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RESUMEN: El presente estudio tuvo como objetivo evaluar la percepcion de los consumidores en
Ecuador sobre la publicidad de productos naturales de uso medicinal, asi como los factores que aumentan
su vulnerabilidad ante publicidad engafiosa. Se empled una metodologia mixta que incluy6 encuestas a
400 consumidores y entrevistas a expertos en derecho del consumidor, publicidad y regulacién sanitaria.
Los resultados mostraron una alta percepcion de desconfianza hacia la publicidad de estos productos, con
una alta incidencia de encuestados que reportaron haber sido engafiados por ella anteriormente. Se
identificd una falta significativa de conocimiento sobre los derechos del consumidor, lo que incrementa
la vulnerabilidad, especialmente en personas con menor nivel educativo y en quienes usan redes sociales
como fuente principal de informacidn. El estudio concluy6 que es necesario mejorar el marco regulatorio
y fortalecer las politicas de proteccion al consumidor, especialmente en el &mbito digital, para reducir la
exposicién a publicidad engafiosa.
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ABSTRACT: The aim of this study was to evaluate the perception of Ecuadorian consumers regarding
advertising of natural products for medicinal use, as well as the factors that increase their vulnerability to
misleading advertising. A mixed methodology was used that included surveys of 400 consumers and
interviews with experts in consumer law, advertising and health regulation. The results showed a high
perception of distrust towards the advertising of these products, with a high incidence of respondents who
reported having been deceived by it previously. A significant lack of knowledge about consumer rights
was identified, which increases vulnerability, especially in people with a lower level of education and in
those who use social networks as their main source of information. The study concluded that it is necessary
to improve the regulatory framework and strengthen consumer protection policies, especially in the digital
field, to reduce exposure to misleading advertising.
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INTRODUCCION.

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, promovida por la Organizacion de las Naciones Unidas en
2015, representa un compromiso global para erradicar la pobreza, promover la paz, fomentar la
prosperidad y ofrecer oportunidades para todos, en un planeta que atraviesa una crisis ambiental sin
precedentes (Ledn Pupo et al., 2019). En medio de este panorama, los derechos humanos se erigen como
un eje fundamental, donde el derecho a la salud juega un rol protagénico. Este derecho no solo implica el
acceso a servicios de salud publica de calidad, sino también a una informacion veraz sobre productos que
pretenden influir directamente en la salud de los consumidores, como los productos naturales de uso

medicinal (Ascencios, 2020).
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El desarrollo econémico y social de los pueblos se encuentra estrechamente vinculado al respeto y

promocion de los derechos humanos. En este sentido, la relacion entre salud y consumo ha sido
ampliamente reconocida. EI consumo es un determinante social de la salud; es decir, los habitos y
decisiones de compra de las personas pueden influir directa e indirectamente en su bienestar fisico y
mental (Deledn et al., 2021); sin embargo, en un mercado globalizado donde la publicidad juega un papel
decisivo, las estrategias de marketing pueden distorsionar esta relacion, especialmente cuando la
informacion proporcionada a los consumidores es engafiosa 0 exagerada (Sanchez et al., 2023).

El fenémeno de la publicidad engafiosa no es nuevo, pero su presencia en el mercado de productos
naturales de uso medicinal ha aumentado significativamente en los ultimos afios. En Ecuador, la medicina
natural, también conocida como complementaria o tradicional, goza de una aceptacion cultural notable
(Aguaiza Quizhpilema & Simbaina Solano, 2021).

Muchas personas confian en esos productos, especialmente ante las carencias de los sistemas de salud
tradicionales, lo que ha generado una mayor demanda de productos naturales que prometen soluciones a
diversos problemas de salud; no obstante, la confianza depositada en estos productos, en muchos casos,
se ha visto traicionada por précticas publicitarias, que prometen beneficios curativos mas alld de lo
comprobado cientificamente, lo que no solo afecta el derecho a la informacion veraz de los consumidores,
sino que también pone en riesgo su salud.

El impacto de la publicidad engafiosa en productos naturales es un problema de creciente importancia en
Ecuador, donde la Ley Organica de Salud (2012) establece que la promocién de productos sujetos a
control sanitario debe ajustarse a su verdadera naturaleza y composicién; sin embargo, a pesar de esta
regulacion, el incumplimiento es evidente. La publicidad a menudo exagera las propiedades de estos
productos, presentandolos como curas milagrosas o soluciones definitivas para problemas de salud

complejos (Memisoglu, 2020). Esta distorsion de la realidad, ademas de afectar el derecho a la
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informacion, puede llevar a los consumidores a abandonar tratamientos convencionales que si cuentan

con respaldo cientifico, poniendo en riesgo su bienestar.

El Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del canton Ibarra destaca, que dentro de los ejes de
bienestar, la educacion y la salud ocupan un lugar central, siendo la prevencion sanitaria uno de sus pilares.
En este contexto, la prevencion no solo implica medidas para evitar enfermedades, sino también la
proteccion del consumidor frente a la informacion falsa o distorsionada sobre los productos que consume
(Schwartz & Woloshin, 2019).

En el caso de los productos naturales, esta proteccion se vuelve crucial, ya que muchas veces las personas
optan por ellos bajo la creencia de que son una alternativa mas segura o efectiva que los medicamentos
convencionales; sin embargo, cuando la publicidad manipula las expectativas y promueve productos que
no cumplen con las propiedades que se les atribuyen, el derecho a la salud, un derecho fundamental
protegido por la Constitucion del Ecuador se ve comprometido.

El articulo 143 de la Ley Orgéanica de Salud establece que la publicidad de los productos sujetos a control
sanitario debe evitar toda concepcidn erronea de sus cualidades o beneficios; sin embargo, el problema
persiste, lo que plantea una pregunta fundamental: ;como se puede garantizar que los derechos de los
consumidores sean protegidos de manera efectiva?

En un Estado constitucional de derechos, como lo establece la Constitucion ecuatoriana (Ecuador
Asamblea Nacional Constituyente, 2008), los ciudadanos deben contar con la garantia de que sus derechos
seran respetados y protegidos, incluyendo el derecho a recibir informacion veraz y clara sobre los
productos que consumen; no obstante, el creciente nimero de casos de publicidad engafiosa en el sector
de los productos naturales revela que las normativas existentes no son suficientes para abordar este
problema.

La economia actual ha transformado al ciudadano en un consumidor activo, que juega un papel crucial en

la dindmica del mercado. Las decisiones de compra de los consumidores son moldeadas, en gran medida,
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por la publicidad, un sistema de comunicacién de masas que emplea técnicas de psicologia y sociologia

para influir en el comportamiento de las personas (Kim, 2021).

En este contexto, la publicidad engafiosa puede tener efectos devastadores no solo para la economia, sino
también para la salud publica. Los consumidores, bombardeados por mensajes publicitarios a través de
medios tradicionales y digitales, a menudo carecen de las herramientas necesarias para discernir entre
informacion veraz y engafiosa, lo que les lleva a tomar decisiones que pueden poner en riesgo su salud.
El fendmeno de la publicidad engafiosa en productos naturales de uso medicinal no solo afecta al
individuo, sino también al colectivo (Wu & Geylani, 2020). En Ecuador, la preferencia por este tipo de
productos ha aumentado debido a factores como la falta de cobertura del sistema de salud y la confianza
cultural en la medicina natural; sin embargo, cuando estos productos no cumplen con las expectativas
generadas por la publicidad, las consecuencias pueden ser graves, no solo desde un punto de vista de
salud, sino también desde una perspectiva econémica y social.

Los consumidores que abandonan los tratamientos convencionales por confiar en productos naturales mal
publicitados corren el riesgo de agravar sus condiciones de salud, lo que a su vez puede generar una mayor
carga para el sistema de salud publica.

La proteccion de los derechos del consumidor frente a la publicidad engafiosa es, por lo tanto, una cuestion
de vital importancia. En un Estado constitucional de derechos, las normativas deben ser claras, efectivas
y aplicadas de manera rigurosa para evitar que los ciudadanos sean victimas de informacion falsa.
Ademas, es fundamental que el Estado, a través de sus instituciones y cuerpos legales, asuma un rol activo
en la supervision y regulacion de la publicidad de productos naturales de uso medicinal, garantizando que
los consumidores tengan acceso a informacién veraz, y que sus derechos, en particular el derecho a la
salud sea respetado.

El presente estudio tiene como objetivo evaluar la percepcion de los consumidores sobre la veracidad de

la publicidad de productos naturales de uso medicinal en Ecuador y examinar los factores que contribuyen
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a la vulnerabilidad de los consumidores frente a la publicidad engafiosa de estos productos; ademas, busca

identificar las deficiencias en el marco regulatorio vigente, particularmente en la proteccién de los
derechos del consumidor.

DESARROLLO.

Materiales y métodos.

El estudio se disefié bajo un enfoque metodoldgico mixto, integrando una revision documental y legal
exhaustiva, la aplicacion de encuestas cuantitativas a consumidores, y la realizacion de entrevistas a
expertos.

El disefio de la investigacion se estructurd en dos fases principales: una fase documental y legal, y una
fase empirica. La primera fase se orientd a la revision sistematica de documentos legales, normativas
nacionales e internacionales, y estudios previos relacionados con la publicidad de productos naturales. La
segunda fase se centrd en la recoleccidn de datos primarios mediante encuestas y entrevistas.

La revision documental se desarroll6 con el objetivo de identificar, analizar y comparar las normativas
vigentes en Ecuador sobre la publicidad de productos naturales de uso medicinal. Se evaluaron leyes
nacionales, como la Ley Organica de Defensa del Consumidor y la Ley Orgénica de Salud, asi como
normativas internacionales provenientes de organismos como la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
y la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS). Ademas, se incluyeron tratados internacionales
suscritos por Ecuador que tienen relevancia en el campo de la proteccién del consumidor y la publicidad.
La fase empirica incluyo la aplicacion de encuestas cuantitativas a consumidores residentes en diferentes
regiones del pais.

La muestra estuvo compuesta por 400 individuos, seleccionados mediante un muestreo estratificado. Los
criterios de seleccion consideraron variables sociodemogréficas como edad, género y nivel educativo,

asegurando una representacion adecuada de la poblacion consumidora de productos naturales.
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La encuesta fue disefiada con el objetivo de recopilar datos sobre las percepciones de los consumidores

respecto a la veracidad de la publicidad de estos productos, su grado de conocimiento sobre los derechos
que les asisten como consumidores, y sus experiencias personales en relacién con la publicidad engafiosa.
El cuestionario incluyd preguntas cerradas, basadas en escalas de Likert, para medir las actitudes y
percepciones de los consumidores, asi como preguntas de respuesta maltiple que permitieran explorar con
mayor precision los habitos de consumo y las fuentes de informacién consultadas antes de adquirir
productos naturales. Para garantizar la validez de la encuesta, esta fue sometida a un proceso de pre-test
con un grupo piloto de 55 participantes, lo que permitid realizar ajustes necesarios antes de su aplicacién
masiva.

Simultaneamente, se realizaron entrevistas semiestructuradas a expertos en derecho del consumidor (13),
publicidad (36) y regulacion sanitaria (10). Los entrevistados fueron seleccionados bajo un muestreo
intencional, basado en su experiencia profesional y académica en el campo de la proteccién del
consumidor y la regulaciéon de productos naturales. Las entrevistas buscaban obtener una vision mas
profunda sobre las limitaciones y desafios del marco regulatorio en Ecuador, asi como sobre las
dificultades para supervisar la publicidad de productos naturales en los medios de comunicacion.

En cuanto a la recoleccidn de datos, las encuestas fueron aplicadas de manera presencial y en linea, lo que
permitié alcanzar una mayor cobertura geogréafica y demogréfica. Las entrevistas a expertos se llevaron a
cabo de manera presencial y virtual, segn la disponibilidad de los participantes. Todas las entrevistas
fueron grabadas con el consentimiento de los entrevistados y transcritas para su posterior andlisis.

Para el analisis de los datos cuantitativos obtenidos de las encuestas, se empled el software estadistico
SPSS. Se realizaron analisis descriptivos para identificar tendencias generales en las percepciones y
conocimientos de los consumidores, y se llevaron a cabo pruebas de correlacién para evaluar la relacion

entre variables sociodemograficas y las respuestas sobre la veracidad de la publicidad de productos
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naturales; ademas, se emplearon técnicas de regresion logistica para identificar posibles predictores de la

vulnerabilidad a la publicidad engafiosa entre los consumidores.

En cuanto a los datos cualitativos de las entrevistas, se utilizé un analisis de contenido tematico. Se
identificaron patrones recurrentes en los discursos de los expertos, 1o que permitio construir categorias de
analisis relacionadas con los desafios regulatorios, la efectividad de las leyes actuales y las propuestas
para mejorar la proteccién del consumidor.

Resultados.

El analisis de los datos recopilados permiti6 identificar hallazgos relevantes sobre cémo perciben los
consumidores la publicidad de productos naturales de uso medicinal. Se observo que la mayoria de los
encuestados no confia en la veracidad de dicha publicidad. En particular, el 36.25% de los encuestados
considerd que la publicidad es "poco veraz", mientras que un 20% la calific6 como "nada veraz"; no
obstante, un 10.5% de los participantes expresé que creia que la publicidad es "muy veraz", o que muestra,

que aunque minoritaria, existe cierta confianza hacia estos mensajes publicitarios.

%

B Muy veraz ®Veraz Poco veraz ® Nada veraz

Figura 1. Percepcion de la veracidad de la publicidad de productos naturales.
Fuente: Elaboracion propia.
La Figura 1 ilustra las diferentes percepciones de los consumidores. El elevado porcentaje de quienes

expresaron desconfianza refuerza la necesidad de mejorar la transparencia y veracidad en la publicidad
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de productos naturales. Este punto es especialmente critico si se considera que los consumidores mas

jovenes (18-30 afios) mostraron una tendencia mas marcada a percibir estos anuncios como engafnosos,
probablemente debido a su mayor exposicion a campafias digitales, donde la claridad y precision en la
informacion publicitaria suelen ser menos estrictas; por el contrario, los consumidores de mayor edad (46-
60 afios) mostraron una mayor confianza en las camparias, aunque también manifestaron incertidumbre
respecto a las afirmaciones hechas en la publicidad.

El estudio también reveld una carencia preocupante en cuanto al conocimiento de los derechos del
consumidor. Solo el 31.25% de los encuestados afirmé conocer sus derechos, lo cual indica un nivel bajo
de conciencia que podria facilitar que empresas poco escrupulosas se aprovechen de la falta de
informacion mediante publicidad engafiosa. Esto se refleja claramente en los resultados de la tabla, donde
la mayoria de los encuestados que no conoce sus derechos se perfila como mas vulnerable ante posibles
précticas engafiosas.

Tabla 1. Conocimiento sobre los derechos como consumidores.

Conocimiento sobre derechos como consumidores | Frecuencia | Porcentaje %

Conocen sus derechos 125 31.25

No conocen sus derechos 275 68.75

Fuente: Elaboracion propia.
En cuanto a las experiencias con publicidad engafiosa, el 45.5% de los encuestados informo haber sido
engafiado en al menos una ocasion por la publicidad de productos naturales. Esto resalta una problematica
palpable que afecta a casi la mitad de los consumidores, segun lo ilustrado en la Figura 2. Esta situacion
evidencia la necesidad de una mayor supervision y control sobre los anuncios de estos productos, o bien

de implementar un marco regulatorio mas efectivo que proteja a los consumidores de este tipo de practicas.
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® Han sido engafiados No han sido engafiados

Figura 2. Experiencias con publicidad engafiosa en productos naturales durante el ultimo afio
Fuente: Elaboracion propia.

Al mismo tiempo, se evalud la satisfaccion de los consumidores respecto a la regulacion actual vigente en
materia de proteccion al consumidor. En este sentido, mas de la mitad de los consumidores se mostraron
insatisfechos con las regulaciones existentes. Este hallazgo pone de relieve la percepcion de que las
normativas actuales no son realmente efectivas para salvaguardar los derechos de los consumidores en
relacion con la publicidad de estos productos.

El andlisis estadistico realizado mostroé que ciertos factores sociodemogréaficos y conductuales aumentaron
significativamente la probabilidad de que los consumidores fueran vulnerables a la publicidad engafiosa
de estos productos. El andlisis de regresion logistica revelé que los consumidores con un nivel educativo
bajo tienen 2.8 veces mas probabilidades de ser victimas de publicidad engafiosa en comparacion con
aquellos con educacion mas alta, lo que claramente indica una correlacion estadisticamente significativa
(p < 0.001). Este hallazgo sugiere que el nivel educativo fue un predictor clave en la capacidad del
consumidor para discernir la veracidad de la informacidn publicitaria relacionada con productos naturales.
Las personas con menos educacion pueden tener menos acceso a informacion precisa o carecer de las

herramientas necesarias para cuestionar las afirmaciones de marketing. Ver Tabla 2.
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Tabla 2. Factores de riesgo asociados a la vulnerabilidad a la publicidad engafiosa (Odds Ratio y

Significacion Estadistica).

Factor Odds Ratio | Valor p

Nivel educativo bajo 2.8 <0.001

Uso de redes sociales como fuente principal 3.4 <0.001
Desconocimiento de derechos del consumidor 2.2 <0.001

Fuente: Elaboracion propia.
Asimismo, el uso de redes sociales como principal fuente de informacién se asocidé con un riesgo
incrementado. En este sentido, se observé que los consumidores que dependian principalmente de redes
sociales, como fuente de informacion, contaban con un riesgo 3.4 veces mayor de caer en publicidad
engafiosa (p < 0.001). Esto evidencia la influencia que ejercen las plataformas digitales, donde la
informacion puede no estar regulada adecuadamente, y resalta la necesidad de una mayor vigilancia y
control de la publicidad en estos medios.
Por otro lado, aquellos consumidores que desconocian sus derechos, como tales, presentaron una
probabilidad 2.2 veces mayor de ser engafiados (p < 0.001). Este resultado enfatiza la importancia de
campafias de concientizacion sobre derechos del consumidor, para reducir la vulnerabilidad frente a
estrategias publicitarias engafiosas. Los hallazgos indican que la educacion y el acceso a informacion
confiable son factores esenciales para la proteccion de los consumidores.
En cuanto a los resultados cualitativos obtenidos a traves de las entrevistas a los expertos, se identificaron
varias deficiencias; por un lado, el grupo de expertos en publicidad sefial6 la falta de recursos para la
supervision, que fue la limitacion mas frecuentemente sefialada. Esta observacion sugiere que quienes
trabajan en el ambito de la publicidad percibieron una notable insuficiencia de recursos para monitorear
y controlar adecuadamente las campanas publicitarias de productos naturales, lo que abre la puerta a la
proliferacion de publicidad engafiosa (Ver Tabla 3).

Tabla 3. Limitaciones del marco regulatorio segln los grupos de expertos.
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Grupos de expertos

Limitacion Derecho del . Re i0
. Publicidad gt{lam_on
consumidor sanitaria
Falta de recursos para la supervision. 10 25 8
Lagunas en las normativas vigentes. 8 20 5
Falta de coordinacion interinstitucional. 5 15 3
Dificultad para sancionar a las empresas. 7 18 4
Ausencia de campafias de educacion al
_ 6 12 2
consumidor.
Insuficiente actualizacion de normativas. 9 22 6
Limitada participacién ciudadana en la
4 10 1

vigilancia.

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, los expertos en derecho del consumidor también destacaron esta deficiencia, aunque en
menor medida; sin embargo, en este grupo, la insuficiente actualizacion de normativas y las lagunas en
las normativas vigentes también fueron consideradas como problemas clave, lo que indica una
preocupacién mas enfocada en la coherencia y modernizacion de la legislacion vigente. En este caso, se
observé una clara necesidad en este grupo de adaptar las normativas para que respondan a las realidades
actuales del mercado y las préacticas publicitarias.

Finalmente, los expertos en regulacion sanitaria subrayaron principalmente la falta de recursos para la
supervision, pero también hicieron hincapié en la dificultad para sancionar a las empresas y las lagunas
en las normativas vigentes. Este grupo, al estar involucrado en la fiscalizacion directa del impacto de estos
productos en la salud publica, sugiere que la falta de mecanismos efectivos para sancionar a las empresas
limita la proteccion efectiva de los consumidores.

CONCLUSIONES.

Este estudio ofrecid una vision clara sobre como los consumidores en Ecuador perciben la publicidad de
productos naturales de uso medicinal, revelando las percepciones de los muestreados ante estos anuncios.

Los resultados mostraron, que casi la mitad de los encuestados habia sido engafiada en algin momento
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por la publicidad, lo que evidencié la necesidad urgente de una mayor supervision y transparencia en la

promocion de estos productos; ademas, el estudio subray0, que el nivel educativo y el uso de redes sociales

como fuente principal de informacion son factores clave que aumentan la vulnerabilidad de los

consumidores ante este tipo de publicidad engafiosa.

La investigacion también destacé la falta de proteccidn de los derechos del consumidor en el pais, un

problema que surge tanto por el bajo nivel de conocimiento sobre estos derechos como por las deficiencias

en el marco regulatorio vigente.

Los expertos sefialaron, de manera unanime, la carencia de recursos y las dificultades para sancionar a las

empresas que incumplen las normativas, lo que limita significativamente la eficacia de las regulaciones

actuales.

Estos hallazgos determinados hacen evidente la necesidad de fortalecer las politicas de proteccién al

consumidor y de actualizar las normativas para adaptarlas a las nuevas dindmicas del mercado. Se espera

que futuras investigaciones podrian ayudar a identificar mecanismos mas efectivos para cerrar las lagunas
en la legislacion actual, reduciendo asi la exposicion de los consumidores a practicas engafiosas en los
entornos digitales.
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