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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo general, Determinar como se relaciona las
implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en INDECOPI,
2018, donde mi poblacion estd conformada por 73 Profesionales que laboran en
INDECOPI, en las cuales estdn conformados por abogados, administradores,
secretarios, asistentes para la cual se ha manejado una muestra (probabilistica), siendo la
muestra un total de 42 profesionales que laboran en dicha institucion, se manejé para la
recoleccion de datos como instrumento principal el cuestionario, mediante la técnica de
la encuesta, se obtuvo una confiablidad de .880 para la variable nimero 1 y .978 para la
variable nimero 2 segun la tabla categdrica, nuestros instrumentos son altamente
confiables, donde el coeficiente de relacion entre las variables es de 0.685 el grado
correlacion es muy alta segun la tabla categorica de Pearson, también sefiala que esto
quiere decir que a mas implicancias del derecho a la informacion més publicidad
engafiosa en INDECOPI 2018, donde la significancia es igual .000 de la tabla nimero
11 del r Pearson, en la prueba de hipédtesis P- Valor = ,000 de (significancia) eso
significa que se rechaza la hipdtesis nula, por tanto se concluye que, se acepta la
hipétesis general propuesta Hi“Las Implicancias del derecho a la informacion se
relaciona directamente con la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

Palabras clave: Derecho a la informacion, publicidad engafiosa, la induccion al error.
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ABSTRACT

The present work had as a general objective, Determine how the implications of the
right to information and misleading advertising is related, in INDECOPI, 2018, where
my population is made up of 73 Professionals who work in INDECOPI, in which they
are formed by lawyers, administrators, secretaries, assistants for which a sample was
used (probabilistic), the sample being a total of 42 professionals working in said
institution, was used for the data collection as an instrument the questionnaire, by means
of the survey technique, obtained a reliability of .880 for variable number 1 and .978 for
variable number 2 according to the categorical table, our instruments are highly reliable,
where the coefficient of relationship between the variables is 0.685 the correlation
degree is very high according to the table categorical Pearson, also points out that this
means that more implications of the right to information more misleading advertising in
INDECOPI 2018, where the significance is equal to .000 of the number 11 table of the r
Pearson, in the hypothesis test P- Value =, 000 of (significance) that means that the null
hypothesis is rejected, therefore it is concluded that: the proposed general hypothesis H1
is accepted "The Implications of the right to information is directly related to misleading
advertising, in INDECOPI, 2018.

Keywords: Right to information, misleading advertising, inducement to error.
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1.1 Realidad problematica
Desde hace un periodo los paises pertenecientes a la comunidad andina (CAN), donde
nosotros participamos activamente como pais, con el fin de establecer estrategias y

combatir la publicidad engafiosa en todos los &mbitos en especial en temas de salud.

Colombia en la actualidad es el pais con méas indice de denuncias en publicidad engafiosa
dentro de la region econdmica existente, ya que su poblacion es muy propensa al consumo

derivadas de informacion directa como es la difusion televisiva.

Hoy en dia los mensajes estan constituidos por las palabras vacias, privadas de sentido,
entendida solo para Ilamar la atencion sobre un determinado producto o servicio, 0 bien
son entendidas para subrayar algunos aspectos del producto, sin descubrir las cualidades

especificas regulaciones o condiciones de manera generalizada.

En otros términos, no es posible considerar el mensaje publicitario o el trasfondo de un
contrato de mutuo acuerdo, nos hemos limitado solo a aceptar el hecho de adquirir un
servicio a cambio de un costo o pago incrementado a las condiciones que propone el
proveedor, pero si este contrato fuese defectuoso al consumidor solo tendria que asumir lo

que acepto al inicio de la propuesta ya antes definida.

Este hecho demanda de aspectos no solamente que involucren al derecho a la informacion,
sino que esta recayendo en una publicidad y adquisicion engafiosa frente a las necesidades

del mercado.

Hemos generado como consumidores un clima en el que solo el hecho de aceptar es
netamente nuestra posicion a un contrato, confundiéndose de esta manera el Gnico hecho

de aceptacidn, a este hecho lo resumimos como una publicidad engafiosa.

En La Ley General de Publicidad 34/1988, en el Art. 4 define expresamente como: “Es
engafiosa la publicidad que, de cualquier manera, incluida su presentacién, induce o puede
inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento econdémico, o

perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor.

Es asimismo una publicidad engafiosa que limite y silencie datos exactos de los bienes y/o
actividades o hoy en dia los mensajes estan constituidos por las palabras vacias, privadas

de sentido, entendida solo para llamar la atencion de un producto o servicio determinado o
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bien son entendidas para subrayar algunos aspectos del producto, sin descubrir las
cualidades especificas regulaciones o condiciones de manera generalizada.

En otros términos, no es posible considerar el mensaje publicitario o el trasfondo de un
contrato de mutuo acuerdo, nos hemos limitado solo a aceptar el hecho de adquirir un
servicio a cambio de un costo o pago incrementado a las condiciones que propone el
proveedor, pero si este contrato fuese defectuoso al consumidor solo tendria que asumir lo

que acepto al inicio de la propuesta ya antes definida.

Este hecho demanda de aspectos no solamente que involucren al derecho a la informacion,
sino que esta recayendo en una publicidad y adquisicién engafiosa frente a las necesidades

del mercado.

Hemos generado como consumidores un clima de desproporcion ante los proveedores

causando asi error a los destinatarios finales, quienes tendran como pilar el primer impacto.

Se dice asimismo que se trata de engafiosa cuando mediante ello recaemos en una serie de
error o vicio frente a la adquisicion de algun bien, actividad o servicio induciendo al error a

los destinatarios.

Estos problemas pueden generar, una inestabilidad dentro del derecho del consumidor, ya
gue no existe regulacién directa y efectiva, solo multas que en algunas oportunidades son
impagas cuando estas empresas por decision propia son dadas de baja, y 1os mismos socios

y representantes abren otra sociedad.

No hay necesidad que se utilice como publicidad engafiosa se desarrolle con la sola
induccidn al error, sino que desde la presentacion del mensaje se manifieste un contenido y

este se desvirtle, aun sin ocasionar o consolidar el dafio producido.

Puede que esta sea definida y regulada por ordenamiento que netamente se refieran al
derecho al consumidor, pero ain es considerada ilicita. En el Per( la regulacion y
proteccion al consumidor es netamente uno de los temas esenciales y especificos para

salvaguardar los intereses.

Es de interés reconocer cuales son nuestros derechos como consumidores, la proteccion,
pero también es importante establecer lineamientos en los que los servicios ofrecidos por
las diversas entidades sean de un acuerdo de ambas partes, sin que ellos traigan clausulas

abusivas para la afectacion de este derecho.
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1.2 Trabajos previos

Internacional

Toledo (2013). “La publicidad engafiosa en los operadores de telecomunicaciones”. (Tesis
para conseguir la mencion de Doctor en la Universidad Complutense). Madrid, Espafia.
Tuvo como consigna principal Determinar la Publicidad engafiosa en los operadores de
telecomunicaciones, cuyo estudio se basa en un enfoque cualitativo; Concluyendo que: se
ventilan diferentes contextos y panoramas en referencia al engafio, respecto a la
innumerable competencia, de esta forma se van a seguir realizando, por lo que es
indispensable poner limitaciones, para que no s epoda llevar a cabo y cause dafios a los
consumidores y usuarios por esas practicas. Estas practicas desleales se producen por la
carencia y la flexibilidad de las leyes, por lo tanto, es necesario variar, 0 mejorar estas
leyes; debido a que en otros paises mediante llamadas telefénicas producen el Slamming o

engafio al cliente con innumerables ofertas falsas.

Pérez (2014). “La proteccion al consumidor por publicidad engafiosa en el Ecuador”.
(Tesis, para optar el titulo en la Universidad San Francisco de Quito). Quito, Ecuador;
Teniendo como Objetivo General: Describir la proteccion al consumidor por publicidad
engafiosa en el Ecuador, cuyo estudio esta basado en un enfoque cualitativo; concluyendo
que, la principal equivocacion de caracter legal que no permite amparar un modo oportuno
de los derechos del consumidor es la carencia de los juzgados competente en materia de
derechos al consumidor. Que con la ley en vigencia no existe los juzgados mencionados, y
eso ocasiona que autoridades que no tienen ni el minimo de conocimiento en el tema, se
encuentra administrando justicia, por ende, es de suma importancia la creacion de juzgado
que respondan al pleno conocimiento referente al derecho del consumidor y defienda,

dirija y resuelva los casos sobre su vulneracion
Nacional

Ticona (2012). “Relacion entre la percepcion de los clientes respecto a la ética en la
publicidad de las empresas de bienes y servicios en Puno, 2012”. (Tesis para obtener la
Mencion Académica de Magister en Administracion y Gestion Estratégica, Universidad
José Carlos Mariategui). Moquegua, Perd. Tuvo como objetivo demostrar que existe

relacion de la apreciacion verdad de los consumidores respecto a la ética en la publicidad



17

de las empresas que venden bienes o0 servicios en Puno, teniendo como estudio un enfoque
cuantitativo, concluyendo que, la formacion de los consumidores y usuarios se va a dar a
través de los efectos de la transparencia de los servicios y constantes materiales que van
hacer promocionados vendidos. Debido a este rosario de artimafias, es que los
consumidores o clientes busquen la més minima honestidad en los que concierne
publicidad mediatica. Vale decir que estd pendiente en la busqueda de una publicidad

genuina y no aquella que pueda inducir al error y desconfianza.

Gibaja (2016). “Implementacion del libro de reclamaciones en las entidades bancarias y
financieras de la ciudad del Cusco y el Derecho de los usuarios a recibir un servicio de
calidad”. (Tesis para optar el titulo de abogado, Universidad Andina del Cusco). Cusco,
Pert; Tuvo como objetivo determinar en qué medida la implementacion del libro de
reclamaciones en las entidades bancarias y financieras de la ciudad del Cusco contribuye a
tutelar el derecho de los usuarios a recibir un servicio de calidad; se trata de un en enfoque
cualitativo; concluyendo que, los clientes o usuarios de entidades financieras, hacen
prevalecer su total desconfianza y el poco grado de aceptacion en relacion a dichas
empresas, porque lastimosamente no se siente con el pleno convencimiento de los servicios
adquiridos ya que es producto de la falsa informacion o las artimafias que se emplean en la

mala informacidn que brindan.

Viguria (2012). “El consumidor financiero: necesidades de su implementacion en el
sistema nacional de proteccion al consumidor”. (Tesis para optar el titulo de Abogado,
Pontificia Universidad Catdlica del Pert). Lima, PerQ; determin6 que, es fundamental la
tutela y seguridad brindada a los consumidores por el poco conocimiento de los productos
que estan adquiriendo. Estos factores son determinados por la asimetria informativa que
cuentan los proveedores a la hora de ofrecer al consumidor, por lo que de ello se entiende
que es necesaria la proteccion de los consumidores, para que haya una igualdad en este
campo comercial.

Local

Cordova (2012). “Las clausulas generales de contratacion en el Pert y su relacion con el
estado de desproteccion de los derechos del consumidor”. (Tesis alcanzar la Mencion
Académica Magister en Derecho, Universidad Mayor de san Marcos). Lima, Perq;
concluyd que, la falta de accionar por parte del consumidor se debe a varios factores que

impide no ejercer su legitimo derecho. Tal es el caso del desconocimiento de sus
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atribuciones que a él se le ha dado en nuestro ordenamiento legal por imperio de la Ley.
Otro factor es el temor a lo desconocido o nuevo, también, por la falta de asesoramiento en

la que se encuentra una determinada persona.

Castillo y Taboada (2017). “La idoneidad en la calidad de servicios en los contratos de
consumo sector telecomunicaciones en el distrito de Chorrillos 2014”. (Tesis para alcanzar
el titulo de Abogado, Universidad Sefior de Sipan). Lima, Peru; teniendo como Objetivo
General: Establecer la idoneidad en la calidad de Servicios en los contratos de consumos
en el sector telecomunicaciones en el distrito de Chorrillos, cuyo estudio se basa en un
enfoque cuantitativo; concluyendo que, la carencia del Principio matriz idéneo en la
calidad de servicio en los convenios o tratados de consumo dentro del area de
telecomunicaciones se encuentra impactado en los altos niveles de reclamos encontrados
dentro de la base de datos de OSIPTEL, anomalia que es consecuencia por el
incumplimiento y empirismo aplicativos que se encuentran relacionados con las
autoridades de OSIPTEL vy los abogados especializados, por los cuales no brindan la
correctas garantias , de este modo favorecen a la empresa telecomunicacion y no al
consumidor por el servicio que emplean, esto producto de los diversos engafios que
ocasionan las empresas en su area de marketing, de este modo deberian de capacitar

constantemente a sus empleados.
1.3. Teorias relacionadas al tema

Eguiduren (2004), sefial6 que cuando se habla del derecho a la informacién, valga la
redundancia, se puede observar que toda informacion es objeto de derecho. De esta forma
es importante, conceptualizar lo que es informacidon. Segun la RAE lo define como aquella
accion o efecto de informa, comunicaciéon o adquisicion y relacion de conocimientos que

permitan enriquecer alguna materia determinada. (p. 124)

Segun la Comision Nacional de Derechos Humanos, manifestd, que, En una esfera muy
amplia menciona que la informacion se basa en dar forma, compacto, confeccionar o crear
alguna significacion a algo, o bien, poniendo al corriente, En tal sentido, la informacion
tiene como finalidad estrechar conocimientos, incorporado por una base de datos o signos.
(Haberle, 1994, p 85)

La informacion es como un estado indispensable para constituir un Estado democratico, la

informacion que se ubica en nuestro ambiente, invariablemente, establece el grado y forma
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de nuestro pleno desarrollo. De forma diaria, estamos emitiendo y decepcionando
informacion, y por nuestra naturaleza humana algunas llegan de forma tan simple, en otras

tenemos la labor de conseguirla. (Carbonell. 2010, p. 94).

Carbonell (2004), mencioné que el Estado es el principal creador de un conjunto de
informacion, dada a que cada vez que efectda algin acto juridico, como la creacion de
alguna norma, como la aprobacion de algin decreto, ratificacion de un tratado,
publicaciones de licitaciones, celebracion de algunos contratos, entre otros actos que en el

proceso de comunicacion lo recibe el receptor. (p. 85).

Respecto al derecho fundamental, se comprende desde el sistema de principios, vale decir,
de un precepto de valorizacion que exige algo a ser efectuado en la amplia postura y
medina viable, en concordancia a las alternativas facticas y juridicas. En distincion de las
reglas, por este motivo, se emplea de forma gradual y la colisién entre principios se

resuelve a través de la ponderacion (Garcia y Contreras, p. 142).

Camacho y Cano (2013), indicaron que en este panorama, la informacion que se emplea de
forma diaria, solicita ser examinada debido a los altos riesgos tipico de su tratamiento,
evitando asi que terceros (individuos) sin ningun tipo de autorizacion o personas (naturales
o0 privadas) con propositos totalmente desconocidos, transgrediendo las haciendas de la
esferas personalisima y de este modo coloque en riesgo la integridad fisica en un panorama

de cambios y dinamica internacional. (p, 159)

Ldpez (2000) preciso que la informacion como derecho principal, o también llamado como
derecho fundamental libertad a la informacion o libertad de poder transmitir su expresion,
comprende casi tres potestades que se interrelacionan, que es la de buscar, recibir o
difundir datos, opiniones, de forma oral o redactada, en manera visible, artisticas o por
cualquier otro proceso. De tal modo, este derecho incorpora las libertades comunes de
expresion e imprenta, pero su campo es mas amplio respecto a que la proteccion se amplia
a la recepcion, basqueda y difusion de informaciones, opiniones o ideas por cualquier tipo
de medio. (p. 163).

El orden juridico registra en igual forma la libertad de expresion y la de percibir cualquier
tipo de alcance informativo. La relacion libertad de poder transmitir la expresion con
principio de la informacion democratico, surge nitidamente por textos del tribunal, cuando

afirma, que la libertad de expresion es una consigna surgida del yacimiento de una
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sociedad netamente democratica. Este es un fin necesario para la formacion de la expresion
popular. De esta manera es contemplado como conditio Sine Qua Non para las
agrupaciones politicas, culturales, empresariales, entre otros; los cuales desean incidir
respecto a la colectividad que puedan desenvolverse plenamente. Este objetivo, esta
condicionada para que la sociedad, pueda ejercer sus opiniones, suficientemente
informada. De este modo confirmar una sociedad que esté informada plenamente y de
forma libre. (Cafada, 2016, p. 2).

Castillo (2005). Indicé que la informacion obedece a la plena necesidad que ostenta el Ser
humano de comunicarse y de querer saber los que los demas estan comunicando, obedece
un requerimiento que en un instante establecido se torna un derecho fundamental propio
del ser humano, debido a que somos hombre de libertad, también tenemos el pleno goce de
la facultad derecho de sustentar nuestras palabras, asi como informar y mantenernos
informados, por consiguiente tal privilegio inherente tiende a ser amparada por el Estado y

definida por la sociedad. (p. 62)

De lo que antecede, el derecho a una informacion veraz, se puede mencionar que por
medio de cualquier persona tiene, por diferentes medios. Dentro al derecho a la
informacidn incumbe, determinadamente a obtener informaciones, opiniones y facultad de
no recibirlas que en su probabilidad satisfagan a mas de uno plenamente. (Castillo, 2005, p.
63).

El derecho a la informacion, hace referencia al estudio y otorgamiento de sistematizacion
de las diferentes habilidades legales positivas de informacion. Por ello, incumbe, pero no
es carece, en el anélisis de la libertad de poder adoptar, investigar y circular cualquier tipo
de informacion y opiniones. Este Derecho es insipido, debido que a la actualidad no se ha
sistematizado, o quizas estructurado que permita limitar ciertas irregularidades. (Caro,
2010, p. 152).

Si la informacién que se reciben las personas por intermedio de los medios de
comunicacion es de pésima calidad, asi como los gobiernos descentralizados no dotan de
suficientes y bien equipadas bibliotecas, asi como aquellas personas que por ese motivo no
pueden acceder a ciertos documentos nos encontrariamos ante una democracia en

decadencia intensidad. (Berdugo, Gomez, 1993, 73)
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La publicidad de ciertos productos licitos forma parte de un dispositivo de amparo para
desarrollo de poder ejercer la libertad de manera electiva, sostenida en el principio de
autonomia y responsabilidad individual que se basa los sistemas democraticos. El derecho
a la comunicacion resulta basico, ya que de este derecho parte el inicio de las practicas
comunicativas, que el pleno reconocimiento de todos los derechos humanos que sea

viables. (Carpiazzo y Carbonell, 2013, p. 194).

El amparo juridico de sus congeénitas destrezas para la creacion y emision de informacion,
si bien son fruto de un total reconocimiento y tutela juridica contemporénea, nunca ha
dejado de ser la materia de evolucion social de esta Unica e inigualable obra catalogada Ser
humano. El constante progreso de la civilizacion en su cumulo es fruto de la mas diversa y
extraordinaria amplitud informativa y cultural jamas vista en lo largo de toda la rica
historia del planeta. En cada parte de la tierra, el ser humano fue creado bajos signos de
dialogo comunicativo, informativo intercultural, evolucionando al transcurrir los tiempos,
creando civilizaciones y con ellos sistemas juridicos, sociales y religiosos, todo esto fue

promovido por el derecho a la informacion. (Ibérico, 2016, p. 130).

Con el derecho a la informacion los consumidores o usuarios pueden caer en el error tras
ser engafiados por las artimafas publicitarias que en los diferentes medios promocionan,
con el normal descaro, solo ocasionando al consumidor confusiones y eso acarrea como tal
el consumo del producto, pero induciendo al error, debida a la equivocacién de la eleccion
de este ultimo. Bobadilla, 2006, p. 105).

Caro (2010), indicé que los efectos de prevalecer, la ejecucién del principio de
informacion ocasién al transcurrir el tiempo al obtener publicidad engafiosa diferentes
tipos de vulnerabilidad de las personas desde un enfoque emocional, psicoldgico
produciendo graves dafios como morales y materiales al obtener un servicio o producto que

supuestamente era como el exactamente pensaba. (p. 79).

Con relacion al derecho de estar informado se hace mencion que en casos la publicidad
netamente engafiosa, se visualiza naturalmente la transgresion de la ley como el
incumplimiento de las mismas, al poseer el empleador, empresario o productor de informar
inadecuadamente con falsas afirmaciones de las peculiaridades o valor de ciertos productos
que al final no resultan ciertas; y esa mecanizada labor hace que se incumpla con el
derecho. (Ibérico, 2016, p. 53).
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Alcala y San Martin (2012). Precisdé que en primer lugar para poder adoptar un mejor
entendimiento de lo que se refiere la publicidad siendo engafiosa, por ello es indispensable
entender el significado profundo de publicidad, la que se ha conceptualizado que su
naturaleza se fundamenta en la transmisién comunicativa de diferentes bienes y servicios

con el afan de venderse a los consumidores o usuarios. (p. 120).

Asimismo, tenemos la publicidad conceptualizada como aquella informacion que brinda un
determinado proveedor dirigido a un sector social de cualquier tipo, para de este modo
informarlo y asi influir sobre él para adquirir o contratar algun tipo de bien o servicio,
cumpliéndose a cabalidad las condiciones contractuales que salen en la publicidad hasta

que lo celebre para que surta efecto. (Alcald y San Martin, 2012, p. 123).

Se discurre que es engafiosa todo tipo de informacion que se encuentra inmiscuida de la
publicidad comercial, sea una marca o signo distintivo de un determinado producto, busca
de alguna forma incuba o lleve al error o quizas pueda incitar al error a los consumidores o
personas que esta direccionada y cause efecto en su conducta econémica. (Espinoza, 20086,
p. 84).

Shina (2014), menciond que la publicidad engafiosa es aquella accion que puede crear en el

consumidor un momento de confusion o error con referencia a un producto. (p. 144).

Picasso y Vazquez (2009) manifestd que, en referencia al parametro de engafiosa respecto
a la publicidad, por este modo debe ser mas por parte del emisor, por la imparcial aptitud
que ostente cualquier persona, natural o juridica para generar en el usuario una falsa
creencia, incitarlo al error, inclinarlo a una perjudicial eleccion, de indole econdémica. (p.
91).

Fernandez (2003). Indic6 que de igual modo es engafiosa la publicidad que,
aprovechandose del desconocimiento cultural, la credibilidad, la misma naturalidad o de la
propia buena fe que los usuarios pueden transmitir, les promete cualquier bien, sustancia,
bienes y/o servicios que le permita la obtencion de algin beneficio o efectos especificos de
forma involuntarias, supuestas milagrosas o0 quizas garanticen algin efecto positivo,

fortuna para los usuarios, sin tener ningun tipo de resultado. (p. 100).

La publicacién engafiosa es aquella publicidad que se efectlia afirmaciones engafiosas, que
pueden ser exageradas o en su posibilidad inducir en falsedad respecto a los productos o

servicios promocionados, con la intencion que resulte con mayor atraccion a los usuarios o
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gue cause perjuicio a algun tipo de competidor. Siendo dificultoso de observar para los
usuarios de distinguir las afirmaciones falsas por parte de la publicidad. (Garcia, 2004, p.
172).

Mufioz 82012). Sefial6 que, una de las funciones del Gobierno, es consentir que el
consumidor final sea informado, encaminando que quienes ostentan la transmisién de la
informacidn, corran traslado a los receptores de los determinados productos en técnicas
que se dirijan de manera entendible, pues es el consumidor intermedio quien la adquiri
para producir el producto o quizds suministrar servicios y resulta méas facil proveerla;
debido que para un consumidor final sera casi imposible o al menos méas costoso obtener

una informacion detallada de la misma calidad antes brindada al consumidor inicial.(p. 6).

Guerrero (2013), sostuvo de manera detallada que, mediante la informacién o mensaje
publicitario es totalmente relativa a los diferentes bienes o servicios que se transmiten en
cualquier tipo de medio informativo debe cumplir con el principio de veracidad, fiables y
exentos de textos, denominaciones, sonidos, dialogos, signos distintivos, marcas
denominativa o figurativamente y otras descripciones que induzcan o logren inducir al
error o confusion. Para producir efectos de la legislacién, se entiende por publicidad
engafiosa abusiva, a aquella que hace prevalencia a sus peculiaridades o informacion
interrelacionada con algun tipo de bien, producto o servicio que logrando o no ser
verdaderas, inducen a error o confusion, al consumidor por la manera inexacta, falsa,

exagerada, parcial, artificiosa o tendenciosa mediante la cual se muestra. (p. 7).

Los receptores en cierta manera, se encuentran en espera de una cierta exageracion de la
publicidad. Por lo tanto, no es engafio por ella; cuando el consumidor escucha que esta al
frente al mejor producto del mundo, al de mejor sabor, al de mayor antigiiedad en la
monopolizacion y en el mercado, al de mejor rendimiento, ellos reconocen que tal vez no
produzcan esas manifestaciones. Por lo comdn el consumidor no deberia dejarse llevar por
esos tipos de publicaciones para efectuar su eleccion. La publicidad es exagerada, por la
razén que no tiene la capacidad de engafiar y por lo tanto, no es engafiosa ni ilicito. De esta
manera, es cuestion de establecer en donde esta esta recta divisoria entre lo exagerado y lo

engafioso, entre lo licito y lo ilicito. (Superintendencia de Industria y Comercio, 2014)

Isler (2016), precis6 que, mediante La publicidad se muestra un instrumento de

negociacion comercial, pero asimismo se presenta de acuerdo a ilicitos si no se emplea una
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manera prescrita dentro de un marco juridico, configurandose propiamente en un ilicito
juridico frente a la legislacion activa dentro del marco legal. De esta manera induciendo al

engafio tanto a consumidores medios como a finales. (p. 175).

La confianza en lo que respecta la publicidad es un valor que no sélo avisadores y
publicistas se deben de defender, las autoridades competentes y las instituciones mediaticas
tienen por su naturaleza identificar cuando algun tipo de aviso publicitario transgrede a la
verdad y asi evitar la creacion del termino publicidad engafiosa, que en préactica no

representa a la mayoria de publicidad genuina. (Hualde, 2016, p. 45).

Para el reconocimiento de la publicidad que incite al vicio, en este caso al error, se puede
apelar frente a diferentes medios y/o transmisiones publicitarias que haya empleado el
proveedor inicial para llevar a error al consumidor final, ciertamente basandose en una

finalidad como la de un ingreso econémico. (Jimenez, 2011, p. 121).

Garcia (2014), considera que si bien el consumidor establece la eleccién a consumir con
una informacién que se le concede, de tal manera, el mensaje publicitario forma
determinado rol importante para la entrega voluntaria. Continuando con este perfil y
sustentado en la supletoriedad de la ley competente mantiene el mismo autor, que la
correcta sancion a los diferentes actos celebrados en términos a una publicidad netamente

engafosa lo que acarrea su plena nulidad de todo lo actuado. (p. 82).

Picasso y Vasquez (2004), sefialaron que es comun el espectaculo publicitario de indole no
informativo que avoca en el usuario mediante diferentes canales de comunicacion, cuya
finalidad es incitar a celebrar contractualmente y no informar, en otros términos, el usuario
no recoge ni admite la busqueda de informacion necesaria y que obtiene es muy vana. (p.
115).

Por ello, se constituye una relacion importante de caréacter informativa fundamental, quien
provea tenga la capacidad de brindar bienes y servicios de calidad y la otra parte es quien
lo consume o los necesitan. Esto produce una distorsion que genera que dicha informacién
sea muy precaria o carente de credibilidad, pues la dificultad del producto y las tacticas del
mercado proporciona poco 0 quizas ningun tipo de informacion respecto al producto
promocionado, pues se supone que estas es un contingente mas en su empresa que se tuvo
que pagar por la misma, como es la investigacion de un innovador producto o hasta en las

marcas o patentes. (Vilajoana, 2013, p. 41)
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Catarina (2015). Manifesté que esto ha ocasionado que el propio Gobierno facilite al
proveedor la obligacion de brindar determinada informacion velando por los derechos
propios de los determinados consumidores con el afan de lograr preservar su derecho a
elegir en el descentralizado mercado. Desde la carta magna se ha prevenido que la ley
restrinja el control final de la calidad para que los productos y servicios que son
promocionados y presentados a la sociedad, asi como toda introduccion informativa que
debe proveerse a los determinados sectores sociales en el imperio de comercializacion. Se
debe de notar que en la esencia constitucional el derecho a la informacion goza de una gran
similitud de tutela en cuento a la intervencion Gubernamental como el control detallado de

la calidad de todos los futuros productos a brindar. (p. 89).

Como bien sefiala el derecho que tiene todo consumidor a estar totalmente informado, se
obtiene exclusivamente el caracter de amparo fundamental basada en la identificacion de la
individualidad de la dignidad, por la cual prevalece el derecho de ser informado y de
percibir un trato igualitario y digno que se hay formado un derecho pleno innato e

inseparable a la persona. (Dominguez, 2017, p. 108).

Grande (2006), indico6 que como funcion principal del Gobierno es asumir que cada
consumidor tenga que estar guiado, procurando que quienes ostenten una informacion,
puedan conceder a los diferentes usuarios productos los servicios de forma que logren
comprenderlas, debido a que el productor o el empresario quien la obtuvo para la
realizacion del producto o proveer del servicio, y de esta manera resulta mas sencillo
promocionarlo, debido que para el adquiriente del producto y/o servicio sea casi imposible

o0 al menos muy elevado hacerse a informacion de la misma tendencia. (p. 118).

Morrillas y Suarez (2016). Tocan el tema de la informacion cono un punto principal en el
ambiente de proteccién en referencia a la linea de consumo, se debe aludir casi de forma
obligatoria a la base del amparo en la familiaridad con el consumo, asi muchos autores
establecen que no es necesario apartarse de las legislaciones que se encuentran

establecidas, sino ademas de la propia necesidad de intervencion. (p. 183).

Rivero (2009), sefialo que se protege al consumidor de todas las situaciones, problemas y
peligros de indole desigual que se presentan en el ambito de las mas modernas relaciones

de consumo. El fundamento del amparo y proteccion del consumidor frente a la



26

informacidn que se genera en la interaccion de consume de desprender de los riesgos y

desigualdades que se pueden suscitar. (168).

1.4, Formulacién del problema
Problema general:

¢Cémo se relaciona las implicancias del derecho a la informacién y la publicidad
engafiosa, en INDECOPI, 2018?

Problemas especificos:

¢Como serelaciona la induccidn al error y la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018?

¢Como se relaciona la vulnerabilidad de las personas y la publicidad engafiosa, en
INDECORPI, 20187

¢Como se relaciona el incumplimiento del derecho a la informacion veridica y la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018?

1.5. Justificacién del estudio
Justificacion tedrica

En el presente trabajo de investigacion se utiliza un conjunto de tedricos que desarrollan el
derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, no obstante, el motivo de la
investigacion radica en la teoria Carpiazzo y Carbonell quienes afirman que La publicidad
de ciertos productos licitos forma parte de un dispositivo de amparo para el ejercicio de la
libertad de decision, sostenida en el principio de autonomia y responsabilidad individual
que se basa los sistemas democraticos. El derecho a la comunicacién resulta basico, ya
que de este derecho parte el inicio de las practicas comunicativas, que el pleno

reconocimiento de todos los derechos humanos que sea viables
Justificacion metodologica

Esta investigacion se desarrolld mediante un método deductivo, y desde un disefiono

experimental, de nivel correlacional y de esa manera se determina la relacion de variables
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a investigar y obtener un aporte de orientacion al estudio, es por ello la utilizacién de un
instrumento, tal como el cuestionario de preguntas con sus alternativas, de manera
objetiva, mediante la recoleccion de estos datos, se justificara la prueba de la hipotesis y la

adquisicion de conocimientos, que traigan consigo aportes a la investigacion.

La investigacion presente que se estd desarrollando no presenta un instrumento
estandarizado ni validado. Por ello, se elaborara un nuevo instrumento a traves de la tabla
de operacionalizacion que nos ayude a Determinar como se relaciona las implicancias del

derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018
Justificacion practica

La presente investigacion que se presenta, se justifica detalladamente de manera préctica,
por la existente problematica que se presenta en nuestro pais con respecto a la publicidad
engafiosa y el derecho a la informacion real, las empresas sin ningun escrupulo mal
informan y obvian informacion a los consumidores, que al realizar la adquisiciéon de su
bien o servicio se dan con la sorpresa que no es lo que prometieron inicialmente.La
motivacién principal del trabajo, yace en la existencia del perjuicio causado a las personas
quienes realizaron la adquisicion de estos productos vulnerando siempre su derecho a una
informacion directa y sin simulaciones, es por eso que el estado debe de pronunciarse y
debe de poner sanciones ejemplares con el propdésito que todas las empresas otorguen a los

usuarios lo que prometen.

Cabe resaltar que la mediante la informacion se puede utilizar diversos elementos que
Ileven al error, que no contrastan la libre competencia y que es usado por las empresas
como un medio de lucha, Chamberlain, primer economista que estudia de forma cientifica
el fendmeno publicitario, menciond sobre estos métodos que “No tienen nada que hacer
con el conocimiento por parte del consumidor; son métodos informativos; son
manipuladores. Estos crean un nuevo esquema de necesidades cambiando los motivos por

los cuales los consumidores son impulsados a adquirir”.

Esta investigacion, es una herramienta para la verificacion de ciertos engafios
inescrupulosos que son realizados por los grandes empresarios a traves de la publicidad de
sus bienes o servicios que ofrecen mediaticamente con el Unica onjetivo de incrementar sus

arcas a través de las ganancias que pueden percibir por la aceptacién de sus propios
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clientes infringiendo la linea del derecho a la informacion directa. Estas informaciones
falsas se sujetan a una estrategia practicamente econémica sin importar la vulnerabilidad
de las personas desde un enfoque emocional, psicologico produciendo graves dafios como

morales y materiales.

Es pertinente para dar a conocer a la ciudadania que lastimosamente existen diversas
estrategias de venta que vulneran el derecho a la informacion, a través de artimarias baratas
e informaciones falsas y burdas que solo buscan el beneficio de las altas empresas y no de
los consumidores y contratantes de servicios a traves de una publicidad engafiosa que nos

trasmite pro diversos medios de informacion.
Hipotesis
Hipotesis general

H:Las Implicancias del derecho a la informacion se relaciona directamentecon la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

HoLas Implicancias del derecho a la informacion no se relaciona directamente con la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

Hipétesis especificos

La induccion al error se relaciona directamentecon la publicidad engafiosa, en INDECOPI,
2018

La vulnerabilidad de las personas se relaciona directamentecon la publicidad engafiosa, en
INDECORPI, 2018

El incumplimiento del derecho a la informacién veridica se relaciona directamentecon la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018

1.6. Objetivos

Objetivo general
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Determinar cdmo se relaciona las implicancias del derecho a la informacion y la publicidad
engafiosa, en INDECOPI, 2018.

Obijetivos especificos

Indicar como serelaciona la induccion al error y la publicidad engafiosa, en INDECOPI,
2018.

Identificar como se relaciona la vulnerabilidad de las personas y la publicidad engafiosa, en
INDECOPI, 2018.

Determinar como se relaciona el incumplimiento del derecho a la informacion veridica y la
publicidad engarosa, en INDECORPI, 2018.



Método
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2.1. Disefio de la investigacion
Disefio

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la presente investigacion se adecua a un
disefio no experimental, transaccional, es no experimental debido a que no hay
manipulacion de variables. Y se ubica como transaccional debido a que el estudio se
realizard en una poblacion y en un tiempo definido. Resulta ser correlacional, de acuerdo a
lo que dice la meta es entender la relacién o la magnitud del vinculo que hay entre dos o

mas variables. Ademas, resulta ser correlacional causal (p. 93).
Tipo

Para Valderrama (2013), esta investigacion es béasica, ya que estd destinada a aportar
conocimiento organizado, aungue no genera resultados de ventaja practica necesariamente,

esta destinada a descubrir principios y leyes (p.164).

Esta investigacion permite recolectar informacion, mediante el cual permite al ampliar el
conocimiento, a través de un estudio organizado y desarrollando un cruce de indagacion,

del cual yace dentro de los principios y normas estipuladas.
Nivel

Segun Valderrama (2013) este trabajo es de nivel correlacional porque pretende conocer
mas la relacion entre variables, a la vez busca responder por los principios y causas de los

fendmenos sociales materia de nuestra investigacion (p. 173)
Enfoque

Segun Valderrama (2013) el siguiente trabajo tiene enfoque cuantitativo que se hara un
andlisis estadistico, que tendrd como base la recoleccidn, andlisis y procesamiento de datos
(p. 117).

Meétodo

El método que se empleara es el Deductivo, debido que parte de lo global a lo esencial,

debido a una serie de protocolos que se deben seguir. (Hernandez et al., 2014, p. 125).
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2.2. Variables, operacionalizacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), argumentdé que las variables son
propiedades que pueden cambiar y que esas fluctuaciones pueden medirse o ser observadas
(p. 105).

Variable Independiente Variable dependiente

Operacionalizacion de variables: Incluye:
Identificacién de las variables: valoracién probatoria y flagrancia delictiva

e Valoracién probatoria
Definicion conceptual.-
El derecho a la informacion se puede definir como, el saber de cualquier materia en
libertad de pensamiento, el derecho a la informacion se caracteriza por ser un pilar del
estado de derecho, no puede presentarse vigencia del estado de derecho sin derecho de
informacion, pero esta informacion debe de ser fidedigna que garantice el pensamiento
libre en consecuencia si no se tiene una informacién veraz o informacion errénea no se

podria ejercer el poder ciudadano (Comision Europea, 2015).

Definicion operacional.-

La escala de lickert se muestra como un conjunto de items, demostrados en forma
ordenada de aserciones o juicio. Mide el grado de aceptacion o rechazo en el participante
eligiendo uno de los cinco puntos o categorias de la escala y son los valores; muy de
acuerdo, de acuerdo, indeciso, en desacuerdo y muy en desacuerdo. El Cuestionario de tipo
lickert es el instrumento que se utilizd para la recoleccion de datos. La variable derecho a

la informacion tiene 3 dimensiones y 9 indicadores (Hernandez et al, 2014, p. 238).
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Tablal. La operacionalizacion de la variable independiente derecho a la informacion

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable

Definicion
Conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones /
Indicadores

item
s

Esquema del Marco
Tedrico

Variable 1
(derecho a la
informacion)

El derecho a la
informacion se
puede definir
como, el saber de
cualquier materia
en libertad de
pensamiento, el
derecho a la
informacion es un
pilar del estado de
derecho, no puede
haber vigencia del
estado de derecho
sin derecho de
informacion, pero
esta  informacién
debe de ser
fidedigna que
garantice el
pensamiento libre
en  consecuencia
sin derecho a la
informacion 0
informacion
errbnea  no  se
podria ejercer el
poder ciudadano
(Comisién
Europea, 2015).

La escala de
lickert es un
conjunto de items,
presentados en
forma de
afirmaciones 0
juicio. Mide el
grado de
aceptacion 0
rechazo en el
participante
eligiendo uno de
los cinco puntos o
categorias de la
escala y son los
valores; muy de
acuerdo, de
acuerdo, indeciso,
en desacuerdo vy
muy en
desacuerdo. El
Cuestionario  de
tipo lickert es el
instrumento que se
utiliz6 para la
recoleccion de
datos. La variable
derecho a la
informacion tiene
3 dimensiones y 9
indicadores
(Hernandez et al,
2014, p. 238).

Dimension 1:
Induce al error

Indicador:

con comerciales

televisivos

Indicador:

con paneles

comerciales

Indicador:

con mensajes en las

redes

Dimension:2
La vulnerabilidad
personas

Indicador:
a nivel personal

Indicador:
Moralmente

Indicador:
Economicamente

Dimension:3:

el incumplimiento de
a la informacién veric

Indicador:
Por accién

Indicador:
Por omision

Indicador:
Con dolo

e Trabajos
Previos

e Teorias
relacionadas
al tema

e Marco
Conceptual

Fuente:Elaboracion propia

Variable 2: publicidad engafosa

Definicion conceptual.-

Morillas y Suarez (2013), sefialaron que la publicidad engafiosa es considerada como el

ardid de la gente que conlleva ciertos requisitos, como la primera que tiene que ser dolosa

y esta destinada a la estafa con un producto que esta por llevarse al mercado, es decir la

oferta que esta brindando es inexistente porque recae en falsas promesas o tener distintas

cualidades, induciendo al error o la equivocacion y al mal uso del dinero del engafiado

(p.283).

Definicién operacional.-

La escala de lickert es un conjunto de items, que se presentan de forma ordenada a traves

de aserciones o juicio. Mide el grado de aceptacion o rechazo en el participante eligiendo

uno de los cinco puntos o categorias de la escala y son los valores; muy de acuerdo, de




34

acuerdo, indeciso, en desacuerdo y muy en desacuerdo. EI Cuestionario de tipo lickert es el

instrumento que se utilizo para la recoleccion de datos. La variable publicidad engafiosa

tiene 3 dimensiones y 9 indicadores (Hernandez et al, 2014, p. 238).

Tabla 2. La operacionalizacion de la variable dependiente la publicidad engafiosa

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Definicién DefinicidonOperacional Dimensiones / Items | Esquema del Marco
Conceptual Indicadores Tedrico
Morillas y Suarez | La escala de lickert es un | Dimension 1:
(2013), sefalaron | conjunto de items,
que la publicidad | presentados en forma de | Omision B la
engafiosa es | afirmaciones o juicio. | informacion
considerada como | Mide el grado de Indicador- >
el ardid de la gente | aceptacion o rechazo en el ) o TrabajosPrev
que conlleva | participante eligiendo uno omisionparcial ios
ciertos requisitos, de Ios_ cinco puntos o e  TeoriasRelac
como la primera | categorias de la escala y [ |ndicador: 2 ionadas al
que tiene que ser | son los valores; muy de T
: . ema
dolosa 'y estd | acuerdo, de acuerdo, | Omision total .  Marco
destinada a la | indeciso, en desacuerdo y _ Conceptual
estafa con un | muy en desacuerdo. EI | Indicador: 2 P
producto que esta | Cuestionario de tipo lickert Informacion
por llevarse al | es el instrumento que se complementaria
mercado, es decir | utilizd para la recoleccion P
Ia.oferta que esta | de .d.atos. La~ varlgble Dimension 2 -
. brindando es | publicidad engafiosa tiene
Variable 2 inexistente porque | 3  dimensiones 'y 9 | Anuncios
(La recae en falsas | indicadores (Hernandez et
o promesas o tener | al, 2014, p. 238). Indicador: 2
publicidad distintas
enganosa) cualidades, En paneles
induciendo al error -
o la equivocacion Indicador : 2
y al mal uso del Por radio
dinero del
engafiado (p.283). Indicador: 2
En el producto
Dimension 3:
Derechos del
consumidor
Indicador : 1
Trato digno
Indicador: 1
Tratojusto
Indicador: 1

Cumplimiento de
la oferta

Fuente: Elaboracién propia
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2.3. Poblacién y muestra

Poblacion

Hernandez et al (2014), manifestaron también que, la poblacion es el grupo de personas
que cumplen con peculiaridades como, lugar, tiempo, espacio, que los hacen ser parte de
una misma esfera. (p. 174).

La poblacién esté constituida por profesionales que laboran en Indecopi

Tabla 3. Poblacion de Profesionales que laboran en INDECOPI

Profesionales N°
Abogados 25
Administradores 20
Secretarios 19
Asistentes 19
Total 73

Fuente:Pagina Web de INDECOPI

Ello en concordancia a lo que dice Méndez (2012, p.282), el investigador tiene que
discernir entre la realizacion de un censo que incumba toda la poblacion o simplemente se
sujeta a alguna nuestra, en el primer caso hard un andlisis de todos los que pertenecen a la

poblacién y en el segundo solo una parte de ella

Por tanto la poblacion de 73 profesionales que se desempefian en INDECOPIen el afio
2018.

Muestra
La muestra se define como un subconjunto de elementos establecidos con peculiaridades
con mucha similitud al que configura parte de la poblacion (Hernandez et al., 2014, p.175).

Unidad de analisis: INDECOPI
Poblacion: los Profesionales que laboran

Muestra: Probabilistica



Muestreo probabilistica

Segun indican Hernandez (2014), acotaron que la muestra probabilistica se determina

como aquel subgrupo de la poblacion con el afan que todas las unidades contengan la

misma posibilidad y congruencia de pertenecer a la muestra. (p. 175).
Determinacion del tamafio de la muestra
Formula de la muestra:

n= N.Zp@A-p)
(N-1) e+ 7% (1-p)

Donde:

n: Tamafio de la muestra = ?

N: Tamario de la poblacion = 73

Z: nivel de confianza; para el 95%, z=1.96

E: Maximo error permisible, es decir un 5%= 0.05.

p: Proporcion de la poblacion que tiene la caracteristica que nos interesa medir, es igual a

0.50.

g: Proporcién de la poblacion que no tiene la caracteristica que nos interesa medir, es igual

a 0.50.

Aplicando en la muestra:

n=N.Zp(1-p)

(N-1)e2+2Z%p (1-p)

n= 73 x 1.962x (0.5) (1 — 0.5)
(73— 1) (0.05)2+ (1.96)2x (0.5) (1 — 0.5)

n= 4024 x (1.96)%x (0.5) (0.5)

72 x (0.05)% + (1.96)%x (0.5)(0.5)

n= 77 x 3.8416 x 0.25

72 x 0.0025 + 3.8416 x 0.25
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n= 534508 = 424
1.1504

Redondeado: n = 42

La muestra esta establecida por 42 personas que seran participantes de la aplicacion de una
encuesta INDECOPI 2018.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica

Las técnicas que se utilizaron para la investigacion fueron la encuesta y la observacion de
la base de datos donde se pudo definir la encuesta como aquel procedimiento por la cual se
recaudd informaciéon popular que sirvié para obtener resultados, y descansen en un

cuestionario. (Herndndez et al., 2010, p. 105).
Instrumento

El instrumento, es considerado como el cuestionario que se conceptualiza como aquel
cumulo de preguntas respaldadas en un soporte fisico que parten de la descomposicién de
las variables, para que nuestra poblacién pueda expresar su opinion referente al tema de

investigacion. (Hernandez et al., 2010, p. 105).
Validez y Confiabilidad del instrumento
Validez

La validez se determina como el rango de viabilidad, el cual sera fluctuado nuestro
instrumento a través de las opiniones de los expertos, para después empezar con la
recaudacion de datos necesarios para encontrar nuestros objetivos (Hernandez et al. 2014,
p. 200).

Tabla 4. Cuadro de validacion del instrumento segln relacion de los expertos

Expertos Pertinencia Aplicabilidad y
Valoracion

Experto 1. Bueno Basombrio, Victor A. Suficiente Aplicable 90 %



Experto 2. Carrasco Salazar, Charlie Suficiente

Experto 3 Osorio Chavez John Robert Suficiente

Experto 4. Rojas Maza, David Ricardo Suficiente

Experto 5. Germana Matta, Luis ALberto Suficiente
Promedio

Aplicable
Aplicable
Aplicable
Aplicable
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90 %
90 %
90 %
90 %

90%

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

La confiabilidad se puede definir como aquel grado de fiabilidad de un instrumento

(Cuestionario), por el cual sera medido por el SPSS que calcula la redundancia de las

preguntas en base al Alpha de Crombach. (Hernandez et al. 2014, p. 200).

La confiabilidad entonces, es el instrumento de mediacion que demuestra el indice de

validez y confiabilidad para establecer los items incorporados en los cuestionarios.

(Hernandez et al. 2014, p. 294).

Tabla 5. Rangos de los Coeficiente de Confiabilidad: Alfa de Cronbach

COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD

Rangos Interpretacion
0.81a1.00 alta confiabilidad
0.61a0.80 confiable
0.41a0.60 Moderada confiabilidad
0.21a0.40 Baja confiabilidad
0.01a0.21 Muy baja confiabilidad

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6. Confiabilidad de la variable 1 Derecho a la informacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 42 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 42 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,880 20
Fuente:SPSS 24
Tabla 7. Confiabilidad del total elemento de la variable
Estadisticas de total de elemento
Media de
escala si el Varianza de Alfa de
elemento escala si el Correlacion total  Cronbach si el
se ha elemento se ha  de elementos  elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
P1 49,00 140,390 ,604 ,871
P2 49,10 144,674 ,572 ,873
P3 48,90 135,210 ,708 ,866
P4 49,05 136,681 ,684 ,868
P5 49,21 144,611 ,459 ,875
P6 48,57 133,226 772 ,864
P7 48,76 142,869 ,498 874
P8 48,93 134,263 , 784 ,864
P9 48,64 144,333 415 877
P10 48,50 140,451 ,490 ,875
P11 48,64 148,821 ,245 ,883
P12 48,98 143,243 ,410 ,878
P13 48,69 136,414 77 ,865
P14 49,00 142,098 ,663 ,870
P15 48,57 149,422 ,289 ,880
P16 48,43 139,324 ,614 ,870
P17 49,17 152,289 ,315 ,879
P18 49,07 152,214 ,157 ,885
P19 48,76 153,454 ,124 ,885
P20 48,71 152,404 ,161 ,884
Fuente: SPSS 24
Tabla 8. Confiabilidad de la variable 2 Publicidad Engafiosa
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 42 100,0
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Excluido? 0 ,0
Total 42 100,0

a. La eliminacion por lista se funda en todas las variables contenidas dentro del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,978 20

Fuente: SPSS 24

Tabla 9. Confiabilidad del total elemento de la variable
Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Alfa de
escala si el escala si el Correlacién total  Cronbach si el

elemento se elemento se ha de elementos elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
V2P1 37,71 240,551 , 784 977
V2P2 37,26 240,930 ,767 977
V2P3 37,50 238,207 , 784 977
V2P4 37,05 236,925 ,643 ,980
V2P5 37,48 239,085 ,826 977
V2P6 37,50 240,354 ,870 ,976
V2P7 37,33 242,569 ,869 ,976
V2P8 37,52 239,621 ,886 ,976
V2P9 37,64 237,699 ,906 ,976
V2P10 37,48 240,109 ,864 ,976
V2P11 37,36 242,040 ,870 ,976
V2P12 37,76 237,552 ,880 ,976
V2P13 37,52 241,524 ,814 977
V2P14 37,69 236,658 ,928 ,976
V2P15 37,95 235,168 ,944 ,975
V2P16 37,76 237,552 ,880 ,976
V2P17 37,52 241,524 ,814 977
V2P18 37,69 236,658 ,928 ,976
V2P19 37,95 235,168 ,944 ,975
V2P20 35,90 247,796 456 ,981

Fuente: SPSS 24
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2.4 Meétodos de analisis de datos:

Para obtener los datos se efectuara el empleo del SPSS con una formulaciéon binominal,
pero siempre acorde a la Validez y confiabilidad, aplicada por el Alpha de Crombach, con
la finalidad de obtener la aceptacion y empezar a aplicar nuestra recoleccién de datos para
asi después estadisticamente tener resultados y mirar los diversos fendbmenos que causaran
entre ambas variables para asi proceder con su interpretacion, luego se aplicara
entendiendo que la muestra es paramétrica, la prueba de r de Pearson para saber cuanto de

correlacion tiene las variables en mencion.
Prueba de Hipotesis

Se establecer si las hipdtesis proyectadas en la investigacion son afines y logicas en
relacion a los datos conseguidos en la muestra. La hipotesis se considera como aceptable si
es coherente con los datos, si no lo es, se rechaza, pero los datos no se rechazan.
(Hernandez et al, 2014, p.306)

Si la significancia resultante, es menor a 0.05 se tendré que rechazar la hipotesis nula y se
acepta la hipdétesis de la investigacion; y si la significancia se encuentra en el rango mayor

a 0.05 se admite la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis de la investigacion.
Nivel de Significancia

El nivel de significancia de 0.05 significa que se tiene la probabilidad del 95% de
confianza de desarrollar la estadistica sin equivocarse, y un 5% de riesgo. (Hernandez, et
al, 2014, p.307)

Prueba de Correlacion

Coeficiente de correlacién Rho Pearson son medidas de correlacion para aquellas variables
que tiene un nivel de medicién ordinal, de manera que los datos de la muestra se puedan
ordenar por rangos. Ambos coeficientes cambian desde -1.0 que es correlacion positiva
perfecta. (Hernandez et al. 2014, p.332)

Tabla 10. De Correlacion r de Pearson

Criterio Rango
rrelacion grande, perfecta y positiva R=1
Correlacion muy alta 090<r<1

Correlacién alta 0,70<r<0,90
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Correlacion moderada

Correlacién muy baja

Correlacion nula

Correlacion grande, perfecta y negativa

0,40 <r<0,70
0,20 <r<0,40
r=0,00
r=-1,00

Hernandez et al

Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion cumple con todos los estandares y pardmetros

metodolodgicos, tedricos, y citacion de todos lo requerido por nuestra Universidad Cesar

Vallejo. Ademas, que cumple con la lo que determina el derecho del Autor en sus

diferentes variables, de este modo se puede concluir que es un trabajo novedoso y autentico



Resultados
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H:Las Implicancias del derecho a la informacion se relaciona directamente con la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

HoLas Implicancias del derecho a la informacién no se relaciona directamente con la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

Nivel de confianza: 99.5 (o = 0.05).

Reglas de decision

P valor o grado de significancia <a; se acepta la hipdtesis propuesta

P valor o grado de significancia > a; se acepta la hipotesis nula.

Prueba estadistica de correlacién Pearson

Tabla 11.Correlacion de la variable independiente implicancia al derecho a la
informacion

Correlaciones
IMPLICANCIA.AL.DERECHO. PUBLICIDAD.EN

LA.INFORMACION GANOSA
IMPLICANCIA.AL.DERECHO. Correlacion de Pearson 1 ,685™
LA.INFORMACION Sig. (bilateral) ,000
N 42 42
PUBLICIDAD.ENGANOSA Correlacion de Pearson ,685™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 24
Resultado: r = 0.685

SoP=0.000
N=42
Interpretacion

La correlacién entre lavariable Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad
engafiosa es moderada segun se muestra en la tabla de correlacion r de Pearson, en un
0,685 o0 un 68.5%. Por tanto, se observa que la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que
se acepta la hipotesis de investigacion, con lo que se rechaza la hipotesis nula, que no
existe relacién directa entre las variables Implicancias del derecho a la informacion y la

publicidad engafiosa, se concluye que:
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“A mas implicancias del derecho a la informacion mas publicidad engafiosa en INDECOPI
2018”

3.2 Correlacién de la dimension induce al error

H:Existe relacion entre la induccion al error y la publicidad engafiosa en INDECOPI 2018.

Ho No Existe relacion entre la induccional error y la publicidad engafiosa en INDECOPI
2018.

Nivel de confianza: 99.5 (o = 0.05).

Reglas de decision

P valor o grado de significancia <a; se acepta la hipotesis propuesta
P valor o grado de significancia > a; se acepta la hipotesis nula.

Prueba estadistica de correlacion Pearson

Tabla 12. Correlacién de la dimension independiente indice de error

Correlaciones
INDUCE.AL.ERROR PUBLICIDAD.ENGANOSA

INDUCE.AL.ERROR Correlacion de Pearson 1 ,663™
Sig. (bilateral) ,000
N 42 42
PUBLICIDAD.ENGANOSA  Correlacion de Pearson ,663™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 24
Resultado: r = 0.663

S o P =0.000
N=42
Interpretacion

La correlacion entre ladimensioninduccion al errory la publicidad engafiosa es moderada
segun la tabla de correlacion r de Pearson, en un 0,663 0 un 66.3%. Por tanto, se observa
que la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que, se acepta la hipotesis de investigacion,
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con loque rechazamos la hipotesis nula,que no existe relacion directa con la dimensién

induccion al error y la variable publicidad, se concluye que:

“A masinduccion al error mas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018”

Correlacion de la dimension Vulnerabilidad de las personas

H:Existe relacion entre la vulnerabilidad de las personas y la publicidad engafiosa en

INDECOPI 2018

Ho No Existe relacion entre la vulnerabilidad de las personas y la publicidad engafiosa en

INDECOPI 2018
Nivel de confianza: 99.5 (o = 0.05).

Reglas de decision

P valor o grado de significancia <a; se acepta la hipotesis propuesta

P valor o grado de significancia > o; se acepta la hipétesis nula.

Prueba estadistica de correlacion Pearson

Tabla 13. Correlacion de la dimension independiente vulnerabilidad de las personas

Correlaciones

VULNERABILID
AD.DE.LAS.PERS

ONAS PUBLICIDAD.ENGANOSA
VULNERABILIDAD.DE.LAS.P Correlacion de Pearson 1 AT
ERSONAS Sig. (bilateral) ,000
N 42 42
PUBLICIDAD.ENGANOSA Correlacion de Pearson 747 1
Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

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

Fuente: SPSS 24
Resultado: r = 0.647

SoP =0.000
N=42

Interpretacion

La correlacion entre ladimension vulnerabilidad de las personasy la publicidad engafiosa es

alta segun lo observado en la tabla de correlacion r de Pearson, en un 0,747 o un 74.7%.
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Por tanto, se sefiala que la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que, se acepta la hipotesis

de investigacion, con lo que rechazamos la hipétesis nula, no existiedo relacion directa

entre la dimensién vulnerabilidad de las personas y la variable publicidad, se concluye que:

“a mas vulnerabilidad de las personas mas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018”

Correlacion de la dimension Incumplimiento de la informacion veridica

H:Existe relacion entre el Incumplimiento de la informacion veridica y lapublicidad

engafiosa en INDECOPI 2018

Ho No Existe relacion entre el Incumplimiento de la informacion veridica y la publicidad

engafiosa en INDECOPI 2018

Nivel de confianza: 99.5 (o = 0.05).
Reglas de decision

P valor o grado de significancia <a; se acepta la hipdtesis propuesta

P valor o grado de significancia > o; se acepta la hipétesis nula.

Prueba estadistica de correlacién Pearson

Tabla 14. Correlacion de la dimension independiente incumplimiento de la informacion

veridica

Correlaciones

INCUMPLIMIENT
O.DE.LA.INFORM
ACION.VERIDIC
A

PUBLICIDAD.ENGANOSA

INCUMPLIMIENTO.DE.LA.INF Correlacion de Pearson

ORMACION.VERIDICA Sig. (bilateral)
N
PUBLICIDAD.ENGANOSA Correlacion de Pearson

Sig. (bilateral)
N

42
,896™
,000
42

,896™
,000
42

1

42

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 24
Resultado: r = 0.896

SoP=0.000

N=42
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Interpretacion

La correlacion entre ladimension Incumplimiento de la informacion veridica y la
publicidad engafiosa es alta segun lo sefialado en la tabla de correlacién r de Pearson, en un
0,896 0 un 89.6%. Por tanto, puede observar que la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo
que se acepta la hipotesis de investigacion, con lo que se rechaza la hipétesis nula, que no
existe relacion directa entre la dimension Incumplimiento de la informacion veridica y la

variable publicidad, se concluye que:

“A mas Incumplimiento de la informacion veridica mas publicidad engafiosa en

INDECOPI 2018”



Discusiones
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Discusiones

La presente investigacion tiene un objetivo general: Determinar como se relaciona las
implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018,
es que en nuestra sociedad, en la actualidad existe, mucha publicidad engafiosa y esto a su
vez trae verdadera implicancia negativa para el consumidor, ademas ldentificar como se
relaciona la vulnerabilidad de las personas y la publicidad engafiosa, esta investigacion se
muestra de tipo béasica, de disefio no experimental y de corte transeccional, se administro el
cuestionario antes presentado a un total de 42 profesionales que se desempefian en
INDECOPIen el afio 2018, entre los principales hallazgos encontrados tenemos :La
correlacion entre las variable Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad
engafiosa es moderada segun la tabla de correlacién r de Pearson, en un 0,685 o un 68.5%.
Por tanto, se puede observar que, la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la
hipotesis de investigacion, con lo que rechazamos la hip6tesis nula, que no existe relacion
directa entre las variables Implicancias del derecho a la informaciéon y la publicidad
engafiosa, se concluye que: “A mas implicancias del derecho a la informacién mas
publicidad engafiosa en INDECOPI 2018” se evidencia la relacion moderada entre las
variables entre otro hallazgo concernientes al objetivo especifico 1 tenemos a La
correlacion entre ladimension induccion al errory la publicidad engafiosa es moderada
segun la tabla de correlacion r de Pearson, en un 0,663 o0 un 66.3%. Por tanto, se puede
observar que, la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipdtesis de
investigacion, con lo que rechazamos la hipotesis nula, que no existe relacion directa entre
la dimension induccion al error y la variable publicidad, se concluye que: “A mas
induccion al error mas publicidad engafiosa en INDECOPI 20187, la induccion al error es
una de la maneras mas renuentes de vulnerar al derecho al consumidor y una de las forma
mas usuales de publicidad engafiosa, entre otros hallazgos importantes con respeto al
objetivo 2 tenemos: La correlacion entre ladimension vulnerabilidad de las personasy la
publicidad engafiosa es alta segun la tabla de correlacion r de Pearson, en un 0,747 o un
74.7%. Por tanto, se observa que la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la
hipdtesis de investigacion, con lo que rechazamos la hipétesis nula, que no existe relacion
directa entre la dimension vulnerabilidad de las personas y la variable publicidad, se
concluye que: “A mdas vulnerabilidad de las personas mas publicidad engafiosa en

INDECOPI 2018”
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Con respecto al objetivo 3 los hallazgos encontrados tenemos: La correlacion entre la
dimensién Incumplimiento de la informacién veridica y la publicidad engafiosa es muy alta
segun la tabla de correlacion r de Pearson, en un 0,896 o un 89.6%. Por tanto, se demuestra
que la significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipdtesis de investigacion,
con lo que no se acepta la hipdtesis nula, que no existe proporcion directa entre la
dimensién Incumplimiento de la informacion veridica y la variable publicidad, se concluye
que: “A mas Incumplimiento de la informacion veridica mas publicidad engafiosa en
INDECOPI 2018

Esto conlleva a la relacién que sostiene Toledo (2013) en el trabajo de investigacion
cientifica “La publicidad engafiosa en los operadores de telecomunicaciones”. Tuvo como
objetivo general Determinar si la Publicidad engafiosa en los operadores de
telecomunicaciones difieren directamente con la informacion, cuyo estudio se basa en un
enfoque cualitativo se aplico el instrumento de la entrevista a 21 abogados especializados
en defensa del consumidor Concluyendo que: se ventilan diferentes contextos vy
panoramas en referencia al engario, respecto a la innumerable, competencia, de esta forma
se van a seguir suscitando, por lo que es indispensable mantener limitaciones, para que no
se pueda llevar a cabo y cause dafios a los consumidores y usuarios por esas practicas.
Estas practicas desleales se producen por la carencia y la flexibilidad de las leyes, por lo
que, se necesita variar, o renovar estas leyes; debido a que en otros paises mediante
Ilamadas telefonicas producen el Slamming o engafio al cliente con innumerables ofertas
falsas ya que por lo general esta publicidad engafiosa resulta por la falta de informacion

certera esto es acorde con nuestra investigacion.

También guarda relacion con lo que manifiestan Camacho y Cano (2013) indicaron que en
este panorama, la informacién que se emplea de forma diaria, solicita ser examinada
debido a los altos riesgos tipico de su tratamiento, evitando asi que terceros (individuos)
sin ningun tipo de autorizacion o personas (naturales o privadas) con propositos totalmente

desconocidos, transgrediendo las haciendas de la esferas personalisima y de este modo
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coloque en riesgo la integridad fisica en un panorama de cambios y dindmica

internacional, decir que de alguna , manera la mala informacion implica a ser timado.

A esto también podemos coincidir con lo que dice Ticona (2012) “Relacion entre la
percepcion de los clientes respecto a la ética en la publicidad de las empresas de bienes y
servicios en Puno, 2012. Tiene como objetivo general demostrar que existe concordancia
entre la apreciacion verdad de los consumidores respecto a la utilizacion responsable de
ética dentro de la publicidad de las empresas que venden bienes o servicios en Puno,
teniendo como estudio un enfoque cuantitativo, concluyendo que, la formacion de los
consumidores y usuarios se va a dar a través de los efectos de la transparencia y
autenticidad de anuncios publicitarios de los servicios y constantes productos determinados
que van hacer promocionados vendidos. Debido a este rosario de artimafas, es que los
consumidores o clientes busquen la més minima honestidad en los que concierne
publicidad mediatica. Vale decir que estd pendiente en la busqueda de una publicidad

genuina y no aquella que pueda inducir al error y desconfianza

Estos resultados también pueden ser corroborados con el trabajo de investigacion de Gibaja
(2016). “Implementacion del libro de reclamaciones en las entidades bancarias 'y
financieras de la ciudad del Cusco y el Derecho de los usuarios a recibir un servicio de
calidad; Tuvo como objetivo determinar en qué medida la implementacion del libro de
reclamaciones en todas las entidades bancarias y financieras de la ciudad del Cusco
contribuye a proteger el derecho de los usuarios a recibir un buen servicio de calidad; su
estudio se plasma desde un enfoque cualitativo; determinando que, los clientes y usuarios
de entidades financieras, hacen prevalecer su total desconfianza y el poco grado de
aceptacion en relacion a dichas empresas, porque lastimosamente no se siente con el pleno
convencimiento de los servicios adquiridos ya que es producto de la falsa informacion o

informacidn que conlleva al error y esto tiene relacion con la publicidad engafiosa.

Al respecto en la tesis Viguria (2012) con su tesis titulada “El consumidor financiero:
necesidades de su implementacion en el sistema nacional de proteccion al consumidor”
donde su objetivo general es determinar si el consumidor financiero se siente protegido
completamente por las normas que garanticen la proteccion al consumidor por publicidad

engafiosa; concluyd que, es fundamental la tutela y proteccion de los consumidores por el
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poco conocimiento de los productos que estan adquiriendo. Estos factores son
determinados por la asimetria informativa que cuentan los proveedores a la hora de ofrecer
al consumidor, por lo que de ello se entiende que es necesaria la proteccion de los
consumidores, para que haya una igualdad en este campo comercial, segun nuestra tabla 13
La correlacién entre ladimension vulnerabilidad de las personasy la publicidad engafiosa es
alta como se muestra en la tabla de correlacion r de Pearson, con un 0,747 o un 74.7%,
quiere decir que se corrobora esta informacion teniendo en cuenta la vulnerabilidad que

sufren los consumidores por causa de la publicidad engariosa.

También puede ser corroborado por lo que dice el investigador Pérez (2014). “La
proteccion al consumidor por publicidad enganosa en el Ecuador” Teniendo como
Objetivo General: Describir la proteccion al consumidor por publicidad engafiosa en el
Ecuador, cuyo estudio esta basado en un enfoque cualitativo se aplicd la entrevista a un
grupo de 32 personas que sufrieron un engafo publicitario; concluyendo que, el principal
equivocacion de caracter legal que no permite amparar un modo oportuno de los derechos
del consumidor es la carencia de los juzgados competente en materia de derechos al
consumidor. Que con la ley en vigencia no existe los juzgados mencionados, y eso
ocasiona que autoridades que no tienen ni el minimo de conocimiento en el tema, se
encuentra administrando justicia, por ende, es de suma importancia la creacion de juzgado
que respondan al pleno conocimientos referentes al derecho del consumidor y defienda,

dirija y resuelva los casos sobre su vulneracion

Por otro lado, con respecto al objetivo nimero tres los hallazgos pueden ser corroborados
con lo que afirman Castillo y Taboada (2017). “La idoneidad en la calidad de servicios en
los contratos de consumo sector telecomunicaciones en el distrito de Chorrillos 2014”;
teniendo como Objetivo General: Establecer la idoneidad en la calidad de Servicios en los
contratos de consumos en el sector telecomunicaciones en el distrito de Chorrillos, cuyo
estudio se basa en un enfoque netamente cuantitativo tipo basico de disefio no
experimental con un corte transversal ; determinando que, la carencia del principio de
idoneidad en la calidad que se otorga por servicio en los contratos generados por
consumo en el area de telecomunicaciones se ve impactado en los altos indices de reclamos
gue se encuentra en la base de datos de OSIPTEL, anomalia que es consecuencia por el

incumplimiento y empirismo aplicativos que se encuentran relacionados con las
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autoridades de OSIPTEL y los abogados especializados, por los cuales no brindan la
correctas garantias, de este modo favorecen a la empresa telecomunicacién y no al
consumidor por el servicio que emplean por tanto incumplen lo que prometen, esto
producto de los diversos engafios que ocasionan las empresas en su area de marketing, de

este.  modo  deberian  de  capacitar  constantemente a  susempleados.



Conclusiones



56

Conclusiones:

Se concluye que, existe relacion directa entre las variables Implicancias del derecho a la
informacién y la publicidad engafiosa en un 68.5%, se concluye que: “A mas implicancias

del derecho a la informacién mas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018”

Por otro lado, también se concluye que, existe una relacion directa entre la dimension
induccion al error y la variable publicidaden un 66.3%, se concluye que: “A mas induccion
al error mas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018”

También se concluye que, existe relacion directa dentro de las dimensiones vulnerabilidad
de las personas y la variable publicidaden un 64.7%, se concluye que: “A mas

vulnerabilidad de las personas mas publicidad enganosa en INDECOPI 2018”

Por altimo, se concluye que, existe una relacién directa entre la dimension Incumplimiento
de la informacion veridica y la variable publicidaden un 89.6%, se concluye que: “A mas

Incumplimiento de la informacion veridica mas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018



Recomendaciones



Recomendaciones

El estado debe de crear politicas publicas de creacion de sistemas de fiscalizacion que de
alguna manera haga dindmica la labor a INDECOPI en favor de los consumidores, por otro
lado, aumentar el nimero de fiscalizadores para poder realizar operativos y evitar tales

reclamos.

La ley 29571 Ley del Cddigo de proteccion y defensa del consumidor, establece en un
modo muy ampli6 y/o ambiguo respecto a una asimetria informativa, lo cual no deberia ser
asi, deberia ser mas especifica para no caer en ambigiiedades. Por lo que se deberia
establecer que informacion debe conocer el consumidor y que debe saber el proveedor, ya

que un consumidor educado es poco probable de ser engafiado.

Se recomienda a INDECOPI poner multas mas elevadas para que de esta manera la
empresa disuada con no realizar publicidad que vulnere al consumidor, Exigir al estado
que exista una normativa que exija que la informacién debe de ser certera, con el afan de

no permitir entrar en error.

Se recomienda al consumidor informarse bien antes de realizar cualquier consumo, para
que de esta manera no haya ninguna clase de reclamos, por otro lado, se recomienda al
estado informar desde los medios de comunicacion como se debe de realizar los reclamos

si tuviesen algin problema.
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CUESTIONARIO

“Implicancias del derecho a la informacidn y la publicidad engafiosa, en
INDECOPI, 2018”.

Instrucciones:

Se le exhorta que emplee lapiceros de tinta oscura, con la finalidad de rellenar con una X (equis)
o un aspa (/) los cuadros con las respuestas que crea conveniente. De este modo recurrimos a
Uds. Por su intachable trayectoria y desempeiio en lo que respecta la line de investigacion de
nuestro tema.

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

NA/ND

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Derecho ala informacion

INDICADORES Induce al error Escala

12 3 4 5

Con comerciales ¢Los productores inducen al error al promocionar sus productos
01. Televisivos con comerciales televisivos?
Con comerciales ¢Los productos ofrecidos a través de comerciales televisivos causan
02. televisivos publicidad engafiosa?
03 Con comerciales ¢ Los consumidores de productos ofrecidos por comerciales son
' Televisivos afectados algin dafio?
Con paneles ¢La promocién de productos con paneles comerciales inducen al
04. Comerciales error a los consumidores?
Con paneles ¢Los productores usan los paneles comerciales para engafar a los
05. Comerciales usuarios?
Con mensajes en las ¢La promocion de los productos con mensajes en la redes inducen
06. Redes al error a los consumidores?
Con mensajes en las ¢ Los productores usan los mensajes en la redes porque son de
. Redes menores costos?

INDICADORES La Vulnerabilidad de las personas

¢La publicidad engafosa produce vulnerabilidad a nivel personal en
08. A nivel Personal los consumidores?

¢A nivel personal, los consumidores tienen ciertas

09. A Nivel Personal responsabilidades?
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¢La publicidad engafiosa genera vulnerabilidad moralmente en los
10. Moralmente usuarios?

¢, Se genera dafios morales en los consumidores al comprar los
11. Moralmente productos ofrecidos?

¢La promocién de los productos causan efectos econémicos en los
12. Econémicamente consumidores?

¢ Existe responsabilidad econdémica por parte de los productores al
13. | Econémicamente  engafiar a los consumidores?

INDICADORES incumplimiento del derecho

1 2 3 45

. ¢La accion efectuada por los productores al difundir cierta publicidad
14. Por Accion ~ .
produce engafios al consumidor?
15. Por Accién ¢La accion cometida al promocionar los productos incumplen la ley?
. ¢La omisién efectuada por los productores al difundir cierta
16. Por Omision .. ~ . .
publicidad genera engafios en la publicidad?
17, BN ¢La publicidad por omision en incumplimiento del derecho, debe ser
condenada?
18, e ¢El dollo ejercido en la publicidad produce engafios en los
consumidores?
19. e ¢El productor actia con dolo al emitir su publicidad para el consumo
del producto?
20, e ¢La publicidad con dolo en incumplimiento del derecho debe ser
condenada?

iMUCHAS GRACIAS!
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CUESTIONARIO
“Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en
INDECOPI, 2018”.

Instrucciones:

Se le exhorta que emplee lapiceros de tinta oscura, con la finalidad de rellenar con una X (equis)
o un aspa (/) los cuadros con las respuestas que crea conveniente. De este modo recurrimos a
Uds. Por su intachable trayectoria y desempeno en lo que respecta la line de investigacién de
nuestro tema.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

NA/ND
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Publicidad engafiosa

INDICADORES Omisién ala informacién Escala

12 3 4 5

Omisioén ¢En la publicidad de los productos existe omision parcial de cierta
01. parcial informacion?
02 Omision ¢ Existe omision parcial en la mayoria de publicidad?
' Parcial
Omisi6én ¢En la publicidad de los productos existe omision total de toda
03. informacién?
Total
Omision ¢Los productores omiten total informacion para mayor ventas en sus
04. Total productos?
Informacién ¢ Los productos ofrecidos en la publicidad se sujetan a
05 | complementaria  informaciones complementarias?
INTOIIaCion ¢La informacion complementaria perjudica a los consumidores?
06. Complementaria

INDICADORES Anuncios

¢ Los anuncios en paneles causan publicidad engafiosa de los
07. En Paneles productos hacia los consumidores?

¢Los anuncios en paneles son los que perjudican totalmente a los
08. En Paneles consumidores?

. ¢Laradio es el medio por el cual se realizan mayor publicidad
09. Por Radio engafiosa?
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¢Los anuncios producidos por radios son transmitidos con frases
10. Por Radio gue causan engafio en los consumidores?

¢Los anuncios implantados en los productos engafian a la mayoria
11. En el Producto de consumidores?

¢Los anuncios en el producto, tienen frases que inducen al error?
12. En el Producto

¢En el producto, existe anuncios que perjudica a la salud del
13. En el Producto consumidor?

INDICADORES Derechos del Consumidor

1 2 3 45

¢En la actualidad existe un trato digno a los consumidores por

14. Trato Digno
parte de los productores?
15, Trato Digno ¢EX|ste_trato digno por parte de INDECOPI a los derechos del
consumidor?
¢Existe trato justo a los reclamos de los consumidores tras la
16. Trato Justo . =
publicidad engafiosa?
17, . c',EX|ste_trato justo por parte de INDECOPI a los derechos del
consumidor?
A= j ializ ntre pr r
18, . ¢Existe trato justo en las Salas especializadas entre productor y

consumidor?

Cumplimientodela ¢ Existe cumplimiento de la oferta, después que se ha inducido al

19. . ~
oferta error con la publicidad engafiosa?

Cumplimientodela ¢ Existe cumplimiento de la oferta en el momento de un reclamo en

20. Oferta INDECOPI?

iMUCHAS GRACIAS!
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Base de datos de las variables

pl p2 p3 pd p5 p6 p7 pd pd pl0 pll pl2 pl3 pld pl5 pl6 pl7 plB pl9 p20 p2l p22 p23 p24 p25 p26 p27 p28 p29 p30 p3l p32 p33 p34 p35 p36 p37 p3d pi9 pdl

5
4
5
4

122111411 5
422141111 5
122111111
222411425
121212224
12121121224

1

1
1
2
1

1
3

4

2

4 4

121112424 5
221111111
222221212121
221142424
1214244125
444444414

1
2
2
2
1

1
1
a4

2
2

4 4 4 4

1

114424444 4 4 4 4 4 4 4
112243212 4 4

2222221212
3332223133

2

2
3
2
2
2

4

2

222224222
222221212121
444444141414

2

2 4 4 4 1
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Anexo 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo: “Implicancias del derecho a la informacion y a publicidad engaiiosa, en INDECOPI, 2018".
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES  DIMENSIONES INDICADORES TEM METODO
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Con comerciales Televisivos 2
Con paneles comerciales 1
H1 Las Implicancias ol derecho a3 £ Induce al Error :
oo se relaciona s Deferminar como s reaciona s iformacin se elaciona directamente Ig Con mensajes en las redes £
implcancias def derecho ala implcancias def derecho a la o0 s pubficidad engafiosa, en E o
informacicn y 2 publicida infotracicn y la publicidad INDECORL, 2015, E A nivel personal ¢ Enfoque; Cuanitativo
ennaiosa, &n INDECORI, 20167 engafinsa en INDECCOPI, 2016 o L3 vulnerabilidad
H0 Las Implicancias delderechio a LE Dé b Persanas Método: Hipotético
infarmacion no se rlaciong L] Moralmente 1 deductivo
directaments con |3 publicidad [ ] Econim 1
enerosa, en INDECOPY, 2016 2 conamiamee Disefo: No
Problema especifico Objetivos especificos Hipdtesis especificas 8 Condolo / experimental
& EL L transeccional
incumplimignto Par Accion correlacional causal
jComose relaciona lzinduccional - Indicar camo se relaciona 3 La induccion &l e 22 refariona el derecho Por Ormision 7
ey lapublicidad engafisa en inducich & emor vl publicidad direcfaments con |3 publicidad Nived o Alcance:
IDECOR] 20487 engafosa, e INDECOPL 2018 engafioss, en NDECOR!, 2016 ———— 1 8 ARATILE.
Omision parcial . Explicativo
 Comn 52 relaciona s Wenficar como se relaciorale L vulnerabilidad de fas personas 52 Omisidn ala Ormision total z J
winesabiidad de les persnas Y3 wlverehilidad ok laspersonasyle relaciona dhectamertz con la Informacion ~ Informacién complementaria Tipo: Basica
publicidad engafoss, en publicidad engafios, en pubiicidad engafiosa, &n [NDECOP!
[NDECORI, 20167 INDECOR!, 2018, 2018 @ Anuncios En paneles z
, , . , S Q i Instrumento de
;. Com 52 relaciona el Determinarcomo serelacionael — Elincumplimiento del derecho ala ‘E En radio 2 medicin:
mcumpimisnio delderechoale incumplimisnio del derechoals  nformacion veridica s relaciona o En productos 2 Cuest -
formaticn verdcay a publicidad  nformacin veriia y lapubicidad directament con 3 publiidad i o~ g Aestonano
ennaiosa, &n INDECORI, 20167 engafiosa en INDECOPL 2018, engafiosa, en INDECOPY, 2018, T !
,'E Derechag el Trato Justo 1
o Consumidor
g Cumplimignto de fa oferta 1
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55 UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

SOLICITO: Validacién de instrumento de recojo de
informacion

Sr(a) VICTOR A. BUENO BASOMBRIO

Yo, LISBETH LISSETH LEIVA FAUSTINO, Identificado con DNI N° 47502212, alumna de
Escuela Profesional de Derecho, a usted con el debido respeto me presento y le manifiesto:

Que siendo requisito indispensable el recojo de datos necesarios para la tesis que vengo
elaborando titulada: “Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en
INDECOPI, 2018”, solicito a usted se sirva validar el instrumento que le adjunto bajo los criterios
académicos correspondientes. Para este efecto adjunto los siguientes documentos:

- Instrumento
- Ficha de validacion

- Matriz de consistencia

Por lo tanto:

A usted, ruego acceder a mi peticion

Lima, 13 de}c ubre del 2018

Lisbeth Lisseth, Léf{/a Faustino
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I

DATOS GENERALES:

o ' A
1.1. Apellidos y Nombres del validador:3'\-‘€‘-‘>0 (\_)){\‘i AL U R oy V&

1.2. Cargo e institucion donde labora:
1.3. Especialidad del validador:___ Oycqec v

DT

QY]

(s ;WN\,\LN)\S\

1.4. Nombre del instrumento: Cuestionario
1.5. Titulo de la investigacién: Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en

INDECOPI, 2018
1.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth

1L ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje oS
apropiado y especifico. 9,
2. Objetividad Esta expresado en conductas Bl
observables. 10 /.,
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia. ’7(, n
4. Suficiencia Comprende los aspectos en e
cantidad y calidad. 1O /
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de O~ /
las estrategias. \O
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- 2 /
cientificos 10/,
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y — /
dimensiones. 10
8. Metodologia La estrategia responde al propésito o
del diagnéstico. 10 7%
9. Pertinencia El instrumento es funcional para el Cicv e
propésito de la investigacion. 10 A

PROMEDIO DE e
VALIDACION /0 L
PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Variable (1): “Publicidad Engaiiosa”
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
Item 1 ¢
Item 2 ¥
Item 3 v
Item 4 v
item 5 726
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Item 6

Item 7 [
tem 8 P
Item 9 Ve
ftem 10 &
Item 11 4
ftem 12 v
Item 13 yd
Item 14 i
item 15 &
item 16 %
Item 17 '
Item 18 v
Item 19 v
Item 20 '

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

L. PROMEDIO DE VALORACION: e %. V: OPINION DE
APLICABILIDAD:

(+") El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Szau k\i'w de rgh\\c'j""(\'{\‘/ [’j) @ \U bre 24_[))%

o e 13¢9)8) TeletonoNo_THOEME/ [

73



74

UCv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

L

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

V. DATOS GENERALES:
¢ 23 Ay
4.1. Apellidos y Nombres del validador: B\'&.“C) DR IOMALED \}(L‘Ttv /A e
4.2. Cargo e institucion donde labora: 57 ¢ — W\ .
4.3. Especialidad del validador:__ Detecbhos  (@moshbuciomndg
4.4. Nombre del instrumento: Cuestionario
4.5. Titulo de la investigacién: Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafosa, en
INDECOPI, 2018
4.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth
Vi ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% 21-40% | 41-60% | 61-80%
10. Claridad Esta formulado con lenguaje C i
apropiado y especifico. \(‘)Z
11. Objetividad Esta expresado en conductas :
' observar:)les. S0 CZ
12. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y o /
tecnologia. YO /e
13. Suficiencia Comprende los aspectos en b
cantidad y calidad. (ﬁ) /
14. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de Sne/
las estrategias. \O%
15. Consistencia Basados en aspectos tedricos- Eurni /
cientificos 107,
16. Coherencia Entre los indices, indicadores y Cin /
dimensiones. 10 /o
17. Metodologia La estrategia responde al propésito o ..
del diagnéstico. 10 %
18. Pertinencia El instrumento es funcional para el e
propdsito de la investigacion. \@ /’ -
PROMEDIO DE S
VALIDACION Fo 4

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Variable (2): “Derecho al Consumidor”

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 21 [

item 22 7




ftem 23 v
Item 24 v
Item 25
item 26
Item 27
Item 28
Item 29
Item 30
ftem 31
Item 32
Item 33
item 34
Item 35
item 36
Item 37
Item 38
item 39
Item 40

DARAARANAL AR AN

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

VL PROMEDIO DE VALORACION: 3 o %. V: OPINION DE
APLICABILIDAD:

( #) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Voo,

Lugar y fecha: S(‘n, ‘/-;‘u«v\ Jk N o0 C‘L\i/ .L% ok L.‘ e 2L>( N

oL N 359 Y Voretstonone_ 9632 1%/ (-
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N1 UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

SOLICITO: Validacién de instrumento de recojo de
informacion

Sr(a) CHARLIE CARRASCO SALAZAR

Yo, LISBETH LISSETH LEIVA FAUSTINO, Identificado con DNI N° 47502212, alumna de

Escuela Profesional de Derecho, a usted con el debido respeto me presento y le
manifiesto:

Que siendo requisito indispensable el recojo de datos necesarios para la tesis que vengo
elaborando titulada: “Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en
INDECOPI, 2018”, solicito a usted se sirva validar el instrumento que le adjunto bajo los
criterios académicos correspondientes. Para este efecto adjunto los siguientes documentos:

- Instrumento
- Ficha de validacion

- Matriz de consistencia

Por lo tanto:

A usted, ruego acceder a mi peticion

Lima, 12 de octubre del 2018

Lisbeth Lisseth, Leiva Faustino
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y Nombres del validador: (/)ﬁw g0 Sale o (herlic
1.2. Cargo e institucién donde labora; [ vur Sicle ol oy Valips
1.3. Especialidad del validador: 1) (O SumcOlo—

1.4. Nombre del instrumento: Cuestionario

1.5. Titulo de la investigacion: Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en
INDECOPI, 2018.
1.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth

1L ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% 41- 61-80%
60%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje o
apropiado y especifico. (/) 0 A
R. Objetividad Esta expresado en conductas 5
observables. O 0//:
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y A2,
tecnologia. 9‘) / ®
#. Suficiencia Comprende los aspectos en P
cantidad y calidad. [/JO /"
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias. 90 %
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- °
cientificos 9 ((/O
[7. Coherencia Entre los indices, indicadores y ey
dimensiones. 9:) /0
8. Metodologia La estrategia responde al proposito Q o ,%
del diagnostico. ok
9. Pertinencia El instrumento es funcional para el Y
proposito de la investigacion. (?0 A
PROMEDIO DE e
VALIDACION ac A

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Variable (): “Derecho a la informacion”

INSTRUMENT SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
(0] SUFICIENTE

ftem 1 /

ftem 2 Z

Item 3 ¢/

ftem 4 P o




ftem 6 '
ftem 7 7
ftem 8 P
ftem 9 Vol
tem 10 s
ftem 11 7
item 12 vz
ftem 13 v
item 14 v
ftem 15 v

tem 16 v
ftem 17 v
item 18 v
item 19 v
ftem 20

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

L

PROMEDIO DE VALORACION: 2 0 %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD:

() El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:

/

Firm}ﬁpﬂto informante.

DNL N°_46))4 9% Teléfono Ne__1 3612 k5.5
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

LV DATOS GENERALES:

IV.1. Apellidos y Nombres del validador: ()(\ rofLo S)C( eor Chor ( <0

IN:2:

(Bsar Vallyy o

Cargo e institucion donde labora: U & §ud ool

Iv.3. Especialidad del )
validador: D Congemictor -
V4, Nombre del instrumento: Cuestionario
IV.5. Titulo de la investigacion: Implicancias al Derecho a la informacion y la publicidad

engafiosa, en INDECOPI, 2018

IV.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth.
V. ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% 41- 61-80%
60%
10. Claridad Esta formulado con lenguaje /
apropiado y especifico. OC -
11. Objetividad Esta expresado en conductas -
observables. /)O/ -
12. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y

tecnologia.

907,

13. Suficiencia

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad.

To7

14. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de o0 ,/
las estrategias. Y0 9w

15. Consistencia Basados en aspectos teoricos- =
907,

cientificos

16. Coherencia

Entre los indices, indicadores y
dimensiones.

497,

17. Metodologia

La estrategia responde al proposito
del diagnostico.

907.

18. Pertinencia

El instrumento es funcional para el
propésito de la investigacion.

()o‘/,

PROMEDIO DE
VALIDACION

(/)0 "/,:

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Variable ): “Publicidacd Engafosa”

0

INSTRUMENT

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

Item 21




ftem 23
item 24 Vs
ftem 25
ftem 26
ftem 27
ftem 28
ftem 29

tem 30
ftem 31
ftem 32
ftem 33
item 34
ftem 35
item 36
tem 37
item 38
ftem 39
ftem 40

N

X

SN NSNS R RN

La evaluaci6n se realiza de todos los items de la primera variable

VL PROMEDIO DE VALORACION: Q 0 " %.V: OPINION DE
APLICABILIDAD:

() El instrumento puede ser aplicado, tal como est elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:

}/ma', 2 oo Cetvhr 4 pls 901 é

Fi el experto informante.

DNL N°_4 640 LS Teléf Ne_q< 3bfr Lss
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55j UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

SOLICITO: Validacion de instrumento de recojo de
informacion

Sr(a) JOHN ROBERT OSORIO CHAVEZ

Yo, LISBETH LISSETH LEIVA FAUSTINO, Identificado con DNI N° 47502212, alumna de

Escuela Profesional de Derecho, a usted con el debido respeto me presento y le
manifiesto:

Que siendo requisito indispensable el recojo de datos necesarios para la tesis que vengo

elaborando titulada: “Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en

INDECOPI, 2018”, solicito a usted se sirva validar el instrumento que le adjunto bajo los

criterios académicos correspondientes. Para este efecto adjunto los siguientes documentos:

- Instrumento
- Ficha de validacién

- Matriz de consistencia

Por lo tanto:

A usted, ruego acceder a mi peticion
Lima, 11 de octubre del 2018

7

il

L=

Lisbeth Lisseth, Leiva Faustino
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L

1.1. Apellidos y Nombres del validador: RSExe) CD\C\U@Z

DATOS GENERALES:

” ﬁoh N PM

1.2. Cargo e institucién donde labgg: jﬂbw oolo
1.3. Especialidad del validador;__ . Cout\~

1.4. Nombre del instrumento: Cuestionario
1.5. Titulo de la investigacion: Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafosa, en

INDECOPI, 2018.
1.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth

ASPECTOS DE VALIDACION:

apropiado y especifico.

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje

0%,

2. Objetividad

Esta expresado en conductas
observables.

o7,

3. Actualidad

Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia.

Qo7

4. Suficiencia

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad.

Gor.

5. Intencionalidad

Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias.

407,

6. Consistencia

Basados en aspectos tedricos-
cientificos

907

7. Coherencia

Entre los indices, indicadores y
dimensiones.

907,

8. Metodologia

La estrategia responde al propdsito
del diagndstico.

9407,

©. Pertinencia

El instrumento es funcional para el
propésito de la investigacion.

907,

PROMEDIO DE
VALIDACION

oA

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Variable (1): “Derecho a la informacion”

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 1 s

Item 2 P

Item 3 v il

Item 4 &

Item 5 iz
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Item 6 £

ftem 7

Item 8

Item 9

Item 10

ftem 11

ftem 12

item 13

ftem 14

ftem 15

Item 16

Item 17

Item 18

item 19

Item 20

NSRRI

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

1L PROMEDIO DE VALORACION: [?O %. V: OPINION DE
APLICABILIDAD:

() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:

Joea, JA ole Qoihxe, olg 9046

Firma del experto informante.

DNL Ne 4H343 523 Teléfono N°_
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w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1v. DATOS GENERALES:
4.1. Apellidos y Nombres del validador: OSC\'{O ot 5 7OI/M W
4.2. Cargo e institucién donde labora: Mﬁdo £

4.3. Especialidad del validador:

D. CBAT.

4.4, Nombre del instrumento: Cuestionario
4.5. Titulo de la investigacion: Implicancias al Derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en

INDECOPI, 2018
4.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth.

\2 ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80%
10. Claridad Esta formulado con lenguaje »
9.

apropiado y especifico.

11. Objetividad

Esta expresado en conductas
observables.

907,

12. Actualidad

Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia.

907

13. Suficiencia

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad.

YA

14. Intencionalidad

Adecuado para valorar aspectos de

Yo/,

las estrateg

15. Consistencia

Basados en aspectos tedricos-
cientificos

g A

16. Coherencia

Entre los indices, indicadores y
dimensiones.

907

17. Metodologia

La estrategia responde al propdsito
del diagndstico.

407,

18. Pertinencia

El instrumento es funcional para el
propdsito de la investigacion.

V0%

PROMEDIO DE
VALIDACION

7.

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Variable (2): “Publicidacd Engafiosa”

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 21 v

item 22 1/
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Item 23 et

Item 24

Item 25

Item 26

Item 27

Item 28

Item 29

item 30

Item 31

Item 32

Item 33

Item 34

Item 35

Item 36

| ftem 37

Item 38

Item 39

NN NN Y

Item 40

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

VL PROMEDIO DE VALORACION: é 20 %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD:
( +) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:

lxma,fn & Coldre, 0o 2006

pNL Ne L3325 2] Teléfono No___—
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55 UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

SOLICITO: Validacion de instrumento de recojo de
informacion

Sr(a) DAVID RICARDO VLADIMIR ROJAS MAZA

Yo, LISBETH LISSETH LEIVA FAUSTINO, Identificado con DNI N° 47502212, alumna de

Escuela Profesional de Derecho, a usted con el debido respeto me presento y le
manifiesto:

Que siendo requisito indispensable el recojo de datos necesarios para la tesis que vengo

elaborando titulada: “Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en

INDECOPI, 2018”, solicito a usted se sirva validar el instrumento que le adjunto bajo los

criterios académicos correspondientes. Para este efecto adjunto los siguientes documentos:

- Instrumento
- Ficha de validacién

- Matriz de consistencia

Por lo tanto:

A usted, ruego acceder a mi peticion

Lima, 05 de octubre del 2018

|4
Lisbeth Lisset{\, Leiva Faustino
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

< " ) A ) ) | v
L1, Apellidos y Nombres del validador: A0 fos Heaa, Vowid Pioartlo Vlottom

I1.2. Cargo e institucion donde labora: /']/_'7'»*'{)«’\('&

1.3. Especialidad del validador:___ /) [ (V[

1.4. Nombre del instrumento: Cuestionario

L5. Titulo de la investigacion: Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engariosa, en

INDECOPI, 2018.
L.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth

IL ASPECTOS DE VALIDACION:

cantidad y calidad.

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% 41- 61-80%
60%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje O = /
apropiado y especifico. A
2. Objetividad Esta expresado en conductas §
observa%les. () < A/"
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y . /
tecnologia. QL’ s
K. Suficiencia Comprende los aspectos en

Qo7

5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias.

5/7 0 /

6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- Y
cientificos C) o /°
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y ) e
dimensiones. OZ /’
8. Metodologia La estrategia responde al proposito (;)[,,/ :
del diagnostico. o
9. Pertinencia El instrumento es funcional para el 9 o /
proposito de la investigacion. i
PROMEDIO DE 1y
VALIDACION (e
PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Variable (): “Derecho a la informacion”
INSTRUMENT SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
(o] SUFICIENTE
ftem 1 ¥
ftem 2 >
item 3 v
Item 4 /
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Item 5 /
Item 6 7>
ftem 7 7
ftem 8 P
item 9 i
item 10 Vi
Item 11 Va
ftem 12 yd
ftem 13 /
ftem 14 P
item 15 e
ftem 16 p
ftem 17 e
Item 18 2
ftem 19 e
ftem 20 /.

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

4
II1. PROMEDIO DE VALORACION: }[ %. V: OPINION DE
APLICABILIDAD:

( /5 El instrumento puede ser aplicado, tal como esti elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:

/z ma, 05 g Hlore, 2016 P //’///

Firma del experto’inform ante

DNLNe/526/10/) TetéfonoNe_ =
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Iv. DATOS GENERALES:

an Apellidos y Notiibres del vatidadar J&L 40?4, Dacid Reords  (Jlottimir
Iv.2. Cargo e institucion donde labora: A8z ol
IV.3. Especia},%dad 1 ,
validador: [) = (i
V4. Nombre del instrumento: Cuestionario
IV.s. Titulo de la investigacion: Implicancias al Derecho a la informacién y la publicidad
enganosa, en INDECOPI, 2018
IV.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth.

V. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% 41- 61-80%
60%
10. Claridad Esta formulado con lenguaje 0 S/
apropiado y especifico. i e (e
11. Objetividad Esta expresado en conductas 95 ‘/
observables. e
12. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y Do
tecnologia. 7 o7 =
13. Suficiencia Comprende los aspectos en A /
cantidad y calidad. /07 ~
14. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de Ao/
las estrategias. 707 -
15. Consistencia Basados en aspectos tedricos- G/
cientificos VA
16. Coherencia Entre los indices, indicadores y 1P/
dimensiones. 7<=
17. Metodologia La estrategia responde al proposito P
del diagnéstico. 707
18. Pertinencia El instrumento es funcional para el G
proposito de la investigacion. pi e
PROMEDIO DE )
VALIDACION 707.
PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Variable (3): “Publicidacd Engafiosa”
INSTRUMENT SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
(o] SUFICIENTE

ftem 21 &




Item 22 V4

Item 23 0

ftem 24 /

ftem 25 ¥

ftem 26 v

ftem 27 P

Item 28

ftem 29

7
/
ftem 30 2z
ftem 31 /

ftem 32

ftem 34

VA

Item 33 Y/
/
2

Item 35

Item 36 é

ftem 37 L

Item 38 Z
ftem 39 y4

ftem 40 v

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

9 () ( o, . 0
VI PROMEDIO DE VALORACION: £ %. V: OPINION DE
APLICABILIDAD:
( //fEl instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha:

/(mmj 05 oy Obtubr 2006 et A

e e v

o - ’\ s
Firma del experto informante.

DNL NS0/ 2 TetéfonoNo__ —
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

SOLICITO: Validacién de instrumento de recojo de
informacién

- AAJ\?S ﬁ\loer-\o C)ewnmc l“\pec\)\&

Yo, LISBETH LISSETH LEIVA FAUSTINO, Identificado con DNI N° 47502212, alumna de Escuela
Profesional de Derecho, a usted con el debido respeto me presento y le manifiesto:

Que siendo requisito indispensable el recojo de datos necesarios para la tesis que vengo elaborando
titulada: “Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018,
solicito a usted se sirva validar el instrumento que le adjunto bajo los criterios académicos
correspondientes. Para este efecto adjunto los siguientes documentos:

- Instrumento
- Ficha de validacion

- Matriz de consistencia

Por lo tanto:

A usted, ruego acceder a mi peticion

Lima, 17 de octubre de 2018

7/
Lisbeth Lisseﬁ'l,/[eiva Faustino
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

s NLJE

M‘\J’E fio

1.2. Cargo e institucion donde la‘tfra: Tisca) Sopecior -

1.3. Especialidad del validador: MefeecieCiyil y Covlenciosp Adwiaistmlivo

DATOS GENERALES:

1. Apellidos y Nombres del validador: Ce‘ wewne "‘P«\J(a )

b e

1.4. Nombre del instrumento: Cuestionario
1.5. Titulo de la investigacién: Implicancias del derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en

INDECOPI. 2018.
1.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth

1L

ASPECTOS DE VALIDACION:

tecnologia.

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje "
apropiado y especifico. qo /
2. Objetividad Esta expresado en conductas :
observables. 070 /
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y

9ol

H. Suficiencia

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad.

9ol

5. Intencionalidad

Adecuado para valorar aspectos de
las estrategias.

ao|.

6. Consistencia

Basados en aspectos tedricos-
cientificos

0.

. Coherencia

Entre los indices. indicadores y
dimensiones.

90°/-

. Metodologia

La estrategia responde al propésito
del diagndstico.

/0

. Pertinencia

El instrumento es funcional para el
propésito de la investigacién.

01

PROMEDIO DE

%07.

VALIDACION

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

: “Derecho a la informacién™

| INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
Item 1 X
Item 2 D=
Item 3 <
Item 4 <
Item 5 X
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Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10
Item 11
Item 12
Item 13
Item 14
Item 15
Item 16
Item 17
Item 18
Item 19
Item 20

X % X

X [X

X[ XK Ix(X] ¥

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

1L PROMEDIO DE VALORACION: io , %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD:

( X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicad

Lugar y fecha:

(\\Ma? 19 )e Ocfihee 4e 2018

ﬁg LUIS ALBERTO GERMANA MATTA

of7" " Jefe de la Oficina Desconcentrada d¢
Control Interno de | 'ma

Firma del experto informante.

oL Ne (819330 Teterono NeT1YIBY b2 )
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Y. DATOS GENERALES:

4.1. Apellidos y Nombres del validador: Q)e‘ WOMG r‘eﬁ‘“”* ,1\,\);5 A\'Der 0

4.2. Cargo e institucion donde laboraﬂ'mca.\ S\) pevior tolas - iaisTerio Ysblico

4.3. Especialidad del validador: Ma%ria Civi) y Contencioso Admimislraioo

4.4. Nombre del instrumento: Cuestionario

4.5. Titulo de la investigacién: Implicancias al Derecho a la informacién y la publicidad engafiosa, en
INDECOPI, 2018

4.6. Autor del instrumento: Leiva Faustino, Lisbeth Lisseth.

V. ASPECTOS DE VALIDACION:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelente
e buena 81-100%
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80%
10. Claridad Esta formulado con lenguaje q }
apropiado y especifico. 9.
1 1. Objetividad Esta expresado en conductas .
observables. O’ O [
12. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y i
tecnologia. O, 0 /
13. Suficiencia Comprende los aspectos en O /
cantidad y calidad. (’7 4
14. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de 0’0 ,
las estr U' ;
15. Consistencia Basados en aspectos tedricos- o’ . ,
cientificos 0 g
16. Coherencia Entre los indices, indicadores y 8
dimensiones. O’ O /
17. Metodologia La estrategia responde al propésito q '
del diagndstico. O /
. Pertinencia El instrumento es funcional para el 3
< propésito de la investigacion. qo / ‘
%07

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

+ Variable (2): “Publicidacd Engafiosa™

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 21 X

Item 22 x

Item 23 X

Item 24 )

Item 25 XX




Item 26

Item 27

x| X

Item 28

Item 29

Item 30

Item 31

ARIAN

Item 32

Item 33

Item 34

Item 35

Item 36

Item 37

Item 38

Item 39

S AR R

Item 40

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

VI PROMEDIO DE VALORACION: qo %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD:

( )() El instr to puede ser ay

do, tal como esta elaboradg

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplig

Lugar y fecha:

tmo, 19 de Oclibre 1 2019

. Trraageses

= I S GERMANA MATTA

Iscal Superior Ti

Jefedela Oﬁdnapge"gcorlg?:zma de
Control Inferno e vy

Firma del experto informante.

pNL Ne_0B\A2301 Teléfono NeAAUF B2
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Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en INDECOPI,
2018

(Implications of the right to information and misleading advertising, in INDECOPI, 2018)

Lisbeth Lisseth Leiva Faustino

Universidad Cesar Vallejo

Resumen

El presente trabajo tuvo como objetivo general, Determinar cémo se relaciona las
implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018,
donde mi poblacion esta conformada por 73 Profesionales que laboran en INDECOPI, en
las cuales estan conformados por abogados, administradores, secretarios, asistentes para la
cual se ha manejado una muestra (probabilistica), siendo la muestra un total de 42
profesionales que laboran en dicha institucion, se manejé para la recoleccion de datos
como instrumento principal el cuestionario, mediante la técnica de la encuesta, se obtuvo
una confiablidad de .880 para la variable nimero 1 y .978 para la variable niUmero 2 segun
la tabla categorica, nuestros instrumentos son altamente confiables, donde el coeficiente de
relacion entre las variables es de 0.685 el grado correlacion es muy alta segln la tabla
categorica de Pearson, también sefiala que esto quiere decir que a mas implicancias del
derecho a la informacion méas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018, donde la
significancia es igual .000 de la tabla nimero 11 del r Pearson, en la prueba de hipotesis P-
Valor = ,000 de (significancia) eso significa que se rechaza la hip6tesis nula, por tanto se
concluye que, se acepta la hipétesis general propuesta Hi“Las Implicancias del derecho a

la informacion se relaciona directamente con la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

Palabras clave: Derecho a la informacion, publicidad engafiosa, la induccion al error.
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Abstract

The present work had as a general objective, Determine how the implications of the right
to information and misleading advertising is related, in INDECOPI, 2018, where my
population is made up of 73 Professionals who work in INDECOPI, in which they are
formed by lawyers, administrators, secretaries, assistants for which a sample has been
handled (probabilistic), the sample being a total of 42 professionals who work in said
institution, was used for the data collection as the main instrument of the questionnaire, by
means of the survey technique , a reliability of .880 was obtained for the variable number 1
and .978 for the variable number 2 according to the categorical table, our instruments are
highly reliable, where the coefficient of relationship between the variables is 0.685 the
degree correlation is very high according to Pearson's categorical table also points out that
this means that more implications of the right to information plus misleading advertising in
INDECOPI 2018, where the significance is equal to .000 of the number 11 table of the r
Pearson, in the hypothesis test P- Value =, 000 of (significance) that means that the null
hypothesis is rejected, therefore it is concluded that the proposed general hypothesis H1 is
accepted "The Implications of the right to information is directly related to deceptive
advertising, in INDECOPI, 2018.

Keywords: Right to information, misleading advertising, inducement to error.

1. Introduccion

1.1. Introduccién

Hoy en dia los mensajes estan constituidos por las palabras vacias, privadas de sentido,
entendida solo para Ilamar la atencion sobre un determinado producto o servicio, 0 bien
son entendidas para subrayar algunos aspectos del producto, sin descubrir las cualidades

especificas regulaciones o condiciones de manera generalizada.

En otros términos, no es posible considerar el mensaje publicitario o el trasfondo de un

contrato de mutuo acuerdo, nos hemos limitado solo a aceptar el hecho de adquirir un
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servicio a cambio de un costo o0 pago incrementado a las condiciones que propone el
proveedor, pero si este contrato fuese defectuoso al consumidor solo tendria que asumir lo

que acepto al inicio de la propuesta ya antes definida.

Este hecho demanda de aspectos no solamente que involucren al derecho a la informacion,
sino que esté recayendo en una publicidad y adquisicion engafiosa frente a las necesidades

del mercado.

Hemos generado como consumidores un clima en el que solo el hecho de aceptar es
netamente nuestra posicion a un contrato, confundiéndose de esta manera el Unico hecho

de aceptacion, a este hecho lo resumimos como una publicidad engafiosa.

En La Ley General de Publicidad 34/1988, en su Art. 4 define expresamente como: “Es
engafiosa la publicidad que, de cualquier manera, incluida su presentacién, induce o puede
inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento econdémico, o

perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor.

Es asimismo engafiosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los bienes,
actividades o hoy en dia los mensajes estan constituidos por las palabras vacias, privadas
de sentido, entendida solo para Ilamar la atencion de un producto o servicio determinado o
bien son entendidas para subrayar algunos aspectos del producto, sin descubrir las

cualidades especificas regulaciones o condiciones de manera generalizada.

En otros términos, no es posible considerar el mensaje publicitario o el trasfondo de un
contrato de mutuo acuerdo, nos hemos limitado solo a aceptar el hecho de adquirir un
servicio a cambio de un costo o pago incrementado a las condiciones que propone el
proveedor, pero si este contrato fuese defectuoso al consumidor solo tendria que asumir lo

que aceptd al inicio de la propuesta ya antes definida.

Este hecho demanda de aspectos no solamente que involucren al derecho a la informacion,
sino que esta recayendo en una publicidad y adquisicion engafiosa frente a las necesidades

del mercado.

Hemos generado como consumidores un clima de desproporcion ante los proveedores

causando asi error a los destinatarios finales, quienes tendran como pilar el primer impacto.
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Se dice asimismo que se trata de engafiosa cuando mediante ello recaemos en una serie de
error o vicio frente a la adquisicion de algun bien, actividad o servicio induciendo al error a

los destinatarios.

Estos problemas pueden generar, una inestabilidad dentro del derecho del consumidor, ya
que no existe regulacion directa y efectiva, solo multas que en algunas oportunidades son
impagas cuando estas empresas por decision propia son dadas de baja, y los mismos socios

y representantes abren otra sociedad.

Experimento

2. Disefio

Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la presente investigacion se adecua a un
disefio no experimental, transaccional, es no experimental porque no hay manipulacion de
variables. Y es transaccional debido a que el estudio se realizard en una poblacion y en un
tiempo definido. Resulta ser correlacional, de acuerdo a lo que dice la meta es entender la
relacion o la magnitud del vinculo que hay entre dos 0 méas variables. Ademas, resulta ser

correlacional causal (p. 93).
3. Tipo

Para Valderrama (2013), esta investigacion es béasica, ya que esta destinada a aportar
conocimiento organizado, aunque no genera resultados de ventaja practica necesariamente,

esta destinada a descubrir principios y leyes (p.164).

Esta investigacion permite recolectar informacion, mediante el cual permite al ampliar el
conocimiento, a través de un estudio organizado y desarrollando un cruce de indagacion,

del cual yace dentro de los principios y normas estipuladas.
4, Nivel

Segun Valderrama (2013) este trabajo es de nivel correlacional porque pretende conocer
mas la relacion entre variables, a la vez busca responder por los principios y causas de los

fendmenos sociales materia de nuestra investigacion (p. 173)
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5. Enfoque

Segun Valderrama (2013) el siguiente trabajo tiene enfoque cuantitativo que se hara un
andlisis estadistico, que tendrd como base la recoleccion, andlisis y procesamiento de datos
(p. 117).

Meétodo

El método que se empleara es el Deductivo, debido que parte de lo global a lo esencial,
debido a una serie de protocolos que se deben seguir. (Hernandez et al., 2014, p. 125).

Resultados y discusion

HiLas Implicancias del derecho a la informacion se relaciona directamente con la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

HoLas Implicancias del derecho a la informacién no se relaciona directamente con la
publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018.

Nivel de confianza: 99.5 (o = 0.05).

Reglas de decision

P valor o grado de significancia <a; se acepta la hipdtesis propuesta

P valor o grado de significancia > o; se acepta la hipétesis nula.

Prueba estadistica de correlacién Pearson

Tabla 11. Correlacién de la variable independiente implicancia al derecho a la
informacion

Correlaciones
IMPLICANCIA.AL.DERECHO. PUBLICIDAD.EN

LA.INFORMACION GANOSA
IMPLICANCIA.AL.DERECHO. Correlacion de Pearson 1 ,685™
LA.INFORMACION Sig. (bilateral) ,000
N 42 42
PUBLICIDAD.ENGANOSA Correlacion de Pearson ,685™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 42 42

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS 24
Resultado: r = 0.685

SoP =0.000
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N=42

Interpretacion

La correlacion entre lavariable Implicancias del derecho a la informacion y la
publicidad engafiosa es moderada segun la tabla de correlacién r de Pearson, en un
0,685 o0 un 68.5%. Por tanto, se observa que la significancia es (0,000 < 0,05). Por
lo que se acepta la hipotesis de investigacién, con lo que rechazamos la hipétesis
nula, que no existe relacion directa entre las variables Implicancias del derecho a la
informacién y la publicidad engafiosa, se concluye que:

“A mas implicancias del derecho a la informacion mas publicidad engafiosa en
INDECOPI 2018

Discusion

La presente investigacion tiene como objetivo general: Determinar cdmo se relaciona las
implicancias del derecho a la informacidn y la publicidad engafiosa, en INDECOPI, 2018,
es que en nuestra sociedad, en la actualidad existe, muchas publicidad engafiosa y esto a su
vez trae verdadera implicancia negativa para el consumidor, ademas ldentificar como se
relaciona la vulnerabilidad de las personas y la publicidad engafiosa, esta investigacion es
de tipo bésica, de disefio no experimental y de corte transeccional, se aplico el cuestionario
a un total de 42 profesionales que se desempefian en INDECOPIen el afio 2018, entre los
principales hallazgos encontrados tenemos :La correlacion entre lavariable Implicancias
del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa es moderada segin la tabla de
correlacion r de Pearson, en un 0,685 o un 68.5%. Por tanto, se observa que la
significancia es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipotesis de investigacion, con lo
que rechazamos la hipdtesis nula, que no existe relacion directa entre las variables
Implicancias del derecho a la informacion y la publicidad engafiosa, se concluye que: “A
mas implicancias del derecho a la informacion mas publicidad engafiosa en INDECOPI
2018” se evidencia la relacion moderada entre las variables entre otro hallazgo
concernientes al objetivo especifico 1 tenemos a La correlacion entre ladimension
induccion al errory la publicidad engafiosa es moderada segun la tabla de correlacion r de
Pearson, en un 0,663 0 un 66.3%. Por tanto, se observa que la significancia es (0,000 <
0,05). Por lo que se acepta la hipétesis de investigacion, con lo que rechazamos la hipotesis
nula, que no existe relacion directa entre la dimensién induccion al error y la variable

publicidad, se concluye que: “A mas induccién al error més publicidad engafiosa en
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INDECOPI 2018, la induccion al error es una de la maneras mas renuentes de vulnerar al
derecho al consumidor y una de las forma mas usuales de publicidad engafiosa, entre otros
hallazgos importantes con respeto al objetivo 2 tenemos: La correlacion entre la dimension
vulnerabilidad de las personas y la publicidad engafiosa es alta segun la tabla de
correlacion r de Pearson, en un 0,747 o un 74.7%. Por tanto, se observa que la significancia
es (0,000 < 0,05). Por lo que se acepta la hipdtesis de investigacion, con lo que rechazamos
la hipotesis nula, que no existe relacion directa entre la dimension vulnerabilidad de las
personas Y la variable publicidad, se concluye que: “A mas vulnerabilidad de las personas
mas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018

Conclusiones

Se concluye que existe relacion directa entre las variables Implicancias del derecho a la
informacion y la publicidad engafiosa en un 68.5%, se concluye que: “A mas implicancias

del derecho a la informacién mas publicidad engafosa en INDECOPI 2018”

Por otro lado, también se concluye que existe relacion directa entre la dimensién induccién
al error y la variable publicidad en un 66.3%, se concluye que: “A mas induccion al error
mas publicidad engafiosa en INDECOPI 2018

Recomendaciones

El estado debe de crear politicas publicas de creacién de sistemas de fiscalizacion que de
alguna manera haga dindmica la labor a INDECOPI en favor de los consumidores, por otro
lado, aumentar el namero de fiscalizadores para poder realizar operativos y evitar tales

reclamos.

La ley 29571 Ley del Cddigo de proteccion y defensa del consumidor, establece de modo
muy amplié y ambiguo respecto a la asimetria informativa, lo cual no deberia ser asi,
deberia ser mas especifica para no caer en ambiguiedades. Por lo que se deberia establecer
que informacion debe conocer el consumidor y que debe saber el proveedor, ya que un

consumidor educado es poco probable de ser engafiado.
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