud de muchos consumidores se vea afectada
por efectos negativos y publicidad engafiosa, particularmente en el caso de productos
alimenticios, se debe implementar un control estricto y los tipos de publicidad que se
ofrecen, asi como a quién se envian. Para evitar que los consumidores sean
engafiados, los anuncios de productos patrocinados por los medios, ya sea que
aparezcan en television o en linea, deben ser claros y precisos.

Tercera: La entidad delegada de velar por los derechos de los consumidores
debe ser consciente de los efectos negativos que la publicidad engafiosa puede tener
sobre la salud de los consumidores y ejercer un estricto control y vigilancia sobre la
misma. También debe tomar medidas contra las empresas que violan los derechos
de los consumidores. El consumidor también debe sopesar la indemnizacion a la luz

de la gravedad de la afectacion.
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Anexo 1. Cuestionario

“LA PUBLICIDAD ENGANOSA EN EL SECTOR ALIMENTICIO Y SU AFECTACION AL
DERECHO DE LOS CONSUMIDORES EN LIMA SUR”

Estimados, les saluda Maritza Ramirez Velasco y Hristo Talledo Matta estudiantes de la
Facultad de Humanidades de la Escuela de Derecho de la Universidad Autonoma del Peru.
El presente cuestionario forma parte del estudio de investigacion titulado “La publicidad
engafiosa en el sector alimenticio y su afectacion al derecho de los consumidores en Lima
Sur”. Agradecemos su participacion respondiendo con la mayor sinceridad. Este cuestionario

es anénimo y confidencial

Variable 1. Publicidad Engafosa

N ftems Si No

Sector econémico

¢, Cree Usted que la publicidad engafiosa es considerada un
1 | problema nacional e internacional que afecta los derechos
de los consumidores?

2 ¢,Cree usted que la publicidad engafiosa induce al error
afectando economia en el sector alimenticio?

3 ¢,Cree usted que la publicidad engafiosa se esta
incrementando en el sector alimenticio?

Publicidad

4 | ¢Cree usted que las empresas no accionan con ética en la
publicidad de sus productos?

5 ¢,Cree usted que los proveedores oculten informacion sobre
los productos alimenticios que estan en el mercado?
¢Cree usted que INDECOPI sanciona la competencia
6 | desleal en la modalidad de engafio a través de la
publicidad?




Anexo 2. Cuestionario

“LA PUBLICIDAD ENGANOSA EN EL SECTOR ALIMENTICIO Y SU AFECTACION AL
DERECHO DE LOS CONSUMIDORES EN LIMA SUR”

Estimados, les saluda Hristo Talledo Matta y Maritza Ramirez Velasco estudiantes de la
Facultad de Humanidades de la Escuela de Derecho de la Universidad Autonoma del Peru.
El presente cuestionario forma parte del estudio de investigacion titulado “La publicidad
engafiosa en el sector alimenticio y su afectacién al derecho de los consumidores en Lima
Sur”. Agradecemos su participacion respondiendo con la mayor sinceridad. Este cuestionario

es anénimo y confidencial

Variable 2. Derechos de los Consumidores

N ftems Si No

Derecho econémico

1 ¢Considera que el sector econdmico ha tenido un impacto
negativo a consecuencia de la publicidad engafiosa?

2 ¢, Considera que la publicidad engafiosa afecta econémicamente
a los consumidores generando insatisfaccion y desconfianza?
¢,Considera que es necesario retribuir un resarcimiento
3 | econémico al consumidor afectado en el procedimiento
sancionador?

Derecho ala salud

¢, Cree que los productos alimenticios que prescinden de
4 | informacion completa generan consecuencias de riesgo de
consumo en la salud?

¢, Cree que los consumidores de Lima Sur tienen una correcta 'y
5 | necesaria informacién de los productos alimenticios que
adquieren?

¢,Cree que la norma de proteccion al consumidor protege
6 | adecuadamente el derecho a la salud de los consumidores
frente a la publicidad engafiosa?




Anexo 3. Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO MARCOS TEORICO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Antecedentes Hipotesis General Tipo de
investigacion:
A nivel nacional: Variable 1: Bésico o puro
¢De qué manera se | Determinar de  queé _ . Publicidad
relaciona la  publicidad | manera se relaciona la | Aniceto y Villanueva (2019) con | Existe relacion entre la Engariosa Nivel de
engafiosa en el sector | publicidad engafiosa en el relacion a su tesis La falta de | publicidad engafiosa en investigacion:

alimenticio y su afectacion
al derecho de los
consumidores en Lima Sur
2021?

sector alimenticio y su
afectacion al derecho de
los consumidores en Lima
Sur 2021.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

¢cDe qué manera se
relaciona la  publicidad
engafiosa en el sector
alimenticio y el derecho
econoémico de los
consumidores en Lima Sur
20217

;De qué manera se
relaciona la  publicidad
engafiosa en el sector
alimenticio y el derecho a la
salud de los consumidores
en Lima Sur 2021?

Determinar de qué
manera se relaciona la
publicidad engafiosa en el
sector alimenticio y el
derecho econémico de los

consumidores en Lima
Sur 2021.
Determinar de qué

manera se relaciona la
publicidad engafiosa en el
sector alimenticio y el
derecho a la salud de los
consumidores en Lima
Sur 2021.

regulacion del fendbmeno

influencer con relacibn a la
publicidad engafiosa vy la
afectacion al derecho del
consumidor.

Lazaro y Ramirez (2019) en su
tesis Causas de la inseguridad

juridica en el comercio
electrénico: informacion
asimétrica, incumplimiento del

deber de idoneidad y publicidad
engafiosa

A nivel Internacional:

Franco (2014) en su tesis La
publicidad engafiosa en Ila
legislacion  vigente en el
Ecuador.

Rosero (2017) en su
“‘Reforma juridica a la Ley
Organica de Defensa del
Consumidor en cuanto a la falta
de sanciones por publicidad
engafiosa”

tesis

el sector alimenticio y su
afectacion al derecho de
los consumidores en
Lima Sur 2021.

Hipotesis Especificos

Existe relacién entre la
publicidad engafiosa en
el sector alimenticio y el
derecho econémico de
los consumidores en
Lima Sur 2021.

Existe relaciéon entre la
publicidad engafiosa en
el sector alimenticio y el
derecho a la salud de los
consumidores en Lima
Sur 2021.

Dimensiones:

- Sector
econémico

- Publicidad

Variable 2:
Derechos de los
consumidores

Dimensiones:

- Derecho
econémico

- Derechoala
salud

correlacional

Disefio de
investigacion:
No experimental -
Correlacional

Técnicas de
investigacion:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




Anexo 4. Validaciones

CARTA DE PRESENTACION

Fresente
Asunto:  WALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
canocimiento que, enmicalidad de tesista de la Escuela Profesional de Derecho de la Facultad
de Ciencias Humanas de la Universidad Autdnoma del Perd, presento la tesis titulada: “LA
PUBLICIDAD ENGANOSA EN EL SECTOR ALIMENTICIO Y SU AFECTACION AL DERE CHO
DE LOS CONSUMIDORES EN LIMA SUR”. Cuyo desarrallo les permitira a los tesistas
MARITZA RAMIREZ VELASCO y HRISTO DJORKAEFF TALLEDO MATTA

Para aptar el titulo de Abogado.

Ental zentido, es imprescindible validar el{los) instrumentals) con los cuales se
recogeran los datos pertinentes, para lo cual es necesario contar con la aprobacidn de
especialistas y llevar a cabo la aplicacion del{las) instrumenta(s) en mencidn. Conocedor(a) de
suconnotada experiencia en temas de investigacian juridica, se ha considerado recurrir a su

persona.

El expediente devalidacion, que se le hace llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definicion(es) conceptual(es) de la(s) variable(s) y dimensiones.
Matriz de Consistencia

Matriz de operacionalizacion de la(s) variable(s).

Certificado devalidez de contenido del{los) instrumenta(s).

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de usted, no
gin antes agradecerle |a atencian que dispense a la presente.

Atentamente,
}T_ﬁﬁ_""'i \ )
7] |
Méritzd Ramirez Velasco Hristo Djorkaeff Talledo Matta

/" DNIN® 77050010 DMNIN® 71814006



DEFINICION CONCEPTUAL DE LA(S) VARIABLE(S) ¥ SUS DIMENSIONES

Variable independiente: Publicidad engafiosa

Camacho (2012 enfatiza:;
Se cree gque dichosanuncios se basan en datos falsos, lo gque en dltima instancia
camhbia el principio de autenticidad que todos los anuncios deben tener vy
transmitir; otro aspecto que se destaca es la existencia defalsas suposiciones en
la informacian publicitaria difundida en diversos campos como la vivienda, el
turismo, la economia, la educacion, la salud, etc. Esta informacion sefialada en
Europa no es nueva para nuestra realidad, va que los datos o casos en los que
participd Indecopi de 2012 a 201 Btambién incluyeronvarios sectores como salud,
finanzas, construccidn, educacion, entre otros

Dimensiones de la variable:

Dimension: Sector alimenticio

Garcia (20100 define a la administracion de justicia como:
La estructura organica ideada por la ciencia procesal y legalmente consaorada
para gue el Poder Judicial pueda cumplic la mision jurisdiccional que
constitucionalmente le viene atribuida, hallandose dicho poder integrado,
exclusivamente, parlosjuecesy madgistradaos. (p 1107,

Dimensidn: Publicidad

Gordillo (2019) refiere que;
La publicidad es el fendmeno que se encarga de determinar este caracter
adecuado de la comunicacion a través de 1a llamada comunicacion publicitada v

presentar esta caracteristica a la vista del sujeto gue interviene nuevamente,



analizando 1as manifestaciones relacionadas con el consumo y considerando
cudles serdn comprender los significados expresados por warios anuncios
existentes. (p. 285)

Yariable Dependiente: Derecho delos consumidores

Durand (2019) expresa gue:
El derecho, con base en |a inicistiva personal de una persona, puede optar por
decidir gue productos o servicios especificos desea consumir v saber a que
empresa salicita o can quien contrata un determinado producto o servicio. En este
sentido, para satisfacer sus necesidades de consumo, ni siguiera consideran los
factores gue revelan falsamente el comportamiento de  compra, el
desconocimiento de |a autenticidad del producto gue desean consumir puede
afectar susalud. (p.113)

Dimensiones dela variable:

Dimensidn: Derecho econdémico

Betancr {1997 afirma gue:
El termino derecha econdmica proviene de la doctring alemana que a su vez
distingue entre constitucion econdmica v derecho administrativo de la economia.
La constitucion economica precisalas concepcionesfundamentales del Estado en
Io referente a la propiedad privada, la libertad contractual, 1a libertad econamica |
en sus modalidades de libertad de empresa v libre competencia, asi como la
naturaleza vy grado de la intervencion de los poderes publicos dentro de la

Economia, el grado de participacion que se permite en el mercado par iniciativa



personal de los actores, y la proteccidn juridica de esa iniciativa, o que nos
conduce enformanecesana, ala denominada economia de mercado (p.37)

Dimensidn: Derecho a lasalud

Leenen| (1991) afirma que:
Distingue entre derecho al cuidado de salud v el derecho a la proteccian de la
zalud. El primero demanda una distribucidn equitativa de los recursos médicos y
desalud disponibles paratodoslosindividuosy comprende, ademéas, la protecoion
y pramocian de la salud. El sequndo posee un ambita mas amplio: se expande
respecto del sector salud y requiere otros actores sociales relevantes (comao el
ambiente, la economia y |a industria, la educacian) para pramoverla salud por
medio de factores que influyan en ella y tomando en cansideracian en sus
respectivas politicas el efecto de las narmas de salud y las medidas adoptadas.
Ensuopinidn, el derecho al cuidado de la salud comprenderia, en cualguier caso,

el cuidado de salud vital (p.31)
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS CATEGORIAS

Cperacionalizacion de variable 1

Variable Definicion Dimensiones | Indicadores items . Esc'ala.
Dicotémica
1-;,Cree Usted que la publicidad engariosa es
La  publicidad Problema considerada un problema nacional e internaciondl
engariosa  es que afectalos derechos de los consumidores? ?
aquella ue — -
q ) 9 2-,Cree usted que la publicidad engariosa induce
transmite ;
iformacidn Error al error afectando economia en el sector
ol l_Seottqr alimerticio?
o Alimenticio 3 -4 Cresusted que la publicidad engafiosa se esta
incompleta o ) e
Aumento incrementando en el sectoralimenticio?
dudosa  acerca
Yariable: 1 de un producto 4 - Cree usted que las empresas no accionan con SiMo
Publicidad 0 serviciocon el Etica éticaen la publicidad de sus productos?
engariosa objeto de inducir
al consumidor a 5- (Cree usted que los proveedores oculten
Un efror para informacion sobre los productos alimenticios que
i : [nformacicn estan en el mercada?
q.ue Invierta Publicidad
dinero en algo
que  no  es f- ¢Cree usted que INDECOPI sanciona la
realmente  lo competencia desleal en la modalidad de engafio a
que se expone INDECOPI traves de la publicidad?




Tahlz 4

Operacionalizacion de vanable 2

. - . . . ; Escala
Variable Definicién Dimensiones Indicadores [tems Lo
Dicotémica
1- i Considera gue el sector econdmico ha tenido un
&
.| impacto negativo a consecuencia de la publicidad
Impacto negativo .
engafiosa’?
2- jCongidera que la publicidad engafiosa afecta
Derecho Publicidad economicamente a los consumidores generanda
Los ecandmico engafinsa insatisfaccion y desconfianza?
consurmidores Resarcimiento d- jConsidera que es necesario retribuir un
cuentan con el acondmic resarcimiento econdmico al consumidor afectado en
_ derecho de elegir el pracedimiznta sancionador?
Variahle: 2 | bremente  los : ,
Derecho de los | productos 4 - i Cree que Ios productos alimenticios que _
consumidores | accediendo a la ConsacUEncias prescinden de informacion completa generan SiNo
infarmacian consecuencias de riesgo de consumo en la salud?
veraz 'y oportuna. 5 - j,Cree gue los consumidores de Lima Sur tienen
Consumidores | una correctay necesaria informacion de los
Dereclhza la productos alimenticios gue adguieren?
zalu
fi- jCree que la norma de proteccian al consumidar
&
proteqe adecuadamente el derecho a la salud de los
Narma

consumidores frente a la publicidad enganosa?




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE PUBLICIDAD
ENGANOSA

DIMENSIONES / items Pertinencia Relevancia | Claridad | Suficienciat Sugerencias
1 2 3

DIMENSION 1: Sector alimenticio Si | No |Si| No |Si| No | Si [ No

¢ Cree Usted qua la publicidad
engafiosa es  considerada un
problema nacional e internacional | ¥ A A A
que afecta los derechos de los
consumidores? ?

i Cree usted que la publicidad
engafiosa  induce al  error
afectando economia en el sector
alimenticio?

i Cree usted que la publicidad
engafiosa se esta incrementands | ¥ X bt bt
en el sector alimenticio?

DIMENSION 2: Publicidad § | No |Si| No |G| No | S | No

¢ Cree usted que las empresas no
accionan conéticaen la publicidad | X " A X
de sus productos?

4 Cree usted que los proveedores
oculten informacion sobre  los
productos alimenticios que estan
en el mercado?

iCres usted que INDECOPI
sanciona la compstencia deslea
en la modalidad de engafic a
través ds la publicidad?




QObservaciones (precisarsi hay suficiencia?):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir|[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Ma. /Abog - Edison Menacho Taipe DNI; 40363444
Especialidad del validador: Wagister en Derecho Constitucional y catedratico de la Universidad Privada del Norte

Lima sur, 21 de Junio de 2021

1Pertinencia; £l item corresponds al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para rapresentar al componente o
Cimension especifica del constructo.

IClaridad: Se ertienda sindificultadalguna el enunciado del item, s . e

Conciso, exacto, y directo. ol [

Suficiencia; Los items son suficientes para medir la dimension. /{ 14
—

Firma del Experto Informante

Edison Menacho Taipe



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DERECHO DE LOS
CONSUMIDORES

N DIMENSIONES f items Pertinencia Relevancia | Claridad | Suficiencia Sugerencias
1 2 3

DIMENSION1: Derecho econdmico | Si | No |Si| No [Si| No | 5i | No

JConsidera  que el sector
econdmico ha tenido un impacto
negativo a consecuencia de la
publicidad engafosa?

2 | ;Considera que la publicidad
engafiosa afecta econdmicamente
a los consumidores generando
insatisfacciony desconfianza?

3 | ;Considera que =5 necesario
retribur - un resarcimiento
econdmico al consumidor afectado
&n &l procedimiento sancionador?

DIMENSION2: Derecho de salud | Si | No |Si| No [5i| No | & |MNo

;Cree  que los  productos
alimenticios que prescinden de

informacién completa generan | X % % %
consecuencias  de resgo  de
consumo en lasalud?

;Cree que los consumidores de
Lima Sur tienen una correcta y
necesaria  informacién de  los | X % % %
productos  alimenticios  que
adquieren?

;Cree que lanorma de proteceién al
consumidor protege
adecuadamente el derecho a la| % % %
salud de los consumidores frente a
la publicidad engafiosa?




(Observaciones (precisar si hay suficiencia®):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg, /4hog.; Edisan Menacho Taipe DNI; 40363444
Especialidad del validador: Magister en Deracho Constitucional y catedratico de la Universidad Privada del Morte

Lima sur, 21 de Junio de 2021

1Pertinencia: El itern corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

Dimensién especifica del constructo

Claridad: Se entiende sindificultad alguna el enunciado del item, es

Canciso, exacto, y directo, s

48uficiencia: Los items son suficientes paramedirla dimensidn. 1 [ m—
= =

/ ——
i

M
Firma del Expetto Informante

Edison Menacho Taipe



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE PUBLICIDAD
ENGANOSA

DIMENSIONES [ items Pertinencia Relevancia | Claridad | Suficiencia? Sugerencias
1 2 3

DIMENSION 1: Sector alimenticio Si| No |[Si| No | Si| No | Si No

iCree Usted que la publicidad
engafiosa es considerada un
problema nacional e internacional | X X X
que afecta los derechos de los
consumidores?

(Cree usted que la publicidad
engafiosa induce al error afectando
la economia en el sector
alimenticio?

(Cree usted que la publicidad
engafiosa se esta incrementando | X X X
en el sector alimenticio?

DIMENSION2: Publicidad §i | No |Si| No |Si| No | i | Mo

{Cree usted que las empresas no
accionan con ética en la publicidad | X X ¥ X
de sus productos?

i Cree usted que los proveedores
oculten informacion sobre los
productos alimenticios que estan
en el mercado?

iCree usted que INDECOPI
sanciona la competencia desleal
enlamodalidad ce engafio através
de la publicidad?




Observaciones (precisar si hay suficiencia’): Hay suficiencia,
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [| ]

Apellidos y Nombres del juez validador: Mg.: Cesar Inocente Ramirez DNI: 10495720

Especialidad del validador: Mg, Derecho Constitucional y Derechos humanos

N . Lima Sur, 21 de Junio de 2021
'Pertinencia: El item corresponde al concepto

tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para
representar al componente o dimension especifica
del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el
enunciado del item, es conciso, exacto y directo
*Suficiencia; Los items planteados son
suficientes para medir la dimension.

Firma del Experto/Informante

Cesar Inocente Ramirez



Observaciones (precisar si hay suficiencia’): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador: Mg.: Cesar Inocente Ramirez DNI: 10495720

Especialidad del validador: Mg, Derecho Constitucional y Derechos humanos

. . ) Lima Sur, 21 de Juhio de 2021
'Pertinencia: El ftem corresponde al concepto

tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiade para representar
al componenle o dimensién especifica del
consiructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el
enunciado del tem, es conciso, exacto y direclo
4Suficiencia; Los items planteados son suficientes
para medir la dimensién.

Firma del Experto Informante

Cesar Inocente Ramirez
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la publicidad engafiosa?




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE PUBLICIDAD
ENGANOSA

)

DIMENSIONES | items Pertinencia Relevancia | Claridad | Suficiencia’ Sugerencias
1 2 3

DIMENSION 1: Sector alimenticie Si| No [Si| No [Si| No | Si Ne

iCree Usled que la publicidad
engafiosa es considerada un
problema nacional e internacional | X i % X
que afecta los derechos de los
consumidores? ?

iCree usted que la publicidad
engafiosa induce al error afectando
la economia en el seclor
alimenticio?

iCree usted que la publicidad
engafiosa se esta incrementando | i X *
en el sector alimenticio?

DIMENSION Z: Publicidad S| No |5i| No |Si| No | i Ne

i Cree usted que las empresas no
accionan con éfica en la publicidad | X bt X *
de sus produclos?

iCree usted que los proveedores
oculten informacién  sobre los
productos alimenticios que estan
en el mercado?

iCree usted que INDECOPI
sanciona la competencia desleal
enlamodalidad de engafio através
de la publicidad?




Observaciones (precisar si hay suficiencia!):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg. /Abog.: Luis Angel Espinoza Pajuelo
Especialidad del validador: Doctor en Derecho

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para represeniar al componente o
Dimensién fespecifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del tem, es
Conciso, exacto, y directo.

1Suficiencia: Los ilems son suficientes para medir la dimension.

No aplicable [ ]
DNI: 10594662
Lima sur, 21 de Junio de 2021
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O Fais Angel Espi e
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DERECHO DE LOS

CONSUMIDORES
N DIMENSIONES | items Pertinencia Relevancia | Claridad | Suficiencia! Sugerencias
[] 1 2 ki

DIMENSION 1: Derecho econdmico Si| No [Si| No [Si| No | Si No

JConsidera  que el  sector
econdmico ha tenido un impacto
negativo a consecuencia de la
publicidad engafiosa?

iConsidera que la publicidad
enganosa afecta econdmicamente
a los consumidores generando
insatisfaccion y desconfianza?

JConsidera que es necesario
retribuir un resarcimiento
econdmico al consumidor afectaco
en el procedimiento sancionador?

DIMENSION 2: Derecho de salud Si| No |[Si| No [Si| No |Si No

iCree  que los  productos
alimenticios que prescinden de
informacion completa generan | X b X X
consecuencias de riesgo de
consumo en la galud?

;Cree que los consumidores de
Lima Sur tienen una correcta ¥
necesaria informacion de log | X X X X
productos  alimenticios  que
adquieren?

¢ Cree que lanorma de proteccién al
consumidor protege
adecuadamente el derecho a la| X X X X
salud de los consumidores frente a
lapublicidad engafiosa?




Observaciones (precisar si hay suficiencia’):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg. /Abog.: Luis Angel Espinoza Pajuelo
Especialidad del validador: Doctor en Derecho

'Pertinencia: E| item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al compenente o
Dimensién espekifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
Conciso, exaclo, y directo.

4Suficiencia: Los items son suficientes para medir la dimension,

No aplicable|[ ]
DNI: 10594662
Lima sur, 21 de Junio de 2021
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE PUBLICIDAD
ENGANOSA

DIMENSIONES | items Pertinencia Relevancia | Claridad | Suficienci Sugerencias
1 2 3 a

DIMENSION 1: Sector alim enticio Si| No |Si| Ne [Si| No | Si | No

oCree Usted que la publicidad
engafiosa es considerada un
problema nacional e internacional | x X X %
que afecta los derechos de los
consumidores?

{Cree usted que la publicidad
engafosa incuce al error afectando
la economia en el sector
alimenticio?

iCree usted que la publicidad
engafiosa se esta incrementando | x X X %
en el sector alimenticio?

DIMENSION 2: Publicidad Si| No [Si| No |Si| No | Si | No

{Cree usted que las empresas no
accionan con ética en la publicidad | x X X %
de sus productos?

{Cree usted que los proveedores
oculten informacion  sobre los
productos alimenticios que estan
en el mercado?

iCree usted que INDECOPI
sanciona la competencia desleal
en lamodalidad de engafio a través
de la publicidad?




Observaciones (precisar si hay suficiencia’):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg. fAbog.: Renalo Carpio Pérez

Especialidad del validador: asesor juridico

1Pettinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
Dimensién kspecifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
Conciso, exacto, vy directo.

1Suficiencia: Los items son suficientes para medir la dimension.

No aplicable| ]
DNI: 10257447214
Lima sur, 21 de Junio de 2021
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Firma del Experto Informante

Renato Carpio Pérez



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DERECHO DE LOS

CONSUMIDORES
N DIMENSIONES ! items Pertinencia [Relevancia | Claridad | Suficiencia* Sugerencias
[ 1 2 3
DIMENSION 1: Dereche econdmico Si | No |Si| No |Si| No | Si No
iConsidera que el sector
econdmico ha tenido un impacto y y y X
negativo a consecuencia de la
publicidad engafiosa?
2 | jConsidera que la publicidad
engafiosa afecta econdmicamente y y y X
a los consumidores generando
insatisfaccion y desconfianza?
3 | iConsidera que es necesario
retribuir un resarcimiento
X be be X

econdmico al consumidor afectado
en el procedimiento sancionador?

DIMENSION 2: Derecho de salud | Si | No [ Si| Mo |Si| Ne [Si |[No

iCree que los  productos
alimenticios que prescinden de
informacién  completa  generan | x X X X
consecuencias de riesgo de
consumo en la salud?

iCree que los consumidores de
Lima Sur tienen una correcla y
necesaria informacion de los | x X X X
productos  alimenticios  que
atquieren?

¢ Cree que la norma de proteccién
al consumicor protege
adecuadamente el derecho a la| x X X X
salud de los consumidores frente a
la publicidad engafiosa?




Observaciones (precisar si hay suficiencia?):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg. /Abog.. Renato Carpio Pérez

Especialidad del validador: asesor juridico

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
Dimension lespecifica del constructo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del itlem, es
Conciso, exacto, y directo.

ISuficiencia: Los items son suficientes para medir la dimension.

No aplicable [ ]
DNI: 10257447214
Lima sur, 21 de Junio de 2021

Firma del Experto Informante

Renato Carpio Pérez



CERTIFICADQ DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE PUBLICIDAD

ENGANOSA
DIMENSIONES | items Pertinencia Relevancia | Claridad | Suficiencia* Sugerencias
1 2 3
DIMENSION 1: Sector alimenticie Si| Me |Si| No |Si| No | Si Ne
(Cree Usted que la publicidad | * % * X

engafiosa es considerada un
problema nacional e internacional
que afecta los derechos de los
consumidores?

iCree usted que la publicidad | x % X X
engaficsa induce al  error
afectando |a economia en el seclor
alimenticio?

{Cree usted que la publicidad | * % X X
engafiosa se estd incrementando
en el seclor alimenticio?

DIMENSION 2: Publicidad §i | Mo |Si| Ne |Si| No | 5 | Ne

¢{Cree usted que las empresas no | * X X X
accionan con ética en la publicidad
de sus productos?

i Cree usted que los proveedores | x % X X
oculten informacién sobre los
productos alimenticios que estan
en el mercado?

iCree usled que INDECOPI|x % X X
sanciona la competencia desleal
en la modalidad de engafic a
través de la publicidad?




Observaciones (precisar si hay suficiencia!):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg. /Abog.: Rolando Quispe Ccari

Especialidad del validador: Abogado

'Pertinencia: El item corresponde al concepto fedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
Dimension especifica del construclo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
Conciso, exacto, y directo.

Suficiencia: Los items son suficientes para medir la dimensién,

No aplicable [ ]
DNI: 08878191

Lima sur, 21 de junio de 2021

/;IOLANDO QUISPE CCARI
ABOGADO
Reg 8495

Firma del Experto Informante

Rolando Quispe Ccari



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DERECHO DE LOS

CONSUMIDORES

DIMENSIONES f items

Pertinencia

1

Relevancia

2

Claridad

3

Suficienciat

Sugerencias

DIMENSION 1: Derecho econémico

Si

No

Si

No

Si

No

Si

Ne

iConsidera que el sector
econdmico ha tenido un impacto
negalivo a consecuencia de Ia
publicidad engafiosa?

iConsidera que la publicidad
engafiosa afecla econdmicamente
a los consumidores generando
insatisfaccion y desconfianza?

;Considera que es necesario
retribuir un resarcimiento
econdmico al consumiclor afectado
en ¢l procedimiento sancionador?

DIMENSION 2: Derecho de salud

Si

No

Si

No

Si

No

Si

Ne

iCree  que los  productos
alimenticios que prescinden de
informacién  completa  generan
consecuencias de riesgo de
consumo en la salud?

iCree que los consumidores de
Lima Sur tienen una correcta y
necesaria informacion de los
productos  alimenticios  que
adquieren?

¢ Cree que la norma de proleccion
al consumidor protege
adecuadamente el derecho a la
salud de los consumidores frente a
la publicidad engafiosa?




Observaciones (precisar si hay suficiencia*):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Mg. fAbog.: Rolando Quispe Ccari DNI: 08878191
Especialidad del validador: Abogado Lima sur, 21 de junio de 2021

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: E| item es apropiado para representar al componente o

Dimension especifica del constructo. //
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

Conciso! exacto! ydirecto. ﬂl LLL L L L T T T T L 1]
ROU\NDDQUISPE CCARI
ABOGADO

Reg.84952

4Suficiencia: Los items son suficientes para medir la dimension.

Firma del Experto Informante

Rolando Quispe Ccari



