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RESUMEN

El estudio expuso el objetivo de determinar la relacion entre Promocion Fraudulenta y la Tutela
del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del
INDECORPI en la provincia de Ica, 2024. Las caracteristicas metodoldgicas establecieron un tipo
de estudio basico, no experimental, siendo usado el cuestionario para la recoleccion de datos de
61 especialistas del INDECOPI. Los resultados indicaron que el comportamiento inversamente
proporcional de -0.329 evidencio que las estrategias orientadas a inducir decisiones comerciales
no reflejaron condiciones reales del mercado. Esto generd una alteracion en el juicio del
consumidor respecto a lo ofertado, debilitando la estabilidad en las relaciones contractuales. De
igual modo, se detectd que el valor de -0.323 reflejé que los medios de difusion carecieron de
filtros adecuados, permitiendo la circulacion de mensajes alejados del contenido contractual
original. Se ha concluido que el entorno de intercambio se vio condicionado por mensajes con
carga persuasiva que no siempre respondieron a criterios de claridad o fidelidad. Esto afecto la
posibilidad de evaluar adecuadamente lo ofertado, limitando la proteccion del consumidor y
favoreciendo escenarios de desequilibrio. La estructura regulatoria requirié fortalecimiento para
contrarrestar estas alteraciones en la percepcion de la informacién y preservar la equidad dentro

del proceso comercial.

Palabras clave: Promocion fraudulenta, tutela del consumidor, operaciones comerciales, libre

consumo, difusién publica.
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ABSTRACT

The study set out the objective of determining the relationship between Fraudulent Promotion and
Consumer Protection in commercial operations, according to specialized staff of INDECOPI in
the province of Ica, 2024. The methodological characteristics established a basic, non-
experimental type of study, the questionnaire being used for the collection of data from 61
INDECOPI specialists. The results indicated that the inversely proportional behaviour of -0.329
showed that the strategies aimed at inducing commercial decisions did not reflect real market
conditions. This generated an alteration in the consumer's judgment regarding what was offered,
weakening the stability in contractual relations. Similarly, it was detected that the value of -0.323
reflected that the media lacked adequate filters, allowing the circulation of messages far from the
original contractual content. It has been concluded that the exchange environment was
conditioned by messages with a persuasive charge that did not always respond to criteria of clarity
or fidelity. This affected the possibility of adequately evaluating what was offered, limiting
consumer protection and favoring imbalance scenarios. The regulatory structure required
strengthening to counteract these alterations in the perception of information and preserve equity

within the commercial process.

Keywords: Fraudulent promotion, consumer protection, commercial operations, free

consumption, public dissemination.
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I INTRODUCCION
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el contexto internacional, segin la Asociacion Nacional de Industriales (ANDI) sefialé que la
publicidad engafiosa representa a nivel global un delito en varias legislaciones, la misma que es
un problema existente desde el inicio del branding y que es originado en varios tipos de productos
y servicios. Ademas, mencioné que actualmente en Colombia, los consumidores se han vuelto
més dependientes de las plataformas digitales respecto a los productos anunciados, por lo que
estan mas expuestos a ser victimas de este tipo de publicidad, situacion que afecta principalmente

su conducta econdmica (Libreros y Zapata, 2024).

Asimismo, afios atrds la forma en que se vendian y/o promocionan tanto los bienes como los
servicios era mediante métodos medios tradicionales; no obstante, actualmente el escenario es
diferente, donde muchas empresas han evolucionado notablemente y vienen buscando
posicionarse como sea en el mercado. Hoy en dia, la mayoria de las empresas incurren en los
denominados “influencers”, a fin de promocionar sus productos, quienes mediante sus redes
sociales buscan conseguir ello; sin embargo, al ser una préctica comercial novedosa y muy usada
en los Gltimos afios ha ocasionado varios problemas, dado que, ciertos de sus productos que
promocionan no cumplian con lo indicado y muchos de estos no eran comprobados por ellos
mismos, donde tal situacion fue catalogada como una publicidad engafiosa, afectando a muchas

empresas internacionales (Pinedo, 2022).

En el ambiente nacional, segln el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccién de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) reveld que en el pais, cada vez son mas
frecuentes las denuncias ante la comisién de proteccion al consumidor, sin embargo, la
investigacion de estos sucesos es muy lento, situacién que ha conllevado a que los consumidores
sientan vulnerados sus derechos y dejen de lado la continuidad de la investigacién administrativa,

siendo la empresas infractora la favorecida (Mendoza, 2021).

En la misma linea, la publicidad engafiosa, pese a los perjuicios en los clientes y proveedores
sigue siendo usada por muchas empresas, quienes tienen plena intencionalidad de influir en la
capacidad de compra de los consumidores, debido a su desconocimiento ante el servicio y/o
producto (Reyes, 2021). Este tipo de publicidad suele ser divulgada mediante las redes sociales

haciendo uso desmedido del internet para influenciar en el consumidor (Falera, 2022).

En la misma linea, un ejemplo de promocidn fraudulenta expuesto por el diario Gestién en el
2020, correspondio a la marca Clorox Per(, la cual fue descubierta como una empresa que hacia
uso de publicidad engafiosa a los clientes, quien en sus plataformas digitales difundia su producto

Clorox quitamanchas blanco supremo, asegurando que dicho producto era apto para todo tipo de
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telas, sin embargo, tal afirmacidn era falsa, dado que estudios revelaron gue tal producto sélo era

para algunas telas y no para todas como lo sefialaban en su publicidad (Garcia y Rosas, 2022).

A nivel regional, un estudio revel6 que la infraccion respecto de las normativas de proteccion al
consumidor comprende en el distrito de analisis ser un problema cada vez mas evidenciado en los
Gltimos afios, siendo este problema que ha generado diversas denuncias contra empresas.
Asimismo, también se ha encontrado que, en los Ultimos afios, las empresas han hecho uso diario
y total de las redes sociales para promocionar sus productos, no obstante, este hecho también ha
generado que las empresas realicen contenido engafioso con la intencion de captar més clientes
en la zona, situacion que ha presentado muchas quejas y reclamos de los clientes (Cardenas,
2022).

En el contexto del Distrito de Ica, se observa una problematica recurrente entre el personal
especializado del INDECOPI al abordar casos de operaciones comerciales marcadas por practicas
de publicidad ambigua y cuestionable. Diversos factores contribuyen a este fendmeno, entre los
gue destaca la falta de normativas especificas que regulen la veracidad en los mensajes
publicitarios y la persistente presion por incrementar las ventas a costa de précticas
potencialmente manipuladoras. Estas circunstancias generan un ambiente de incertidumbre entre
los consumidores, quienes resultan frecuentemente desinformados o inducidos a error al realizar
compras 0 contratar servicios, incrementando asi el nimero de reclamaciones y procesos en la
oficina local del INDECOPI. Entre los principales problemas que emergen en este contexto se
encuentran la carencia de mecanismos de control efectivos para monitorear la autenticidad de la
informacion publicitaria, el incremento en el nivel de desconfianza de los consumidores frente a
los productos ofertados y la saturacion del personal del INDECOPI debido a una mayor cantidad
de denuncias. Estas situaciones evidencian un panorama critico para el sistema especializado del
INDECORPI, que enfrenta dificultades crecientes en su labor de proteccion al consumidor en un

entorno comercial cada vez mas desafiante.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Pregunta general

¢Cudl es la relacién entre la Promocién Fraudulenta y la Tutela del Consumidor en operaciones

comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia de Ica, 2024?
1.2.2. Preguntas especificas

¢Cual es la relacion entre la dimensidn difusion publicay la Tutela del consumidor en operaciones

comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia de Ica, 2024?
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¢Cudl es la relacién entre la dimension error o engafio, y la Tutela del consumidor en operaciones

comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia de Ica, 2024?

¢Cual es la relacion entre la dimension productos y servicios, y la Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024?

¢CUal es la relacion entre la dimensién infracciones y sanciones, y la Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024?

1.3. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Antecedentes a nivel internacional

Camacho (2024), Colombia, enfocado en estudiar el reconocimiento de dafios morales (RDM)
frente a acciones de proteccién al consumidor (PC) por publicidad engafiosa (PE). Igualmente,
desarrolld una investigacion explicativa, transversal, analitica, cualitativa, consider6 la
aplicabilidad de un analisis documental. Frente a ello, los resultados llegaron a evidenciar que, el
green al igual que el pinkwashing, representar ser practicas que son reiterativas continuamente, a
fin de proveedores y productores de llegar al consumidor moderno; no obstante, con dicho afén
cometen abusos que merecen una reparacion adecuada a quienes las sufren y no sélo una simple
reparacion de caracter restaurativo. Por ello concluydé gue, el RDM no basta para proteger o

reparar los efectos de la PE en el consumidor.

Garcia y Ramon (2023), Valencia, buscaron evaluar la publicidad engafiosa (PE), subliminal,
etiquetado confuso, asi como las medidas de proteccion para el consumidor (MPC) en Espafia.
Igualmente, trabajaron una metodologia explicativa, transversal, bibliografica, analitica,
cualitativa, consideraron la aplicabilidad del analisis documental. Al respecto, los resultados
expusieron que, el continud desarrollo poblacional con las nuevas tecnologias, principalmente,
las redes sociales, genera que las normativas vigentes no sean adecuadamente eficaces al seguir
presentandose casos de competencia desleal por engafioso en el sector alimentario a nivel global.
Finalmente, concluyeron que, cada dia aumenta mas la innovacion de productos hechos por
ingredientes desconocidos totalmente por las personas, en efecto son las empresas que tienden a
aprovechar dicho desconocimiento para vender estos productos mediante una PE o con etiquetado

confuso.

Garcia (2021), Espafia, busco analizar la publicidad engafiosa de alimentos (PEA) y la proteccion
del consumidor (PC). Del mismo modo, efectud un estudio cualitativo, transversal, analitico,
bibliografico, explicativo, incurri6 en la aplicabilidad de un andlisis documental. Ademas, los

resultados llegaron a presentar que, el crecimiento y progreso del empleo de la PE en alimentos,
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se ha debido a un consumidor que no tiene nocién sobre la realidad de su compra, ademas,
diariamente surgen nuevos productos con ingredientes que los consumidores no conocen, siendo
ahi que las empresas se aprovechas de ello mediante una PE. Segun los resultados, Ileg6 a definir

como conclusion que, la PE impacta sobre la proteccion del consumidor.
1.3.2. Antecedentes a nivel nacional

Falero y Saldafa (2024), Lima, buscaron estudiar la publicidad engafiosa (PE) mediante las redes
sociales (RS) frente a las estrategias de resarcimiento en los consumidores. Igualmente, se trabajo
con un indagacion explicativa, transversal, analitica, cualitativa, incurrieron en la aplicabilidad de
una entrevista con 4 abogados. Al respecto, los resultados llegaron a ostentar que, la PE tiende a
ser empleada para adquirir ventaja ante los demas, es difundida de forma masiva mediante las
RRSS, impidiendo su control, ademas, esta forma de publicidad suele afectar la confianza de los
consumidores, dado que llega a vulnerar sus derechos al adquirir productos de baja calidad o
diferentes al exhibido en los anuncios. Por ello, concluyeron que, es crucial el establecimiento de
criterios mas justos y claros, a fin de una compensacién por los dafios sufridos por la PE, ademas,

resulta crucial que las estrategias estén asociadas al ODS 12.

Linares (2022), Lima, enfocado en analizar la publicidad engafiosa (PE) y su incidencia sobre los
derechos del consumidor (DC) en el comercio electrénico (CE). Igualmente, efectuaron una
indagacion analitica, no experimental, cualitativa, transversal, incurrio en la aplicabilidad de una
entrevista con 4 abogados. Asimismo, los resultados Ilegaron a evidenciar que, cualquier método
de transaccion con el CE en que las partes interactdan, en el marco juridico existen vacios
significativos y que en pandemia dado a las situaciones hubo incidencia entre las variables,
generando demandas en Indecopi. Segln los resultados, establecid en su conclusidn que, entre las

variables hay incidencia directa, dado al vacio legal que ocurre entre ambos elementos.

Pinedo (2022), Tarapoto, orientado en evaluar la proteccion al consumidor (PC) frente a la
publicidad engafiosa (PE) realizada por influencers. Del mismo modo, trabajaron una indagacion
explicativa, transversal, no experimental, cualitativa, incurri6 en la aplicabilidad de una entrevista
con 10 participantes. Adicionalmente, los resultados llegaron a reflejar que, a nivel internacional
como nacional adn hay poca jurisprudencia respecto a la temaética, pero, los entes publicos
delegados de controlar la PE estan realizado un trabajo sumamente riguroso, siendo asi, que ya
hay algunos casos resueltos; ademas, también hallaron que la mayoria de los ciudadanos tiene un
regular conocimiento respecto a las normativas vigentes sobre publicidad engafiosa y como

denunciarlas.
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1.3.3. Antecedentes a nivel regional o local

Cabrera (2021), Ica, enfocado en estudiar el derecho a la informacion (DI) y su asociacion con la
proteccion del consumidor (PC) en el sistema financiero. Del mismo modo, desarrollé una
investigacion analitica, explicativa, transversal, cuantitativa, correlacional, incurrieron en la
aplicabilidad de un cuestionario con 96 abogados. Asimismo, los resultados Illegaron a mostrar
que, referido al principio de soberania del consumidor el 62.5% mostré parcialidad; respecto al
principio pro-consumidor, el 38.5% mostro parcialidad; respecto al derecho de los consumidores,
el 89.6% se mostr6 parcial; en cuanto a la soberania del consumidor, el 89.6% presentd
parcialidad. Finalmente, segin los resultados llegaron a concluir que ambas variables guardan

relacién directa, tras una significancia <0.05.
1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Justificacion

La falta de transparencia en el ambito publicitario, en especial en el contexto comercial, impactd
de manera directa en los derechos de los consumidores, generando desconfianza y perjudicando
la toma de decisiones informadas. En consecuencia, estudiar esta problematica beneficio al
colectivo social al aportar conocimientos que pudieron respaldar la adopcion de préacticas
publicitarias éticas, alineadas con la proteccion del publico en general. En este sentido, la
investigacion respondio a una necesidad latente de promover un entorno comercial mas seguro,
evitando que los consumidores se vean perjudicados por practicas desleales y engafiosas. Ademas,
este tipo de estudios fomentd un mejor entendimiento de los derechos del consumidor y del papel

gue juegan en el equilibrio de las relaciones comerciales.

Al generar informacion sustancial sobre los efectos y frecuencia de practicas publicitarias
cuestionables, este estudio permitio a otros especialistas disefiar mecanismos que contribuyan a
mitigar tales efectos y fomentar la equidad en las transacciones. En particular, el personal del
INDECOPI y entes reguladores pudieron beneficiarse al conocer detalles especificos del impacto
y frecuencia de estas précticas, lo cual facilitod la implementacion de programas de proteccién o
protocolos que promuevan la integridad del mercado. Asi, los hallazgos obtenidos permitieron a
otros actores interesados desarrollar politicas que refuercen la equidad en la interaccion comercial,

protegiendo tanto al consumidor como a la competencia legitima.

Este estudio aport6 un nuevo enfoque a la comprension de la dinamica entre publicidad comercial
y proteccion al consumidor, proveyendo una base tedrica que exploré las dimensiones éticas y
legales de la préactica publicitaria. Con ello, se logré profundizar en un campo que ha carecido de
atencion sistematica en el contexto judicial peruano, especialmente en relacién con el personal

especializado del INDECOPI vy su rol en el equilibrio de los intereses entre consumidores y
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anunciantes. Al ofrecer una perspectiva que integré aspectos regulatorios y sociales, esta
investigacion afiadié conocimiento relevante que refuerza la base conceptual sobre la cual otros

académicos pueden desarrollar estudios en contextos similares.

Para abordar la problematica, la metodologia adoptada se centré en la recoleccion de datos
objetivos a través de cuestionarios aplicados al personal especializado del INDECOPI,
permitiendo una aproximacion cuantitativa que facilite la evaluacién de perspectivas sobre la
practica publicitaria y su repercusion en el ambito legal. Este enfoque metodoldgico posibilitd
captar informacion estructurada que favorecié el analisis estadistico y la identificacion de
patrones en la percepcion de quienes aplican la normativa en el contexto comercial, sin caer en
evaluaciones subjetivas o sesgadas. La aplicacién de cuestionarios a este grupo especifico buscé
asegurar una recopilacion de datos detallada, la cual sirvié de base para un entendimiento méas

exhaustivo de las préacticas comerciales en este entorno juridico.
1.4.2. Importancia

Estudiar las practicas publicitarias y su relacion en la proteccion de los consumidores resultd
esencial debido a la incidencia que estas tienen sobre el bienestar y la seguridad econémica del
publico. Dado que la publicidad engafiosa afect6 el entorno comercial al generar un desequilibrio
en las decisiones del consumidor, este estudio permitié contextualizar su repercusion y visibilizar
coémo influye en la confianza hacia los procesos comerciales. De esta manera, se destaco la
importancia de fortalecer el conocimiento sobre la responsabilidad en la publicidad, generando
un marco que sirva para orientar futuros estudios y practicas legales en la proteccion de los

derechos del consumidor.
1.5. OBJETIVOS
1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacién entre Promocion Fraudulenta y la Tutela del consumidor en operaciones

comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia de Ica, 2024
1.5.2. Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la dimension difusion publica y la Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024

Establecer la relacion entre la dimension error o engafio, y la Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024
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Establecer la relacion entre la dimension productos y servicios, y la Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024

Establecer la relacion entre la dimensidn infracciones y sanciones, y la Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024

1.6. HIPOTESIS Y VARIABLES
1.6.1. Hipdtesis de investigacion
Hipotesis general

Existe relacion significativa entre Promocion Fraudulenta y Tutela del consumidor en operaciones

comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia de Ica, 2024
Hipotesis especificas

Existe relacién significativa entre la dimension difusién publica y Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024

Existe relacion significativa entre la dimensién error o engafio, y la Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024

Existe relacion significativa entre la dimension productos y servicios, y la Tutela del consumidor
en operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI en la provincia
de Ica, 2024

Existe relacion significativa entre la dimension infracciones y sanciones, y la Tutela del
consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del INDECOPI

en la provincia de Ica, 2024

1.6.2. Variables de investigacion

Variable 1: Promocién Fraudulenta

Variable 2: Tutela del consumidor en operaciones comerciales

La estructura del presente trabajo se organizd en capitulos que desarrollaron distintas fases del
estudio. El Capitulo | presento la problemética que da sustento a la investigacion. El Capitulo |1
se encargd de construir el marco tedrico que fundamenta conceptualmente el analisis. A su vez,

el Capitulo I11 describid los aspectos metodoldgicos que orientaron tanto la ejecucion del estudio
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como la obtencion de los datos. Fruto de este proceso, el Capitulo 1V permiti6 dar respuesta a los
objetivos propuestos. EI documento concluye con los apartados de conclusiones, sugerencias,

fuentes bibliogréficas y anexos.
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1. ESTRATEGIA METODOLOGICA
2.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

El enfoque consignado fue cuantitativo, permitiendo que se pueda generar informacién coherente
con un procesamiento estadistico que lo fundamente. Méndez (2020), la vivencia como el
contexto de evaluacion, en donde todo dato obtenido debe de ser comprobado para alcanzar un

conocimiento pleno.
2.2. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion fue basico, contando con la exposicion de datos que puedan solventar una
serie de problemas dentro del &mbito de estudio. Méndez (2020), lo sefiala como aquella

comprensién que se puede obtener de un tema, en beneficio del desarrollo de una investigacion.
2.3.  NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel planteado fue correlacional, ya que se quiere establecer el grado de correlacion entre
variables, entendiendo que se puede demostrar el comportamiento coherente y conjunto entre una
serie de elementos de analisis. Méndez (2020), lo sefiala como aquella interaccién que se puede

tener entre dos 0 mas elementos comparados dentro de una investigacion.

Figural

Diagrama de correlacion

M f
V+
. Vx: Promocion Fraudulenta
) VYy: Tutela del consumidor en operaciones comerciales
o M: muestra
o r: relacion
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2.4.  DISENO DE INVESTIGACION

El disefio expuesto fue el no experimental, no manipulando los datos que se puedan recuperar con
la finalidad de realizar una evaluacion sin intervenciones. Méndez (2020), evidencia que este tipo

de estudios consigna a una valoracion que no pueda alterar la informacion procesada y analizada.
25. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION
2.5.1. Poblacion de estudio

La poblacion se representd por el personal especializado en temas de promocién o publicidad
fraudulenta y derechos del consumidor en operaciones comerciales del INDECOPI, representados
por 61 colaboradores, teniendo que ser contactados por el investigador en base al acercamiento o
contacto que se tiene con estos, siendo aquellos que laboren en la provincia donde se encuentra
la sede de la Oficina Regional de Ica. Méndez (2020), lo establece como un estudio integro de los
individuos que cuentan con una serie de informacién mediante la cual se pueda generar nueva

data que pueda ser valorada.
2.5.2. Muestra de estudio

La muestra de tipo censal selecciono a los especialistas del INDECOPI considerados como
poblacién. Méndez (2020), consigna que esta clase de muestra amerita que se pueda incorporar

de manera total a la poblacidn expuesta dentro del ambito de estudio.
2.5.3. Muestreo de estudio

El muestreo planteado fue el intencional, en donde el investigador pudo seleccionar a los
participantes, en coherencia con el acceso hacia los datos que se pueda tener. Méndez (2020), lo
fundamenta como una serie de evaluaciones que amerita el criterio técnico del investigador como

parte de la seleccion.
Criterios de inclusion

Especialistas que cuenten con casos terminados Especialistas que laboren dentro de la provincia

en estudio
Criterios de exclusion
Especialistas que no deseen formar parte del estudio

Especialistas que por temas laborales deban de terminar el contacto con el investigador
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2.6. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Ante la técnica de la encuesta, Méndez (2020), fundamenta que este se basa en un conjunto de
preguntas que pueden servir como medida de recojo de datos que solvente una serie de dudas

acerca de un tema.
2.7. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

El cuestionario se encontr6 conformado por 20 preguntas en el caso de la promocidn fraudulenta
y un total de 15 preguntas en cuanto a la tutela del consumidor en operaciones comerciales,
estableciendo la escala ordinal durante el recojo de informacion. Méndez (2020), expone que este
medio de informacién se basa en consultas que se establecen hacia un grupo de evaluacion, en
donde estos se encuentran dispuestos en ofrecer informacion detallada acerca de un tema

planteado.
2.7.1. Validez

De acuerdo con el proceso de validez, esta se ha concebido como un medio de comprobacion del
grado de calidad que se alcanza en un instrumento especifico, siendo compatible con la validez
concurrente, sustentada por Méndez (2020). En el presente caso, en el anexo 8, se ha establecido
a la evidencia de fichas técnicas de instrumento con la intencién de que se comprueben los autores

tomados como punto de partida para el disefio y construccién del instrumento.
2.7.2. Confiabilidad

El procesamiento de datos de confiabilidad, han quedado demostrados en el anexo 7, teniendo un
grupo piloto representado por 10 participantes, con lo cual Méndez (2020), ha sustentado que
dicho procedimiento se basa en el calculo estadistico del Alfa de Cronbach, para confirmar un

valor superior a 0.70 para demostrar el grado de confianza de los datos.

Tabla 1
Confiabilidad por Alfa de Cronbach

Valor Condicion
Variable 1 0.809
Variable 2 0.779 Confiable
Ambas variables 0.842

28. TECNICAS DE PROCESAMIENTO, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

Para obtener informacion de caracterizacion, se uso la estadistica descriptiva, en donde los datos
pudieron ser expuestos por medio de frecuencias y porcentajes, sobre las cuales se analiz6 a cada

variable y dimension planteada. Mientras que, se complement6 ello por medio de la estadistica
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inferencial, con la intencion de que una sigma inferior a 0.050 demuestre el grado de interaccion
y la existencia de esta que pueda alcanzarse en un conjunto de elementos comparados, siendo ello
alcanzado por el SPSS V 26.00.
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. RESULTADOS
3.1. ESTADISTICA DESCRIPTIVA
3.1.1. Anadlisis de variables y dimensiones

Tabla 2

Analisis de la variable Promocion fraudulenta

F %
Nivel bajo 20 32.8%
Nivel medio 31 50.8%
Nivel alto 10 16.4%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Figura 2

Analisis de la variable Promocidn fraudulenta
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En relacion con los resultados obtenidos sobre la variable promocién fraudulenta, se evidencié
gue una mayoria relativa de los especialistas se inclind por un nivel medio, representando el
50.8%. Esta cifra sugiere que el fendbmeno no es percibido como extremo, pero si con una
presencia intermedia constante dentro de las précticas comerciales analizadas. Asimismo, un
32.8% considerd que su presencia es baja, lo que podria indicar ciertos avances o medidas de
control, aunque adn no suficientes como para reducir significativamente la percepcién general.
Por otro lado, solo un 16.4% identific6 un nivel alto, mostrando que, si bien existen casos notorios,
no predominan en la experiencia del personal técnico. Estos resultados permiten inferir una
situacion parcialmente controlada, pero que todavia requiere atencion sostenida, especialmente
considerando la frecuencia con la que las practicas cuestionables pueden camuflarse en contextos

publicitarios poco regulados o deficientemente fiscalizados.
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Tabla 3

Analisis de la dimensién Difusion Publica

F %
Nivel bajo 29 47.5%
Nivel medio 29 47.5%
Nivel alto 3 4.9%
Total 61 100.0%
Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00
Figura 3
Analisis de la dimension Difusion Publica
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los datos vinculados a la dimensién difusion publica reflejaron un escenario particularmente
equilibrado, donde tanto el nivel bajo como el nivel medio alcanzaron un 47.5% de respuestas
cada uno. Esta distribucion simétrica pone de manifiesto una dualidad en la percepcion del alcance
que tienen los mensajes publicitarios en entornos masivos. Por un lado, se percibe que existe un
grupo significativo que considera insuficiente la capacidad de la difusién para masificar
contenidos que induzcan a error; por otro, un nimero idéntico opina que estas practicas tienen
una presencia moderada. En contraste, solo un 4.9% de los encuestados atribuy6 un nivel alto, lo
que podria interpretarse como una sefial de que los casos mas evidentes de manipulacion masiva
en la comunicacion no son tan frecuentes. Esta situacion da cuenta de una necesidad de mejorar
los mecanismos de supervision del contenido publicitario que circula en espacios de gran alcance,

para prevenir impactos negativos en la toma de decisiones de los consumidores.
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Tabla 4

Analisis de la dimension Error o engafio

F %
Nivel bajo 30 49.2%
Nivel medio 29 47.5%
Nivel alto 2 3.3%
Total 61 100.0%
Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00
Figura 4
Anélisis de la dimension Error o engafio
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la dimensidn error o engafio, los resultados reflejaron una prevalencia del nivel bajo
con un 49.2%, lo que indica que gran parte del personal especializado no percibi6é una presencia
alarmante de este tipo de préacticas en el entorno analizado. Sin embargo, el 47.5% que considero
un nivel medio denota que los engafios no estan completamente ausentes, y que pueden
manifestarse con cierta regularidad, aunque sin alcanzar una masificacién preocupante.
Solamente el 3.3% reportd un nivel alto, sugiriendo que los casos méas extremos son ocasionales
0 poco visibles. En conjunto, estos datos permiten entender que, si bien la desinformacion directa
o el error intencionado no parecen ser predominantes, existe una proporcion significativa de
profesionales que identifican sefiales recurrentes de practicas cuestionables que podrian
comprometer la confianza de los consumidores si no se abordan con medidas preventivas mas

rigurosas.
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Tabla b

Analisis de la dimension Productos y servicios

F %
Nivel bajo 34 55.7%
Nivel medio 21 34.4%
Nivel alto 6 9.8%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Figura 5

Anélisis de la dimension Productos y servicios
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los hallazgos sobre la dimension productos y servicios revelaron que el 55.7% de los
participantes identifico un nivel bajo, posiciondndose como el valor méas representativo del
conjunto. Este resultado sugiere que, en general, los bienes y servicios ofrecidos no presentan de
forma frecuente inconsistencias que induzcan a error o confusion entre los consumidores. Aun
asi, un 34.4% sefial6 un nivel medio, lo que indica que aln existen aspectos relacionados con la
presentacion, caracteristicas o condiciones de los productos que podrian generar ciertas dudas o
malinterpretaciones. Solo un 9.8% considerd que el nivel era alto, lo cual reafirma la idea de que
los casos criticos no son la norma. En suma, se advierte una percepcion predominantemente
moderada, lo que sugiere que el cumplimiento de lo ofrecido en los productos o servicios es
generalmente aceptable, aunque todavia hay espacio para fortalecer mecanismos de vigilancia

gue garanticen mayor claridad y veracidad en lo ofrecido.

31



Tabla 6

Analisis de la dimension Infracciones y sanciones

F %
Nivel bajo 36 59.0%
Nivel medio 20 32.8%
Nivel alto 5 8.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Figura 6

Anélisis de la dimension Infracciones y sanciones
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En el andlisis correspondiente a la dimension infracciones y sanciones, se encontr6 que el 59.0%
de los especialistas encuestados la ubicd en un nivel bajo. Este porcentaje evidencia que, desde
su percepcidn, las infracciones relacionadas con conductas indebidas en entornos comerciales no
se presentan con una frecuencia significativa, o bien que las sanciones impuestas no han sido
recurrentes ni visibles. Por otro lado, un 32.8% indic6 un nivel medio, lo que permite inferir que
existen situaciones irregulares, aunque sin una generalizacion critica. El 8.2% restante sefialé un
nivel alto, mostrando que para una minoria aln persisten practicas que requieren correccién a
través de sanciones efectivas. En conjunto, esta distribucion resalta la necesidad de mantener o
reforzar los marcos regulatorios para evitar que la baja frecuencia de sanciones sea interpretada

como permisividad, y no como reflejo de un entorno debidamente regulado.
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Tabla 7

Analisis de la variable Tutela del consumidor en operaciones comerciales

F %
Nivel bajo 13 21.3%
Nivel medio 33 54.1%
Nivel alto 15 24.6%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Figura7

Analisis de la variable Tutela del consumidor en operaciones comerciales
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En relacion con los datos obtenidos sobre la variable tutela del consumidor en operaciones
comerciales, el 54.1% de los encuestados la posiciond en un nivel medio, convirtiéndose en el
valor més destacado. Esta proporcion refleja una percepcion intermedia respecto al grado de
proteccidn que se estaria brindando a los consumidores frente a practicas que podrian afectarlos.
Asimismo, un 24.6% considerd que el nivel era alto, lo que podria interpretarse como un indicio
de confianza por parte de un sector del personal especializado en cuanto a la aplicacion efectiva
de mecanismos protectores. Sin embargo, aun un 21.3% la situ en un nivel bajo, lo cual sefala
la existencia de vacios o debilidades que estarian afectando la garantia de los derechos del
consumidor. Esta distribucion mixta sugiere un escenario en transicion, donde se reconocen
avances, pero también se identifican limitaciones que podrian estar obstaculizando una tutela

s6lida, especialmente frente a dindmicas comerciales cada vez mas complejas.
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Tabla 8

Analisis de la dimensidn Libre consumo

F %
Nivel bajo 12 19.7%
Nivel medio 32 52.5%
Nivel alto 17 27.9%
Total 61 100.0%
Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00
Figura 8
Andlisis de la dimensidn Libre consumo
600%
52.5%
S i0%
4010%
30.0% 37.9%
19.7%
0%
10:0%
0.0
Mivel Bajo Mivel rrsadia Nivel alto

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la dimension libre consumo, el mayor porcentaje se concentrd en el nivel medio, con
un 52.5% de respuestas. Esta cifra revela que, desde la perspectiva del personal consultado,
existen condiciones aceptables, aunque no Optimas, para que los consumidores ejerzan su
capacidad de eleccidn sin restricciones indebidas. Un dato relevante es que el 27.9% califico esta
dimension con un nivel alto, lo cual sugiere que un grupo considerable percibid que si se estan
generando entornos adecuados para el ejercicio de este derecho. No obstante, un 19.7% optd por
la categoria de nivel bajo, lo que representa una sefial de alerta sobre posibles barreras o précticas
que podrian limitar esa libertad de eleccién. En conjunto, los resultados indican que, si bien se ha
logrado cierto equilibrio, todavia persiste la necesidad de afinar las condiciones que permitan al

consumidor tomar decisiones informadas y autonomas dentro del mercado local.
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Tabla 9

Analisis de la dimensidn Derecho a la informacién

F %
Nivel bajo 12 19.7%
Nivel medio 33 54.1%
Nivel alto 16 26.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Figura 9

Analisis de la dimensién Derecho a la informacién
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El andlisis de la dimensién derecho a la informacién reveld que un 54.1% de los encuestados
considerd que se encuentra en un nivel medio, lo que sugiere una percepcion de cumplimiento
parcial respecto a la claridad, veracidad y disponibilidad de los contenidos informativos dirigidos
a los consumidores. A esta cifra se suma un 26.2% que lo situd en nivel alto, lo cual podria estar
relacionado con esfuerzos recientes en politicas de transparencia o mejora en la calidad de la
informacion difundida. Sin embargo, el 19.7% restante percibié un nivel bajo, lo cual evidencia
que aun existen fallas o0 zonas grises en cuanto al acceso adecuado a informacion relevante sobre
productos o servicios. Esta combinacion de respuestas plantea un escenario donde se reconoce un
avance paulatino, pero aln se requiere mayor articulacion de estrategias para garantizar que el

consumidor pueda ejercer su derecho informativo de manera plena y efectiva.
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Tabla 10

Analisis de la dimension Derecho al cumplimiento de lo convenido y ofrecido

F %
Nivel bajo 14 23.0%
Nivel medio 31 50.8%
Nivel alto 16 26.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Figura 10

Anélisis de la dimension Derecho al cumplimiento de lo convenido y ofrecido
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la dimensién derecho al cumplimiento de lo convenido y ofrecido, el 50.8% del
personal consultado considerd que esta se ubica en un nivel medio. Esto sugiere que, si bien se
reconoce cierto cumplimiento por parte de los proveedores hacia lo prometido, ain persisten
situaciones en las que lo ofrecido no se entrega conforme a lo acordado. Un 26.2% sefial6 un nivel
alto, lo que evidencia que para un grupo relevante esta garantia si se esta respetando de forma
satisfactoria. Por otro lado, el 23.0% opind que se encuentra en un nivel bajo, lo cual alerta sobre
incumplimientos que podrian estar afectando negativamente la experiencia del consumidor. Esta
distribucién deja entrever que, aunque existe una base moderada de cumplimiento, la aplicacién
efectiva de lo ofertado requiere mayor fiscalizacién y compromiso por parte de los actores

comerciales para evitar vulneraciones contractuales o publicitarias.
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3.1.2. Anadlisis por pregunta

Tabla 11
¢Hasta qué nivel coincides con que los medios digitales reducen la promocion fraudulenta en

operaciones comerciales?

F %

Totalmente en desacuerdo 14 23.0%
En desacuerdo 27 44.3%

Ni de acuerdo, ni en 13 21.3%

desacuerdo

De acuerdo 3 4.9%

Totalmente de acuerdo 4 6.6%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figurall
¢Hasta qué nivel coincides con que los medios digitales reducen la promocion fraudulenta en

operaciones comerciales?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En la evaluacion respecto a si los medios digitales contribuyen a reducir las practicas fraudulentas
en contextos comerciales, el 44.3% de los encuestados manifesto estar en desacuerdo, seguido
por un 23.0% que se ubicO en total desacuerdo. Esta tendencia dominante de percepciones
negativas —sumando un 67.3%— deja ver una marcada desconfianza en el impacto positivo de
estas plataformas sobre la reduccion del engafio. Solo un pequefio grupo, compuesto por el 4.9%
y el 6.6% respectivamente, manifesto estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo cual representa
una percepcion marginal. Ademas, un 21.3% adoptd una postura neutral, lo que sugiere cierta

incertidumbre o falta de evidencia sobre el tema. En general, este resultado refleja una vision
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critica hacia los canales digitales, que al parecer ain no han logrado consolidarse como espacios

eficaces para proteger al consumidor frente a practicas desleales o manipulativas.

Tabla 12
¢En qué medida aceptas que los canales tradicionales de comunicacién evitan la desinformacion

al consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 16 26.2%
En desacuerdo 20 32.8%

Ni de acuerdo, ni en 21 34.4%

desacuerdo

De acuerdo 1 1.6%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 12
¢En qué medida aceptas que los canales tradicionales de comunicacion evitan la desinformacion

al consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En torno a la percepcidn sobre la efectividad de los canales tradicionales de comunicacion para
evitar la desinformacién, la mayoria de respuestas se concentrd en niveles de rechazo. Un 32.8%
estuvo en desacuerdo y un 26.2% en total desacuerdo, lo que en conjunto suma un 59.0% de
participantes que consideran que dichos canales no cumplen adecuadamente con esa funcion. A
este grupo se aflade un 34.4% que se posicion0 en una categoria neutral, indicando que una parte
considerable del personal especializado aun no encuentra evidencia clara para afirmar o negar
rotundamente su utilidad. Solo un 6.5% (entre quienes estuvieron de acuerdo o totalmente de

acuerdo) expresé conformidad con su efectividad, lo que refleja un margen de aceptacion bastante
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reducido. Este panorama sugiere la necesidad de repensar o reforzar el papel de los medios
tradicionales para que puedan realmente contribuir a combatir la circulacién de contenidos

engafnosos y proteger la toma de decisiones del consumidor.

Tabla 13
¢ Qué tanto concordarias con que el acceso limitado a informacion sobre los productos afecta a

la tutela del consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 17 27.9%
En desacuerdo 22 36.1%

Ni de acuerdo, ni en 16 26.2%

desacuerdo

De acuerdo 4 6.6%

Totalmente de acuerdo 2 3.3%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 13
¢ Qué tanto concordarias con que el acceso limitado a informacion sobre los productos afecta a

la tutela del consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al analizar las respuestas sobre el impacto del acceso limitado a informacion en la proteccion al
consumidor, se evidenci6 que el 36.1% de los especialistas se mostro en desacuerdo, mientras que
un 27.9% expreso un rechazo total. Esta suma del 64% indica que, desde su experiencia, limitar
la informacion disponible si afecta negativamente a los derechos del consumidor, al obstaculizar
decisiones bien fundamentadas. Asimismo, un 26.2% opt6 por una posicién neutral, lo cual podria
reflejar incertidumbre respecto a los mecanismos mediante los cuales la informacién incompleta

afecta el comportamiento del consumidor. Por el contrario, solo un 9.9% estuvo de acuerdo o
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totalmente de acuerdo con que dicha limitacién no influye significativamente. En conjunto, estos
resultados revelan una percepcién clara sobre la importancia de la transparencia informativa en
entornos comerciales, destacando la necesidad de fortalecer el acceso a datos claros, precisos y

completos como pilar esencial para la toma de decisiones responsables y protegidas.

Tabla 14
¢ Qué tan conforme estas con que la falta de transparencia en la publicidad comercial afecta la

confianza del consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 19 31.1%
En desacuerdo 21 34.4%

Ni de acuerdo, ni en 17 27.9%

desacuerdo

De acuerdo 1 1.6%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 14
¢ Qué tan conforme estas con que la falta de transparencia en la publicidad comercial afecta la

confianza del consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la influencia de la falta de transparencia en la publicidad comercial sobre la confianza
del consumidor, el 34.4% de los participantes manifestd estar en desacuerdo, mientras que el
31.1% expres6 un total rechazo a la afirmacion de que dicha falta no genera afectaciones. Esto
significa que el 65.5% de los encuestados percibié que la confianza del consumidor si se ve
afectada cuando no se comunican con claridad los atributos, condiciones o limitaciones de un

producto o servicio. Un 27.9% se posicion6 de forma neutral, lo que podria estar relacionado con
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experiencias intermedias o casos especificos que no permiten una conclusién firme. En contraste,
solo el 6.5% mostrd acuerdo o aprobacién total con la idea de que la confianza del consumidor se
mantiene pese a la falta de transparencia. La tendencia dominante sefiala que, para los
especialistas, la claridad en la comunicacion comercial sigue siendo una condicion critica para

generar y conservar relaciones de consumo basadas en la confianza.

Tabla 15
¢Hasta qué punto avalas que la informacion transmitida en plataformas sociales asegura

decisiones informadas de los consumidores?

F %

Totalmente en desacuerdo 13 21.3%
En desacuerdo 28 45.9%

Ni de acuerdo, ni en 15 24.6%

desacuerdo

De acuerdo 3 4.9%

Totalmente de acuerdo 2 3.3%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 15
¢Hasta qué punto avalas que la informacion transmitida en plataformas sociales asegura

decisiones informadas de los consumidores?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En relacion con la afirmacion sobre si la informacion transmitida en plataformas sociales
garantiza decisiones informadas, se encontrd6 que el 45.9% de los encuestados estuvo en
desacuerdo, mientras que un 21.3% se mostrd totalmente en desacuerdo. Esta respuesta, que suma
un 67.2%, refleja una fuerte percepcion negativa respecto a la fiabilidad de estas plataformas

como canales de orientacién para el consumidor. Ademas, un 24.6% se posiciond de manera

41



neutral, lo cual sugiere que aln existe una visién ambivalente o critica sobre el verdadero papel
gue cumplen las redes sociales al momento de brindar informacion atil y veraz. Solo un 8.2%
expres6 algin grado de conformidad con la idea de que dichas plataformas si promueven
decisiones informadas. Esta marcada tendencia de desaprobacion deja entrever que el uso de
medios sociales como via de informacién al consumidor todavia genera muchas dudas,

especialmente cuando su contenido carece de filtros 0 mecanismos de validacion confiables.

Tabla 16
¢Hasta qué punto coincides en que los mensajes ambiguos son inofensivos para los
consumidores?

F %

Totalmente en desacuerdo 15 24.6%
En desacuerdo 27 44.3%

Ni de acuerdo, ni en 13 21.3%

desacuerdo

De acuerdo 3 4.9%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 16
¢Hasta qué punto coincides en que los mensajes ambiguos son inofensivos para los

consumidores?

44 3%
450%
410.:0%
350%
30.0%
24.6%
TS0 11.3%
1010%
150%
10:0%
4.9% 1.9%
o m
.08
Total mente &n En degaouards Wi de acuerda, ni D acuerda Total mente de
desacuerdo e desacuerda acuerdo

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Frente a la afirmacion de que los mensajes ambiguos son inofensivos para los consumidores, la
opinion del personal especializado se inclind marcadamente hacia el desacuerdo. Un 44.3%
manifestd estar en desacuerdo y un 24.6% expresd un total rechazo, sumando un 68.9% que

consider6 que la ambigiiedad si tiene efectos negativos. Ademas, un 21.3% respondid desde una
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postura neutral, lo cual podria interpretarse como una sefial de duda o falta de casos concretos
para evaluar el impacto real de estos mensajes. Tan solo un 9.8% estuvo de acuerdo o totalmente
de acuerdo con que la ambigiiedad no perjudica, lo cual evidencia que esta idea tiene muy poca
aceptacion. El resultado permite concluir que, para la mayoria de los encuestados, la ambigliedad
no es un elemento trivial en la comunicacion comercial, ya que puede generar confusion, inducir
a errores en la compra o propiciar interpretaciones que no se alinean con la realidad del producto

0 servicio.

Tabla 17

¢En qué grado consideras que la ambigtiedad en la publicidad genera confusion razonable?

F %

Totalmente en desacuerdo 17 27.9%
En desacuerdo 20 32.8%

Ni de acuerdo, ni en 1 34.4%

desacuerdo

De acuerdo 0 0.0%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 17
¢En qué grado consideras que la ambigiedad en la publicidad genera confusion razonable?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los resultados vinculados a la afirmacion sobre si la ambigiedad en la publicidad genera
confusion razonable muestran una distribucion centrada mayormente en posturas de rechazo
parcial. ElI 34.4% respondi6 desde la neutralidad, mientras que un 32.8% indicO estar en
desacuerdo y un 27.9% en total desacuerdo. Sumando un 60.7% entre las dos Gltimas, se refleja

gue gran parte de los encuestados no considera que la ambigiedad siempre produzca una
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confusién justificada. Solo un 4.9% manifesto estar totalmente de acuerdo con esa afirmacion, y
ningun participante indicé simplemente estar de acuerdo, lo que resalta la debilidad del respaldo
hacia esta postura. La distribucion general muestra que, si bien existe una tendencia a rechazar la
relacion directa entre ambigliedad y confusidn razonable, también hay un sector importante que
mantiene una posicion neutra, lo cual evidencia un campo aun abierto a interpretacion y

dependiente del contexto especifico de cada comunicacién publicitaria.

Tabla 18

¢ Qué tan conforme estas con que las descripciones vagas en anuncios no afectan decisiones?

F %

Totalmente en desacuerdo 17 27.9%
En desacuerdo 22 36.1%

Ni de acuerdo, ni en 16 26.2%

desacuerdo

De acuerdo 4 6.6%

Totalmente de acuerdo 2 3.3%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 18

¢ Qué tan conforme estas con que las descripciones vagas en anuncios no afectan decisiones?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a si las descripciones vagas en los anuncios no afectan las decisiones de compra, el
36.1% del personal encuestado expresd estar en desacuerdo y un 27.9% en total desacuerdo,
totalizando un 64% que considera que estas imprecisiones si influyen negativamente en las
elecciones del consumidor. Ademas, un 26.2% respondié de manera neutral, lo que podria
implicar la existencia de situaciones donde el impacto no es inmediato o facilmente medible. En

oposicion, Unicamente un 9.9% se mostrd de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion,
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indicando un respaldo muy bajo a la idea de que las descripciones imprecisas carecen de
consecuencias. La mayoria de opiniones permite entender que, para los especialistas, una
redaccion ambigua o superficial en los anuncios puede generar decisiones erroneas, especialmente
cuando los consumidores no cuentan con otras fuentes complementarias de informacion para

verificar lo que realmente se les esté ofreciendo.

Tabla 19

¢ Hasta qué nivel coincides en que omitir condiciones de compra no afecta al consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 19 31.1%
En desacuerdo 21 34.4%

Ni de acuerdo, ni en 17 27.9%

desacuerdo

De acuerdo 1 1.6%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 19

¢Hasta qué nivel coincides en que omitir condiciones de compra no afecta al consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los resultados sobre la afirmacion relacionada con la omision de condiciones de compra revelaron
que el 34.4% de los participantes estuvo en desacuerdo, mientras que el 31.1% se mostrd
totalmente en desacuerdo. Este 65.5% del total indica un fuerte consenso sobre el impacto
negativo que tiene la falta de informacién especifica sobre condiciones de compra en la
experiencia del consumidor. Ademas, un 27.9% adopt6 una postura neutral, lo cual podria reflejar
incertidumbre respecto a los limites entre omision y responsabilidad informativa. Solo un 6.5%

expreso algin grado de acuerdo con la afirmacidn, evidenciando que el respaldo a la idea de que
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omitir condiciones no afecta al consumidor es marginal. Estos datos sugieren que, desde la mirada
del personal especializado, toda omision en la informacion esencial representa un riesgo para la
equidad de la relacion comercial, ya que puede inducir a decisiones desfavorables, afectar la

confianza y generar conflictos posventa que comprometen la proteccion del consumidor.

Tabla 20

¢ Qué tanto apruebas la idea de que no es relevante mencionar limitaciones de un producto?

F %

Totalmente en desacuerdo 13 21.3%
En desacuerdo 28 45.9%

Ni de acuerdo, ni en 15 24.6%

desacuerdo

De acuerdo 3 4.9%

Totalmente de acuerdo 2 3.3%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 20

¢ Qué tanto apruebas la idea de que no es relevante mencionar limitaciones de un producto?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Frente a la idea de que no es relevante mencionar las limitaciones de un producto, el 45.9% de
los encuestados manifestd su desacuerdo, seguido de un 21.3% que se mostrd totalmente en
desacuerdo. Este conjunto del 67.2% refleja una clara postura en contra de ocultar o minimizar
restricciones que podrian influir directamente en la decision de compra. Un 24.6% optd por una
posicion neutral, posiblemente por considerar que la relevancia de las limitaciones depende del
tipo de producto o del contexto comercial. Por otro lado, apenas un 8.2% apoy¢ la afirmacion,
dividiéndose entre quienes estuvieron de acuerdo o totalmente de acuerdo. La tendencia

dominante reafirma la idea de que la omision de limitaciones constituye una forma indirecta de
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desinformacion, ya que limita la capacidad del consumidor para comparar, evaluar riesgos y tomar
decisiones racionales, lo cual debilita la transparencia y puede favorecer situaciones que bordean

practicas poco éticas.

Tabla 21

¢En qué medida estas de acuerdo con que la falta de exactitud en especificaciones es aceptable?

%

Totalmente en desacuerdo 16 26.2%

En desacuerdo 28 45.9%
Ni de acuerdo, ni en
8 13.1%
desacuerdo

De acuerdo 4 6.6%

Totalmente de acuerdo 5 8.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 21

¢En qué medida estas de acuerdo con que la falta de exactitud en especificaciones es aceptable?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la afirmacion sobre si la falta de exactitud en las especificaciones es aceptable, el
45.9% de los encuestados manifesto estar en desacuerdo y un 26.2% en total desacuerdo, sumando
un 72.1% que rechaza esta idea de forma categérica. Esta mayoria contundente sugiere que la
inexactitud en los detalles técnicos o descriptivos de los productos o servicios no es tolerable
desde una perspectiva profesional enfocada en la proteccion al consumidor. Un 13.1% respondi6
de forma neutral, lo que puede interpretarse como una vision intermedia o basada en casos
especificos donde el impacto es menor. Apenas un 14.8% expreso algin grado de acuerdo,
revelando un escaso nivel de aceptacion hacia esta préctica. Estos resultados reflejan una posicion

firme a favor de la precision informativa, entendida como un componente clave para fortalecer la
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relacién de confianza entre proveedores y consumidores, y para evitar conflictos derivados de

malentendidos o expectativas no cumplidas.

Tabla 22

¢Como valorarias tu acuerdo con que las descripciones inexactas no afectan al consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 12 19.7%
En desacuerdo 25 41.0%

Ni de acuerdo, ni en 13 295%

desacuerdo

De acuerdo 1 1.6%

Totalmente de acuerdo 5 8.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 22

¢Como valorarias tu acuerdo con que las descripciones inexactas no afectan al consumidor?

41 0%
410.:0%
350%
10.5%
30.0%
15:0%
1079

20.0%
1510%
1005 B.2%

—

-.Eﬁé :.E&‘.: .

0.0%%

Total mente &n En desacuerde Wi de acuerda, ni D acuerda Total mente de
desacuerdo e desacuerda acuerdo

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los datos recogidos sobre la afirmacién de que las descripciones inexactas no afectan al
consumidor reflejaron una tendencia clara hacia el desacuerdo. Un 41.0% de los participantes se
mostr6 en desacuerdo y un 19.7% en total desacuerdo, alcanzando un 60.7% en conjunto. Esta
proporcion evidencia una percepcion firme sobre los efectos perjudiciales que puede generar la
falta de precision en las descripciones de productos o servicios. Un 29.5% eligié la categoria
neutral, lo cual sugiere que, para algunos, el grado de afectacion puede depender del tipo de
producto, del contexto o de la informacion complementaria. Tan solo un 9.8% mostrd
conformidad con la afirmacién, revelando que el nivel de respaldo a esta idea es bajo. En suma,

los resultados reafirman la necesidad de promover précticas comerciales basadas en la veracidad
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y coherencia entre lo que se describe y lo que realmente se ofrece, como base esencial para

garantizar una proteccidn efectiva.

Tabla 23

¢ Qué tan conforme estas con que la calidad prometida no sea siempre entregada?

F %

Totalmente en desacuerdo 17 27.9%
En desacuerdo 23 37.7%

Ni de acuerdo, ni en 14 23.0%

desacuerdo

De acuerdo 2 3.3%

Totalmente de acuerdo 5 8.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 23
¢ Qué tan conforme estés con que la calidad prometida no sea siempre entregada?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la afirmacidn sobre si no siempre entregar la calidad prometida es aceptable, el 37.7%
de los encuestados se manifestd en desacuerdo y el 27.9% en total desacuerdo, sumando un 65.6%
de opiniones contrarias. Este resultado indica un amplio consenso sobre la obligacién de los
proveedores de cumplir con la calidad anunciada o esperada por el consumidor. Un 23.0% se
posiciond de forma neutral, lo cual puede reflejar experiencias ambiguas donde la variacién de
calidad no necesariamente implica un perjuicio directo. Solo un 11.5% estuvo de acuerdo o
totalmente de acuerdo con la afirmacién, lo que representa una postura minoritaria. Esta
distribucién refuerza la importancia de que las promesas comerciales se alineen con el producto

real entregado, ya que cualquier variacion puede interpretarse como incumplimiento o incluso
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como un indicio de engafio, afectando tanto la satisfaccion del cliente como la credibilidad del

proveedor.

Tabla 24

¢Hasta qué punto coincides en que la falta de garantias en calidad es razonable en ventas?

F %

Totalmente en desacuerdo 11 18.0%
En desacuerdo 22 36.1%

Ni de acuerdo, ni en 2 36.1%

desacuerdo

De acuerdo 1 1.6%

Totalmente de acuerdo 5 8.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 24
¢Hasta qué punto coincides en que la falta de garantias en calidad es razonable en ventas?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los resultados vinculados a la afirmacion sobre si la falta de garantias en la calidad es razonable
en contextos de venta revelaron que el 36.1% de los encuestados estuvo en desacuerdo, seguido
de otro 36.1% que eligié una postura neutral. Esta distribucién sugiere una division en la
percepcion sobre la necesidad de brindar garantias explicitas. El 18.0% manifesté un rechazo
total, lo que refuerza el argumento de que la ausencia de garantias debilita los mecanismos de
proteccion del consumidor. Por el contrario, solo un 9.8% mostré conformidad con la afirmacion,
sumando entre acuerdo y total acuerdo. Aunque existe una proporcién significativa que no se
pronuncio ni a favor ni en contra, los datos predominantes reflejan una inclinacion critica hacia

la idea de que las ventas pueden realizarse sin respaldo en términos de calidad. Esto pone en
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evidencia la necesidad de politicas mas claras gque regulen las garantias ofrecidas como parte del

trato comercial.

Tabla 25
¢En qué grado concuerdas con que ofrecer cualidades diferentes a las publicitadas no afecta al

consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 14 23.0%
En desacuerdo 29 47.5%

Ni de acuerdo, ni en 16 26.2%

desacuerdo

De acuerdo 1 1.6%

Totalmente de acuerdo 1 1.6%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 25
¢En qué grado concuerdas con que ofrecer cualidades diferentes a las publicitadas no afecta al

consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los resultados obtenidos frente a la afirmacién de que ofrecer cualidades distintas a las
publicitadas no afecta al consumidor mostraron un marcado rechazo. Un 47.5% se manifestd en
desacuerdo, seguido de un 23.0% en total desacuerdo, sumando un 70.5% de respuestas
contrarias. Esta tendencia refuerza la importancia de la coherencia entre lo que se promociona y
lo que realmente se entrega, ya que cualquier alteracion representa una posible afectacion a los
derechos del consumidor. Un 26.2% se mostrd neutral, posiblemente por considerar que el
impacto puede variar segun la naturaleza del producto o las expectativas del comprador. Solo un

3.2% estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que evidencia un respaldo casi inexistente a
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la afirmacion. En conjunto, los datos revelan una percepcion clara sobre la necesidad de evitar
incongruencias entre la publicidad y la realidad del bien ofrecido, ya que estas pueden generar

pérdida de confianza, reclamos o percepciones de fraude.

Tabla 26
¢En qué proporcion compartes la idea de que las sanciones por promocién fraudulenta son
excesivas?
%
Totalmente en desacuerdo 16 26.2%
En desacuerdo 30 49.2%
Ni de acuerdo, ni en
9 14.8%
desacuerdo
De acuerdo 1 1.6%
Totalmente de acuerdo 5 8.2%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 26
¢En qué proporcion compartes la idea de que las sanciones por promocion fraudulenta son
excesivas?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la afirmacion sobre si las sanciones por promocién fraudulenta son excesivas, el
49.2% del personal especializado expreso6 su desacuerdo, mientras que un 26.2% manifesto total
desacuerdo. Con ello, el 75.4% del total muestra una percepcion de que las sanciones vigentes no
resultan desproporcionadas, sino que son necesarias ante actos que vulneran derechos de los
consumidores. Un 14.8% optd por la categoria neutral, lo cual podria reflejar posturas intermedias
ante la aplicacidn de sanciones en ciertos contextos. Solo un 9.8% considerd que las sanciones

son excesivas, lo que deja en evidencia un bajo respaldo a esa percepcion. En general, los
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resultados reflejan una validacién hacia los mecanismos correctivos que buscan sancionar
practicas desleales en la actividad comercial, y que estos no son vistos como arbitrarios, sino

como componentes esenciales para disuadir futuras infracciones.

Tabla 27
¢Qué tanto concordarias con que la falta de multas especificas es justificable en casos de
engafo?
F %
Totalmente en desacuerdo 15 24.6%
En desacuerdo 22 36.1%
Ni de acuerdo, ni en 19 31.1%
desacuerdo
De acuerdo 2 3.3%
Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 27
¢Qué tanto concordarias con que la falta de multas especificas es justificable en casos de

engafno?
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En el analisis sobre si la falta de multas especificas es justificable en casos de engafio, el 36.1%
de los encuestados se mostrd en desacuerdo, y un 24.6% en total desacuerdo, sumando un 60.7%
de posturas contrarias a dicha idea. Un 31.1% eligid la categoria neutral, lo que sugiere que una
parte considerable ain mantiene una postura indefinida o depende del contexto del caso evaluado.
Tan solo el 8.2% se mostro de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion, lo que evidencia
un bajo respaldo. En conjunto, la mayoria considera que no imponer multas especificas en casos

de promocion engafiosa debilita el sistema sancionador y puede generar espacios de impunidad.
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Estos resultados refuerzan la necesidad de establecer consecuencias claras frente a los actos de

engafio, tanto para reparar los dafios al consumidor como para prevenir la reincidencia.

Tabla 28

¢Hasta qué punto estas de acuerdo con que un control normativo laxo no afecta al consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 18 29.5%
En desacuerdo 23 37.7%

Ni de acuerdo, ni en 14 23.0%

desacuerdo

De acuerdo 3 4.9%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 28

¢Hasta qué punto estas de acuerdo con que un control normativo laxo no afecta al consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Sobre la afirmacion de que un control normativo laxo no afecta al consumidor, el 37.7% expreso
estar en desacuerdo y el 29.5% en total desacuerdo, sumando un 67.2% de opiniones que rechazan
esa idea. Esta mayoria considera que la laxitud normativa tiene consecuencias directas sobre la
seguridad y los derechos del consumidor, al permitir la existencia de practicas comerciales poco
éticas 0 ambiguas. Un 23.0% se mantuvo neutral, posiblemente aludiendo a contextos especificos
donde las normas existen pero no se aplican con rigurosidad. Solo un 9.8% expreso algun nivel
de conformidad, lo que denota un respaldo escaso hacia la afirmacion. Esta tendencia permite
deducir que el personal especializado percibe que un marco normativo claro, firme y eficaz es
clave para garantizar condiciones de equidad en el mercado y prevenir abusos que comprometan

la integridad de las relaciones de consumo.
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Tabla 29

¢ Qué nivel de conformidad tienes con que la supervision leve evita los abusos de la publicidad?

F %

Totalmente en desacuerdo 12 19.7%
En desacuerdo 22 36.1%

Ni de acuerdo, ni en 20 32.8%

desacuerdo

De acuerdo 4 6.6%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00
Figura 29
¢ Qué nivel de conformidad tienes con que la supervision leve evita los abusos de la publicidad?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Frente a la afirmacion de que una supervision leve evita los abusos de la publicidad, un 36.1% se
manifestd en desacuerdo, y un 19.7% en total desacuerdo, sumando un 55.8% que rechaza esa
afirmacién. Un 32.8% optd por una postura neutral, lo cual puede indicar incertidumbre sobre el
nivel de fiscalizacion ideal o experiencias contradictorias respecto a su aplicacion. Solo el 11.5%
expres6 acuerdo o total acuerdo, reflejando una baja validacion de que una fiscalizacion pasiva
pueda tener efectos preventivos. En conjunto, la mayoria considera que una supervision limitada
no es suficiente para frenar practicas abusivas en la publicidad, lo cual sugiere la necesidad de
reforzar los mecanismos de control y vigilancia. De este modo, se evidencia una preocupacion
latente por los vacios regulatorios que podrian ser aprovechados por proveedores para vulnerar

derechos sin enfrentar consecuencias efectivas.
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Tabla 30

¢Como evaltas tu conformidad con que sancionar engafios en publicidad es una medida

innecesaria?

F %

Totalmente en desacuerdo 14 23.0%
En desacuerdo 27 44.3%

Ni de acuerdo, ni en 17 27.9%

desacuerdo

De acuerdo 1 1.6%

Totalmente de acuerdo 2 3.3%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 30

¢Como evaltas tu conformidad con que sancionar engafios en publicidad es una medida

innecesaria?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la afirmacidn sobre si sancionar los engafios en publicidad es una medida innecesaria,
el 44.3% del personal encuestado se mostr6 en desacuerdo, seguido de un 23.0% en total
desacuerdo. En conjunto, un 67.3% rechaza la idea de que no se deba sancionar este tipo de
précticas, lo que refleja una percepcion clara sobre la necesidad de establecer consecuencias ante
los actos que afectan la transparencia y confianza del consumidor. Un 27.9% mantuvo una postura
neutral, lo que podria deberse a matices o diferencias en la interpretacion de lo que constituye un
“engafio publicitario”. Solo un 4.9% apoyo la afirmacion, lo cual representa un respaldo casi
inexistente. En general, la informacidn obtenida muestra que sancionar el engafio es visto como
un acto esencial para preservar el equilibrio comercial, proteger al consumidor y garantizar que

las promesas comerciales no se conviertan en elementos de manipulacion.
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Tabla 31

¢En qué grado consideras que omitir detalles importantes no afecta la decision de compra?

F %
Totalmente en desacuerdo 6 9.8%

En desacuerdo 19 31.1%

Ni de acuerdo, ni en 21 34.49%
desacuerdo

De acuerdo 7 11.5%

Totalmente de acuerdo 8 13.1%

Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 31

¢En qué grado consideras que omitir detalles importantes no afecta la decision de compra?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los resultados frente a la afirmacion de que omitir detalles importantes no afecta la decision de
compra mostraron una distribucion relativamente dispersa. Un 34.4% de los participantes se
posicion6 de forma neutral, mientras que un 31.1% estuvo en desacuerdo y un 9.8% en total
desacuerdo, sumando un 40.9% que rechazé dicha afirmacion. Por otro lado, un 24.6% se mostrd
de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que indica que existe una fraccion que considera que los
consumidores pueden tomar decisiones igualmente validas, aun sin contar con todos los detalles.
Esta variabilidad evidencia que la percepcion no es uniforme, y que probablemente depende del
tipo de informacién omitida y de las condiciones del producto o servicio. Sin embargo, la
tendencia general sugiere que la omision de informacion relevante puede comprometer la libertad

de eleccion y afectar el nivel de satisfaccion posterior a la compra.
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Tabla 32

¢Qué tan de acuerdo estas con que la falta de informacion completa no limita la eleccién del

consumidor?

F %
Totalmente en desacuerdo 5 8.2%
En desacuerdo 13 21.3%
Ni de acuerdo, ni en
26 42.6%
desacuerdo

De acuerdo 10 16.4%
Totalmente de acuerdo 7 11.5%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 32
¢Qué tan de acuerdo estas con que la falta de informacion completa no limita la eleccion del

consumidor?

P
L
[=]
-

4265

=] P
gn =
[=] [=]
- -
i ¥

Lad
=
[=]
-
i

(=]
(4]
[=]
-
i

21.3%

’ 16.4%
T A
1510% 11.5%

Total mente &n En desacuards  Mide acuerda, ni Cie acuer da Total mente de
descuerda o deacuerda acuerdo

el
[=]
[=]
-
i

i
(5] (=]
Eﬂ ;?_—: [=]
-
i

=

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En relacién con la afirmacion de que la falta de informacion completa no limita la eleccion del
consumidor, el 42.6% de los encuestados adoptd una posicion neutral, seguida de un 21.3% que
expresé desacuerdo y un 8.2% total desacuerdo. En suma, un 29.5% mostré algun grado de
oposicidn a la afirmacién. Por otro lado, un 27.9% respondié con conformidad, dividiéndose entre
quienes estuvieron de acuerdo y totalmente de acuerdo. Esta distribucion relativamente
equilibrada evidencia una percepcion dividida sobre el impacto de la informacion incompleta en
el proceso de decisién. Mientras un grupo considera que puede afectar significativamente la
libertad de eleccién, otro no percibe una relacion directa. La neutralidad predominante podria

interpretarse como una sefial de que, en algunos casos, otros factores —como la experiencia
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previa o la reputacion de la marca— también influyen en la eleccion, mas alla de la informacién

brindada.

Tabla 33
¢Qué tan conforme estds con que limitar el acceso a informacidén no afecta la libertad de
eleccion?
F %
Totalmente en desacuerdo 3 4.9%
En desacuerdo 17 27.9%
Ni de acuerdo, ni en 26 42.6%
desacuerdo
De acuerdo 5 8.2%
Totalmente de acuerdo 10 16.4%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 33
¢Qué tan conforme estds con que limitar el acceso a informacion no afecta la libertad de
eleccion?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En la afirmacion sobre si limitar el acceso a informacion no afecta la libertad de eleccion, el 42.6%
adoptd una postura neutral, lo que representa la mayoria relativa. Un 27.9% se manifestd en
desacuerdo y un 4.9% en total desacuerdo, sumando un 32.8% que rechaz6 la afirmacion. Por
otro lado, un 24.6% expreso algun grado de conformidad. Estos datos revelan un escenario de
percepciones mixtas, donde si bien existe una proporcidn significativa que considera que el acceso
restringido si limita la eleccion del consumidor, también hay quienes se mantienen en una postura
intermedia. Esta distribucion podria estar influenciada por la experiencia del personal respecto a

casos donde el consumidor ha tomado decisiones sin tener informacion completa, pero guiado
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por otros factores. Sin embargo, la percepcidn de riesgo sigue presente, lo que evidencia la
importancia de garantizar el acceso libre y suficiente a datos relevantes para tomar decisiones

comerciales informadas.

Tabla 34

¢En qué proporcion admites que restringir la informacion de productos no afecta las decisiones?

F %
Totalmente en desacuerdo 12 19.7%
En desacuerdo 13 21.3%

Ni de acuerdo, ni en
19 31.1%
desacuerdo

De acuerdo 9 14.8%
Totalmente de acuerdo 8 13.1%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 34

¢En qué proporcion admites que restringir la informacion de productos no afecta las decisiones?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Sobre la afirmacién de que restringir la informacion de productos no afecta las decisiones del
consumidor, el 31.1% de los encuestados eligié la opcion neutral, seguido de un 21.3% en
desacuerdo y un 19.7% en total desacuerdo. Esto suma un 41.0% de rechazo a la afirmacion,
frente a un 27.9% que mostré alguna forma de aceptacion. La distribucion de respuestas evidencia
un nivel considerable de critica hacia la idea de que la restriccion informativa no impacta en el
proceso de decision. Si bien existe un segmento que no toma postura clara, los porcentajes de
desacuerdo permiten concluir que la mayoria del personal consultado considera que la falta de

acceso a informacién completa si representa una limitacion concreta. Este enfoque refuerza la
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necesidad de implementar politicas de transparencia comercial, entendida como una herramienta

esencial para fomentar decisiones de compra justas y conscientes.

Tabla 35

¢Hasta qué punto avalas que la restriccion de datos de productos no limita al comprador?

F %
Totalmente en desacuerdo 5 8.2%

En desacuerdo 18 29.5%

Ni de acuerdo, ni en 2 36.1%
desacuerdo

De acuerdo 9 14.8%

Totalmente de acuerdo 7 11.5%

Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 35

¢Hasta qué punto avalas que la restriccion de datos de productos no limita al comprador?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la afirmacion de que la restriccion de datos de productos no limita al comprador, el
36.1% de los encuestados adoptd una postura neutral, seguido por un 29.5% que se mostré en
desacuerdo y un 8.2% en total desacuerdo. En conjunto, el 37.7% rechazo la afirmacidn, frente a
un 26.3% que expresé algin grado de acuerdo. Esta distribucion evidencia una percepcion
dividida, pero con una ligera inclinacion hacia la idea de que limitar los datos si representa un
obstaculo en la decision de compra. La neutralidad predominante puede deberse a experiencias
diversas donde, a pesar de la falta de informacion, los consumidores lograron tomar decisiones
acertadas. Sin embargo, el hecho de que mas de un tercio del personal especializado se incline
hacia el desacuerdo pone de relieve la relevancia de la informacion completa como un factor que

influye directamente en la libertad de eleccién y en la proteccién efectiva del consumidor.
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Tabla 36

¢Qué tan de acuerdo estds con que la falta de transparencia publicitaria no afecta al

consumidor?

F %
Totalmente en desacuerdo 5 8.2%

En desacuerdo 17 27.9%

Ni de acuerdo, ni en 23 3779
desacuerdo

De acuerdo 9 14.8%

Totalmente de acuerdo 7 11.5%

Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 36
¢Qué tan de acuerdo estds con que la falta de transparencia publicitaria no afecta al

consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Frente a la afirmacion sobre si la falta de transparencia publicitaria no afecta al consumidor, el
37.7% adoptd una postura neutral, mientras que el 27.9% se manifestd en desacuerdo y el 8.2%
en total desacuerdo. En conjunto, un 36.1% se mostrd contrario a la afirmacion, mientras que un
26.3% expreso algun nivel de conformidad. Esta variedad de posturas revela que, aunque no hay
un rechazo abrumador, si existe una conciencia clara entre una parte importante del personal
especializado respecto a los efectos negativos que puede tener la falta de transparencia. Los
resultados permiten identificar una preocupacién latente en torno a la opacidad en los mensajes
publicitarios, la cual puede generar confusion, inducir a errores o erosionar la confianza del
consumidor en los actores del mercado. De este modo, la percepcion general tiende a valorar la

transparencia como un componente indispensable de las practicas comerciales responsables.
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Tabla 37

¢Hasta qué punto concuerdas con que no incluir todos los detalles de un producto es aceptable?

F %

Totalmente en desacuerdo 7 11.5%

En desacuerdo 12 19.7%

Ni de acuerdo, ni en 25 41.0%
desacuerdo

De acuerdo 9 14.8%

Totalmente de acuerdo 8 13.1%

Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 37
¢Hasta qué punto concuerdas con que no incluir todos los detalles de un producto es aceptable?

P
L
[=]
-

41.0%

=] P
gn =
[=] [=]
- -
i ¥

Lad
=
[=]
-
i

(=]
(4]
[=]
-
i

15.7%

[ =]
=
[=]
-
i

14 8%
150% 115% 13.1%

._
5w B
F R F

Total mente &n En desaiuards MWi de acuérda, ni Cie acuer da Total mente de
deacuerdo o desacuerds acuwerdo

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los resultados sobre la afirmacién de que no incluir todos los detalles de un producto es aceptable
mostraron que el 41.0% de los participantes eligié una postura neutral, mientras que el 19.7%
expreso desacuerdo y un 11.5% total desacuerdo. En total, un 31.2% rechazé la afirmacion, frente
a un 27.9% que se mostré de acuerdo o totalmente de acuerdo. Esta distribucion evidencia un
equilibrio parcial entre las posturas, con una leve mayoria inclinada hacia la duda o laambigiiedad
frente a esta practica. La alta proporcion de respuestas neutrales sugiere que el impacto de no
incluir detalles puede depender del tipo de producto, del nivel de relevancia de la informacion
omitida o del perfil del consumidor. Sin embargo, el rechazo expresado por un tercio de los
encuestados indica que esta omision podria percibirse como un acto riesgoso que, Si no se

controla, afectaria la transparencia y la confianza en las operaciones comerciales.
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Tabla 38

¢En qué medida aceptas que los anuncios incompletos no afectan el derecho de informacion?

F %

Totalmente en desacuerdo 4 6.6%
En desacuerdo 23 37.7%

Ni de acuerdo, ni en 21 34.4%

desacuerdo

De acuerdo 6 9.8%
Totalmente de acuerdo 7 11.5%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 38

¢En qué medida aceptas que los anuncios incompletos no afectan el derecho de informacion?
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Respecto a la afirmacién de que los anuncios incompletos no afectan el derecho de informacion,

el 37.7% del personal especializado se mostro en desacuerdo, mientras que el 6.6% expreso total

desacuerdo, sumando un 44.3% de opiniones contrarias. Un 34.4% eligi6 la categoria neutral, y

un 21.3% mostro6 algln grado de acuerdo. Este resultado pone en evidencia una mayoria critica

frente a la idea de que los anuncios incompletos no tienen consecuencias. Para los especialistas,

omitir informacion relevante vulnera directamente el derecho de los consumidores a ser

informados de manera clara y suficiente. La neutralidad también refleja que, en ciertos casos,

podria depender del tipo de informacién omitida. Sin embargo, la tendencia general subraya la

necesidad de establecer parametros minimos de contenido publicitario que garanticen que toda

informacion esencial sea presentada de manera accesible y comprensible, evitando asi decisiones

erréneas o mal informadas.

64



Tabla 39
¢Qué tanto apruebas la idea de que la publicidad parcial no implica un perjuicio para el

consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 7 11.5%

En desacuerdo 16 26.2%

Ni de acuerdo, ni en 2 36.1%
desacuerdo

De acuerdo 13 21.3%

Totalmente de acuerdo 3 4.9%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 39
¢Qué tanto apruebas la idea de que la publicidad parcial no implica un perjuicio para el

consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la afirmacion de que la publicidad parcial no implica un perjuicio para el consumidor,
el 36.1% de los encuestados se mantuvo neutral, sequido por un 26.2% en desacuerdo y un 11.5%
en total desacuerdo. Esto suma un 37.7% de rechazo, frente a un 26.2% que estuvo de acuerdo y
un 4.9% que expreso total acuerdo. En conjunto, las opiniones se encuentran relativamente
distribuidas, con una ligera tendencia critica. Esta division muestra que, si bien algunos
consideran que una publicidad parcial no siempre genera perjuicio directo, una proporcién
considerable reconoce su potencial de afectar la comprension o la expectativa del consumidor. La
percepcion general sugiere que la informacion fragmentada puede favorecer interpretaciones
erréneas o promover decisiones que no responden a las verdaderas caracteristicas del producto o

servicio, debilitando asi la equidad de la transaccion comercial.
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Tabla 40

¢Hasta qué nivel coincides con que el derecho a recibir informacion completa es irrelevante?

F %

Totalmente en desacuerdo 6 9.8%
En desacuerdo 17 27.9%

Ni de acuerdo, ni en 2 36.1%

desacuerdo

De acuerdo 5 8.2%
Totalmente de acuerdo 11 18.0%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 40

¢Hasta qué nivel coincides con que el derecho a recibir informacién completa es irrelevante?

165.1%
350%
30.0% 7.0%
150%
20.0% 18.0%
150%
0 A%

10.0% E.1%

5.006

.05

Total mente &n En desaiuards MWi de acuérda, ni Cie acuer da Total mente de
deacuerdo o desacuerds acuwerdo

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Frente a la afirmacion de que el derecho a recibir informacion completa es irrelevante, el 27.9%
de los encuestados se manifesto en desacuerdo y un 9.8% en total desacuerdo, sumando un 37.7%
que rechaza esa postura. Un 36.1% se posiciond de manera neutral, y un 26.2% expreso alguin
nivel de acuerdo. Si bien hay un sector que no toma posicidn clara, la mayoria relativa considera
que el derecho a la informacion completa es fundamental y no puede ser subestimado. EI hecho
de que mas de una cuarta parte de los encuestados exprese conformidad con la afirmacion plantea
una alerta, ya que podria evidenciar cierto nivel de normalizacidn de practicas que reducen el
acceso a informacién relevante. En general, los resultados reflejan la necesidad de insistir en la
centralidad de la informacion completa como pilar de la proteccion al consumidor y de la toma

de decisiones libre e informada.
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Tabla 41
¢Qué tan conforme estds con que entregar productos distintos a lo prometido no afecta al

consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 6 9.8%
En desacuerdo 22 36.1%

Ni de acuerdo, ni en 1 34.49%

desacuerdo

De acuerdo 3 4.9%
Totalmente de acuerdo 9 14.8%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 41
¢Qué tan conforme estds con que entregar productos distintos a lo prometido no afecta al

consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la afirmacién de que entregar productos distintos a lo prometido no afecta al
consumidor, el 36.1% de los participantes se mostré en desacuerdo, y un 9.8% en total
desacuerdo, sumando un 45.9% de rechazo. Un 34.4% mantuvo una postura neutral, mientras que
solo el 19.7% expreso algun nivel de conformidad. Estos resultados permiten concluir que la
mayoria del personal especializado considera que la falta de correspondencia entre lo prometido
y lo entregado representa una forma de afectacidén directa a los consumidores, ya sea por
incumplimiento de expectativas, pérdida de valor o vulneracion de derechos. La neutralidad de
un sector importante también refleja que, en algunos casos, podrian existir compensaciones u
otros factores que disminuyan el impacto percibido. Sin embargo, el resultado general advierte

sobre la importancia de la coherencia entre el contenido promocionado y el producto final.
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Tabla 42

¢En qué grado concuerdas con que incumplir con las caracteristicas ofrecidas no perjudica al

consumidor?

F %

Totalmente en desacuerdo 4 6.6%
En desacuerdo 21 34.4%

Ni de acuerdo, ni en 1 34.49%

desacuerdo

De acuerdo 6 9.8%
Totalmente de acuerdo 9 14.8%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 42
¢En qué grado concuerdas con que incumplir con las caracteristicas ofrecidas no perjudica al

consumidor?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los datos sobre la afirmacion de que incumplir con las caracteristicas ofrecidas no perjudica al
consumidor reflejaron una postura critica. EI 34.4% se mostrd en desacuerdo y el 6.6% en total
desacuerdo, sumando un 41.0% de rechazo. Otro 34.4% adopt6 una posicion neutral, y un 24.6%
manifestd conformidad con la afirmacion. Esta distribucién muestra que, si bien existe una parte
gue no percibe consecuencias inmediatas, la mayoria relativa si considera que el incumplimiento
de lo ofertado genera un perjuicio al consumidor. La falta de cumplimiento puede derivar en
inconformidades, reclamos o pérdida de confianza, especialmente cuando la decisién de compra
se baso en promesas especificas que luego no se cumplieron. Estos resultados permiten identificar
una necesidad constante de fiscalizacion y seguimiento para evitar distorsiones entre la oferta y
la entrega real.
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Tabla 43

¢Hasta qué punto coincides en que no cumplir con lo acordado no representa un problema real?

F %
Totalmente en desacuerdo 4 6.6%

En desacuerdo 15 24.6%

Ni de acuerdo, ni en 27 44.3%
desacuerdo

De acuerdo 8 13.1%

Totalmente de acuerdo 7 11.5%

Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 43

¢Hasta qué punto coincides en que no cumplir con lo acordado no representa un problema real?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En relacion con la afirmacion de que no cumplir con lo acordado no representa un problema real,
el 44.3% de los encuestados eligié una postura neutral, mientras que un 24.6% expresé su
desacuerdo y un 6.6% total desacuerdo. Esto suma un 31.2% de rechazo, frente a un 24.6% que
expresd conformidad. Esta distribucion relativamente equilibrada, pero con predominancia de
respuestas neutrales, sugiere que muchos casos dependen de la gravedad del incumplimiento o
del contexto en que se presenta. Sin embargo, el hecho de que mas de un tercio esté en desacuerdo
con la afirmacién indica que el personal considera que los incumplimientos no deben
minimizarse, ya que afectan directamente la confianza en las relaciones de consumo. A pesar de
gue no todos los casos derivan en perjuicios visibles, la percepcidn predominante es que cumplir

con lo acordado es un principio basico que no deberia relativizarse.
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Tabla 44

¢En qué medida aceptas que el consumidor no necesita recibir exactamente lo prometido?

F %

Totalmente en desacuerdo 7 11.5%

En desacuerdo 17 27.9%

Ni de acuerdo, ni en 19 31.1%
desacuerdo

De acuerdo 12 19.7%

Totalmente de acuerdo 6 9.8%
Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 44

¢En qué medida aceptas que el consumidor no necesita recibir exactamente lo prometido?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los resultados frente a la afirmacion de que el consumidor no necesita recibir exactamente lo
prometido revelaron una postura mayoritariamente critica. Un 27.9% se manifest6 en desacuerdo
y un 11.5% en total desacuerdo, sumando un 39.4% de opiniones contrarias. Un 31.1% adoptd
una posicién neutral, y un 29.5% expresé conformidad con la afirmacion. Esta distribucion
muestra una division clara en las percepciones, aunque con una mayoria relativa que rechaza la
idea de que sea aceptable no cumplir con lo prometido. Para este grupo, entregar algo distinto a
lo acordado afecta tanto el derecho a la informacion como la confianza del consumidor. Los datos
también reflejan que existe un sector que relativiza esta situacion, posiblemente considerando que
algunas variaciones no representan necesariamente un perjuicio, siempre que no se altere la
funcionalidad o el valor. No obstante, la tendencia general apunta a que el cumplimiento preciso

sigue siendo una expectativa central.
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Tabla 45

¢ Qué nivel de conformidad tienes con que la variacion en lo entregado no afecta la transaccion?

F %
Totalmente en desacuerdo 4 6.6%

En desacuerdo 16 26.2%

Ni de acuerdo, ni en 25 41.0%
desacuerdo

De acuerdo 8 13.1%

Totalmente de acuerdo 8 13.1%

Total 61 100.0%

Nota: Procesado en SPSS V26.00

Figura 45

¢ Qué nivel de conformidad tienes con que la variacién en lo entregado no afecta la transaccion?
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la afirmacion de que la variacion en lo entregado no afecta la transaccion, el 41.0%
del personal especializado adoptdé una postura neutral, seguido por un 26.2% que expresé
desacuerdo y un 6.6% en total desacuerdo. En conjunto, el 32.8% rechazé la afirmacion, mientras
gue un 26.2% se mostr6 de acuerdo o totalmente de acuerdo. Esta distribucion evidencia
opiniones divididas, aunque con una tendencia critica hacia la idea de que las variaciones no
generan consecuencias. La alta proporcién de respuestas neutrales podria deberse a experiencias
practicas donde la variacion no fue significativa o bien, no afectd el cumplimiento de la funcién
del producto. No obstante, una parte importante considera que cualquier alteracion entre lo
ofrecido y lo entregado puede modificar las condiciones de la transaccion, especialmente si esta
afecta la utilidad, apariencia o beneficios esperados por el consumidor. En ese sentido, la
percepcion predominante valora la precision y la coherencia como ejes claves de la transaccion
justa.
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3.2. ESTADISTICA INFERENCIAL

Prueba de normalidad

Tabla 46

Prueba de normalidad

Kolmogorov Smirnov Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Promocion fraudulenta 0.266 61  0.000 0.796 61  0.000
Tutela del consumidor en operaciones 0.273 61  0.000 0.801 61  0.000

comerciales
Nota: Procesado en SPSS V26.00

El comportamiento de los datos ante un tamafo de muestra superior a 50, ofreciendo lectura a la
normalidad Kolmogorov Smirnov, confirmé el comportamiento no paramétrico al contar con un
valor de sigma menor a 0.050, siendo dicha condicidn la que expuso el uso del Rho de Spearman

para la relacion.
Objetivo general

Tabla 47

Relacion entre “Promocién fraudulenta” y “Tutela del consumidor en operaciones comerciales ”

Tutela del consumidor en
operaciones comerciales

Correlacion Rho de Spearman -0.329
Promocion fraudulenta Sigma 0.010
N 61

Nota: Procesado en SPSS V26.00

La relacion que se ha visto demostrada fue inversamente proporcional con un valor de -0.329,
siendo consecuencia de que se ha contado con un valor de sigma que ha contado con una

manifestacion menor a 0.050, confirmando la tendencia negativa y media.
Objetivo especifico 1

Tabla 48

Relacion entre “Difusion Publica” y “Tutela del consumidor en operaciones comerciales”

Tutela del consumidor en
operaciones comerciales

Correlaciéon Rho de Spearman -0.323
Difusion Publica Sigma 0.011
N 61

Nota: Procesado en SPSS V26.00

La relacion que se ha visto demostrada fue inversamente proporcional con un valor de -0.323,
siendo consecuencia de que se ha contado con un valor de sigma que ha contado con una

manifestacion menor a 0.050, confirmando la tendencia negativa y media.
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Objetivo especifico 2

Tabla 49

Relacion entre “Error 0 engafio” y “Tutela del consumidor en operaciones comerciales

i3]

Tutela del consumidor en
operaciones comerciales

Correlaciéon Rho de Spearman -0.356
Error o engaiio Sigma 0.005
N 61

Nota: Procesado en SPSS V26.00

La relacion que se ha visto demostrada fue inversamente proporcional con un valor de -0.356,
siendo consecuencia de que se ha contado con un valor de sigma que ha contado con una

manifestacion menor a 0.050, confirmando la tendencia negativa y media.
Objetivo especifico 3

Tabla 50

Relacion entre “Productos y servicios” y “Tutela del consumidor en operaciones comerciales”

Tutela del consumidor en
operaciones comerciales

Correlaciéon Rho de Spearman -0.287
Productos y servicios Sigma 0.025
N 61

Nota: Procesado en SPSS V26.00

La relacion que se ha visto demostrada fue inversamente proporcional con un valor de -0.329,
siendo consecuencia de que se ha contado con un valor de sigma que ha contado con una

manifestacion menor a 0.050, confirmando la tendencia negativa y media.
Objetivo especifico 4

Tabla 51
Relacion entre “Infracciones y sanciones” y “Tutela del consumidor en operaciones

comerciales”

Tutela del consumidor en
operaciones comerciales

. Correlaciéon Rho de Spearman -0.311
Infracciones y Sioma 0015
sanciones %\I ) 61

Nota: Procesado en SPSS V26.00

La relacion que se ha visto demostrada fue inversamente proporcional con un valor de -0.311,
siendo consecuencia de que se ha contado con un valor de sigma que ha contado con una

manifestacion menor a 0.050, confirmando la tendencia negativa y media.
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V. DISCUSION

Para el objetivo general, se demostro que existe relacion entre Promocion Fraudulenta y la Tutela
del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del
INDECORPI en la provincia de lIca, 2024; tras la obtencion de una sigma <0.05 y una relacién de
-0.329. Estos resultados significan que, este tipo de promociones al vulnerar los derechos del
consumidor, este se ve respaldado mediante el conjunto de leyes y politicas, las cuales respaldan

dichas practicas desleales.

Asimismo, se hall6 analogia con la aportacion de Linares (2022), quien determind que, la
publicidad engafiosa (PE) tiene incidencia negativa sobre los derechos del consumidor (DC) en
el comercio electronico (CE), donde dicha situacién ocurre debido al vacio legal que ocurre entre
ambos elementos. Al respecto, los resultados de esta indagacion tienen correspondencia con los
resultados que fueron adquiridos, dado que los componentes examinados se asocian. De otro
modo, Pinedo (2022), ha establecido que, a nivel internacional como nacional aun hay poca
jurisprudencia respecto a la proteccion al consumidor, pero, los entes publicos delegados de
controlar la PE estan realizando un trabajo sumamente riguroso, siendo asi, que ya hay algunos

casos resueltos.

En concordancia con lo mencionado, se comprendi6 que, la tutela del consumidor resulta ser
crucial en cuanto a la promocidn fraudulenta, debido a que resguarda a las personas respecto a la
publicidad engafiosa, la cual distorsiona el mercado al manipular la verdad y el engafio para
inducir a error. Ademas, esta tutela es fundamental que sea informada y comunicada hacia los

consumidores.

Fortaleciendo la tematica, Falero y Saldafia (2024), indicaron que, la promocién fraudulenta
corresponde a una estrategia de marketing en donde se llegan a presentar una serie de afirmaciones
0 representaciones distorsionadas o inexactas de un bien o servicio, a fin de poder influir en las
decisiones de compra del consumidor. lgualmente, Garcia (2021), revel6 que, la tutela del
consumidor en operaciones comerciales comprende el conjunto de medidas, mecanismos y
derechos que pretenden resguardar a los consumidores en referencia con la realizacion de
practicas comerciales injustas que puedan traer como consecuencia, un fraude. Ademas, la teoria
de la Publicidad Engafiosa de Jaeckel Kovéacs, sostuvo que dicha teoria comprende aquellas
acciones que incitan al error al usuario, mediante informacién falsa, asi como con la omision de

informacion (Pérez y Villalba, 2023).

Segun el objetivo especifico 1, se manifiesta que hubo relacién entre la dimensién difusién
publica y la Tutela del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal

especializado del INDECOPI en la provincia de Ica; con una sigma <0.05 y una relacién de -
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0.323. Lo obtenido significa que todo acto, el cual afecte los derechos de los consumidores, tiene

a estar protegido por medio de esta tutela en mencion.

Lo expuesto, fue analogo con la indagacion de Falero y Saldafia (2024), quien establecieron que,
es crucial el establecimiento de criterios mas justos y claros, a fin de una compensacion por los
dafios sufridos por la publicidad engafiosa, ademas, resulta crucial que las estrategias estén
asociadas al ODS 12. Frente a ello, los resultados presentados se vinculan con lo obtenido, debido
a que los componentes examinados tienen vinculacion. Por otro lado, Cabrera (2021), ha
manifestado que, el derecho a la informacion (DI) tiene asociacion directa con la proteccion del

consumidor en el sistema financiero, tras una sigma <0.05.

En concordancia con lo exhibido, se comprendi6é que el conocimiento sobre este tipo de tutela
ayuda a evitar que los consumidores sean engafiados con los bienes y servicios, pero también
ayuda a proteger a los aquellos consumidores que se ven afectados por medio de estas practicas

engariosas.

Reforzando la tematica, Libreros y Zapata (2024), han sefialado que, la difusion publica viene a
significar el conjunto de acciones educativas y/o informativas orientadas a los consumidores para
que sepan de sus derechos. Asimismo, Pinedo (2022), revel6 que, la tutela del consumidor
corresponde a la promocién de politicas, las cuales luchan contra los actos engafiosos. Ademas,
la teoria de la Publicidad de Wells et al., revelaron que la publicidad comprende un conjunto de
medios que estan orientados a informar a los consumidores, pero también a convencerlos a

adquirir un servicio o un producto (Useda et al, 2023).

Respondiendo al objetivo especifico 2, se expone que existe relacién entre la dimension error o
engafio, y la Tutela del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal
especializado del INDECOPI en la provincia de Ica; con una sigma <0.05 y una relacion de -
0.356. Estos resultados reflejan que, todo acto engafioso erroneo al que esté expuesto el
consumidor suele verse solucionado y tratado debidamente, dado a las leyes y politicas del estado,

las cuales salvaguardan los derechos del consumidor.

En similitud con el tema, se encontr6 la aportacion de Camacho (2024), quien expreso que, el
reconocimiento de dafios morales (RDM) no basta para proteger ante las acciones de proteccion
al consumidor (PC) por publicidad engafiosa, ademas, el green al igual que el pinkwashing,
representar ser practicas que son reiterativas continuamente, a fin de que los proveedores y
productores lleguen al consumidor moderno; no obstante, con dicho afan cometen abusos que
merecen una reparacién adecuada. Frente a ello, los resultados presentados se vinculan con lo
obtenido, debido a que los componentes examinados tienen vinculacion. Por otro lado, Garcia y
Ramon (2023), han determinado que, diariamente aumenta mas la innovacion de productos

hechos por ingredientes desconocidos totalmente por las personas, en efecto son las empresas que
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tienden a aprovechar dicho desconocimiento para vender estos productos mediante una PE o con

etiquetado confuso.

Segun lo exhibido anteriormente, se comprendi6 que, la promocion fraudulenta tiende a provocar
una asimetria de poder, en la cual el proveedor suele tener mas informacién, pero también poder
que el consumidor, de modo que llega a afectar el libre mercado. Ademas, la tutela suele devolver

la equidad, permitiendo que el consumidor sea un actor central.

Optimizando la temética, Mendoza (2021), ha revelado que, el error 0 engafio hacia el consumidor
viene a ser aquella préctica deliberada que conduce al engafio a error al consumidor, ya sea por
datos falsos o informacion omitida. Igualmente, Falera (2022), menciond que, la tutela al
consumidor compete a la serie de derechos y normativas que salvaguardan a los consumidores de
abusos y/o précticas engafiosas. Asimismo, la teoria de la Publicidad Engafiosa de Jaeckel
Kovécs, sostuvo que dicha teoria comprende aquellas acciones que incitan al error al usuario,

mediante informacién falsa, asi como con la omisién de informacion (Pérez y Villalba, 2023).

En respuesta al objetivo especifico 3, se manifiesta existe relacion entre la dimension productos
y servicios, y la Tutela del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal
especializado del INDECOPI en la provincia de Ica; con una sigma <0.05 y una relacion de -
0.287. Estos resultados evidencian que, dicha tutela contribuye y respalda todo acto y/o practica

engafosa que afecte o vulnere los derechos del consumidor.

Lo expuesto, fue analogo con la indagacion exhibida por Garcia (2021), quien sefialdé que, a
publicidad engafiosa de alimentos (PEA) impacta de forma negativa sobre la proteccion del
consumidor (PC), también revel6 que, el crecimiento y progreso del empleo de la PE en alimentos,
se ha debido a un consumidor que no tiene nocion sobre la realidad de su compra. Frente a ello,
los resultados presentes se vinculan con lo adquirido en la indagacion, debido a que la correlacion
entre los elementos. Por otro lado, Falero y Saldafia (2024), manifestaron que, es crucial el
establecimiento de criterios mas justos y claros, a fin de una compensacion por los dafios sufridos

por la publicidad engafiosa, ademas, resulta crucial que las estrategias estén asociadas al ODS 12.

Acorde a lo mencionado, se entendié que, las practicas fraudulentas suelen atentar directamente
contra la economia al igual que con la confianza del consumidor, instaurando un escenario de
desinformacion. Al respecto, es crucial que los consumidores estén bien informados y también

protegidos, dado que asi evitan que sean engafiados.

En similitud a la tematica, Garcia y Rosas (2022), han revelado que, los productos y servicios
corresponden a los bienes y servicios adquiridos por los consumidores. Asimismo, Cardenas
(2022), indicaron que, algunos de los objetivos de la tutela del consumidor es avalar la calidad y

seguridad de los servicios y bienes que estos reciben, asi como ofrecer transparencia e
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informacion confiable. Ademas, la teoria de la Publicidad de Wells et al., revelaron que la
publicidad comprende un conjunto de medios que estan orientados a informar a los consumidores,

pero también a convencerlos a adquirir un servicio o un producto (Useda et al, 2023).

Para el objetivo especifico 4, se demostrd que existe relacion entre la dimension infracciones y
sanciones, y la Tutela del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal
especializado del INDECOPI en la provincia de Ica; tras la obtencién de una sigma <0.05 y una
relacion de -0.311. Estos resultados significan que, la tutela del consumidor ayuda a prevenir todo
tipo de abuso derivado de practicas comerciales desleales, de modo que esta tutela ayuda a

garantizar los derechos de los consumidores.

Asimismo, se hall6 analogia con la aportacion de Linares (2022), quien ha determinado que, la
publicidad engafiosa (PE) incide en los derechos del consumidor (DC) en el comercio electronico
(CE), también indic6 que, cualquier método de transaccion con el CE en que las partes
interactGan, en el marco juridico existen vacios significativos y que en pandemia dado a las
situaciones hubo incidencia entre las variables. Al respecto, los resultados de esta indagacién
tienen correspondencia con los resultados que fueron adquiridos, dado que los componentes
examinados se asocian. De otro modo, Garcia y Ramon (2023), expusieron que, cada dia aumenta
méas la innovacién de productos hechos por ingredientes desconocidos totalmente por las
personas, en efecto son las empresas que tienden a aprovechar dicho desconocimiento para vender

estos productos mediante una PE o con etiquetado confuso.

En concordancia con lo mencionado, se logr6 comprender que, esta tutela del consumidor suele
estar enfocada en que la informacidn sea veraz, clara, asi como que se complete, permitiendo a
los usuarios tomar decisiones de compra fundamentadas en la verdad. Ademas, este tipo de tutela

ayuda a que el consumidor pueda estar protegido ante practicas engafiosas.

Fortaleciendo la tematica, Pinedo (2022), ha indicado que, las infracciones y sanciones
corresponden a los actos u omisiones por parte de los proveedores a los consumidores. Mientras
que, Mendoza (2021), sefialaron que, la tutela del consumidor comprende a las leyes fijadas por
el estado para salvaguardar los derechos de los consumidores. Ademas, la teoria de la Publicidad
Engafiosa de Jaeckel Kovacs, sostuvo que dicha teoria comprende aquellas acciones que incitan
al error al usuario, mediante informacidn falsa, asi como con la omision de informacion (Pérez y
Villalba, 2023).
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V. CONCLUSIONES

1. De acuerdo con el objetivo general, la promocion fraudulenta ha demostrado la existencia
del comportamiento inversamente proporcional de -0.329 en cuanto a la tutela del consumidor en
operaciones comerciales, planteando que, las précticas orientadas a inducir decisiones de compra
mediante estrategias engafiosas alteran la percepcién real del consumidor sobre lo ofertado, se
genera una distorsion en los mecanismos destinados a salvaguardar sus intereses. Esta situacién
altera la relacién de equilibrio en las transacciones, puesto que el consumidor responde a
estimulos artificiales que no corresponden a condiciones reales del mercado, generando un

escenario de vulnerabilidad que requiere respuestas normativas mas ajustadas.

2. En coherencia con el objetivo especifico 1, la dimensién difusion pablica ha demostrado
la existencia del comportamiento inversamente proporcional de -0.323 en cuanto a la tutela del
consumidor en operaciones comerciales, planteando que, los canales utilizados para propagar
contenido persuasivo suelen carecer de filtros que garanticen su veracidad, se amplifica la
incidencia de elementos distorsionadores en el proceso de toma de decisiones. Esta situacion
favorece la circulacion de mensajes que no siempre reflejan condiciones contractuales reales,
debilitando los méargenes de proteccion y generando escenarios en los que el destinatario carece

de recursos para cuestionar o verificar lo que recibe.

3. De acuerdo con el objetivo especifico 2, la dimension error o engafio ha demostrado la
existencia del comportamiento inversamente proporcional de -0.356 en cuanto a la tutela del
consumidor en operaciones comerciales, planteando que, la presentacidén de datos confusos o
ambiguos altera las condiciones bajo las cuales se adquiere un producto o servicio, se afecta
directamente la posibilidad de ejercer un control consciente sobre la eleccién realizada. Esta
forma de comunicacion opaca genera un desfase entre lo esperado y lo recibido, dificultando la
exigibilidad de lo acordado y limitando la capacidad de respuesta institucional ante actos que no

se consideran abiertamente ilicitos, pero si lesivos.

4, En consistencia con el objetivo especifico 3, la dimension productos y servicios ha
demostrado la existencia del comportamiento inversamente proporcional de -0.287 en cuanto a la
tutela del consumidor en operaciones comerciales, planteando que, la experiencia de consumo
estd condicionada por la correspondencia entre lo ofrecido y lo entregado, cualquier desviacién
respecto a las caracteristicas anunciadas compromete la eficacia de los mecanismos de proteccion
disponibles. Esta disonancia entre expectativa y realidad genera una alteracion en la satisfaccion
esperada, dando lugar a conflictos que, si no son atendidos adecuadamente, reproducen esquemas

de desconfianza en los entornos comerciales y debilitan los canales de reclamo existentes.

5. Bajo lo expuesto en el objetivo especifico 4, la dimensidn infracciones y sanciones ha

demostrado la existencia del comportamiento inversamente proporcional de -0.311 en cuanto a la
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tutela del consumidor en operaciones comerciales, planteando que, las medidas correctivas
aplicadas ante incumplimientos deben responder a criterios de proporcionalidad y oportunidad,
su ausencia o aplicacion deficiente termina por diluir el efecto preventivo de las normas. Este
debilitamiento genera un escenario donde la repeticion de conductas inadecuadas se vuelve méas
probable, ya que la ausencia de consecuencias tangibles reduce la capacidad de respuesta
institucional y deja al consumidor en una situacion de mayor desproteccion frente a practicas
recurrentes.
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V1. RECOMENDACIONES

1. Resulta clave incentivar desde esta jefatura la creacion de una linea interna de observacion
estratégica de patrones comerciales reiterativos, a través de reportes técnicos trimestrales, con el
objetivo de contar con una base s6lida que permita intervenir oportunamente en contextos donde

las condiciones informativas han sido utilizadas para alterar el consentimiento del usuario final.

2. Se estima necesario promover, desde el liderazgo regional, una mesa técnica
interinstitucional orientada a establecer mecanismos de seguimiento sobre la claridad
comunicacional en contenidos comerciales, con el propdésito de dotar de herramientas a la
poblacién consumidora que les permita identificar cuAndo los mensajes incumplen con estandares

minimos de transparencia.

3. Conviene disponer la elaboracion de matrices de fiscalizacion que contemplen
indicadores conductuales sobre técnicas comerciales de caracter persuasivo o difuso, a fin de
optimizar los criterios con los que se define si un contenido encubre elementos que pueden incidir

en decisiones tomadas sin informacion integra o comprensible por parte del publico objetivo.

4, Corresponde impulsar una verificacion especializada del cumplimiento entre lo
anunciado y lo entregado en contextos de venta masiva, mediante operativos con enfoque
tematico y rotativo, a fin de precisar el grado en que las condiciones ofertadas responden a
criterios estables de calidad, funcionalidad o desempefio, y no a criterios meramente

promocionales.

5. Se considera conveniente desarrollar un protocolo juridico que contemple criterios
agravantes en casos de incumplimiento reiterado, con el fin de que la respuesta normativa supere
el enfoque correctivo tradicional y se oriente también a prevenir conductas que ya han

evidenciado una voluntad sistematica de evadir las obligaciones asumidas frente al consumidor.
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VIIl.  ANEXOS

Anexo 1 Instrumento de recoleccion de datos

\ONAL g
o oY

Promocion fraudulenta y tutela del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con

personal especializado del INDECOPI en la Provincia de Ica, 2024

Instrucciones: La finalidad de esta encuesta es Determinar la relacion entre Promocién Fraudulenta y
la Tutela del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal especializado del
INDECOPI en la provincia de Ica, 2024

Totalmente en Ni de acuerdo, ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

PROMOCION FRAUDULENTA

N° Pregunta 1 2 3 4 5
Difusion public
¢Hasta qué nivel coincides con que los medios digitales reducen la promocion

1. ; h
fraudulenta en operaciones comerciales?

5 ¢En qué medida aceptas que los canales tradicionales de comunicacién evitan
" ladesinformacion al consumidor?

3 ¢Qué tanto concordarias con que el acceso limitado a informacion sobre los
" productos afecta a la tutela del consumidor?

4 ¢Qué tan conforme estds con que la falta de transparencia en la publicidad
" comercial afecta la confianza del consumidor?

5 ¢Hasta qué punto avalas que la informacion transmitida en plataformas
" sociales asegura decisiones informadas de los consumidores?

Error o engafio

6 ¢Hasta qué punto coincides en que los mensajes ambiguos son inofensivos
" para los consumidores?

7 ¢En qué grado consideras que la ambigliedad en la publicidad genera
" _confusion razonable?

8 ¢Qué tan conforme estds con que las descripciones vagas en anuncios no

afectan decisiones?
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¢Hasta qué nivel coincides en que omitir condiciones de compra no afecta al

0. X
consumidor?
10 ¢Qué tanto apruebas la idea de que no es relevante mencionar limitaciones de
" un producto?
Productos y servicios
11 ¢En qué medida estd&s de acuerdo con que la falta de exactitud en
" especificaciones es aceptable?
12 ¢Coémo valorarias tu acuerdo con que las descripciones inexactas no afectan
" al consumidor?
13 ¢Qué tan conforme estas con que la calidad prometida no sea siempre
" entregada?
14 ¢Hasta qué punto coincides en que la falta de garantias en calidad es razonable
" _enventas?
15 ¢En qué grado concuerdas con que ofrecer cualidades diferentes a las
" publicitadas no afecta al consumidor?
Infracciones y sanciones
16 ¢En qué proporcidon compartes la idea de que las sanciones por promocion
" fraudulenta son excesivas?
17 ¢Qué tanto concordarias con que la falta de multas especificas es justificable
" _en casos de engafio?
18 ¢Hasta qué punto estds de acuerdo con que un control normativo laxo no
" afecta al consumidor?
19 ¢Qué nivel de conformidad tienes con que la supervision leve evita los abusos
" de la publicidad?
20 ¢COmo evallas tu conformidad con que sancionar engafios en publicidad es
" una medida innecesaria?
TUTELA DEL CONSUMIDOR EN OPERACIONES COMERCIALES
N° Pregunta 1 2 3 45
Libre consumo
1 ¢En qué grado consideras que omitir detalles importantes no afecta la decision
" de compra?
5 ¢Qué tan de acuerdo estas con que la falta de informacion completa no limita
" laeleccion del consumidor?
3 ¢Qué tan conforme estas con que limitar el acceso a informacién no afecta la
" libertad de eleccion?
4 ¢En qué proporcién admites que restringir la informacion de productos no
" afecta las decisiones?
5 ¢Hasta qué punto avalas que la restriccion de datos de productos no limita al
" comprador?
Derecho a la informacion
6 ¢Qué tan de acuerdo estas con que la falta de transparencia publicitaria no
" afecta al consumidor?
7 ¢Hasta qué punto concuerdas con que no incluir todos los detalles de un
" producto es aceptable?
8 ¢En qué medida aceptas que los anuncios incompletos no afectan el derecho
" de informacion?
9 ¢Qué tanto apruebas la idea de que la publicidad parcial no implica un

perjuicio para el consumidor?
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10.

¢Hasta qué nivel coincides con que el derecho a recibir informacién completa
es irrelevante?

Derecho al cumplimiento de lo convenido y ofrecido

11.

¢Qué tan conforme estas con que entregar productos distintos a lo prometido
no afecta al consumidor?

12.

¢En qué grado concuerdas con que incumplir con las caracteristicas ofrecidas
no perjudica al consumidor?

13.

¢Hasta qué punto coincides en que no cumplir con lo acordado no representa
un problema real?

14.

¢En qué medida aceptas que el consumidor no necesita recibir exactamente
lo prometido?

15.

¢Qué nivel de conformidad tienes con que la variacion en lo entregado no
afecta la transaccion?

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2 Consentimiento informado
UNIVERSIDAD NACIONAL "SAN LUIS GONZAGA" DE ICA

FACULTAD DE DERECHO Y CIENCIA POLITICA

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo , Con Direccion

en , con DNI

autorizo y acepto participar en el proyecto titulado:

Promocion fraudulenta y tutela del consumidor en operaciones comerciales, de acuerdo con personal
especializado del INDECOPI en la Provincia de Ica, 2024.

Estoy enterado y acepto que los resultados sean utilizados para fines cientificos.

ATENTAMENTE
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Anexo 3 Declaracién jurada de trabajo inédito

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DE PLAN DE TESIS

Yo, COLOCAR NOMBRE identificada con DNI N° COLOCAR DNI, me dirijo a Ud. para efectos
de cumplir con las disposiciones vigentes consideradas en el reglamento de Grados y Titulos de la
UNIVERSIDAD NACIONAL SAN LUIS GONZAGA, facultad de DERECHO Y CIENCIA
POLITICA, ESCUELA DE XXXX, declaro bajo juramento que toda la documentacion que acompario

es veras y auténtica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacion que se presenta en la

presente tesis son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, ocultamiento u
omision tanto de los documentos como de informacion aportada por lo cual me someto a lo dispuesto
en las normas académicas de la UNIVERSIDAD NACIONAL SAN LUIS GONZAGA.

Ica, marzo del 2025

Bach. COLOCAR NOMBRE
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Anexo 4 Matriz de consistencia

Problemas de investigacion Objetivos de investigacién Hipétesis de investigacion Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1
¢Cudl es la relacion entre la . - Existe relacion significativa entre Tipo de
. Determinar la  relaciobn  entre - . s
Promoci6on Fraudulenta y la - Promocion Fraudulenta y Tutela del investigacion
. Promocion Fraudulenta y la Tutela del . - . o
Tutela del Consumidor en - - consumidor en operaciones . Tipo basica
. . consumidor en operaciones . Promocion
operaciones comerciales, de comerciales. de acuerdo con personal comerciales, de acuerdo con fraudulenta Enfoque de
acuerdo con personal y P personal especializado del investigacion

especializado del INDECOPI en
la provincia de Ica, 2024?

especializado del INDECOPI en la
provincia de Ica, 2024

INDECOPI en la provincia de Ica,
2024

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipétesis especificas

Dimensiones

. ¢Cual es la relaciéon
entre la dimension difusion
publica y la Tutela del
consumidor en operaciones
comerciales, de acuerdo con
personal  especializado  del
INDECOPI en la provincia de
Ica, 2024?

. ¢Cudl es la relacién
entre la dimension error o
engafio, y la Tutela del

consumidor en
comerciales, de acuerdo con
personal  especializado  del
INDECOPI en la provincia de
Ica, 20247

. ¢Cual es la relacién
entre la dimension productos y

operaciones

servicios, y la Tutela del
consumidor en  operaciones
comerciales, de acuerdo con

personal  especializado  del
INDECOPI en la provincia de
Ica, 2024?

. Establecer la relacion entre la
dimension difusién pablica y la Tutela
del consumidor en operaciones
comerciales, de acuerdo con personal
especializado del INDECOPI en la
provincia de Ica, 2024

. Establecer la relacion entre la
dimension error o engafio, y la Tutela
del consumidor en operaciones
comerciales, de acuerdo con personal
especializado del INDECOPI en la
provincia de Ica, 2024

. Establecer la relacion entre la
dimension productos y servicios, y la
Tutela del consumidor en operaciones
comerciales, de acuerdo con personal
especializado del INDECOPI en la
provincia de Ica, 2024

. Establecer la relacion entre la
dimension infracciones y sanciones, y
la  Tutela del consumidor en
operaciones comerciales, de acuerdo
con personal especializado del
INDECOPI en la provincia de Ica,
2024

o Existe relacion
significativa entre la dimension
difusion pudblica y Tutela del
consumidor  en  operaciones
comerciales, de acuerdo con
personal especializado del
INDECOPI en la provincia de Ica,
2024

o Existe relacion
significativa entre la dimension
error 0 engafio, y la Tutela del
consumidor  en  operaciones
comerciales, de acuerdo con
personal especializado del
INDECOPI en la provincia de Ica,
2024

o Existe relacion
significativa entre la dimension
productos y servicios, y la Tutela
del consumidor en operaciones
comerciales, de acuerdo con
personal especializado del
INDECOPI en la provincia de Ica,
2024

Difusion publica
Error o engafio
Productos y servicios
Infracciones y
sanciones

Variable 2

Tutela del
consumidor en
operaciones
comerciales

Dimensiones

Libre consumo

Derecho a la
informacion
Derecho al

cumplimiento de lo
convenido y ofrecido

Cuantitativo
Nivel de
investigacion:
Correlacional
Disefio de la
investigacion:
No experimental
Poblacion y
muestra
Poblacion:
Especialistas del
INDECOPI de Ica
(61 colaboradores)
Muestra:
Especialistas del
INDECOPI de Ica
Tipo de muestra
No probabilistica
Muestreo por
conveniencia
Técnica de
recoleccion de
datos
Encuesta
Instrumento
Cuestionario
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. ¢(Cuél es la relacién
entre la dimension infracciones
y sanciones, y la Tutela del
consumidor en operaciones
comerciales, de acuerdo con
personal  especializado  del
INDECOPI en la provincia de
Ica, 2024?

. Existe relacion
significativa entre la dimension
infracciones y sanciones, y la
Tutela del consumidor en
operaciones  comerciales, de
acuerdo con personal especializado
del INDECORPI en la provincia de
Ica, 2024
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Anexo 5 Cuadro de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala Instrumento
. . . T Medios de transmisién
S _ _ A traygs del cuestlonfa,no, se Difusién Publica Acceso a informacion
e refl_ere a una estrategia de recopildé la valoracion de Imprecision del mensaje
marketing en la que se expertos en torno a aspectos E ~ o : !
. . - L) rror o engafio  Omision informativa
presentan  afirmaciones o relacionados con la difusion, el clave
Variable 1 representaciones distorsionadas error y la posibilidad de —
Promocién 0 inexactas sobre un bien o infraccion en la presentacion C“mp"m'?”to de Ordinal Cuestionario
S - : . Productos y caracteristicas
fraudulenta servicio, con el objetivo de de bienes o servicios. Esto, L . .
influir en las decisiones de considerando la necesidad de ~ c'vicilos  Calidad ofrecida
compra del consumidor (Falero garantizar la proteccion del garla}ntlzg,da q -
y Saldafia, 2024). consumidor durante cualquier  Infracciones y é\gr:tcr ?;i'on esﬁgfrlr?ant?\s/o
transaccion comercial. sanciones :
efectivo
A partir del cuestionario, se Eleccion informada
identificO la percepcion que  Libre consumo  garantizada
tiene el consumidor respecto a Acceso sin restricciones
Se entiende como el conjunto la garantia del derecho al libre Derecho a la Transparencia en
Variable 2 de medidas, mecanismos y consumo, el derecho a una - - publicidad
Tutela del derechos orientados a proteger informacion clara y el informacion Acceso a detalles
consumidor en  al consumidor frente a practicas cumplimiento de lo convenido. Ordinal Cuestionario
operaciones comerciales  injustas  que Esto permitio evaluar si el Derecho al
comerciales puedan derivar en fraude consumidor considera estar S Entrega conforme a
(Garcia, 2021). debidamente protegido en la cumplimiento de oferta

adquisicion de bienes o
servicios, y en el cumplimiento
del acuerdo con el proveedor.

lo convenido y
ofrecido

Satisfaccion del acuerdo
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Anexo 6 Base de datos
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Anexo 7 Confiabilidad por prueba piloto

VARIABLE 1

PiE | g | P

Pig | PA7

P4 | PE

P12 | M3

PE | P7T | PR | P3| MO | PN

PS

Pa

P3

P2

P

M

B340

0.85 044 0BE8 044 D4

101 109 120 044 07 12

k=]

024 061

116 061

0684 100 04

0,68

‘Varianzas

200000
14.680

63.430

K {Nimero de items)

item

total)

WOrEENEA |peor

Wi

L

10,808

Alfa

VARIABLE 2

41.00
5200

00

0

FE00

4500

200

2400

41.00
41.00

5

Q12 ) 213 | Q4 | 918

Q8 | Qo | Qo] an

Q4 | OF | o8 | aF

a3

Q2

a

W

10

1.36 4816

125

105 044 049 Duld

0f8 104

0Bd 168 0BE 0BS5S 081

124

029

Varianzas
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13440
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AMBAS VARIABLES
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E 1| 1 4 4] a 1

4

1 2
[] I 1 1]
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10 3 3|3 FE )

Varianzas 069 064 100 044 196 061 02 061 056 101 106 120 044 076 121 0B85 044 0E9 044 041 029 12¢ 084 168 086 085 D1 068 104 105 044 048 Ddd 135 13

K [Mimero de items) 35,000
Wi warianza por item 281930
Wi {varkanza total) 154,880

Alfa [ [ITE |
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Anexo 8 Ficha técnica de instrumento

Variable: Publicidad engafiosa

Universidad: Universidad César Vallejo

Autor: Falero Garcia, Catherin Lucila / Saldafia Plasencia, Flor Milagros

Afio: 2024

Lugar: Perd

Titulo: La publicidad engafiosa en redes sociales y estrategias de resarcimiento en los
consumidores, Peru 2024

Duracion: 20 minutos

Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de valoracion

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha encontrado

determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que se alcanzé una valoracién mayor a 0.70
Profesionales validadores: Dra. Montoya Rodriguez, Maria Victoria Steffany

Link: https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/151653
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Variable: Proteccion del consumidor en transacciones comerciales

Universidad: Universidad Alas Peruanas

Autor: BACH. GARCIA MATICORENA, JENICZA DESIRE

Afio: 2021

Lugar: PerQ

Titulo: PUBLICIDAD ENGANOSA RESPECTO AL DERECHO DEL CONSUMIDOR EN
INDECOPI LIMA — 2018

Duracién: 20 minutos

Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de valoracion

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha encontrado

determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que se alcanz6 una valoracion mayor a 0.70

Profesionales validadores: DRA. JESSICA PILAR HERMOZA CALERO MG. PABLO FELIPE
MIRANDA MIRANDA

Link:
https://repositorio.uap.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12990/4736/Tesis Publicidad Enga%c3

%blosa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Anexo 9 Baremos

Tabla 52
Baremos
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
Variable 1 (20 - 46) 47 -172) (73 - 100)
Variable 2 (15 -35) (36 - 55) (56 -75)
Dimensiones 5-11 12 -17 18 - 25
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Anexo 10 Resolucién de aprobacion

VONAL *;
RS 84,(0

UNIVERSIDAD NACIONAL “SAN LUIS GONZAGA”

N
e G

Facultad de Derecho y Ciencia Politica

“Aito de la Recuperacién y Consolidactén de la Economia Pernana”

RESOLUCION DECANAL N°342-D-FDCP-UNICA-2025

Ica, 07 de agosto de 2025

Visto el Oficio N* 1305-DUI-FDCP-UNICA-2025, asi como el Informe del
docente Dr. Julio César Girao Olaechea y la solicitud de fecha 27.MAR.20235; y,

CONSIDERANDO:

Que, por Resoluciéon Rectoral N® 048-R-UNICA-2021 del 25 ENE.2021, se
aprobd el Reglamento de Grados Académicos y Titulos Profesionales de la UNICA;

Que, mediante escrito con registro N° 1674 de fecha 27 de marzo de 2025, el
bachiller Flores Marca Ronaldo Mario, presenta su Proyecto de Tesis: “Promocion
Fraudulenta y Tutela del Consumidor en Operaciones Comerciales, de Acuerdo con Personal
Especializado del Indecopi en la Provincia de Ica, 2024", a fin de ser aprobado y por
consiguiente designar asesor;

Que, por Oficio N° 580-DUI-FDCP-UNICA-20235 de fecha 07 de abril de 20235,
la Directora de la Unidad de Investigacion de la Facultad, comunica que el Comité de
Investigacién ha designado al docente Dr. Julio César Girao Olaechea, como asesor del
Proyecto de Tesis del bachiller Flores Marca Ronaldo Mario;

Que, mediante escrito de fecha 24 de julio de 2023, el asesor Dr. Julio César
Girao Olaechea, informa que habiendo examinado el proyecto de tesis “Promocion Fraudulenta
y Tutela del Consumidor en Operaciones Comerciales, de Acuerdo con Personal Especializado
del Indecopi en la Provincia de Ica, 2024" del referido bachiller y estando favorable la
Constancia de Evaluacion de Originalidad de fecha 11.JUL.2025 con el calificativo de 1% de
similitud, resulta necesario aprobar el proyecto de tesis, quedando apio para su desarrollo;

Que, estando el Oficio N° 1305-DUI-FDCP-UNICA-2025 de fecha 04 de
agosto de 2025, de la Directora de Investigacién de la Facultad sobre la aprobacién del
proyecto de tesis, indica que ésta deberd formalizarse mediante Resolucion Decanal, puesto que
el citado bachiller cumple con los requisitos exigidos en el Art. 32° numerales 1, 2, 3,4, 6y 8
del Reglamento de Grados Académicos y Titulos Profesionales de la UNICA;

En uso de las atribuciones conferidas al Decano por el Art. 70° de la Ley
Universitaria N° 30220y Art. 39° del Estatuto de la Universidad Nacional "San Luis Gonzaga™:

SE RESUELVE:

» Articulo_Iro.- APROBAR el proyecto de tesis titulada: “PROMOCION
FRAUDULENTA Y TUTELA DEL CONSUMIDOR EN OPERACIONES COMERCIALES,
DE ACUERDO CON PERSONAL ESPECIALIZADO DEL INDECOPI EN LA
PROVINCIA DE ICA, 2024”, presentado por el bachiller FLORES MARCA RONALDO
MARIO: siendo su asesor el docente Dr. Julio César Girao Olaechea.

> Articulo 2do.- El Asesorado del referido proyecto de tesis, debera cumplir con
los plazos establecidos en el Art. 32° numeral 10 del Reglamento de Grados Académicos y
Titulos Profesionales de la UNICA, a partir de notificado la presente resolucion.

> Articulo 3ero.- Hacer de conocimiento la presente Resolucion a la Directora
de la Oficina de Investigacion de la Facultad, Asesor e interesado, para los fines pertinentes.
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Ciudad Universitaria - Edificio Administrativo - Telef.: 056-223837
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