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RESUMEN

Actualmente, las industrias farmacéuticas hacen grandes inversiones en publicidad de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC). Como consecuencia, las personas se dejan
influenciar por la desmesurada informacion omitiendo en ocasiones reacciones adversas,
contraindicaciones e interacciones de los medicamentos (1). Es por ello que el presente
trabajo de investigacion tuvo como objetivo evaluar la relacion que tiene la publicidad y
el consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que acuden a
establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021. La metodologia
empleada fue de enfoque cuantitativo con un disefio observacional, analitico, transversal
y prospectivo en una poblacion dividida por grupos etarios: grupo 1, 18 a 25 afios; grupo
2, 26 a 40 afios; grupo 3, 41 a 60 afios; ambos sexos. La muestra estuvo conformada por
402 usuarios. Para la recoleccion de datos se utiliz6 una encuesta, el cual nos permite medir
el nivel de percepcion y actitud frente a la publicidad y su relacion con las variables en
estudio, previamente validada por el juicio de expertos y confiabilidad. Se utiliz6 el
programa de SPSS Statistics para la prueba estadistica Chi-cuadrado de Pearson.
Resultados: El (63,7%) presentaron un nivel medio de percepcion y actitud del consumo
de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en relacion con los medios de publicidad.
Los medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo son ¢l Panadol® 500 mg
tableta (28,4%) seguido del Doloflam® 200mg tableta (9,0%) y finalmente Alercet® 10mg
tableta (8,2%). Los medios de publicidad que generan mayor impacto en el consumo de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) son la television (51,7%) seguido de las
redes sociales (26,1%). El elemento publicitario mas utilizado de productos farmacéuticos
de venta libre (OTC) es eslogan (33,1%). La percepcion hacia el consumo de productos

farmacéuticos de venta libre (OTC) en relacion a la publicidad es de nivel medio (70,9%);
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asi mismo, la actitud hacia el consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)
en relacion con la publicidad es de nivel medio (54,0%). Conclusién: Existe una relacion
entre la publicidad y el consumo de productos farmacéuticos de venta libre también
conocidos como (OTC) en usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos del
distrito de Santa Anita julio 2021.

Palabras claves: Medicamentos de venta libre (OTC), publicidad, consumo, nivel de

percepcion y actitud.

ABSTRACT

Today, pharmaceutical industries invest heavily in advertising over-the-counter (OTC)
pharmaceuticals. As a consequence, people are influenced by excessive information,
sometimes omitting adverse reactions, contraindications, and drug interactions (1). For this
reason, the objective of the following study is to evaluate the relationship between
advertising and the consumption of over-the-counter (OTC) pharmaceutical products in
users who go to pharmaceutical establishments in the Santa Anita district in July 2021. The
methodology used was a quantitative approach with an observational, analytical, cross-
sectional and prospective design with a scientific-deductive method in a population divided
by age groups: group 1, 18 to 25 years old; group 2, 26 to 40 years old; group 3, 41 to 60
years; both genders. The sample consisted of 402 users. For data collection, a survey was
applied, which allows us to measure the level of perception and attitude towards advertising
and its relationship with the variables under study, previously validated by the judgment of
experts and reliability. To do this, the SPSS Statistics program will be used using the
Pearson Chi-square statistical test. Results: The (63,7%) presented a medium level of
perception and attitude of the consumption of over-the-counter (OTC) pharmaceutical
products in relation to the advertising media. The OTC medicines with the highest

consumption were Panadol® tablet 500 mg (28,4%), followed by Doloflam® tablet 200mg
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(9,0%) and finally Alercet® tablet 10mg (8,2%). The advertising media that generate the
greatest impact on the consumption of over-the-counter (OTC) pharmaceutical products
are television (51,7%) followed by social networks (26.1%). The most used advertising
element of over-the-counter (OTC) pharmaceutical products is slogan (33,1%). The
perception towards the consumption of over-the-counter (OTC) pharmaceutical products
in relation to advertising is medium (70,9%); Likewise, the attitude towards the
consumption of over-the-counter (OTC) pharmaceutical products in relation to advertising
is medium (54,0%). Conclusion: There is a relationship between advertising and the
consumption of over-the-counter (OTC) pharmaceuticals in users who visit pharmaceutical
establishments in the district of Santa Anita July 2021.

Keywords: Over-the-counter (OTC) drugs, advertising, consumption, level of perception

and attitude.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal objetivo evaluar la relacion entre la
publicidad y el consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que
acuden a establecimientos farmacéuticos en el distrito de Santa Anita. Para alcanzar dicho
objetivo, se describi6 los medicamentos de mayor consumo por efecto de la publicidad, fue
importante identificar los medios de publicidad que generan mayor impacto con el
consumo, conocer el elemento mas utilizado en los anuncios publicitarios con mayor
influencia en el consumo de los medicamentos de venta libre (OTC), determinar la
percepcion del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en relacion con
la publicidad y determinar la actitud del consumo de productos farmacéuticos en relacion
a la publicidad. En nuestro pais, diversos trabajos han destacado el uso indiscriminado de
los medicamentos de venta libre (OTC), calificados como medicamentos “sin prescripcion
meédica” o de “facil acceso”. Algunos usuarios sugieren que la presencia de las autoridades
encargadas en el tema, no hacen acto de presencia como lo dicta la norma, establecida por
ellos. Debido a que en los ultimos tiempos se han encontrado una indiscriminada cantidad
de material publicitario incumpliendo con los estandares establecidos como brindar
informacion de evidencia cientifica por profesionales de la salud, completa, y actualizada
de lo que se ofrece al publico en general desencadenando serios problemas en la salud de
la poblacion. En un mundo regido por el consumo, la publicidad juega un rol crucial en la
venta de productos, entre ellos, los medicamentos de venta libre (OTC). Estos ultimos son
considerados como medicamentos “sin prescripcion médica” o de “facil acceso”, por lo
que diversos laboratorios farmacéuticos invierten grandes sumas de dinero en publicitarlos
a través de distintos medios. Sin embargo, tal como se vera en el capitulo I, en nuestro pais,

dicha publicidad omite informacion relevante para la salud del usuario incluso a pesar de
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las normativas que la regulan, lo que podria acarrear consecuencias negativas para los
consumidores. Por lo tanto, la presente investigacion pretende abordar el problema a partir
del estudio de la relacion entre la publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre,
para llevar a cabo; se describiran cuales son los medicamentos de mayor consumo por
efecto de la publicidad, identificar los medios de publicidad que generan mayor impacto
identificar el elemento mas utilizado en los anuncios publicitarios, determinar la percepcion
del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en relacion con la publicidad
y determinar la actitud del consumo de productos farmacéuticos en relacion a la publicidad.
En el capitulo II, se desarrollaran los diversos antecedentes nacionales e internacionales
que sustentan el presente estudio, asi como las bases teodricas respecto de las dos variables
a estudiar: la publicidad y los medicamentos de venta libre. A partir de esto, sostendremos
que la publicidad tiene relacién con el consumo de productos farmacéuticos de venta libre
en los usuarios de nuestra muestra. Para comprobar la hipotesis establecida, en el capitulo
IIT se desarrollaran los enfoques de la investigacion, de indole deductivo-cuantitativa, asi
como los criterios para la eleccion de la muestra. También se explicaran las variables, la
operalizacion, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, el plan de procesamiento
y analisis de datos y los aspectos éticos. Después del andlisis de los datos obtenidos
mediante el programa estadistico Chi-cuadrado de Pearson, se presentaran y discutiran los
resultados en el capitulo IV, para saber si es que los datos observados confirman la hipotesis
planteada. Una vez expuestos los resultados, en el capitulo V se expondran las conclusiones

obtenidas y las recomendaciones para futuras investigaciones.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad, la publicidad presenta una realidad muy distorsionada, siendo su
propodsito principal desencadenar el consumo desenfrenado de toda clase de
productos, sin pensar en las consecuencias de su impacto ni en el perjuicio a largo
plazo que pueden provocar. Efecto de ello, la sociedad ha venido desarrollando y
fomentando la “cultura de la pildora” en donde se emplean medicamentos a criterio
propio, ignorando la finalidad farmacologica, para responder a una creencia

exagerada. (2)

En relacion a lo mencionado anteriormente, el medicamento empieza a simbolizarse
como salud, como el punto final a los diversos problemas de salud de los usuarios
que lo consumen. Por tanto, por esta atribucion del medicamento como salud, se
aumenta su medicamento ante la ausencia de un médico o quimico farmacéutico, sin
considerar la aparicion de reacciones adversas, un elevado numero de intoxicaciones,
interacciones medicamentosas y resistencia antimicrobiana. (3) Hoy en dia los
farmacos de venta sin receta médica son de facil acceso para las personas, ya que
poseen un margen terapéutico amplio y estan destinados para el empleo de malestares
(4). De modo que pueden actuar como un arma de doble filo ocasionando un bien y
dafio a la vez, por lo que se debe hacer un seguimiento responsable a la seguridad, el

abuso y la educacion del paciente. (5)

Multiples estudios realizados demuestran que la industria farmacéutica gasta un
promedio del 25% de sus ingresos globales en publicidad y actividades afines. Otros
datos mencionan gastos entre un 20% y un 40% de los ingresos mencionados, pero
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en cualquier caso representan el doble del montante destinado a la investigacion y

desarrollo de nuevos farmacos. (6)

En nuestro pais la Ley 29459, Ley de Productos Farmacéuticos, Dispositivos
médicos y Productos Sanitarios, establece que solo pueden ser objeto de publicidad,
mediante medios de alcance del publico en general, los productos farmacéuticos que
cuenten con la aprobacion del registro sanitario y el permiso para su venta sin receta
médica (7). Por ello, se deduce que toda la publicidad de productos farmacéuticos,
son los que se encuentran en la categoria OTC. Por consiguiente, el control de dichas
publicidades debe ser de mayor énfasis para las autoridades, acompafiadas de una
reglamentacion estricta para la clasificacion, distribucion y publicidad de
medicamentos OTC, ya que ofrecen contenido informativo defectuoso empleando
estrategias persuasivas no autorizadas. De esta manera se podria evitar que a través

de ello puedan persuadir a las personas a una automedicacion. (8)

En consecuencia, la publicidad juega un rol importante porque interviene en la
decision para adquirir un medicamento. A ello, se debe agregar la libre competencia
del mercado farmacéutico y el limitado control de las autoridades competentes, lo
que permite que los establecimientos farmacéuticos expendan los medicamentos sin
la necesidad de mostrar una receta médica, y que el expendio de los medicamentos

se vea incrementado por la publicidad. (9)

La autoridad de salud no es ajena a ello y promulga reglamentaciones sobre
publicidad de medicamentos. Sin embargo, en la publicidad propiamente dicha, se
resaltan principalmente las propiedades de los medicamentos omitiendo muchas

veces informacion acerca de la posologia y seguridad del medicamento (10,11). El
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incumplimiento de esta regulacion trae como consecuencia que los medicamentos de

venta libre se expendan sin mayor control, siendo los medios televisivos, radiales,

redes sociales y otros los que impactan sobre la promocion de estos productos. Estos

ultimos son administrados sin mayor responsabilidad, lo que en ocasiones ha

conseguido producir reacciones adversas (12). Por esta razén, como profesionales de

la salud surge la necesidad de ejecutar el presente trabajo de investigacion.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

(Cual es la relacion que tiene la publicidad y el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) en wusuarios que acuden a

establecimientos farmacéuticos del distrito Santa Anita julio 20217

1.2.2. Problemas especificos

a)

b)

(Cuadles son los medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por
efecto de la publicidad en usuarios que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anta julio 2021?

(Cuales son los medios de publicidad que generan mayor impacto en el
consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que
acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio

20217

(Cuadl es el elemento mas utilizado en el anuncio de la publicidad para influir

en el consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios
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que acuden a establecimiento farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio

20217

d) ¢La percepcion del consumo de productos farmacéuticos de venta libre
(OTC) se relaciona con la publicidad en los usuarios que acuden a

establecimientos farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio del 20217

e) ¢Laactitud del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) se
relaciona con la publicidad en los usuarios que acuden a establecimiento

farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio del 20217

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Evaluar la relacion entre la publicidad y el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) en wusuarios que acuden a

establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Describir los medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por
efecto de la publicidad en usuarios que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

b) Identificar los medios de publicidad que generan mayor impacto en el

consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que
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acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio

2021.

c) Identificar el elemento mas utilizado en el anuncio de la publicidad para
influir en el consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en
usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa

Anita julio 2021.

d) Determinar la percepcion del consumo de productos farmacéuticos de venta
libre (OTC) en relacion con la publicidad en los usuarios que acuden a

establecimiento farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio 2021.

e) Determinar la actitud del consumo de productos farmacéuticos de venta libre
(OTC) en relacion con la publicidad en los usuarios que acuden a

establecimiento farmacéuticos de distrito de Santa Anita Julio 2021.

1.4. Justificacion

1.4.1. Tedrica
Ante la evidencia de trabajos de investigacion de tipo descriptivo sobre la
influencia de la publicidad en consumo de medicamentos, y la ausencia de
estudios de tipo correlacional, surge la necesidad de desarrollar la presente
investigacion cientifica y objetiva, con miras a aportar en distintos aspectos.
En el aspecto de la salud, se pretende demostrar la relacion entre la
publicidad y el uso irracional de estos productos, lo que puede generar
complicaciones en la salud de la poblacion y su mayor gasto econdmico. En

el aspecto social, el objetivo es informar los riesgos que representa

VERSION 2 REV 23 DE JULIO 2021



automedicarse por consecuencia de una publicidad engafiosa. Por ultimo,
como profesionales de la salud, el interés es contribuir con la orientacion y

educacion al paciente sobre el uso de medicamentos de venta libre.

1.4.2. Metodoldgica

En el presente estudio se realizaran encuestas validadas mediante los
criterios de confiabilidad y juicio de expertos, lo que genera un instrumento
que podra ser empleado en futuras investigaciones relacionadas al tema.
Estan dirigidas a una poblacion de ambos sexos (femenino y masculino) en
el rango de edad de 18 a 60 afios que acuden a establecimiento farmacéuticos
del distrito de Santa Anita. Los resultados permitiran hacer uso racional de
medicamentos de venta libre, orientando y concientizando a los

consumidores de no dejarse influenciar por publicidades engafiosas.

1.4.3. Practica
De acuerdo con lo mencionado se realizara el trabajo “Publicidad y consumo
de medicamentos de venta libre (OTC) en usuarios que acuden a
establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 20217, el
cual permitira alertar a la poblacion sobre el consumo irresponsable y
riesgos que representa auto administrarse medicamentos de venta libre por
efecto de una publicidad engafiosa. Asimismo, permitira solicitar a las
autoridades responsables de la intervencion de fiscalizacion a poner en
practica la Resolucion Ministerial N.° 474-2020-MINSA, norma técnica que

establece los Criterios Eticos para la Promocién y Publicidad de Productos
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Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios” (13), para

proyectar estrategias y promover el uso racional de medicamentos.

1.5. Limitaciones de la investigacion
En el actual contexto por la pandemia de COVID-19 que vivimos, la
disponibilidad de los usuarios para participar del estudio es una limitante, la
cual implica perseverancia en la recoleccion de datos, asi como inversion de

tiempo y dinero para la ejecucion del estudio.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes nacionales
Palomino, (2019). Desarroll6 el trabajo titulado: “Influencia del marketing
farmacéutico en el consumo de medicamentos en usuarios de farmacia y
boticas del Distrito de Chorrillos durante el mes de agosto-octubre 2018,
teniendo como objetivo Determinar el nivel de influencia del marketing
farmacéutico sobre el consumo de farmacos en la poblacion de Chorrillos.
Utilizé una metodologia transversal, descriptiva y observacional. En los
resultados encontr6 que el marketing farmacéutico si influye
significativamente en el consumo de un medicamento, reflejaAndose en un
94,44% (136 usuarios) del total de encuestados. También se determind que
el grupo terapéutico de medicamentos de mayor consumo producto de la
influencia del marketing farmacéutico fueron los analgésicos y
antiinflamatorios con un 38,9% (56 usuarios), seguido de los antigripales
(Panadol antigripal) con un 22,27% (32 usuarios). El medicamento de
mayor consumo fue el Panadol con un 16,7 (24 usuarios). Se concluye que
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el marketing farmacéutico influye significativamente en el consumo de
medicamentos en la poblacion de Chorrillos, siendo la television el tipo de
marketing mas utilizado por la industria farmacéutica con un 61,11% (88

usuarios). (14)

Juica y Valeriano, (2018). Su investigacion tuvo como objetivo
“Determinar el grado de influencia de la publicidad y propaganda en el
consumo de productos farmacéuticos de venta libre”. En dicho estudio
emplearon una metodologia descriptiva, observacional y transversal. La
muestra estuvo constituida por 244 usuarios, separados segun grupo etario
y género. Elaboran una encuesta como instrumento de estudio, el cual fue
validado por expertos. En los resultados se observd que la publicidad y
propaganda farmacéutica influye un alto porcentaje con un 61,89% para
adquirir un medicamento de venta libre (OTC). Asi mismo, identificaron
que la television es el tipo de publicidad que mas influye con el 63,93% (156
usuarios), seguido de afiches o catdlogos con el 14,75% (36 usuarios).
Ademas, el 66,80% (163 usuarios) que adquieren medicamentos de venta
libre (OTC) no tienen conocimiento sobre los efectos adversos que pueden
causar. Los farmacos de mayor consumo son Apronax 30,33% (74 usuarios)
y Panadol 11,48%. Se concluye que el grado de influencia de la publicidad
y propaganda farmacéuticos en la decision de compra de los usuarios sobre
los medicamentos de venta libre es de un alto nivel con un 61% (151

usuarios). (15)

Sulla, (2017). En el desarrollo de su trabajo de investigacion tuvo como

objetivo “Determinar los factores que inducen a la automedicacion y su
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relacion con la publicidad farmacéutica, en usuarios que acuden a las
farmacias y boticas del distrito de Cusco, Santiago y Wanchaq”. La
metodologia que utilizdé fue de tipo descriptivo y prospectivo de corte
transversal en 390 personas de 18 a 65 afios. Encontré como resultado que
el 65,8% se automedica por influencia de la publicidad, por lo que llegé a
establecer que si existe relacion estadisticamente significativamente entre la
edad y la publicidad farmacéutica mediante el método de chi -cuadrado
(p=0,022). Entre los motivos socioculturales observaron que el 29,0% se
automedico porque “vio la solucion a sus sintomas en la publicidad
farmacéutica”, asi mismo, identificaron que la television es el principal
medio de comunicacion por la cual la poblacion percibe las publicidades
farmacéuticas (85,4%) y que el medicamento que mas recuerda la poblacion
gracias a la publicidad farmacéutica es el Panadol. En conclusién, entre los
factores economicos, educativos y sociodemograficos, solo existe relacion
significativamente alta entre la edad y la automedicacion (p=0,022). De
igual manera, la publicidad farmacéutica tiene una relacion
significativamente alta y directamente proporcional con la automedicacion
(p=0.001), donde el 65,8% indicé que se automedicd por la publicidad

farmacéutica. (16)

2.1.2. Antecedentes internacionales
Abduelmula R, et al., (2018). En su investigacion tuvieron como objetivo
"Investigar la percepcion y la actitud de los farmacéuticos hacia la
publicidad de medicamentos de venta libre en Abu Dhabi, Emiratos Arabes

Unidos”. Emplearon una metodologia de disefio transversal, donde los datos
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recopilados fueron a través de un cuestionario a 130 farmacéuticos, quienes
aceptaron participar en el estudio. Los resultados que se encontraron
indican que la mayoria de los encuestados vieron anuncios de venta libre en
Internet (43,1%) y television (35,4%), al menos de 1 a 5 veces por semana.
La mitad de los farmacéuticos (50,0%) informé que los pacientes
interactuaban con ellos méas de 10 veces por semana sobre medicamentos de
venta libre (OTC). La mayoria de los participantes (88,5%) pensaba que la
publicidad les da a conocer nuevos productos en el mercado, y mas de la
mitad de ellos (60,0%) admiti6 que influye en sus decisiones cuando los
pacientes buscan asesoramiento. Se lleg6 a la conclusion de que los
farmacéuticos de Abu Dhabi, Emiratos Arabes Unidos, parecen ser menos
conservadores sobre el tema de la publicidad de medicamentos con respecto
a su impacto en su practica. No obstante, son plenamente conscientes que
los anuncios publicitarios podrian tener consecuencias indeseables, como el
uso indebido o abuso de los productos de venta libre (OTC), un aumento de
las posibilidades de posibles eventos adversos y un aumento de los costos.
17)

Dadhich y Dixit, (2017). En su investigacion tuvieron como objetivo
“Determinar la percepcion y comportamiento del consumidor hacia la
seleccion de medicamentos de venta libre y el impacto de las diversas
estrategias de marketing adoptadas por las principales empresas
farmacéuticas. Dicho estudio se realizo a través de una metodologia de
estudio descriptivo, mediante la técnica de una encuesta a 100 personas
recopilando datos cuantitativos y cualitativos entre las edades de 18 a 50.Los

resultados fueron que los consumidores de la ciudad de Jaipur conocen el
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uso de farmacos de venta sin receta médica para dolencias y existe la
responsabilidad de las empresas farmacéuticas, el gobierno y otras partes
interesadas en la salud para promover el conocimiento y la conciencia entre
los consumidores para el uso seguro y eficaz de medicamentos OTC.
Asimismo, para dar a conocer la marca de venta libre, “Las empresas
farmacéuticas no solo se deben limitar a utilizar canales de publicidad, sino
que también pueden tener ayuda de farmacéuticos y otros proveedores de
servicios de salud para promover su marca OTC entre la poblacion masiva.
El estudio también refleja que la familiaridad con la marca OTC es el factor
clave para determinar la compra repetitiva de un producto OTC, por lo que
la marca, la construccion y el posicionamiento son la parte mas importante
de la estrategia de marketing OTC que debe ser considerado por la industria
farmacéutica. Se concluye que la poblacion es consciente del uso de
medicamentos de venta libre OTC y que las compaiias farmacéuticas dan a
conocer sus productos a través de campanas publicitarias y canales de
promocion y publicidad adecuados. Asimismo, estas también pueden
solicitar ayuda del farmacéutico y otros proveedores de servicios de salud

para promover su marca OTC entre la poblacion masiva. (18)

Viiia y Debesa, (2017). En su trabajo de investigacion plantean como
objetivo “Valorar como puede influir la promocion inadecuada en el uso
racional de medicamentos y como se presenta en Cuba”. En la metodologia
realizaron una busqueda de informacion, en fuentes primarias y secundarias,
acerca de la promocion y uso inadecuado de los farmacos. En los resultados
encontraron que la difusion de la publicidad a través de las propagandas

efectuadas de manera directa al consumidor ocasiona un crecimiento de las
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ventas de los productos anunciados, lo cual hace de la promocién un
instrumento indispensable de marketing para la industria farmacéutica
internacional. Esta situacion varia de un pais a otro con un denominador
comun, siendo las anomalias mayores presentes en los paises en desarrollo.
En 1998, la Organizacion Mundial de la Salud publico los “Criterios éticos
para la promocion de medicamentos”, los cuales sirven de sustento para
elaborar regulaciones sanitarias por parte de las autoridades nacionales en
salud. Se concluye, que el trabajo conjunto entre autoridades sanitarias,
profesionales de la salud y pacientes permitird lograr un uso adecuado de

los medicamentos sin el sesgo que conllevan los mensajes promocionales.

(19)

Tiwari, (2016). En su investigacion tuvieron como objetivo “Identificar el
efecto de la publicidad sobre el comportamiento de compra de
medicamentos de venta libre en el contexto nepali”. Para dicho estudio
emplearon una metodologia de disefio descriptivo donde los datos
recopilados fueron a través de 400 encuestados y consumidores de
productos farmacéuticos OTC. Se utiliz6 la técnica de muestreo aleatorio
sistematico para seleccionar a los encuestados, teniendo como resultados
que el 41,2% de las personas estaban al tanto a través del anuncio de
medicamentos de venta libre, mientras que solo el 32% habia comprado el
medicamento de venta libre después de ver el anuncio. Del mismo modo,
solo el 14,8% informd que se vieron influenciados por la publicidad y el
46% dijo que la publicidad de medicamentos de venta libre tuvo un efecto
positivo en las personas, ya que las personas estan bien informadas sobre

los medicamentos a través de tales anuncios. También se encontrd que hubo
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una contribucidn positiva de la publicidad para difundir el mensaje, pero no
tan eficaz para cambiar el comportamiento de compra del consumidor. Solo
el 6,8% de las personas cree en publicidad realizada a través de la television
o los medios impresos. Se concluye, que las personas confian
principalmente en la recomendacion de médicos o farmacéuticos en el
contexto nepali. Por lo tanto, las empresas farmacéuticas pueden utilizar
diferentes estrategias publicitarias y a los farmacéuticos para la publicidad

y la venta efectivas de medicamentos OTC. (20)

Mercado, et al., (2013) en su investigacion tuvieron como objetivo
"Conocer la influencia de la publicidad farmacéutica en la poblacion de 20-
50 arios de la ciudad de Chinandega en el consumo de medicamentos
durante julio-diciembre 2013". El cual se realiz6 a través de un estudio
descriptivo, cualitativo y de corte transversal. Mediante la técnica de
encuesta a 450 personas entre las edades de 20 — 50 afios considerando las
caracteristicas socio demograficas, genero, procedencia, nivel de
escolaridad y ocupacion. En los resultados se observan que la publicidad de
medicamentos anunciados en los medios publicitarios segiin su procedencia,
son la television demostrando un alto impacto en el area urbana con 26.19%
y 20.40% en el area rural. Teniendo en cuenta que la estrategia mas
influyente son las imagenes que proyectan los beneficios de los
medicamentos anunciados, minimizando los efectos secundarios de los
productos farmacéuticos. El género con mayor prevalencia en la poblacion
que consume medicamentos es el género femenino con 54%, ya que muchas
veces presentan patologias con mayor frecuencia. Segin el nivel de

escolaridad es mas representativo el nivel académico secundaria, en menor
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frecuencia se encontr6 la universidad con 2%. Por lo que se infiere que si
los pacientes no poseen un conocimiento claro sobre los medicamentos con
una interpretacion sencilla llegan a afectar su toma de decision al momento
de adquirir el medicamento. Concluyendo que, la publicidad farmacéutica

genera un gran impacto entre sus usuarios. (21)

2.2. Bases teoricas

2.2.1. POBLACION

La poblacion en el distrito de Santa Anita respecto al consumo de
medicamentos busca productos farmacéuticos para el cuidado personal y
bienestar, es decir, que los ayuden a mejorar su salud. El motivo de ello se
debe a que son mas accesibles, efectivos en relacion a costos y tiempo, ya
que asumen que en su situacion de salud no es necesario una consulta

meédica profesional.

Consumo de medicamentos

El consumo de medicamentos es un fenomeno complejo y multifactorial,
que involucra al medicamento como tecnologia sanitaria. El sistema de
salud es responsable de realizar una oferta adecuada de los mismos y de la
respuesta conductual del consumidor, teniendo como sustento sus
conocimientos, actitudes y practicas. Este consumo puede traducirse tanto
en términos beneficiosos como perjudiciales; esta ultima condicion se
refleja en las reacciones adversas que pueden aparecer siempre que haya
exposicion a un medicamento. Por eso es que se considera como la medida

real de la exposicion de una poblacion a los farmacos. (22)
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Farmacia o Botica

Son oficinas farmacéuticas en las que se dispensan y expenden al
consumidor final productos farmacéuticos, dispositivos médicos (con
excepcion de equipos biomédicos y de tecnologia controlada), o productos
sanitarios, y donde se realizan preparados farmacéuticos. Para que el
establecimiento se denomine “farmacia” debe ser de propiedad de un

profesional Quimico Farmacéutico. (23)

2.2.2. PUBLICIDAD

Definicion

La Real Academia Espafiola (RAE), define como publicidad al conjunto de
actividades destinadas a difundir algin producto o servicio. También esta
relacionado a la presentacion de anuncios de caracter comercial para atraer
consumidores, usuarios o clientes (24). Asi mismo, la publicidad es una
comunicacion persuasiva pagada que utiliza medios masivos, asi como otras
formas de comunicacion interactiva, para llegar a una amplia audiencia y
conectar a un patrocinador identificado con el publico
meta (25). Por tanto, la publicidad es el conjunto de estrategias con las que
las empresas y compafiias exhiben las ventajas y bondades de sus productos
a la sociedad, la mayoria de ellas estan dirigidas a un publico especifico.
Tienen como finalidad dar a conocer el producto a la sociedad a través de

una promocion y anuncios.
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Publicidad de Medicamentos

Segun el Parlamento Europeo y del Consejo, se entiende la publicidad de
medicamentos como toda forma de oferta informativa, prospeccion o
incitacion destinada a promover la prescripcion, dispensacion, venta o
consumo de medicamentos (26). En relacion a lo mencionado, la publicidad
de farmacos esta referida al incentivo y promocion de la prescripcion de un
determinado producto, expendio, dispensacion 0 el

simple consumo de medicamentos.

Por lo tanto, la promocioén de medicamentos tiene como principal objetivo
el publico o consumidores, llegando a través de ellos por los profesionales
de la salud, mediante el incentivo a congresos, regalo de muestras médicas,
obsequios diversos, a todas aquellas personas vinculadas al medicamento.

27

Diferencia entre publicidad e informacion

En el fondo toda publicidad tiene un evidente contenido informativo. Sin
embargo, la diferencia entre los dos conceptos hace referencia al objetivo
de la comunicacion que se realiza, esto es, si se persigue la promocion de la
venta de los medicamentos o, por el contrario, la actuacion constituye una

mera mision informativa o instructiva. (28)

Medios de publicidad son:

Television
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Es un medio cuya maxima difusién no tiene precedentes, usado para
satisfacer necesidades de informacion y entretenimiento. Este medio ofrece
todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos
especiales, resultando poderoso y con un gran impacto visual. El
mensaje de la television puede llegar sin que esté conscientemente
buscandolo, es decir, los televidentes no tienen que estar involucrados en el

proceso para recibir el mensaje. (29,30)

Por este motivo, la television resulta ain mas poderosa, pues tiene acceso a
los hogares de las personas. Asimismo, si el usuario ha estado preocupado
por algun tipo de dolor y usted tiene un mensaje sobre como curarlo, tendra

un oyente atento y posiblemente un cliente. (29,31)

Radio

La radio es un medio de comunicacion social que tiene como propodsito
difundir los anuncios comerciales de los productos y servicios a los usuarios
de consumo. Es un medio muy estructurado, de gran importancia y muy
influyente, teniendo como ventaja la segmentacion de audiencias. Hace una
distincion de la sociedad demografica de sus oyentes, buscando reforzar la
fidelidad e incrementar los indices de sintonia de sus oyentes. Sus ingresos
provienen directamente de la venta publicitaria. El medio se escucha en el
hogar, trabajo, auto y durante casi todas las actividades de tiempo libre. Es
mas, la radio se escucha en los mercados, lugar donde las personas asisten

para hacer sus compras. (32)
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Periodicos

El periddico es un medio de comunicacion en formato impreso, que mezcla
tanto imagenes como textos. Se puede encontrar una edicion nueva a diario,
donde se transmite informacion relevante con el objetivo de informar,
educar y entretener por medio de notas principales que llevan titulares
grandes acompafiados de fotografias e informacion, para ello requiere de

ciertas destrezas o habilidades. (29,33)

Revistas

Este medio pertenece al circulo de publicaciones serias, las cuales
comunican, informan y publican trabajos de investigacion, articulos
cientificos, memorias y boletines informativos, contribuyendo
conocimiento a la sociedad. Estos medios se publican después de haber
pasado un filtro exigente y minucioso a través de evaluadores expertos
también denominado “peer review”. Este tipo de publicacion es de
exposicion intermediaria, es decir se difunden a intervalos mayores a un dia.
(34)

Espectaculares

Son un medio publicitario también llamados vallas publicitarias, en su
mayoria ubicados en lugares estratégicos y visibles. Son de gran tamafio y
llaman la atencion las 24 horas de todos los usuarios, siendo econdmicos en
comparacion a otros medios. De esta forma, se convierte en una buena

herramienta publicitaria. (35)
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Principios Basicos de la publicidad

Sencillez: Entre menos, mucho mejor; los disefios mas efectivos se basan
en una idea, un mensaje Unico y sencillo.

Invitacion al espectador a participar: Humoristico, intrigante, sorpresivo
y estético.

Legibilidad: Facilidad con que se puede leer y comprender un anuncio.
Color: Sirve para afiadir vida a los mensajes aumentando su poder de
atraccion, interés y relieve. Se pueden conseguir contrastes y armonias que
estimulan la sensacion emotiva y la valorizan mucho mas que si la

reproduccion fuera en blanco y negro. (36)

Redes sociales

La publicidad en la red introdujo fundamentalmente tres elementos
significativos. En primer lugar, los usuarios ya no tenian que acceder a la
web oficial de la marca o producto. Los banners se introducian en cualquier
web, pudiendo atraer la atencién de consumidores potenciales que, de otro
modo, no hubieran accedido a la informacion. Por otra parte, facilito la
segmentacion de publicos y la personalizacion de la publicidad, ya que una
misma marca podia realizar anuncios diferentes segun los receptores a los
que se dirigia; por ejemplo, una misma marca podia insertar un reclamo
publicitario en una web destinada a jovenes y otro diferente en una pagina
destinada a adultos. Finalmente, se introdujo una minima interactividad, en
donde los usuarios podian incluso interactuar ociosamente con los banners,

mediante una participacion activa. (37)
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Caracteristicas y elementos mas destacables de un anuncio de
medicamento.
Para lograr los tres objetivos principales de la publicidad, los cuales son
informar, persuadir y recordar, es necesario que los anuncios publicados
retnan las siguientes caracteristicas (38):

o Captar la atencion y ser entendible.

e Transmitir sentimientos efectivos.

e Reunir una o dos postulados esenciales.

e De caracter comunicativo.

o Persuadir para quedarse en el recuerdo de los consumidores.
La publicidad de los medicamentos esta constituida por los anuncios
publicitarios, los cuales son sostenidos por mensajes informativos. Estos
mensajes se encuentran comprendidos en textos, graficos, tablas e imagenes
y pueden clasificarse en dos clases. El mensaje emocional es el que hace
referencia a las emociones del profesional, y suelen mostrarse en los textos
y en las imagenes. Por el contrario, el mensaje racional estd conformado
por argumentos logicos expuesto bajo las formas de textos, graficos, tablas

e imagenes. (39)

Elementos del anuncio publicitario

Textos

Un anuncio puede contener tres tipos de texto: un titular, un eslogan y un
texto de apoyo, y el contenido minimo informativo. (40)

Los titulares son enunciados para transmitir una parte clave del mensaje,

cuya pretension es captar la atencion del lector. Como muestran algunos
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estudios, la mayoria de los anuncios de medicamentos insertados en las
revistas médicas los contienen. (39,40)

Los esloganes son frases ingeniosas e imaginativas proyectadas para el facil
recuerdo de las personas asociadas con la marca del producto. (41)
Los textos de apoyo tienen como proposito justificar y fundamentar
mediante la exposicion de la informacion clinica, las indicaciones
terapéuticas del medicamento, las propiedades del producto, los beneficios
del tratamiento promocionado, el costo, etc. (40)

El contenido minimo informativo constituye un texto de obligada
inclusion para los anuncios no catalogados como publicidad de recuerdo y
cuya informacion varia segun los requisitos gubernamentales establecidos

en el pais en la que se edite la revista que publica los anuncios. (39)

Graficos y Tablas

Los graficos y las tablas son utilizados para presentar de una forma visual y
sintetizada los resultados de uno o varios estudios que apoyen la eleccion
del tratamiento terapéutico promocionado. Generalmente son atractivos e
impactantes para captar la atencion del lector y a pesar de su utilidad no es

frecuente que aparezcan en los anuncios. (39)

Imagenes
Es aquella representacion de la realidad que imita los objetos y se nutre de
los patrones culturales para enunciar las necesidades de los individuos. La

construccion de imagenes como sustento del mensaje esta indisolublemente
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ligada al contexto de la comunicacion social, por los valores, creencias,
ideologias y, sobre todo, estereotipos que se ponen en juego en ella. (42)

Un anuncio puede incluir dos clases de imagenes, las fotografias y las
ilustraciones, con la finalidad de influir en la forma en que los profesionales
ven a los productos, a los pacientes y a si mismos mediante la evocacion de
sentimientos. Por ejemplo, incrementando la ansiedad ante una enfermedad
con el fin de convencer a los profesionales para que receten un producto.
Asimismo, pueden tener tres tipos de funciones: simbdlica (representacion
de forma visual de un concepto), representativa (sustitucion de la realidad
de forma analdgica) vy testimonial (introduccion de un personaje que

presenta o recomienda un producto). (39,41)

2.2.3. PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE VENTA LIBRE (OTC)

Son considerados productos farmacéuticos o medicamentos de venta libre
debido a que su dispensacion o administracion no necesita autorizacion
médica. Son empleados por los propios consumidores por iniciativa propia
para prevenir o aliviar cualquier tipo de sintoma o signo de alguna
enfermedad leve. Estan disefiados para que su empleo sin receta médica sea
seguro para el consumidor. (43) Asimismo, no presentan riesgo favorable
aun sin la supervision de un Quimico farmacéutico. (44) Estan referidos a
productos de venta libre, disponibles para su venta sin receta médica y que
van a disminuir, mitigar o aliviar algin mal, como cefalea, dolor, fiebre,

entre otros. (45)

Como la publicidad da altas ganancias en términos de dinero, las compaifiias
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farmacéuticas estan gastando mas en publicidad de medicamentos que en

investigacion y desarrollo de los mismos. (46)

Los consumidores obtienen informacion sobre los productos farmacéuticos
de venta libre de varias fuentes, principalmente de profesionales de la salud,
familia, medios de comunicacion (publicidad televisiva y radial), libros y
revistas. La mayoria de la gente es consciente de los altos costos de la
publicidad relacionados a productos y es posible que, si ven un producto que
se anuncia ampliamente, puedan asumir que el producto estd haciendo bien

en el mercado. (47)

Clasificacion de los medicamentos (segiin su grupo farmacoterapéutico)

Analgésicos

En este grupo de medicamentos se encuentran todos los farmacos que tienen
como finalidad aliviar el dolor fisico, ya sea de cabeza, de articulaciones o
cualquiera. Se puede dividir en dos grandes familias: los opiaceos y los no
opiaceos. Los primeros son de accion mas potente, no estan permitidos en
la automedicacién y pueden generar dependencia (como la morfina);
mientras que los segundos son todo lo contrario, e incluyen tanto los
Antiinflamatorios No Esteroides (AINE), como el ibuprofeno y la aspirina
o el paracetamol. Entre los efectos secundarios generales de los AINES
estan el favorecimiento del desarrollo de tulceras, posibles complicaciones

renales y aumento de la presion sanguinea. (48,49)
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Antialérgicos

En esta categoria se agrupan farmacos que tienen la finalidad de combatir
los efectos negativos de las reacciones alérgicas o la hipersensibilidad. Los
mas populares son los farmacos de la familia de antihistaminicos, cuyo
mecanismo de accion influye sobre la histamina, la cual tiene un importante
papel en las alergias. Sus reacciones adversas son minimas, pero puede

ocasionar diarrea, somnolencia, fatiga o cefaleas. (50)

Antidiarreicos y laxantes

Tienen como proposito aliviar y detener los efectos de la diarrea. Los mas
utilizados actualmente son farmacos que inhiben la motilidad del intestino,
lo que favorece la retenciébn para conseguir una mayor consistencia y
volumen en las heces. Las reacciones adversas de estos farmacos son
minimas, aunque se han registrado algunas como el dolor abdominal o el
estrefiimiento. (48,51). En cambio, los laxantes son recetados para el caso
contrario, en otras palabras, para resolver problemas de estrefiimiento por
un aumento del movimiento intestinal o por lubricacion. Su uso debe ser
moderado y como apoyo, porque un tratamiento prolongado hace que el
intestino no trabaje correctamente, disminuyendo su capacidad de absorcion

de nutrientes. (52)

Antiinflamatorios
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Como el propio nombre indica, son farmacos que tienen como finalidad
reducir los efectos de la inflamacion. En este grupo se encuentran los
AINEs, que comparten actividades antiinflamatorias y de amplia
prescripcion en el mundo. Estos medicamentos son de gran aceptacion por
los consumidores porque alivian cualquier tipo de dolor leve a moderado.
Sin embargo, queda pendiente a investigar los perfiles de seguridad en torno

a sus efectos secundarios. (53)

Antipiréticos

Tienen como objetivo disminuir la temperatura corporal elevada. Actiian
inhibiendo la sintesis y liberacion de prostaglandinas a nivel hipotalamico
central. Entre ellos se encuentran todos los derivados del paraminofenol, son
muy seguros en dosis terapéuticas, por lo que es considerado el maés
utilizado a nivel mundial; sin embargo, pueden generar problemas en el

aparato digestivo, a diferencia del paracetamol. (48,54)

Antitusivos y mucoliticos

Sirven para tratar de reducir la tos no productiva, es decir, que no libera
mucosidad. Se debe tener sumo cuidado con su dosis, ya que algunos de
ellos, como la codeina, producen adiccion. En cuanto a los mucoliticos, son
medicamentos que se recomiendan cuando la  mucosidad
dificulta una respiracion correcta. Sus efectos secundarios son menores,

como cefaleas o reacciones alérgicas. (48,55)
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2.2.4. PERCEPCION Y ACTITUD EN EL CONSUMIDOR

Percepcion

Un primer acercamiento o aproximacion hacia la percepcion, se inicia con
la exposicion del sujeto y los estimulos ambientales, los cuales son
percibidos por sus sentidos sensoriales, alin en su interior los procesa
cognitivamente, es decir, lo conceptualiza, analiza, comprende y le da un

significado. (56)

Se refiere al proceso cognitivo inicial por el cual, las informaciones
provenientes del exterior se introducen en la mente, en el que intervienen
otros procesos psiquicos entre los que se encuentran el aprendizaje, la

memoria y la simbolizacion. (57,58)

Desde el punto de vista del marketing la percepcion es el proceso mediante
el cual un individuo selecciona e interpreta los estimulos para formarse una
imagen significativa y coherente del mundo. (59) La percepcion de los
individuos se caracteriza como subjetiva (las reacciones varian entre
individuos), selectiva (seleccionan su campo perceptual) y temporal

(fendmeno a corto plazo). (60)

La percepcion, desde un enfoque individual es radicalmente distinto de uno
a otro sujeto, se considera que la percepcion individual depende de tres

elementos: la motivacion, la personalidad, la experiencia pasada y el
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aprendizaje. También se sostiene, que aspectos como el color, la existencia
de contrastes, tamafio, intensidad, movimiento, etc. explican la percepcion

en un caracter individual. (61)

Actitud

Es una tendencia aprendida, que impulsa o estimula a las personas a
comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en
relacion con un objeto determinado; los cuales hacen referencia a productos,
marcas, servicios, publicidad, sitios de internet, precios, medios de
comunicacion, etc. (62) Asi mismo; las actitudes son creencias que tiene los
individuos basandose en su experiencia y evaluacion , lo cual ocasiona que

pueda anticipar comportamientos futuros a través de las actitudes. (63)

En el contexto del comportamiento del consumidor, las actitudes se forman
como resultado de la experiencia directa del individuo con el producto, la
informacion de comentarios recibidos de otras personas o la exposicion a la
publicidad en los medios de comunicacion masiva, Internet y diversas
formas de marketing directo. Como predisposiciones aprendidas las
actitudes tienen una cualidad motivacional; es decir, son capaces de
impulsar a un consumidor hacia un comportamiento especifico, o de hacer
que sienta aversion y suprima un comportamiento determinado. En efecto
las actitudes pueden conducir a los consumidores a ciertos comportamientos
de consumo; sin embargo, no son consistentes o sea que no necesariamente

son de cardcter permanente y que es posible que el consumidor pueda
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cambiar de actitud y reaccionar de manera positiva o negativa ante una

nueva estrategia de marketing. (64,65)

Componentes de las actitudes:

Componente Cognitivo Consiste en el conocimiento y las percepciones
que el consumidor ha adquirido mediante una combinacion de experiencias
directas con el objeto de la actitud y la informacién obtenida de diversas

fuentes. (59)

Componente afectivo esta compuesto por las emociones o sentimiento que
un consumidor tiene en relacion con un producto o marca especifica estas
emociones o sentimientos pueden ser interpretadas en el comportamiento
del consumidor como factores de naturaleza principalmente evaluativa,
puesto que indican el grado en que el individuo califica su actitud frente al

objeto como bueno o malo. (62,65)

Componente Conativo se refiere a la probabilidad o tendencia de que un
individuo efectic una accion especifica o se comporte de una determinada

manera, en relacion con la actitud frente al objeto. (59,62)

2.2.5. MARCO LEGAL
Norma Técnica de Salud que establece los Criterios Kticos
para la Promociéon y Publicidad de Productos Farmacéuticos,

Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios
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55.1.1 Los productos farmacéuticos de venta sin receta médica pueden ser
objeto de promocion y publicidad dirigida a los consumidores y poblacion
en general, debiendo presentarse con un lenguaje sencillo que no genere
confusion y cogiéndose a lo que disponen las normas legales vigentes

referidas a la promocion, publicidad y control publicitario. (13)

5.1.2 Los contenidos autorizados para venta sin receta médica no deben
orientar a que éstos sean considerados como medios para lograr un
determinado estatus en la vida o magnificar sus propiedades, atribuyéndose

que su uso potencie el rendimiento fisico o mental. (13)

5.1.3 La informacién difundida sobre los medicamentos autorizados para
venta sin receta médica no debe sugerir o aludir que el consumo de estos
pueda prorrogar o prescindir el hecho de acudir a la consulta de un
profesional de la salud. El anuncio debe orientar a los consumidores a la
lectura de las principales precauciones y advertencias para el mejor y

adecuado uso de estos productos. (13)

5.1.4 En los anuncios publicitarios de productos farmacéuticos autorizados
para venta sin receta médica, no debe dirigirse a los nifios y no deben de
utilizarse mecanismos que atraigan la atencion de este grupo etario,

induciéndolos a su consumo. (13)
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5.1.5. La informacion técnica sobre las principales precauciones y
advertencias debe difundirse de tal manera que sean facilmente visualizadas

y percibidas por los consumidores dentro del mismo anuncio. (13)

5.1.6 Cuando se realice una promocion y/o publicidad de productos
farmacéuticos autorizados para venta sin receta médica a través de cajas en
exhibicion, deben exhibirse solamente cajas destinadas especificamente
para esta actividad promocional y que indiquen: “material publicitario” o
“material promocional”, ademas de difundir en ellas, la informacion que

corresponde de acuerdo a las normas. (13)

5.1.7 La promocion y publicidad de los productos farmacéuticos de venta
sin receta médica que se realice a través de internet no deben inducir al error,
promover la automedicacion y uso irracional, sujetando a lo establecido en
la Ley N° 29459, asi como en el Reglamento para el Registro, Control y
Vigilancia de Productos Farmacéuticos, Dispositivos Médicos y Productos
Sanitarios, aprobado por el Decreto Supremo N° 016-2011-SA y sus
modificatorias, segin corresponda, para medios audiovisuales e

impresos.(13)

2.3. Formulacion de hipétesis
2.3.1. Hipétesis general
H1: La publicidad de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) tiene
relacion con el consumo de medicamentos en usuarios que acuden a

establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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Ho: La publicidad de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) no tiene
relacién con el consumo de medicamentos en usuarios que acuden a

establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

2.3.2. Hipdtesis especificas
a) La percepcion del consumo de productos farmacéuticos de venta libre
(OTC) tiene relacion con la publicidad en los usuarios que acuden a

establecimiento farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio 2021.

b) La actitud del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)
tiene relacion con la publicidad en los usuarios que acuden a

establecimiento farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio 2021.

CAPITULO I11:

3.1. Método de la investigacion

Se empled el método cientifico, del cual se considerara el método deductivo.

3.2. Enfoque de la investigacion
Es de enfoque cuantitativo, debido a que se utiliza la recoleccion y el analisis
de datos para contestar preguntas de investigacion y probar hipotesis
establecidas previamente. Asimismo, confia en la medicion numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con

exactitud patrones de comportamiento de una poblacion.

3.3. Tipo de investigacion

Es de tipo basica, brinda conocimiento a la poblacion.
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3.4. Diseiio de la investigacion
El presente estudio es de disefio observacional, analitico, transversal y
prospectivo. (66)
Observacional: Porque la relacion entre las variables de estudio se determin6
sin tener que manipularlas. El investigador se limita a observar y medir.
Analitico: Correlacion entre las variables.
Transversal: Porque los datos se recolectaron en un solo momento o periodo
de tiempo en que ocurrio el estudio. Los disefios de investigacion
transaccional o transversal recolectan datos, describen variables y analizan
su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una
fotografia de algo que sucede.
Prospectivo: El estudio empieza antes que los hechos estudiados (exposicion

al factor y efecto), por lo que se observan a medida que suceden.

3.5. Poblacion, muestra y muestreo
La poblacion sera constituida por los pobladores de la urbanizaciéon Mercado
Productores — distrito de Santa Anita. Se consult6 en la pagina web de INEI
y en la Municipalidad de Santa Anita sobre la poblacion total, en la que no se
registran datos poblacionales de cada urbanizacion. La muestra fue separada
por grupos etarios: grupo 1, 18 a 25 afios; grupo 2, 26 a 40 anos; grupo 3, 41
a 60 afios; ambos sexos. No se constato mediante el DNI de cada encuestado
su residencia en la Urbanizacion, por lo que se incluyeron a transetntes que
adquirian productos farmacéuticos que transitaban o laboraban en el Distrito
de Santa Anita. En consecuencia, nuestro publico encuestado fueron los

usuarios que adquirian productos farmacéuticos en los establecimientos
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farmacéuticos — boticas y farmacias de la urbanizacion Mercado Productores

del distrito de Santa Anita, haciendo un total de 402 personas.

Criterios de inclusion

e Personas que aceptaron libre y voluntariamente ser encuestadas.

e Personas mayores de 18 afios de ambos sexos.

e Personas que adquirieron productos farmacéuticos de venta libre (OTC)

en el distrito de Santa Anita — urbanizacion Mercado Productores.

Criterios de exclusion

e Personas que no acepten responder a la encuesta.

e Personas menores de 18 afos.

e Personas que adquirieron productos farmacéuticos no considerados como
venta libre (OTC) y con receta médica en el distrito de

Santa Anita — urbanizacion Mercado Productores.

Tamafio de Muestra

Se determind aplicando la siguiente férmula para una poblacién infinita.
n=(Za)’ (p) (q)/ €

Donde:

Z: nivel de confianza

p: probabilidad de éxito o proporcion esperada

q: probabilidad de fracaso

e: precision (error maximo admisible)
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Reemplazando en la formula tenemos:
n: (1,962) (0.5) (0.5)/ 0.05°

n: 3.8416 *0.25 / 0.0025

n: 0.9604/ 0.0025

n: 384

Muestreo:

Por tanto, el tamafio minimo que garantiza un nivel de confianza del 95% y
un margen de error del 5% es como minimo 384 usuarios, sin embargo, para
cubrir un posible nimero de encuestados con respuestas inconsistentes se
decidi6 tomar una muestra de 402 usuarios. El muestreo es de tipo

probabilistico. (67)

3.6. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Publicidad.

Definicion Operacional: La publicidad es una variable, la cual se va a
determinar en funcién a la dimension medios de publicidad y elementos del
anuncio publicitario considerando los indicadores visuales/ audiovisual/
auditivo/ papel/ electronico y contenido emocional /racional respectivamente,

que seran recolectados mediante una encuesta realizada a la poblacion.

Matriz Operacional de la Variable 1: Ver Anexo 2.
Variable 2: Consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC).
Definicion Operacional: El consumo de productos farmacéuticos de venta

libre es una variable, la cual se determinara en funcion a la dimension de los
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tipos de productos farmacéuticos de venta libre considerando los indicadores

por grupo farmacoterapéutico, los cuales seran recolectadas a través de una

encuesta realizada en la poblacion.

Matriz Operacional de la Variable 2: Ver Anexo 2.

Variable 3: Caracteristicas del usuario.

Definicion Operacional: Las caracteristicas del usuario se determinaran por

las dimensiones de caracteristicas sociodemograficas y socioecondmicas a

través de los indicadores de edad, sexo, grado de instruccion, estado civil e

ingreso promedio mensual; para ejecutarlo se empleara una encuesta a la

poblacion.

Matriz Operacional de la Variable 3: Ver Anexo 2.

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1. Técnica

VERSION 2

La técnica a emplear sera la encuesta — entrevista — a usuarios que
acuden a los establecimientos farmacéuticos (farmacias o boticas).
Esta es una técnica de adquisicion de informacion, para lo cual se
construyd una encuesta validada por juicio de expertos a fin de

cumplir con los objetivos propuestos. (66)

3.7.2. Descripcion de instrumentos
El método estadistico permitird conocer la secuencia de
procedimientos para el manejo de los datos cualitativos y cuantitativos

de la investigacion. Las preguntas del instrumento se elaboraron con
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base en los objetivos planteados, considerando las variables e
indicadores. Por lo tanto, ha sido desarrollado en relacion a la
publicidad y consumo de productos farmacéuticos de venta libre
(OTC), medios de publicidad que tienen relacion en el consumo de
medicamentos, tipos de medicamentos de mayor consumo y los
elementos mas utilizados por la publicidad para influir en el consumo

de productos OTC.

Los datos obtenidos se consignaran en cuadros para una mejor
distribucion. Se empleara el programa IBM SPSS Statistics version 26
para el procesamiento y andlisis estadistico correlacional; las variables
cualitativas se expresardn como frecuencias (porcentaje). Se
claboraran tablas, barras, cuadros, figuras que representen los

resultados.

3.7.3. Validacion

El presente trabajo a desarrollar se realizara mediante la validacion

de juicio de expertos especializados en temas de salud publica.

3.7.4. Confiabilidad

VERSION 2

Para la confiabilidad se considera el certificado de validez del
contenido de instrumento. Este se aplicarda mediante una prueba piloto
representado por 30 usuarios, lo cual nos va a permitir conocer el
grado en el cual la variable tiene el mismo valor cuando se mide varias
veces. Los datos obtenidos de la encuesta se procesaron empleando la

prueba estadistica de Alfa de Cronbach. Al aplicar la prueba
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estadistica mencionada se obtuvo como resultado un coeficiente de

confiabilidad de 0,789; lo cual indica que es confiable segin se consta

en la figura N © 2. Por este motivo, se considera que el instrumento

disefiado es confiable para ser aplicado a la poblacion de estudio

disminuyendo asi el margen de error.

Figura 1. Resultados de la prueba de confiabilidad por

el método de alfa de Cronbach. Tomado del programa

IBM SPSS Statistics version 26.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,789

6

Figura 2. Rangos de la prueba de confiabilidad. Tomado

de Quero M. Confiabilidad y coeficiente Alpha de

Cronbach Rey Est Inter. (68)

RANGOS CONFIABILIDAD
0,81 a 1,00 Muy Confiable

0,61 a 0,80 Confiable

0,41 a 0,60 Medianamente Confiable
0,21 20,40 Poco Confiable

0,01 20,20 No Confiable

3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos

El procesamiento inicio con el traslado de toda la informacién contenida en

los instrumentos de recoleccion a una hoja de datos del software Excel de

Office 2019, toda la informacion fue ingresada en codigos numéricos, luego

VERSION 2

REV 23 DE JULIO 2021



fue importada desde el programa estadistico SPSS V25.0 donde se agregaron

las etiquetas y se procedi6 con el analisis respectivo.

Para poder cumplir con los objetivos propuestos y, debidos a que las variables
son de naturaleza cualitativa, se elaboraron tablas de frecuencia simples y de
doble entrada, las cuales fueron ilustradas mediante diagramas de barras
horizontales y verticales. En cuanto a la contrastacion de la hipdtesis se
realiz6 mediante la prueba de independencia Chi- cuadrado y asi como a

través de estimaciones de proporciones al 95% de confianza.

3.9. Aspectos éticos
Por la naturaleza de la investigacion no hubo problemas éticos ni morales.
Para el desarrollo de la investigacion, al consultar directamente con los
usuarios a través de una encuesta, se requiere un consentimiento informado.
Asi mismo, se utilizara el Programa Turnitin como herramienta eficaz que
comprueba similitud y coincidencias de un documento con multiples fuentes
de informacion (internet, articulos cientificos y con la base de datos interna)

para contribuir con la transparencia y originalidad del presente estudio.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

4.1. Resultados

4.1.1. Analisis descriptivo de resultados

Tabla 1: Caracteristicas sociodemograficas y socioecondomicas de los usuarios que

consumen productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

Frecuencia Porcentaje %

Sexo Femenino 156 38,8
Masculino 246 61,2

18-25 77 19,2

Edad 26-40 230 57,2
41-60 95 23,6

Soltero 280 69,7

. . Casado 101 25,1

Estado Civil Divorciado 18 4.5
Viuda 3 0,7

<1000 65 16,2

Ingreso promedio  1000-2000 258 64,2
mensual en soles 2000-3000 62 15,4
> 3000 17 4,2

Primaria 6 1,5

Grado de Secundaria 165 41,0
instruccion Técnico 103 25,6
Superior 128 31,8

Total 402 100,0
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Figura 3. Caracteristicas sociodemograficas y socioeconomicas de los usuarios que consumen productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en

establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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Interpretacion. La tabla 1 y la figura 3 muestran que en su mayoria (61,2%), los consumidores de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)
que acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita son del género masculino. La edad mas frecuente corresponde a los afios
entre 26 a 40 afos (57,2%), son solteros (69,7%), sus ingresos varian con mayor frecuencia entre 1000 y 2000 soles y el grado de instruccion es

de nivel secundaria (41%).
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Tabla 2. Medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por efecto de la

publicidad en usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa

Anita julio 2021.
. . %
Medicamento Frecuencia %
acumulado

Panadol® 500 mg tableta 114 28.4 28.4
Doloflam® 200 mg tableta 36 9,0 37,3
Alercet® 10 mg tableta 33 8,2 45,5
Donafan forte® 2 mg tableta 29 7,2 52,7
Dulcolax® 5 mg tableta de 26 6.5 59,2
liberacion retardada
Panadol antigripal NF® 18 4,5 63,7
tableta
Gaseovet® 125 mg tableta 17 4,2 67,9
Clotrinesten®1 % crema 16 4.0 71,9
Gasless® 40mg tableta 15 3,7 75,6
masticable
Loptame® 10 mg tableta 14 3,5 79,1
Aspirina ® 100 tableta 12 3,0 82,1
Kitadol migrafia® 500mg + 10 2,5 84,6
65mg tableta
Corifan® 2 mg/5 ml jarabe 9 2,2 86,8
Panadol forte® 500mg + 8 2,0 88,8
65mg tableta
Chao® tableta recubierta 8 2,0 90,8
Nastizol® compositum forte 8 2,0 92,8
tableta
Lamisil® 1% crema 7 1,7 94,5
Dexabrom plus® 500 mg + 6 1,5 96,0
2 mg + 5 mg + 15 mg tableta
Otros 16 4,0 100,0
Total 402 100,0 -
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Figura 4. Medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por efecto de la
publicidad en usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa

Anita julio 2021.
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Interpretacion. La tabla 2 y la figura 4 indican que entre los medicamentos de venta libre
(OTC) de mayor consumo por efecto de la publicidad, aparece en primer lugar el
Paracetamol® 500 mg tableta (28,4%) seguido del Doloflam®200 mg tableta (9,0%) y
en tercer lugar aparece Alercet® 10 mg tableta con un (8,2%), Estos tres medicamentos

representan el (45,5%) de los medicamentos mas consumidos.

Tabla 3. Medios de publicidad que generan mayor impacto en los consumidores de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

Frecuencia Porcentaje %
Television 208 51,7
Redes sociales 105 26,1
Medio de publicidad
que genera mayor Radio 57 14,2
impacto o

Revista 18 45
Espectaculares
Periodicos 14 3,5
Total 402 100,0
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Figura 5. Medios de publicidad que generan mayor impacto en los consumidores de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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Interpretacion. Latabla 3 y la figura 5 muestra que el (51,7%) de los usuarios que acuden
a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021 afirmaron que el
medio de publicidad que genera mayor impacto en el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) es la television seguida de las redes sociales

(26,1%).
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Tabla 4. Elementos més utilizados en el anuncio publicitario de productos farmacéuticos
de venta libre (OTC) manifestados por los usuarios que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

Frecuencia Porcentaje%
Slogan 133 33,1
Elemento publicitario Titulares 100 24,9
que llama su atencién Imagen 98 24.4
Texto de apoyo 71 17,7
Total 402 100,0

Figura 6. Elementos mas utilizados en el anuncio publicitario de productos farmacéuticos
de venta libre (OTC) manifestados por los usuarios que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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Interpretacion. La tabla 4 y la figura 6 muestra el elemento publicitario sobre los
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) que llama o atrae mas la atencion en los

usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio
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2021, Se observa en primer lugar el eslogan (33,1%), seguido de los titulares (24,9%) la

imagen (24,4%) y texto de apoyo (17,7%).

Tabla S. Percepcion del consumidor de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en
relacion con la publicidad en establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita

julio 2021.

Medio de publicidad que genera mayor impacto

Percepcion del

consumidor Redes Revista- Total
Television Radio sociales Periodicos Espestaculares

n 24 4 13 0 3 44
Bajo

% 11,5 7,0 12,4 0,0 16,7 10,9

n 146 41 69 14 15 285
Medio

% 70,2 71,9 65,7 100,0 83,3 70,9

n 38 12 23 0 0 73
Alto

% 18,3 21,1 21,9 0,0 0,0 18,2

n 208 57 105 14 18 402
Total

% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Interpretacion. La tabla 5 nos muestra que, en el caso de la television, radio y redes
sociales los porcentajes de percepcion del consumo de productos farmacéuticos de venta
libre (OTC) son similares, mientras en el caso del periddico la percepcion es 100% de
nivel medio y en el caso de las revistas- espectaculares el porcentaje es también
mayoritariamente regular; es decir, las personas que indican que los medios de mayor
impacto son la television, la radio y redes sociales tienen percepciones del consumo de

los medicamentos de venta libre (OTC) similares.
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Figura 7. Percepcion del consumidor de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)

en relacion a la publicidad en establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita

julio 2021.
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Interpretacion. La figura 7 nos muestra que, el porcentaje mayor de percepcion del
consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) es de nivel medio (70,9%),

seguido de un nivel alto con (18,2%) y finalmente el nivel bajo (10.9%).
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Tabla 6. Actitud del consumidor de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en

relacion a la publicidad en establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio

2021.
Medio de publicidad que genera mayor impacto
Actitud del
consumidor .o . Redes oo Revista- Total
Television Radio . Periodicos
sociales Espectaculares
n 45 5 37 1 9 97
Bajo
% 21,6 8,8 35,2 7,1 50,0 24,1
n 111 39 49 9 9 217
Medio
% 53,4 68,4 46,7 64,3 50,0 54,0
n 52 13 19 4 0 88
Alto
% 25,0 22,8 18,1 28,6 0,0 21,9
Total 208 57 105 14 18 402
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Interpretacion. La tabla 6 nos muestra que, en el caso de la television y periodico, los
porcentajes de usuarios con niveles altos de actitud hacia el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) son mayores en comparacion a los otros medios de
comunicacion; es decir, las personas que indican que los medios de mayor impacto son
la television y el periddico tienden a tener una actitud mas orientada al consumo de
medicamentos de venta libre (OTC) en comparacion a los consumidores que indicaron a

otros medios como de mayor impacto.
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Figura 8. Actitud del consumidor de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en

relacion a la publicidad en establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio

2021.
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Interpretacion. La figura 8 nos muestra que, el porcentaje mayor de actitud del consumo
de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) es de nivel medio (54,0%) , seguido de

un nivel alto (21,9%) y finalmente el nivel bajo (24,1%).
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Tabla 7. Percepcion y actitud del consumidor de productos farmacéuticos de venta libre
(OTC) en relacion a los medios de publicidad que generan mayor impacto en

establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

Percepcién Medio de publicidad que genera mayor impacto
y actitud del . . Red L. Revista- Total
consumidor Television Radio soceiafes:s Periddicos Espe:tv;zuziares
. n 26 3 21 1 7 58
Bajo
% 12,5 5.3 20,0 7,1 38,9 14,4
132 39 64 10 11 256
Medio
% 63,5 68,4 61,0 71,4 61,1 63,7
50 15 20 3 0 88
Alto
% 24,0 26,3 19,0 21,4 0,0 21,9
208 57 105 14 18 402
Total
% 100,0 100,0  100,0 100,0 100,0 100,0

Interpretacion. La tabla 7 nos muestra que, en el caso de la television y la radio, los
porcentajes de usuarios con niveles altos de percepcion y actitud del consumo de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) son mayores en comparacion a los otros
medios de comunicacion. En contraste, que, en el caso de las redes sociales, periddicos,
revistas y espectaculares, los porcentajes con niveles bajos de percepcion y actitud del
consumo de medicamentos de venta libre (OTC) es mayor; es decir, las personas que
indican que los medios de mayor impacto son la television y las redes sociales tienden a
tener una conducta y actitud mas orientada al consumo de medicamentos de venta libre
(OTC) en comparacion a los consumidores que indicaron las redes sociales, revistas,

periodicos y espectaculares como medios de mayor impacto.
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Figura 9. Percepcion y actitud del consumidor de productos farmacéuticos de venta libre
(OTC) en relacion a los medios de publicidad que generan mayor impacto en

establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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Interpretacion. En la figura 9 se observa a los consumidores de productos farmacéuticos
de venta libre (OTC) que acuden a establecimientos farmacéuticos de Santa Anita, indican
valores medio (63,7%), alto (21,9%) y bajo (14,4%) en la percepcion y actitud sobre el

consumo de medicamento.
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4.1.2. Prueba de Hipétesis

4.1.2.1. Hipotesis General

H1: La publicidad de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) tiene relacion
con el consumo de medicamentos en usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

Ho: La publicidad de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) no tiene
relacion con el consumo de medicamentos en usuarios que acuden a
establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

Criterio:
o Si el p valor es menor a 0,05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.

¢ Si el p valor es mayor o igual a 0,05 no se rechaza la Ho.

Tabla 8: Prueba de independencia Chi-cuadrado de Pearson publicidad de

productos farmacéuticos (OTC) versus consumo de medicamentos.

Valor df p valor

Chi-cuadrado

19,8472 8 0,011
de Pearson ’ ’

La tabla indica que la prueba Chi-cuadrado resulto significativa (p valor = 0,011)
por tanto se rechaza la Ho y se acepta la HI, es decir podemos afirmar que la
publicidad de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) tiene relacion con el
consumo de medicamentos en usuarios que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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4.1.2.2. Hipotesis especificas
H1: La percepcion del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)
tiene relacion con la publicidad en usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
Ho: La percepcion del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)
no tiene relacion con la publicidad en usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
Criterio:
o Si el p valor es menor a 0,05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.
¢ Si el p valor es mayor o igual a 0,05 no se rechaza la Ho.

Tabla 9: Prueba de independencia Chi-cuadrado de Pearson publicidad de

productos farmacéuticos (OTC) versus percepcion del consumo de medicamentos.

Valor df p valor

Chi-cuadrado

12,511 8 0,130
de Pearson ’ ’

La tabla indica que la prueba Chi-cuadrado resulto no significativa (p valor = 0,130)
por tanto no se rechaza la Ho, es decir no podemos afirmar que la publicidad de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) tiene relacion con la percepcion del
consumo de medicamentos en usuarios que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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H1: La actitud del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) tiene
relacion con la publicidad en usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
Ho: La actitud del consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) no
tiene relacion con la publicidad en usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.

Criterio:
¢ Si el p valor es menor a 0,05 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.

¢ Si el p valor es mayor o igual a 0,05 no se rechaza la Ho.

Tabla 10: Prueba de independencia Chi-cuadrado de Pearson publicidad de

productos farmacéuticos (OTC) versus actitud del consumo de medicamentos.

Valor df p valor

Chi-cuadrado

2 1
de Pearson 7,587 8 0,00

La tabla indica que la prueba Chi-cuadrado resulto significativa (p valor = 0,001)
por tanto se rechaza la Ho y se acepta la HI, es decir podemos afirmar que la
publicidad de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) tiene relacion con la
actitud del consumo de medicamentos en usuarios que acuden a establecimientos

farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021.
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4.1.3. Discusion de resultados

Entre los medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por efecto
de la publicidad se identificaron en primer lugar al Panadol® 500 mg tableta
(28,4%), seguido del Doloflam® 200mg tableta (9,0 %) y por ultimo
Alercet® 10mg tableta (8,2 %). Resultados semejantes encontraron los
autores Palomino (14) y Sulla (16) quienes llegaron a inferir que el
medicamento de mayor consumo por efecto de la publicidad farmacéutica
es el paracetamol.
Esto se debe a la desmesurada y extravagante publicidad de dichos
medicamentos en los distintos medios de publicidad, al alcance de la vista y
oidos de toda la poblacion. El resultado de su consumo se encuentra en las
distintas estrategias de publicidad aplicadas para influir en la decision de
compra. Por otro lado, al ser medicamentos (OTC), es decir de venta libre,
y los cuales en su mayoria tienen como indicacion terapéutica calmar el
dolor, malestar general, fiebre e inflamacion, genera un punto a favor para
el consumo del usuario. Al respecto, los autores Vina y Debesa (19) en el
afio 2017 encontraron como resultados que la difusion de la publicidad a
través de medios de publicidad, propagandas y promociones efectuadas de
manera directa al consumidor ocasiona un crecimiento de las ventas de los
productos anunciados. Por lo que concluyeron que el trabajo conjunto entre
autoridades sanitarias, profesionales de la salud y pacientes permitira lograr
un uso adecuado de los medicamentos sin el sesgo que con llevan los

mensajes promocionales.

VERSION 2 REV 23 DE JULIO 2021



Los medios de publicidad que generan mayor impacto en el consumo de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) son la television (51,7%)
seguida de las redes sociales (26,1 %). Resultados similares obtuvo el autor
Sulla (16) quien identifico que la television es el principal medio de
comunicacion por la cual la poblacion percibe las publicidades
farmacéuticas (85%); ello se debe a que es un medio de gran impacto visual
y auditivo, de méxima expansion y, sobre todo, a que, el mensaje puede
llegar sin que esté conscientemente buscandolo, es decir, los televidentes no
tienen que estar involucrados en el proceso para recibir el mensaje. (28,29).
De la misma manera las redes sociales se han convertido en el medio de
publicidad mas cercano para la poblacion joven pues atrapan su atencion a

través de banners publicitarios. (36)

Entre los elementos mas utilizados en el anuncio publicitario para intervenir
o influir en el consumo de medicamentos de venta libre (OTC) se
identificaron el eslogan (33,1 %), seguido de los titulares (24,9 %) y la
imagen (24,4 %). En el contexto de nuestra poblacion llamo mas su atencioén
el eslogan, ya que son frases ingeniosas e imaginativas proyectadas para el
facil recuerdo de las personas, que tiene un efecto en la compra del
medicamento. (40). Sin embargo, en un estudio desarrollado por Mercado,
et al. en el (56) determinaron que la imagen es el elemento publicitario mas
influyente en la poblacién de Chinandega — México; pues proyecta los
beneficios de los medicamentos anunciados minimizando los efectos

secundarios de los productos farmacéuticos. Entonces, se logra inferir que,
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si los pacientes no poseen un conocimiento claro sobre los medicamentos
con una interpretacion sencilla, se llega a afectar su toma de decision al
momento de adquirir el medicamento, siendo los intermediarios los medios,

estrategias y elementos publicitarios.

Se determino la percepcion del consumo de productos farmacéuticos de
venta libre (OTC) en relacion con la publicidad en los usuarios que acuden
a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021, del
cual se observa un nivel medio de percepcion (70,9 %), infiriéndose que no
hay una relacion entre la percepcion y la publicidad. Sin embargo, los autores
Dadhich y Dixit en el 2017 determinaron la percepcion y el comportamiento
del consumidor hacia la seleccion de medicamentos de venta libre, infiriendo
que si hay una relacion, ya que la poblacion es consciente del consumo de
medicamentos de venta libre (OTC) por efecto de las campaiias publicitarias,
canales de promocién y la publicidad; asi mismo el estudio refleja que la
familiaridad con la marca (OTC) es el factor clave para determinar la compra
repetitiva de un producto (OTC), por lo que la marca, la construccion y el
posicionamiento son la parte mas importante de la estrategia de marketing

(OTC) que debe ser considerado. (18).

Se determino la actitud del consumo de productos farmacéuticos de venta
libre (OTC) en relacion con la publicidad en los usuarios que acuden a
establecimiento farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio 2021, del cual
se observa un nivel medio de actitud (54,0%), infiriéndose que hay una

relacion entre la actitud y la publicidad. Sin embargo, el autor Tiwari en el
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afio 2016 evaluo el efecto de la publicidad sobre el comportamiento de
compra o actitud en los usuarios nepalis, de los medicamentos de venta libre
hallando resultados distintos , en el cual solo el (14,8%) de su poblacion
informo que se vieron influenciados por la publicidad y el (46%) dijo que la
publicidad de medicamentos de venta libre tuvo un efecto positivo en las
personas, ya que las personas estan bien informadas sobre los medicamentos
a través de tales anuncios ; no obstante, no es tan eficaz para cambiar el
comportamiento de compra del consumidor. concluyendo, que las personas
confian principalmente en la recomendacion de médicos o farmacéuticos en

el contexto nepali. (20)

En relacion a lo mencionado es importante resaltar la participacion del
quimico farmacéutico en el contexto del presente estudio, es por ello que el
autor Abduelmula R, et al. en el afio 2018 analizaron la percepcion y la
actitud de los farmacéuticos hacia la publicidad de medicamentos de venta
libre , donde se manifestd que al menos de 1 a 5 veces por semana observan
anuncios en internet (43,1%) y television (35,4%), la mitad de los
farmacéuticos (50,0%) informaron que los pacientes interactuaban con ellos
mas de 10 veces por semana sobre medicamentos de venta libre (OTC), mas
de la mitad de ellos (60,0%) admitié que influye en sus decisiones cuando
los pacientes buscan asesoramiento. Llegando a la conclusion de que los
farmacéuticos de Abu Dhabi, Emiratos Arabes Unidos, parecen ser menos
conservadores sobre el tema de la publicidad de medicamentos con respecto
a su impacto en la practica. No obstante, son plenamente conscientes que

los anuncios publicitarios podrian tener consecuencias indeseables, como el
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uso indebido o abuso de los productos de venta libre (OTC), un aumento de
las posibilidades de posibles eventos adversos y un aumento de los costos.
(17) En efecto , la participacion del profesional de salud en el proceso
dispensacion y expendio de los medicamentos es importante ,por lo tanto,
se debe concientizar la adecuada orientacion , tanto a los profesionales
prescriptores 'y a los pacientes o usuarios en el uso racional de

medicamentos, ejerciendo la farmacovigilancia.

De acuerdo a las respuestas obtenidas a través de las encuestas analizadas,
se infiere que existe una relacion entre la publicidad y el consumo de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en los usuarios que acuden a
establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021. Los
usuarios encuestados manifiestan un nivel medio de percepcion y actitud
hacia el consumo de productos farmacéuticos de venta libre en relacion a los
medios de publicidad que generan mayor impacto en ellos, el cual representa
el 63,7% (256 usuarios). Resultados cercanos se observaron en el afio 2018,
los autores Juica y Valeriano (15) determinaron a través de una investigacion
el grado de influencia de la publicidad y propaganda en el consumo de
productos farmacéuticos de venta libre, e identificaron como resultado un
alto nivel en el grado de influencia representado por el 61% de la poblacion,
es decir, los usuarios son influenciados por la publicidad y propaganda en la
decision de compra de un medicamento. Asi mismo, en un estudio
desarrollado por el autor Palomino (14) respecto a la influencia del
marketing farmacéutico y el consumo de fArmacos de venta libre, determind

que el marketing o publicidad farmacéuticos si influye significativamente en
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el consumo de un medicamento lo que se refleja en un 94,44 % (136
usuarios) del total de encuestados. Por lo tanto, existe una relacion entre la
publicidad y el consumo de productos farmacéuticos de venta libre, también

conocidos como (OTC).

CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

a)

b)

d)

Entre los medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por efecto de la
publicidad se identificaron en primer lugar al Panadol® 500 mg tableta (28,4%),
seguido del Doloflam® 200mg tableta (9,0 %) y por ultimo Alercet® 10 mg tableta

(8,2 %).

Los medios de publicidad que generan mayor impacto en el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) son la television (51,7%) seguida de las redes

sociales (26,1%).

El elemento mas utilizado en el anuncio publicitario para influir en el consumo de

medicamentos de venta libre (OTC) es el eslogan (33,1 %).

El(70,9%) de los usuarios encuestados manifiestan un nivel medio de percepcion del
consumo de productos farmacéuticos de venta libre en relacion con los medios de
publicidad que generan mayor impacto. Por lo tanto, no existe una relacion entre la
percepcion hacia el consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) y la

publicidad.
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¢)

El (54,0%) de los usuarios encuestados manifiestan un nivel medio de actitud del
consumo de productos farmacéuticos de venta libre en relacion con los medios de
publicidad que generan mayor impacto. Por lo tanto, existe una relacion entre la
actitud hacia el consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) y la

publicidad.

El (63,7%) de los usuarios encuestados manifiestan un nivel medio de percepcion y
actitud del consumo de productos farmacéuticos de venta libre en relacion a los
medios de publicidad que generan mayor impacto en ello. Por lo tanto, existe una
relacion entre la publicidad y el consumo de productos farmacéuticos de venta libre

o también conocidos como (OTC).

RECOMENDACIONES

a)

b)

Difundir informacion de acuerdo a los criterios de publicidad emitida por la autoridad
regulatoria (DIGEMID) para un mejor control de las publicidades y propagandas de
medicamentos de venta libre en todos los medios de comunicacidon que generan un

impacto en la poblacion.

Capacitar a los profesionales de la salud para el uso correcto de la dispensacion de
los medicamentos de venta libre (OTC), y de esta manera contribuir al uso racional

de medicamentos.

Sensibilizar a la poblacion sobre el consumo correcto de los medicamentos de venta
libre (OTC) con la finalidad de evitar los riesgos a corto, mediano y largo plazo,

como los efectos adversos.

VERSION 2 REV 23 DE JULIO 2021



d) Sugerir a INDECOPI informar al publico en general sobre los dafios y petjuicios de

las publicidades engafiosas de los productos farmacéuticos.
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ANEXOS

ANEXO N. ° 1: Matriz de consistencia

PUBLICIDAD Y CONSUMO DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE VENTA LIBRE (OTC) EN USUARIOS QUE ACUDEN A ESTABLECIMIENTOS
FARMACEUTICOS DEL DISTRITO DE SANTA ANITA JULIO 2021

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DISENO
METODOLOGICO

Problema General

(Cual es larelacion que tiene la publicidad y el consumo
de productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en
usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos
del distrito de Santa Anita julio 2021?

Problemas Especificos

1. (Cuales son los de productos farmacéuticos de venta
libre (OTC) de mayor consumo por efecto de la
publicidad en usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021?

2. (Cuales son los medios de publicidad que generan
mayor impacto en el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que
acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de
Santa Anita julio 2021?

3. ;Cual es el elemento mas utilizado en el anuncio de
la publicidad para influir en el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que
acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de
Santa Anita julio 2021?

4..La percepcion del consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) se relaciona con la
publicidad en los usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos de distrito de Santa Anita de julio 2021?

5.¢La actitud del consumo de productos farmacéuticos
de venta libre (OTC) se relaciona con la publicidad en
los usuarios que acuden a establecimiento farmacéuticos
de distrito de Santa Anita julio 2021?

Objetivo General

Evaluar la relacion que tiene la publicidad y el consumo de
productos farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios
que acuden a establecimientos farmacéuticos del distrito de
Santa Anita julio 2021.

Objetivos Especificos

1. Describir los productos farmacéuticos de venta libre
(OTC) de mayor consumo por efecto de la publicidad en
usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos del
distrito de Santa Anita julio 2021

2. Identificar los medios de publicidad que generan mayor
impacto en el consumo de productos farmacéuticos de venta
libre (OTC) en usuarios que acuden a establecimientos
farmacéuticos del distrito de Santa Anita julio 2021

3. Identificar el elemento mas utilizado en el anuncio de la
publicidad para influir en el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que acuden
a establecimientos farmacéuticos del distrito de Santa Anita
julio 2021.

4.Determinar la percepcion del consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) en relacion con la
publicidad en los usuarios que acuden a establecimiento
farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio 2021.

S.Determinar la actitud del consumo de productos
farmacéuticos de venta libre (OTC) en relacion con la
publicidad en los usuarios que acuden a establecimiento
farmacéuticos de distrito de Santa Anita julio 2021.

Hipotesis General

La publicidad tiene relacion
con el consumo de productos
farmacéuticos de venta libre
(OTC) en usuarios que acuden
a establecimientos
farmacéuticos del distrito de
Santa Anita julio 2021.

Hipétesis Especificas

1. La percepcion del consumo
de productos farmacéuticos de
venta libre (OTC) tiene
relacion con la publicidad en
los usuarios que acuden a
establecimiento farmacéuticos
de distrito de Santa Anita en el
julio 2021.

2. La actitud del consumo de
productos farmacéuticos de
venta libre (OTC) tiene
relacion con la publicidad en
los usuarios que acuden a
establecimiento farmacéuticos
de distrito de Santa Anita julio
2021.

Variable 1 (independiente)
Publicidad

dimensiones:

e  Medios de publicidad.

e Elementos del anuncio
publicitario.

Variable 2

(dependiente)

Consumo de medicamentos
de venta libre (OTC)

dimensiones:

e Tipos de productos
farmacéuticos de venta
libre.

e  Percepcion del consumo
de productos
farmacéuticos de venta
libre (OTC)

e  Actitud del consumo de
productos farmacéuticos
de venta libre (OTC)

Tipo de investigacion
Es de tipo cuantitativo.
Método y diseio de la
investigaciéon

Es de método cientifico.

Estudio relacional con disefio
observacional y transversal.

Poblacion

La poblacion sera constituida
por personas que asisten a las
boticas y farmacias de la
Urbanizacion  Productores —
Distrito de Santa Anita.

Muestra

La muestra esta conformada por
384 personas que se obtuvo al
hacer el calculo de muestra
segun formula y error maximo
admisible. , sin embargo, para
cubrir un posible nimero de
encuestados con  respuestas
inconsistentes se decidio tomar
una muestra de 402 usuarios. El
muestreo es de tipo
probabilistico.
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ANEXO N. ° 2: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE 1: Publicidad

DEFINICION OPERACIONAL: La publicidad es una variable, el cual se va a determinar en funcién a la dimension medios de publicidad y
elementos del anuncio publicitario considerando los indicadores (visual, audiovisual, auditivo, papel y electronico) y (contenido emocional y
racional) respectivamente, que seran recolectados mediante una encuesta realizada a la poblacion.

MATRIZ OPERACIONAL DE LA VARIABLE 1

Dimensiones Indicadores Escala de medicion Escala Valorativa (Niveles o Rango)
Audiovisual Television
Auditivo Radio
Visual Nominal politomica Espectaculares
Medios de publicidad Papel Revista y Periddicos
Electrénico Redes sociales

Texto (titulares, eslogan, texto de apoyo)

Contenido emocional Imagen (simbolico)
Elementos del anuncio publicitario Nominal politdmica Gréaficos
Contenido racional Tablas

Imagen (representativa)
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VARIABLE 2: Consumo de productos farmacéuticos de venta libre (OTC).

DEFINICION OPERACIONAL: El consumo de productos farmacéuticos de venta libre es una variable, el cual se determinara en funcion a las
dimensiones de los tipos de medicamentos, percepcion y actitud; considerando los indicadores por grupo farmacoterapéutico, apreciacion y postura
de los usuarios respectivamente. Para la recoleccion de datos se realizard una encuesta en la poblacion.

MATRIZ OPERACIONAL DE LA VARIABLE 2

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE
MEDICION

ESCALA VALORATIVA (NIVELES O RANGO)

Analgésicos — Antipiréticos -antiinflamatorio

Segtin el Registro de productos Farmacéuticos
registrados PERUDIS:

Paracetamol / Acido Acetil Salicilico/Ibuprofeno

distintos tipos de hongos.

) Laxantes Bisacodilo

Tipos d’e productos Antihistaminicos . L Cetirizina /Clorfenamina /Dimenhidrinato/Loratadina

farmacéuticos de venta Antimico(i Nominal politdbmica - -

libre nqmlcotlco Clotrimazol / Isoconazol/ Terbinafina
Antitusigeno Dextrometorfano bromhidrato
Antiinflamatorio de uso topico Diclofenaco (gel)
Expectorante Guaifenesina
Antipropulsivo Loperamida
Antiflatulento Simeticona

Percepcion del consumo Influencia de publicidad Nunca

de productos Opinioén del Profesional de Salud Ordinal A veces

farmacéuticos de venta rémna Siempre

libre Informacion de la publicidad

Actitud del consumo de Consumo frente a un proceso de alergia Nunca

productos farmacéuticos | Consumo frente a una infeccion viral Ordinal A veces

de venta libre Consumo frente a una infeccion causada por Siempre
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VARIABLE 3: Caracteristicas del usuario
DEFINICION OPERACIONAL: Las caracteristicas del usuario es una variable, el cual se determinara por las dimensiones de caracteristicas
sociodemograficas y socioeconomicas a través de los indicadores de edad, sexo, grado de instruccion, estado civil e Ingreso promedio mensual;
para ejecutarlo se empleara una encuesta a la poblacion.

MATRIZ OPERACIONAL DE LA VARIABLE 3

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA DE
MEDICION ESCALA VALORATIVA (NIVELES O RANGO)

Caracteristicas sociodemograficas

Edad

De 18 a 25 anos
Nominal 26 a 40 afos
41 a 60 afios

Sexo

Femenino

Nominal .
Masculino

Grado de instruccion

Primaria
Secundaria
Técnico
Superior

Ordinal

Estado Civil

Casado (a)
Soltero (a)
Divorciado(a)
Viudo(a)

Nominal

Caracteristicas socioeconomicas

Ingreso promedio mensual

Menor de 1000 soles

De 1000 a 2000 soles

Ordinal
De 2000 a 3000 soles

Mas de 3000 soles
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ANEXO N. ° 3: Base de datos de productos farmacéuticos de venta libre (OTC)
registrados en PERUDIS

Base de datos productos farmaceuticos - Excel

Archivo Inicio Insertar Disposicidn de pagina Farmulas Datos Revisar  Vista  Ayuda Nitro Pro 9 Q {Qué desea hacer?

“D [Z i Calibri ol Ajustar texto General M I:-—l ’;h ’_:| E)< iil

Pegar v N K S - Combinary centrar ~ . op oo | 50 88 Formato  Darformato Estilosde | Insertar Eliminar Formati
@ condicional * comotabla~ celda - @ @ @
Portapapeles 2 Fuente = Alineacion ] Mimero (] Estilos Celdas
K42 - fe
A B & D E F G H 1
1
2 RS RS |- NOMBRE - FORMA - TITULAR - RUBRO |7 CONDICION DE YENTA - | ESTAI - GRUPO FARMACOLOGICO -
5| M226T3 REFRESKAN-T PLUS0.5% SOLUCION LABORATORIOS MEDICAMENTODE SIMRECETA MEDICA VIGEMTE EMOLIEMTES ¥ PROTECTORES
T EMO03SZ M2239T  LAFITIL UMGUENTO FARMINDUSTRIAS.A.  ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE BMESTESICOLOCAL
17 EMOIBE N24276  DOLOACEMIFEM 120 mg/S SOLUCION DRAL SHERFARMA S AL, ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE AMALGESICOY ANTIPIURETICOS
18 EMOS24 PEPTOGEST SUSPEMSION ORAL GEMUSELAE S.AL. ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE ANTIFECCIDSOS
2 | EEN4&7 MICOTEARSH 032 SOLUCION FARMAVYALPERUG.A  ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE BMTIALERGICOS
EMO0S0 DROGUERIAES.C. ESPECIALIDAD
22 4 M25182 WDEAMINE 50mg TABLETA PHARMED FARMACEUTICA  SINRECETA MEDICA VIGEMTE ANTIEMETICOS ¥ ANTINAUSEDSO
5 EM0283 M2BETE  SINGRIP - FORTE 500 TABLETA DROGUERLA ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE AMALGESICOY ANTIPIURETICOS
a5 | ENOT4Z N12845 APROMNAK 275 mg TABELETA BAYERS.A. ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGENTE AMNALGESICOY ANTIFIURETICOS
a6 EM0&22 COLMAR 500 500mg TABLETA LABORATORIOS ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE AMTIACIDOS
42 | EMO4B4 N2708 AMNDREWS TRIFLE POLVO MEDIFARMA S.A. ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE DESCONGEMIONAMTE MASAL
47| ENOTE! MEOFRIOLD325mg+5  COMPRIMIDOD DOROGUERIA TOBAL ESPECIALIDAD SINRECETA MEDICA WIGENTE DESCONGEMOMNANTE NASAL
52 E18632 WISIDMAL 0.05x SOLUCION MAYVERPERU S.AL. MEDICAMENTODE SIMRECETA MEDICA VIGEMTE DESCOMGENIONANTE NASAL Y ANTIALERGICOS
55 NGIZIZ CLORHEXIDINA 422 SOLUCION MEDIFARMA S.A. MEDICAMENTO SIMRECETA MEDICA VIGEMTE ANTIASEPTICOS Y DESINFECTANTES
56 |EMOET4 HIRUSCAR 0352 CREMA DEUTSCHEPHARMA  ESPECIALIDAD SINRECETA MEDICA WIGENTE TERARIA ANTIYARICOSA
51 EMO023 N2E180 PLU-TOSESPEDIATRICO JARABE OROGUERIAINRETAL  ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE EXPECTORAMTES, EXCL. COMEINACIONES COM SUPRESORESDE LA TOS
67 |EE23Y EIETOT VIBROCIL . SOLUCION MASAL GLAKDSMITHKLINE ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE ANTIESTAMMICOS PARA USO SISTEMICOD
63 | EE0GES TAPSIM INSTAFLU COMPRIMIDOD MAVER PERU S.ALC ESPECIALIDAD SINRECETA MEDICA WIGENTE AMTIESTAMIMICOS FARA USD SISTEMICO
T4 | EMO3G0 NIET40 DEXTRO TOSS Bmafsml  JARABE TEYAPERUS.A, ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE SUPRESORES DE LA TOS, EXCL COMBINACIONES COM EXPECTORANTES
EMOG5E MULTI-EIOTICOS SABOR. PASTILLA DURA PARA ESPECIALIDAD
74 A MNARANJADZGMG + 10 CHURAR FARMINDUSTRIAS.A.  FARMACEUTICA  SIMRECETAMEDICA VIGEMTE ANTIASEPTICOS Y DESINFECTANTES
EMO420 HIDROXIOO DE ALURMIMIO HERSIL 5.4, ESPECIALIDAD
T4 MG19G1 +HIDROXIOD DE SUSPEMSION LABORATORIOS FARMACEUTICA  SINRECETA MEDICA VIGEMTE AMTIACIDOS
T3 EMO4TE BITEXINA 1 CREMA DRONMYELS ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE AMTIFUNGICOS PARA USD TOPICO
&0 EMOG2Y N20482  HIDRAK SOLUCION MEDIFARMA S.A. ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE  AMTIDIARREICOS ANTINFECCIDS0S ANTINFLAMATORIOS INTESTIMALES
&2 EMO43I0 N2ET4Z  MUKOFLHEM JARBBE DRONMYELS ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE EXPECTORAMTES, EXCL. COMEINACIONES COM SUPRESORESDE LA TOS
EMOE0E PaLake FIEBRE 120 HERSIL 5.4, ESPECIALIDAD
& |6 mgiSmL SOLUCION ORAL LABORATORIOS FARMACEUTICA  SINRECETA MEDICA VIGEMTE AMALGESICOY ANTIPIURETICOS
| N22613 FLORIL MUEYAFORMULA SOLUCION LABORATORIOS MEQICAMENTODE  SINRECETA MEDICA VIGENTE DESCONGESTANTES ¥ OTROS PREFARADOS NASALES PARA USD
&3 EMOGE4 LABUTOL 262mg TABLETA VITAPHARMA SAC,  ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE  AMTIDIARREICOS ANTINFECCIDS0S ANTINFLAMATORIOS INTESTIMALES
a5 EMOE20 ALERGIM 2mgfSmL JARBBE LABORATORIOS ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE ANTIESTAMMICOS PARA USO SISTEMICOD
35 | EMOEDY TRIAMCINOLONA, SUSPENSION MEDIF ARRA 5.8, ESPECIALIDAD SINRECETA MEDICA WIGENTE CORTICOSTERCIDE FARA LSO SISTEMATICO
100 | EE04E4 ASPIRINA ULTRAS00mg  COMPRIMIDD BAYER S.A. ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE PREP&RACIONES ESTOMATOLOGICAS
01| EMOG1E DOLORMIL 100magfSmL SUSPEMSION ORAL RUCEF 2.A.C. ESPECIALIDAD SIMRECETA MEDICA VIGEMTE ANTINFLAMATORIOS VAGINAL
105 | EMO45E FLAMALGESICO SUSPENSION DRAL SHERFARMASAL. ESPECIALIDAD SINFRECETA MEDICA WIGENTE ANTINFLAMATORIOS VAGINAL
EMOTEZ SUBSALICILATO DE LABORATORIOS ESPECIALIDAD FARMACOS PARA LA LCERA PEPTICA ¥ LA ENFERMEDAD POR REFLUJO

Fuente. Base de datos de productos farmacéuticos de venta libre de condicion de venta
sin receta médica. DIGEMID — MINSA
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ANEXO N. ° 4: Encuesta sobre publicidad y consumo de productos farmacéuticos

de venta libre (OTC)

ENCUESTA SOBRE PURBLICIDAD Y CONSUMO DE PRODUCTOS

FARMACEUTICOS DE VENTA LIBRE (OTC)

PUBLICIDAD ¥ PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE VENTA LIBRE {OTC) EN EL DISTRITO DE SANTA ANITA
INSTRUCCHMMNES: LEER ADECUADMMENTE ¥ MARCAR [0 UNA ™ X7 50L0 UNA RESPUESTA POR ITEM
ENCUESTA AMOMNIMA [ND SE SOUOTAN DATOS PERSOMALES)
ESCRIBIR COM UMNA "X" SEGUN CORRESPONDA
1| =Ewo MASCULING | | FEMENING ||
1 | B0 18-13 - -0 | | 4100
3 | ESTADD CIVIL SOLTERD(&] | | CasaDO|a) | | DIVOROADO[ &) VILIDD &)
INGRESO
ECONOMICD
4 | MEMSUAL MENTR A 100D | | DE 1000 A 2000 || DE 2000 4 3000 MAS DE 3000
GRADD OE )
3 | INSTRUCCION PRIMARLY SECUNDA&RIA TECHICD SUPERIOR
MARCUE 5000 LKA RESPLIESTA
-] { CPE MEDSD OE PUAELICIOAD SOBRE MEDICAMENTOS GENERA MAYO® IMPACTO EN LISTED?
TELEVISION RADIO FERIOOICD REVISTA
ESPECTACUILARES REDES SOCIALES
7 {TUE CALIFICACION OTORGARIA USTED A LAS PUBLICIDADES SOBRE METICAMENTOS?
LY BLEM & I BURERA REGLILAR MaLa
B FHUE ELEMIENTD PUBLICITARID SOERE MEDICAMENTOS LLAMA RAS 5L ATENCIONT
TITULARES SLOGAN TEXTD OE APOWD WAGEN
51 &3 Bavyer; &5 Duenio.
] ECUAL FUE EL MOTINO POR EL CLL COMSLIMID U M EDMCAMENTO POR ULTIMA VEZT
PROBLEMAS DE
DOLOR ¥ FIEBRE ALERGIAS MFECCION
|| FLATUALERCLY ] {morco)
DILARFEA INFLAM ACRDH PRIOCESD GRIPAL ESTREMIMIENTO
10 SAENCIONE EL ULTIMIO MEDICAMENTO OUE CONSUSAIC POR EFECTO DE LA PUBLEDIDAD
LEER CLMBADOSAMENTE
MARCAR SEGLIN SU CRITERIO MAURNCA | AVECES | SIEMIPRE
11 | WSTHD CREE OLE LA PLIBLICIDAD BSFLUYE EN EL OONSUIMID OE SU MEDRCAMENTO
12 | USTED COMSIDERA LA OPINION OE UN PROFESIONAL DE LA SALUD AL MOMENTD DEL CONSUMO
E UN MEDICAMENTO DE VENTA LIBRE FOR EFECTO DE LA FUABLICIDAD
13 | FARA USTED L& INFORMACION OUE RECIBE DE MEDICAMENTOS IDE VENTA LIBRE A TRAVES DE LA
FUBLICIOAD CONSIDERS OUE ES APROFIAD0 POR LD TANTO INFLUYE AL MOMENTD DE REALIZAR
LA COMPRA
14 | EN CASD USTED PRESENTE UNA ALERGWA CUTANEA L& DECESION PARE TORMER LN
MEDICAMENTD ANTIALERGS0D IDE VENTA LIBRE ESTARIA EN PUSMCION A LA PUBLICIDAD
13 | USTED CUANDO FRESENTA SINTOMAS RELACIONADOS A L& GRIFE [TOS, DOLOR DE CABETA,
CONGESTION MASAL ETC) LA DECISION PARA TDOMAR UN MEDICAMENTD DE WENTA LEERE QUE LD
AYUDE A SENTIRSE MEJOR ESTARLA EN FUNCION A LA PUBLIDIDAD
18 | EM EL CASD YUE LISTED FRESENTE W PROCESD DE INFECCION Y ESCOTOR & CAUSA DE DIVERSAS
PATOLOGIAS LA DECISION PARA COMPRAR LN ANTIMICOTICO DE VENTA LIBRE ESTARIA
RELADKISEADD CON LA PUBLICIDAD

Fuente Propia. Encuesta sobre publicidad y consumo de productos farmacéuticos de

venta libre (OTC)
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ANEXO N. ° 5: Validez del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE 105 INSTRUMENTOS

TITULO DE LA INVESTIGACION: FUELICICAD Y CONSUMO LE FRODUCTCS FARMACEUTICOSDE VENTA LIERE (OTC) EN
USUARICE QUE ACUDEN A ESTAELECIMIENTOS FARMACE{ITIO0S DEL DISTRITO DE SANTA ANTTA IULIO 221

¥ DIMENSIONES | trems Pertmenca Rk | Chriid Smreremcins
VARIARLE 1: Pobficidad
[ (DOMERIOR I Wedios B potficiiad v | ® v | &«
: 3K | 3 (N (8%
1 Podovaal X X X
1 [Redine X X X
3 [Vl X X X
4 Jagel X X X
3 [Ceordxo % % %
IDIMENSION I: Tiemearos Sl azuscio putbcrasio G %] 5% | &%
§ [Comeado smocxal X X X
T [Cemasdo racioea] % % P
VARIABLE 2: Consumo de productes farmaciutico de
ventalibre (OTC).
B’I?F.NSIUN11T\pusdzpwduc(uifmczmcusdzx:nm S | %o | S | N | 8| Ne
8 | Anelgésicos - Antipiréticos -entiinflamstorio x 3 ®
9 | Laxantes x * B
10| Arthistaminicos = = x
[ Fe——— * = *
12| Artitasiano * * x
13| Antinflamatorio ds use tépico x = =
14 Expactocants x B %
18| Angflatulento * ® ®
16| sntipropulsive * * x
[ | DIMENSION 2: Percapeion dal consumo ds productos . T el
farmacéuticos de venta ibre S| Ne | SN SN
17| nfivencia de publicidsd x B x
18 (pinicn cal Profesions] d2 Salud * * ®
19| nformacicn de la publicidsd B = x
[~ | DIMENSION 3: Actited &l comiume Gz producios famacautions | % = x
e
20| ¢ opsurmo fente 2w procse de dergis " B ®
21| Consumo fants s vms infaceidn virsl = x *
77 | Consumo B 3 una fccien caala por dstmlcs lipua &2 | % 3 x
Eorece

N DIMENSIONES | itoms Pertinencia{Relevancis’ | Claridad’ Sugerencias
VARIABLE 3: Caraeterisicas delusnario
DIMENSION 1t Caracteristiss soviodemogpdficas Si|No| & |No |G| Mo
V| i ; ; :
1 o 1 H 1
3 Catodelnsrueine i i i
*| Bl : O
DIVENSION 3 Coecesoss sociatonimies S M| 8 N (8%
! Ingraso promedio mensul 1 1 1
Observaciones (pracisar si hay suficiencial: Hay suficizndia
Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [¥ ] Aplicable después de corragir| | Na aplicable[ ]

Apellidosy nombres del juez validador, D/ Mz: ESTEVES PAIRAZAMAN AMBROCIO TEODORO,

DNI: 17846910

Especialidad del validador: Dr. BIOLOGIA MOLECULAR Y CELULAR.

Yertinende: £l item corresponde sl concepto tedrico frmisda.
TRetevanci: €l item esaproindy para reresentar al companerte o
dimensitn especfr del @nstruc

oarided: S entiende sin dfauted wigun of enuncass del e, esconcis,
w0y drezn

Mete: Subiends, 52 dhe subdiende cundn bos fems peniends s sufertas
pare medir ' dimensidn

01 de Abril del 2021

——
;._9“,:,.

%

Firma del Experto Informante]

Fuente Propia. Validacion del Instrumento — Experto N° 1.

VERSION 2

REV 23 DE JULIO 2021




CERTIFICADO DE VALIDEL DE CONTENIDO DELOS [NSTRUMENTOS \ DIMENSIONES items Reteucr Relerancy | Clriad Sugerencis
TITULO DE LA INVESTIGACION: FUELICIDAD Y CONSUMO DE FRODUCTOS FARMACEUTICOS DE VENTA LIERE (OTC) EN
USUARIOS QUE ACUDEN A ESTABLECIMIENTOS FARMACEUTICOS DEL DISTRITO DE SANTA ANTTA JULIO 2021 . . .
VARTABLE 3 Caracferscoas del o
¥ TIMENSIONES [ trems Pertienci{Relerasci’ | Chriad Sogereaciss DIMENSION: Cometersticns ooodemogafiess | § | No | § | %o [ 8] Mo
[VARIAELF 1: Pbficided
e IREEE
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ANEXO N. ° 6: Aprobacién del Comité de Etica

w COMITE INSTITUCIHINAL DE ETHA PARA LA

Uni o IS ES T AT IR
MHorbeart Wianaer

Limsi, 21 do jules che 2021

Imvestigadorial:

Capreia 4 bsorio, Carmen Flimg
Hoasjas Carilenas, Nathslic Feliciia
Exp, W 6432021
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Maibalie Feliciia.
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S arlro pariulor, geeedoe de Ll
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Yenny Man=ol Bellsdo Fuenies
Presidenta del CIEL- LIPNW

Avlemameenic
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ANEXO N. ° 7: Consentimiento informado

CONSENTIMIFNTD INFOEAADD PARA PARTICTPAR FN PROYECTO DE

INVESTIGACION
Este dommente de consentinsento informade Sens informacion qoo hl}nh'a.llhﬂ.-ci:rn deea participar en este
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hpo:hmmnm

Consuliss pasteriores: En caso de adiciomales deente &l desamolle de sste  estadico, posds i
nestipdor principal Bach Mattalo u&mrw:uﬂﬁhhmminjnﬂdtﬁmjmlﬂ] 5]45'1
o 2l corres elecrtmico mavdoluilrod

Contucty com &l Comine de Etica:

DECLARACTON DE CONSENTIMIENTO

Dieclaro que be ketdo y comprendido s informacion proporcionsds, se mo offecio la opormmidad do hacar
pregumias y mesponderias satis i e, oo ba parcibido coaccion ni be sido influido indebidamenis 2
paticipar o contiouar participando so el estadic ¥ que foxments &l becho &e responder la encussta expresa
mi acepiaciio a pm'h.cq:u:vul'ml:nmmhmqlnmﬂm En pwrito a allo proporcionc ka inforeacics

spuazte:

L 51 usted tuviese preguntas sohre sns derechos comso
voluntario, o o considers que sus derechos ban sido velnemadeos sn &l ssmdic, pusde dirgims & Dra. Yeoxd
M. Ballide Foentes, comes alectrinice: comgis stcxwawisner sdnpe, pcrwhntnth Comitd de Etca da 1a
Universidad Worbert "Wicner, vhicada on la Avenida Amequipa 440 Lima Porma (Viceamectorado de
investigacion, telifono 706 5557 anexo 3ZE5).

L o e

Firza de Investigadora principal Firza dal pasticipants
Hathalis Fojas Cardenas
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ANEXO N°8: Muestreo

8.3.2. Eleccion del tamafio muestral para una proporcion

Es un ejemplo previo con una muestra de 100 individuos se realizdo una
estimacion confidencial, con un 95% de confianza, del porcentaje de votantes a
una cuestion en un referéndum, obteniéndose un margen de error de 9,3 puntos.
Si pretendemos reducir el error a 1 punto y queremos aumentar el nivel de
confianza hasta el 97% (o = 0'03) hemos de tomar una muestra l6gicamente de
mayor tamario, N.

Un valor de N que satisface nuestros requerimientos con respecto al error es:

Si en un principio no tenemos una idea sobre que valores puede tomar p,
debemos considerar el peor caso posible, que es en el que se ha de estimar el
tamaio muestral cuando p=q= "2. Asi:

2
N > 121—a2/
~ 4 error?

cuando no se tiene estimacion de p

Para el tamafio de muestra se utilizara la expresion para muestras infinitas planteada lo
cual indica que se calcula es el tamafio minimo de n.

Fuente: Rius F, Baron F. Bioestadistica [Internet]. Espafia. Thomson-Paraninfo;2005
[revisado 2005; consultado 2021 agosto 15]. Disponible en:
https://www.academia.edu/37805634/Libro_bioestadistica Francisco Javier Bar%C3
%B3n_Lopez (68)
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ANEXO N. °9 : Informe del asesor de Turnitin

tesis

NORME D€ CRGNALDAD

17+ 18« 0w« 84
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‘wente de Internet
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Fusnte de Internat

www.scribd.com 2
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a
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Fusrte G Inter et %

-
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Fuente de Internet

docplayer.es 1 %

Fuente de Internet

www.ucm.es 1
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Fuente de Internet

B aQ B

repositorio.usm.cl 1
Fuente de Internet %

repositorio.unid.edu.pe 1 %

Fuente de Internet

VERSION 2 REV 23 DE JULIO 2021



VERSION 2 REV 23 DE JULIO 2021



