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“RESUMEN” 

El trabajo titulado "Impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre en 

habitantes que visitaron establecimientos farmacéuticos en la Avenida Alfonso Ugarte de Lima, 

2024" tuvo como objetivo determinar cómo la publicidad afectó el consumo de medicamentos de 

venta libre. Esta investigación fue de tipo básico y se basó en un enfoque hipotético-deductivo, 

con un enfoque cuantitativo, no experimental, de alcance correlacional y diseño transversal. Los 

resultados mostraron que el 55,5% de los participantes tenían entre 26 y 46 años, y el 60,7% fueron 

mujeres. Además, el 38,2% contó con estudios técnicos superiores y el 54,9% compró 

medicamentos de 1 a 3 veces al mes. Un 61,8% de los encuestados indicó que factores internos 

influyeron en su decisión de compra, mientras que el 35,3% afirmó que los medicamentos que 

adquirieron fueron recomendados por profesionales de la salud. Cabe destacar que el 71,7% de los 

participantes consideró que las promociones farmacéuticas afectaron su decisión de consumo. El 

análisis de hipótesis mostró valores de p=0,009 y p=0,002, ambos inferiores a 0,05, lo que permitió 

rechazar la hipótesis nula (Ho) y aceptar la alternativa (H1), con un valor de Rho de 

Spearman=0,800, lo que reflejó una relación muy fuerte. En conclusión, existió una correlación 

significativa entre la publicidad y el consumo de medicamentos de libre venta. 

 

“Palabras clave: Publicidad farmacéutica, medicamentos de venta libre, consumo de 

medicamentos, impacto de la publicidad.” 
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ABSTRAC 

The study entitled "Impact of Advertising on the Consumption of Over-the-Counter Medications 

among Individuals Visiting Pharmaceutical Establishments on Avenida Alfonso Ugarte in Lima, 

2024" aimed to determine how advertising influenced the consumption of over-the-counter (OTC) 

medications. This research was classified as basic and was based on a hypothetical-deductive 

approach, with a quantitative, non-experimental, correlational, and cross-sectional design. The 

results showed that 55.5% of the participants were between 26 and 46 years of age, and 60.7% 

were women. In addition, 38.2% had completed higher technical education, and 54.9% reported 

purchasing medications one to three times per month. A total of 61.8% of respondents indicated 

that internal factors influenced their purchasing decisions, while 35.3% stated that the medications 

they acquired were recommended by healthcare professionals. Notably, 71.7% of participants 

believed that pharmaceutical promotions affected their consumption decisions. The hypothesis 

analysis yielded p-values of 0.009 and 0.002, both below the 0.05 threshold, which led to the 

rejection of the null hypothesis (Ho) and acceptance of the alternative hypothesis (H1), with a 

Spearman’s Rho value of 0.800, indicating a very strong correlation. In conclusion, there was a 

significant correlation between advertising and the consumption of over-the-counter medications. 

 

Keywords: Pharmaceutical advertising, over-the-counter medications, medication consumption, 

impact of advertising. 
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“INTRODUCCION” 

La presente investigación se centra en el "Impacto de la publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre en habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos de la 

Avenida Alfonso Ugarte de Lima, 2024". En un contexto donde la promoción de productos 

farmacéuticos juega un rol clave en las elecciones de los consumidores, resulta fundamental 

analizar de qué manera esta influencia se refleja “en el comportamiento de compra de 

medicamentos sin prescripción.” 

El primer capítulo de esta tesis desarrolla el marco teórico, en el cual se examinan conceptos 

esenciales relacionados con la publicidad, el consumo de fármacos y la regulación de la promoción 

farmacéutica. En el segundo capítulo, se detallará la metodología empleada en el estudio, que 

comprende un enfoque cuantitativo y un diseño no experimental de tipo transversal. Se 

especificarán los métodos de recopilación de información, el perfil de los participantes y los 

criterios de inclusión y exclusión utilizados para garantizar la validez de los resultados. En el tercer 

capítulo, se expondrán los resultados obtenidos, destacando las características demográficas de los 

encuestados, sus patrones de compra y el grado de influencia de la publicidad en sus decisiones. 

Los datos serán analizados en función de variables como la edad, el género y el nivel de formación 

académica, proporcionando una perspectiva integral sobre el impacto de la publicidad en el 

consumo de medicamentos de libre acceso. Por último, el cuarto capítulo se enfocará en la 

discusión de los hallazgos, donde se contrastarán los resultados con estudios previos y se extraerán 

conclusiones sobre la relación significativa entre la publicidad y la adquisición de estos 

medicamentos. Esta investigación busca aportar al conocimiento sobre cómo la promoción 

farmacéutica incide en las decisiones de compra de los consumidores, lo que resulta esencial para 

el diseño de estrategias de mercadeo responsables y eficaces dentro del sector farmacéutico.
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1. “EL PROBLEMA” 

1.1. “Planteamiento del problema” 

A nivel mundial, el uso de medicamentos sin prescripción ha experimentado un notable 

incremento en las últimas décadas, impulsado por estrategias publicitarias agresivas y la facilidad 

de acceso a estos productos (1). De acuerdo con la Organización Mundial de la Salud (OMS), se 

estima que el 50% de los medicamentos son empleados de manera inadecuada, lo que puede 

derivar en efectos negativos para la salud pública (2). 

Este problema no solo afecta a nivel individual, sino que también repercute en los sistemas 

sanitarios, elevando los costos y dificultando la prestación de servicios médicos (3). Si esta 

situación no se controla, podríamos enfrentarnos a un incremento en la resistencia a los fármacos 

y a un deterioro general en la salud de la población (4). 

En América Latina, el panorama es igualmente alarmante. Un estudio realizado por la 

Asociación Latinoamericana de Farmacias señala que el 60% de los compradores adquiere 

medicamentos sin la orientación de un profesional de la salud (5). Este dato es preocupante, ya 

que la falta de información adecuada puede derivar en la automedicación y en la aparición de 

reacciones adversas severas (6). Sin regulaciones más estrictas en torno a la publicidad y 

comercialización de estos productos, la salud pública podría verse gravemente afectada, 

exacerbando problemáticas como la resistencia bacteriana a los antibióticos (7).  
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En el caso de Perú, la situación no es distinta. Según el Ministerio de Salud, el 70% de los 

ciudadanos ha consumido medicamentos sin prescripción en el último año, y un 40% lo ha hecho 

sin consultar a un médico (8). Este comportamiento está influenciado por estrategias de marketing 

que presentan estos productos como soluciones rápidas y efectivas para diversas dolencias (9). De 

mantenerse esta tendencia, se podría registrar un aumento en las complicaciones médicas y un 

mayor gasto en tratamientos, impactando negativamente en la economía del país (10). 

En la provincia de Lima, particularmente en el distrito de Cercado de Lima, el problema se 

intensifica. La Avenida Alfonso Ugarte, una de las zonas comerciales más transitadas, concentra 

un alto número de farmacias que comercializan medicamentos sin prescripción. Un estudio 

reciente reveló que el 75% de los consumidores en esta área adquiere medicamentos sin receta, lo 

que representa un riesgo considerable para la salud pública (11). Si no se implementan medidas de 

regulación sobre la promoción y venta de estos productos, la población podría verse expuesta a un 

aumento en enfermedades derivadas del uso indebido de medicamentos (12). 

"El impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre es un problema 

que trasciende fronteras." Tanto a nivel global, regional, nacional y local, la falta de regulación y 

el hábito de la automedicación están generando graves consecuencias para la salud pública. Es 

imperativo establecer políticas eficaces que enfrenten esta problemática y protejan la salud de la 

población, especialmente en zonas críticas como la “Avenida Alfonso Ugarte en Lima.” 

 

1.2. “Formulación del problema” 

1.2.1. “Problema general”   

“¿Cuál es el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre en 

habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos en la Avenida Alfonso Ugarte de Lima, 
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2024?” 

 

1.2.2. “Problemas específicos”   

• “¿Cuál es el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre según 

información demográfica en habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos?” 

• “¿Cuál es el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre según 

la información de la frecuencia de compra de medicamentos de venta libre en habitantes que 

acuden a establecimientos farmacéuticos?” 

• “¿Cuál es el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre según 

la prescripción de medicamentos en habitantes que acuden a establecimientos 

farmacéuticos?” 

 

1.3. “Objetivos de la investigación” 

1.3.1. “Objetivo general” 

“Determinar el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre en 

habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos.” 

 

1.3.2. “Objetivos específicos” 

• “Determinar el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre según 

información demográfica en habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos.” 

• “Determinar el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre según 

información de la frecuencia de compra de medicamentos de venta libre en habitantes que 

acuden a establecimientos farmacéuticos.” 
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• “Determinar el impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre según 

la prescripción de medicamentos de venta libre en habitantes que acuden a establecimientos 

farmacéuticos.” 

 

1.4. “Justificación de la investigación” 

1.4.1. “Teórica”  

La presente investigación se sustenta teóricamente en el hecho de que el tema a analizar ha 

sido escasamente abordado en el ámbito científico dentro del contexto peruano y latinoamericano. 

La ausencia de estudios previos en esta área representa una oportunidad única para profundizar en 

la comprensión de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor. Al examinar el 

impacto de la publicidad en la decisión de compra de medicamentos sin prescripción, este estudio 

busca proporcionar información relevante que pueda ser utilizada por formuladores de políticas de 

salud, profesionales farmacéuticos y educadores, con el objetivo de fomentar un uso más 

informado y responsable de estos productos en la sociedad. 

 

1.4.2. Metodológica 

La elección de un cuestionario de elaboración propia como herramienta metodológica 

responde a la necesidad de obtener datos específicos y relevantes que representen con precisión la 

realidad del consumo de medicamentos sin prescripción en la “Avenida Alfonso Ugarte”. Este 

enfoque permitió formular preguntas adaptadas a los objetivos del estudio y a las particularidades 

del entorno local. El diseño del cuestionario abarcó siete dimensiones clave, como la influencia de 

la publicidad, los hábitos de compra y la percepción de los consumidores, con el propósito de 

recopilar información detallada y precisa que posibilitara un análisis exhaustivo del impacto de la 
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promoción en el comportamiento de los habitantes. Asimismo, la creación propia de este 

instrumento asegura que las preguntas sean pertinentes y estén alineadas con los propósitos de la 

investigación, lo que fortalece la validez y confiabilidad de los datos obtenidos. 

 

1.4.3. “Práctica” 

Los resultados de esta investigación tendrán un impacto significativo en la práctica. A 

través del análisis de los datos, se lograron detectar patrones y tendencias en el consumo de 

medicamentos sin prescripción, así como la influencia directa de la publicidad en las decisiones 

de compra de los consumidores. Esta información es de gran valor para la formulación de 

recomendaciones dirigidas a los encargados de políticas de salud, quienes podrán desarrollar 

estrategias más efectivas de educación y regulación. 

 

1.5. “Delimitaciones de la investigación”    

1.5.1. “Temporal” 

“La investigación se llevó a cabo durante un periodo de 6 meses, desde agosto de 2024 

hasta febrero de 2025.” 

 

1.5.2. “Espacial” 

“El estudio se realizó en la Avenida Alfonso Ugarte, abarcando un tramo de las 14 cuadras 

que corresponde.” 

 

1.5.3. “Población o unidad de análisis” 

“La población estuvo conformada por todos los residentes que visitaron farmacias en la 
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Avenida Alfonso Ugarte y que cumplieron con los criterios de inclusión y exclusión establecidos 

para el estudio.” 
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2. “MARCO TEÓRICO” 

2.1. “Antecedentes” 

2.1.1.  “Antecedentes nacionales” 

Margarin y Pérez (2023) en su investigación tuvieron como finalidad “Determinar el 

impacto de la publicidad de los medicamentos de venta libre en la automedicación de usuarios que 

visitan a la botica Fátima del distrito de Jangas – Huaraz, julio - agosto 2022.” La metodología 

empleada en este estudio fue de enfoque cualitativo y descriptivo, con un diseño no experimental 

y de tipo transversal. Los hallazgos revelaron que la mayoría de los consumidores de 

medicamentos sin prescripción en el establecimiento farmacéutico estuvieron expuestos a 

publicidad a través de distintos medios de comunicación, siendo la televisión el canal más 

frecuente, seguido por internet, mientras que la prensa escrita fue el menos utilizado.  Asimismo, 

se determinó que el impacto de las imágenes en la percepción de los encuestados fue mínimo. En 

conclusión, se estableció que la publicidad de los medicamentos de venta libre ejerce una 

influencia significativa en la automedicación de los usuarios que acuden a la botica Fátima (13). 

Ochoa y Palacios (2022) en su investigación presentaron como objetivo “Determinar la 

conexión que existe entre la publicidad farmacéutica y el consumo de medicamentos de libre 

acceso (OTC) en usuarios de la botica SUPERFAR de Barrios Altos- Cercado de Lima, 2022.” El 

estudio empleó una metodología de tipo descriptivo-correlacional con un enfoque cuantitativo y 
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un diseño no experimental de corte transversal. Los resultados indicaron que, de un total de 269 

encuestados, se identificó una fuerte correlación entre la publicidad farmacéutica y la adquisición 

de medicamentos sin prescripción. Asimismo, se confirmó la conexión entre los medios de 

comunicación y la compra de productos farmacéuticos. Por otro lado, se encontró una baja relación 

entre la responsabilidad de la industria farmacéutica y el consumo por parte de los participantes.  

En conclusión, se estableció la existencia de una relación significativa entre la promoción 

farmacéutica y el consumo de medicamentos de libre acceso (14).

Lizarzaburo (2023) tuvo como objetivo “Determinar la influencia de la exposición a la 

publicidad en el grado de consumo de medicamentos de libre acceso en usuarios de farmacias de 

la zona central de Ica, 2022.” El estudio se desarrolló bajo una metodología de tipo observacional 

con un diseño transversal y un enfoque correlacional.  Los resultados revelaron que, de un total 

de 323 encuestados, la mayoría eran mujeres y tenían 45 años o menos. Además, la mayoría poseía 

educación superior y percibía ingresos superiores a 2000 soles, lo que se asoció con un alto índice 

de consumo de medicamentos.  Asimismo, se identificó una correlación fuerte y directa entre la 

exposición a la publicidad farmacéutica y la adquisición de medicamentos. En conclusión, se 

determinó que la promoción de productos farmacéuticos ejerce una influencia significativa en el 

nivel de consumo de medicamentos sin prescripción (15).

García y Rojas (2021) en su investigación tuvieron como propósito “Evaluar la conexión 

entre la publicidad y el consumo de productos farmacéuticos de libre acceso (OTC) en usuarios 

que visitan farmacias del distrito de Santa Anita en julio de 2021.” El estudio se llevó a cabo bajo 

un enfoque cuantitativo, con un diseño observacional, analítico, transversal y prospectivo. La 

población estuvo segmentada en grupos etarios: grupo 1 (18 a 25 años), grupo 2 (26 a 40 años) y 

grupo 3 (41 a 60 años), incluyendo a personas de ambos sexos. La muestra estuvo conformada por 
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402 usuarios. Los hallazgos mostraron que el 63.7% de los encuestados presentó un nivel 

moderado de percepción y actitud respecto al consumo de medicamentos sin prescripción (OTC) 

en relación con la publicidad. Los fármacos de libre acceso más adquiridos fueron Panadol® 500 

mg (28.4%), seguido de Doloflam® 200 mg (9.0%) y Alercet® 10 mg (8.2%). En cuanto al 

impacto de los medios de comunicación, la televisión fue el canal publicitario con mayor influencia 

en el consumo de estos productos (51.7%), seguida por las redes sociales (26.1%). El eslogan fue 

el recurso publicitario más empleado para la promoción de medicamentos OTC, representando el 

33.1%. La percepción sobre el consumo de estos productos en relación con la publicidad se situó 

en un nivel intermedio (70.9%), al igual que la actitud hacia su adquisición (54.0%). En 

conclusión, se determinó la existencia de una relación entre la publicidad y el consumo de 

medicamentos sin prescripción entre los usuarios que acuden a farmacias en el distrito de Santa 

Anita en julio de 2021 (16).

Palomino (2019) tuvo como meta “Determinar la influencia del marketing farmacéutico 

en el consumo de medicamentos en usuarios de farmacias y boticas del distrito de Chorrillos. 

Agosto – octubre 2018.” El estudio se basó en una metodología con un diseño transversal, 

descriptivo y observacional. Los hallazgos revelaron que el 94.44% (136 usuarios) de los 

encuestados afirmó que la publicidad farmacéutica influye de manera significativa en el consumo 

de medicamentos, mientras que el 1.39% (2 usuarios) señaló que no y el 4.17% (6 usuarios) indicó 

que solo a veces. Entre los medicamentos más adquiridos debido a la influencia del marketing 

farmacéutico se encuentran los analgésicos y antiinflamatorios, como Panadol, Dolocordralan y 

Apronax, con un 38.9% (56). Panadol fue el fármaco más consumido, alcanzando un 16.7% (24), 

seguido por Dolocordralan con un 13.2% (19), Nastizol con un 12.5% (18), Tapsyn Migraña con 

un 10.4% (15), y Panadol Antigripal con un 9.7% (14). Tanto Apronax como Hepabionta 
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registraron un 9% (13) cada uno, mientras que Hisaler representó un 8.3% (12). Otros 

medicamentos sumaron un 11.1% (16), alcanzando un total de 144 productos adquiridos bajo la 

influencia del marketing farmacéutico. En conclusión, se determinó que la publicidad en la 

industria farmacéutica tiene un impacto significativo en el consumo de medicamentos (17).

 

2.1.2. Antecedentes internacionales 

Lee et al., (2022) tuvieron como objetivo “Investigar los mecanismos a través de los cuales 

se forman las actitudes hacia la OTCA en general y los comportamientos inducidos por la OTCA 

en base a un marco de socialización del consumidor.” El estudio se desarrolló bajo una 

metodología de tipo observacional y analítica, con un enfoque cuantitativo y un diseño no 

experimental. Como parte de un proyecto sobre la promoción de medicamentos, se llevó a cabo 

una encuesta en línea utilizando la plataforma Qualtrics, logrando recopilar un total de 539 

cuestionarios. Los resultados mostraron que tanto los medios de comunicación masiva como los 

canales interpersonales de carácter profesional influyeron directamente en las actitudes hacia los 

medicamentos sin prescripción. En contraste, los canales interpersonales no profesionales 

impactaron de manera indirecta a través de los medios masivos. Además, se observó que los 

participantes más jóvenes tendían a obtener información de fuentes no profesionales, mientras que 

los de mayor edad recurrían principalmente a médicos y farmacéuticos. En conclusión, el modelo 

de socialización del consumidor aplicado al consumo de medicamentos sin prescripción permite 

comprender mejor cómo se generan las percepciones y respuestas hacia estos productos (18). 

Casanova y Guido (2020) en su investigación tuvieron como propósito “Determinar la 

influencia de la promoción farmacéutica en el uso de los medicamentos de libre acceso que son 

adquiridos por la población en farmacias privadas del centro urbano de la ciudad de León, marzo 
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– septiembre 2019.” El estudio adoptó una metodología descriptiva y transversal, desarrollándose 

entre marzo y septiembre de 2019.  Se aplicó una encuesta a un total de 280 personas, lo que 

representó el 20% del promedio de visitantes de estas farmacias. Los hallazgos indicaron que la 

mayoría de los encuestados tenía entre 20 y 34 años, con una mayor proporción de mujeres. En 

términos de nivel educativo, predominaban aquellos con estudios secundarios y universitarios, 

mientras que las ocupaciones más comunes correspondían a trabajos de tipo básico. Entre los 

medicamentos más demandados se encontraron los analgésicos, los fármacos para el sistema 

digestivo y los mucolíticos. La televisión emergió como el medio publicitario más utilizado, 

destacándose por el empleo de eslóganes y elementos visuales llamativos. Además, la información 

más recurrente en los anuncios estaba relacionada con las instrucciones de uso. En conclusión, se 

estableció una conexión entre la exposición a la publicidad y el consumo de medicamentos sin 

prescripción (19). 

Jirón et al., (2020) tuvieron como finalidad “Determinar el uso de medicamentos de libre 

acceso en la población de la comarca el Tololar, Municipio de León, durante el año 2020.” El 

estudio se basó en una metodología de enfoque descriptivo y de tipo básico, con una muestra 

conformada por 100 residentes de la comarca. Los resultados revelaron que la mayoría de los 

participantes en la encuesta eran mujeres y que el rango de edad predominante estaba entre los 36 

y 55 años. Asimismo, la mayoría practicaba la religión evangélica y su nivel educativo más alto 

correspondía a la educación secundaria. En cuanto al consumo de medicamentos sin prescripción, 

el fármaco más utilizado fue el acetaminofén, y la mayoría de los encuestados tenía conocimiento 

sobre el grupo farmacológico al que pertenecía el medicamento que adquirían. Además, se 

identificó que la radio era el medio de comunicación con mayor influencia en las decisiones de 

compra de los consumidores. Como conclusión, se determinó que las estrategias de promoción 
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pueden mejorar la visibilidad y el acceso a tratamientos esenciales; sin embargo, es crucial que se 

implementen con responsabilidad y ética. La información difundida debe ser precisa y 

transparente, priorizando siempre el bienestar y la seguridad de los consumidores (20). 

Corrales et al., (2020) presentaron como objetivo “Determinar la evaluación de la 

promocion de medicamentos en los principales medios televisivos, radiales y escritos de Costa 

Rica.” El estudio empleó una metodología de carácter observacional y descriptivo, con un enfoque 

transversal. Se llevó a cabo una encuesta entre los estudiantes de la Universidad Latina de Costa 

Rica, lo que permitió analizar los patrones publicitarios en distintos medios de comunicación, 

como la radio, los periódicos y la televisión, en diferentes franjas horarias. Los hallazgos revelaron 

que numerosos anuncios examinados en estos medios no cumplían con ciertas normativas vigentes. 

Entre las principales deficiencias detectadas se encontraba la ausencia de información sobre la 

composición del producto (principios activos), el fabricante, la clasificación del medicamento y 

sus distintas presentaciones. En conclusión, aunque la publicidad de productos farmacéuticos tiene 

como objetivo resaltar sus beneficios, una gestión inadecuada de la misma podría derivar en un 

uso indebido de los medicamentos, representando un riesgo para la salud pública (21). 

Arbeláez y Montoya (2020) en su estudio tuvieron como objetivo “Evaluar la prevalencia 

de consumo de medicamentos de libre acceso en la comunidad de la vereda la Piñuela y veredas 

aledañas.” El enfoque metodológico del estudio fue de tipo descriptivo y transversal. Se seleccionó 

una muestra conformada por 150 personas pertenecientes a la comunidad de La Piñuela y zonas 

aledañas del municipio de Cocorná. Tras obtener el consentimiento informado, los participantes 

completaron un cuestionario a través de un formulario en línea. Los resultados revelaron que la 

proporción de consumo de medicamentos de libre acceso en La Piñuela y sus alrededores alcanzó 

el 87%. En cuanto al nivel educativo, predominó la educación básica, representando el 79% de los 
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encuestados. La principal razón por la cual adquirieron medicamentos sin prescripción médica fue 

la extensa espera para conseguir una consulta médica, lo que representó un 28%. Los fármacos 

más adquiridos fueron anticonceptivos (25) y analgésicos. En términos de influencia publicitaria, 

la televisión se posicionó como el medio de mayor impacto en las decisiones de compra, 

alcanzando un 53.33%. En conclusión, la compra y el consumo de medicamentos sin receta, es 

decir, la automedicación, es una práctica extendida entre los participantes del estudio. Entre las 

variables que influyeron significativamente en la adquisición de estos productos destacan la 

influencia de los medios de comunicación (principalmente la televisión), el tiempo de espera para 

obtener atención médica, la edad (con mayor prevalencia en personas mayores de 30 años) y las 

recomendaciones de familiares y amigos (22). 

 

2.2. “Bases teóricas” 

2.2.1. “Publicidad” 

2.2.1.1 “Definición y tipos de publicidad” 

La publicidad se entiende como el conjunto de métodos y tácticas empleadas para divulgar 

y promocionar productos y servicios a través de distintos canales de comunicación (23). Se pueden 

identificar diversas categorías de publicidad, entre ellas la publicidad informativa, cuyo objetivo 

es brindar conocimiento al consumidor sobre un producto, y la publicidad persuasiva, que pretende 

influir en sus elecciones de compra (24). En el ámbito farmacéutico, estas estrategias juegan un 

papel clave en la transmisión de información sobre los beneficios, precauciones y aplicaciones de 

los medicamentos de libre acceso (25). 
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2.2.1.2 “Regulación de la publicidad de medicamentos” 

El control de la publicidad de medicamentos sin prescripción es esencial para asegurar que 

los consumidores accedan a información precisa y libre de engaños (26). En numerosas naciones, 

se han establecido normativas rigurosas que restringen la manera en que estos productos pueden 

ser promovidos, con el propósito de resguardar al público de declaraciones exageradas o posibles 

riesgos no revelados (27). Estas medidas regulatorias buscan armonizar la difusión de información 

con la protección de la salud, garantizando que la publicidad no ponga en peligro el bienestar de 

los consumidores. 

 

2.2.2. “Plataforma digital” 

2.2.2.1 “Impacto de las redes sociales y sitios web en la publicidad” 

Las plataformas digitales y las redes sociales han transformado la manera en que se lleva a 

cabo la promoción de fármacos (28). “Estos canales permiten a las compañías farmacéuticas llegar 

a una audiencia más extensa y específica, facilitando una comunicación directa con los 

consumidores.” Además, la inmediatez y el acceso continuo a información en línea han 

incrementado la eficacia de las estrategias publicitarias, influyendo en las decisiones de compra 

de manera más impactante que los métodos tradicionales (29).   

 

2.2.2.2 Estrategias digitales empleadas por la industria farmacéutica 

El sector farmacéutico ha implementado diversas tácticas digitales para potenciar el 

alcance de su publicidad (30). Entre estas, se destacan el marketing de contenidos, que proporciona 

información útil y relevante sobre los fármacos, y la mercadotecnia en redes sociales, que 

promueve la interacción y la creación de comunidades en torno al bienestar. Estas estrategias no 
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solo incrementan la visibilidad de los productos, sino que también fortalecen la confianza y 

credibilidad de los consumidores (31). 

 

2.2.3. Innovación tecnológica 

2.2.3.1 Implementación de tecnología en la promoción farmacéutica 

La adopción de tecnología en la publicidad de productos farmacéuticos ha impulsado 

nuevas formas de comunicación con el público (32). Herramientas como la inteligencia artificial 

y el análisis de datos permiten a las empresas personalizar sus campañas y segmentar su audiencia 

de manera más eficiente (33). Esta modernización tecnológica no solo optimiza la inversión en 

publicidad, sino que también mejora la experiencia del usuario al recibir información más precisa 

y adaptada a sus necesidades (34). 

 

2.2.3.2 Evaluación de herramientas tecnológicas que facilitan el acceso a medicamentos 

Las soluciones tecnológicas, como aplicaciones móviles y plataformas de comercio 

electrónico, han cambiado la manera en que los consumidores acceden a los fármacos sin 

prescripción (35). Estas innovaciones permiten comparar precios, investigar sobre los productos y 

realizar compras desde casa. Asimismo, facilitan el control de tratamientos y el seguimiento de la 

salud, fomentando un consumo más informado y responsable de medicamentos (36). 

 

2.2.4. Publicidad tradicional  

2.2.4.1 Comparación entre marketing digital y convencional 

La promoción digital y la publicidad tradicional ofrecen enfoques distintos para llegar al 

público (37). Mientras que los métodos convencionales, como la televisión y la radio, se enfocan 
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en un alcance masivo, la publicidad en línea permite una segmentación precisa y una interacción 

más directa con los consumidores. Esta distinción es clave, ya que el público actual valora cada 

vez más la personalización y relevancia de la información que recibe (38). 

 

2.2.4.2 Eficacia de la publicidad en la compra de medicamentos  

A pesar del crecimiento del marketing digital, los medios tradicionales siguen siendo 

influyentes en ciertos segmentos (39). Muchos consumidores continúan confiando en anuncios de 

prensa y televisión, especialmente cuando se trata de la promoción de fármacos sin prescripción. 

La familiaridad y la credibilidad que ofrecen estos medios pueden afectar la decisión de compra, 

lo que sugiere que la combinación de estrategias digitales y convencionales es una táctica eficaz 

para llegar a distintos tipos de público (40). 

 

2.2.5. Contenido de la publicidad 

2.2.5.1 Evaluación del mensaje publicitario  

El contenido de la publicidad farmacéutica es un factor clave en la percepción del 

consumidor (41). Un mensaje claro, preciso y atractivo no solo capta la atención, sino que también 

educa sobre el uso adecuado del medicamento. Para evaluar el impacto del mensaje publicitario, 

es esencial considerar la claridad de la información, el tono del lenguaje empleado y el uso de 

elementos emocionales, ya que estos influyen en la confianza y la intención de compra del 

consumidor (42). 
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2.2.5.2  Estrategias de mercadotecnia aplicadas en la promoción farmacéutica 

Las técnicas de marketing utilizadas en la publicidad de fármacos incluyen una amplia 

variedad de enfoques diseñados para captar y retener la atención del consumidor (43). Desde 

testimonios de usuarios satisfechos hasta campañas centradas en la salud y el bienestar, estas 

estrategias buscan alinear las necesidades del consumidor con las ventajas del producto (44). 

Analizar estas tácticas permite evaluar su eficacia y su impacto en el consumo de medicamentos 

sin prescripción. 

 

2.2.6. Influencia de la publicidad en el Consumo del Medicamentos 

2.2.6.1 Impacto de la promoción en la decisión de compra 

La publicidad desempeña un papel crucial en la elección de fármacos sin receta, ya que 

moldea la percepción de necesidad y efectividad del producto (45). Un anuncio atractivo y bien 

estructurado puede inducir a los consumidores a preferir un medicamento sobre otros, incluso sin 

contar con una recomendación médica (46). La repetición de mensajes y la exposición a beneficios 

específicos aumentan la posibilidad de compra, consolidando la publicidad como una herramienta 

clave en la industria farmacéutica (47). 

 

2.2.6.2 Investigaciones previas sobre la relación entre publicidad y consumo 

Diversos estudios han examinado el “impacto de la publicidad en el consumo de 

medicamentos”, demostrando que la exposición a campañas promocionales incrementa 

notablemente la intención de compra (48). Estas investigaciones revelan que tanto la publicidad 

digital como la tradicional influyen en la toma de decisiones de los consumidores, resaltando la 
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importancia de diseñar estrategias de marketing bien fundamentadas para fomentar un consumo 

informado y responsable (49). 

 

2.2.7. Consumo del Medicamentos sin prescripción 

2.2.7.1 Definición y características 

Los medicamentos de venta libre (OTC, por sus siglas en inglés) son aquellos que pueden 

adquirirse sin una prescripción médica (50). “Se distinguen por su seguridad y eficacia en el 

tratamiento de afecciones leves, permitiendo a los consumidores gestionar su salud de manera 

independiente.” Estos fármacos incluyen analgésicos, antihistamínicos y remedios para el 

resfriado, entre otros, y están regulados para garantizar su accesibilidad y uso adecuado (51). 

 

2.2.7.2 Relevancia del consumo responsable 

El uso adecuado de medicamentos sin prescripción es fundamental para minimizar efectos 

adversos y promover la salud pública (52). Cuando los consumidores seleccionan los productos 

adecuados con base en sus síntomas y comprenden las instrucciones de uso, se reduce el riesgo de 

una automedicación incorrecta (53). Además, es crucial que los usuarios conozcan las posibles 

interacciones con otros fármacos para garantizar un manejo seguro de su salud (54). 

 

2.2.8. Frecuencia de compra de medicamentos sin prescripción 

2.2.8.1 Datos sobre la regularidad de compra 

La frecuencia con la que los consumidores adquieren medicamentos sin receta varía en 

función de factores como el estado de salud, la disponibilidad de los productos y la influencia de 

la publicidad (55). Investigaciones recientes indican que un porcentaje significativo de la 
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población adquiere estos fármacos de manera mensual, con un aumento en temporadas de alta 

incidencia de enfermedades, como el invierno. Estos patrones de compra reflejan la confianza en 

estos productos y la influencia de las campañas publicitarias (56). 

 

2.2.8.2 Factores que inciden en la frecuencia de compra 

Diferentes variables afectan la periodicidad con la que se compran medicamentos sin 

receta, como la edad, el nivel educativo y los hábitos de salud de los consumidores (57). Por 

ejemplo, los adultos mayores suelen adquirir estos productos con mayor regularidad debido a una 

mayor predisposición a padecer afecciones que requieren tratamiento (58). Asimismo, el acceso a 

información a través de plataformas digitales y la disponibilidad de promociones influyen en la 

decisión de compra, incentivando a los consumidores a adquirir estos medicamentos con mayor 

frecuencia. 

 

2.3 “Formulación de la hipótesis”     

2.3.1 “Hipótesis general” 

Hg: “La publicidad impacta en el consumo de medicamentos de venta libre en habitantes 

que acuden a establecimientos farmacéuticos.” 

Ho: “La publicidad no impacta en el consumo de medicamentos de venta libre en habitantes 

que acuden a establecimientos farmacéuticos.”  

 

2.3.2 “Hipótesis específicas” 

H1. “Si existe impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre 

según información demográfica en habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos.” 
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Ho. “No existe impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre 

según información demográfica en habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos.” 

H2. “Si existe impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre 

según información de la frecuencia de compra de medicamentos de venta libre en habitantes que 

acuden a establecimientos farmacéuticos.” 

Ho.  “No existe impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre 

según información de la frecuencia de compra de medicamentos de venta libre en habitantes que 

acuden a establecimientos farmacéuticos.” 

H3. “Si existe impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre 

según la prescripción de medicamentos de venta libre en habitantes que acuden a establecimientos 

farmacéuticos.” 

Ho.  “No existe impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre 

según la prescripción de medicamentos de venta libre en habitantes que acuden a establecimientos 

farmacéuticos.” 
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3. “METODOLOGÍA” 

3.1.  “Método de la investigación” 

La investigación fue de método hipotético-deductivo, ya que parte del supuesto de que la 

publicidad influye en las decisiones de compra de los consumidores. A partir de esta premisa, se 

buscaba determinar si la publicidad resulta eficaz; en tal caso, se evidenciaría un aumento en la 

adquisición de medicamentos de venta libre. Posteriormente, se llevaron a cabo observaciones y 

análisis con el objetivo de evaluar si los datos obtenidos sustentaban esta relación, lo que permitió 

confirmar o descartar la hipótesis planteada.  

 

3.2.  Enfoque de la investigación 

El enfoque cuantitativo es un método de investigación que se basa en la recopilación y 

análisis de datos numéricos para examinar fenómenos sociales, patrones de comportamiento o 

tendencias (59). “El estudio se clasificó como cuantitativo porque se sustentó en la obtención de 

datos numéricos relacionados con la frecuencia de compra de medicamentos y el nivel de 

exposición a la publicidad.” Mediante la aplicación de una encuesta diseñada específicamente y el 

uso de herramientas estadísticas, fue posible evaluar “el efecto de la publicidad en la conducta del 

consumidor,” permitiendo así generar conclusiones objetivas y aplicables a este contexto 

particular.
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3.3. “Tipo de investigación”  

El estudio de tipo causa-efecto hace referencia a una relación en la que un acontecimiento 

o acción (la causa) genera un determinado resultado o consecuencia (el efecto). En este contexto, 

se buscó analizar de qué manera una variable incide sobre otra, estableciendo un vínculo directo 

entre ambas (60). Del mismo modo, la investigación de diseño transversal se basa en la 

recopilación de datos de una población o muestra en un solo punto en el tiempo, permitiendo 

examinar la relación entre las variables sin intervenir en ellas. Por esta razón, el estudio tuvo un 

alcance correlacional y de corte transversal, ya que se centró en evaluar la conexión entre la 

“exposición a la publicidad y el comportamiento de compra de medicamentos” dentro de un grupo 

específico de personas en un momento determinado. Al recolectar la información de ambas 

variables de manera simultánea, fue posible identificar si existe una asociación entre la publicidad 

y el consumo de medicamentos, proporcionando así conocimientos relevantes para comprender 

este fenómeno sin requerir un seguimiento prolongado. 

 

3.4.  “Diseño de la investigación” 

Una investigación de diseño no experimental es aquella en la que el investigador examina 

y evalúa los fenómenos tal como se presentan en su contexto real, sin modificar ni influir en las 

variables en estudio (61). En este sentido, el estudio se catalogó como no experimental porque se 

enfocó en observar y analizar el patrón de compra de los consumidores en relación con la 

publicidad, sin interferir en su proceso de toma de decisiones. 
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3.4.1 “Corte” 

El corte transversal implica que la información fue recolectada en un solo punto temporal, 

lo que facilita examinar la conexión entre la publicidad y la adquisición de medicamentos en un 

momento determinado. Esto permitió evaluar el “impacto de la publicidad” en las elecciones de 

compra de los consumidores en las farmacias ubicadas en la Avenida Alfonso Ugarte en Lima. 

 

3.4.2 “Nivel o alcance” 

El alcance de esta investigación es de tipo correlacional, dado que se examinarán los 

vínculos entre las variables estudiadas: la “publicidad y el consumo de medicamentos de venta 

libre.” 

 

3.5.  “Población, muestra y muestreo” 

3.5.1. “Población” 

“La población del trabajo de investigación estuvo compuesta por 311 habitantes que” 

acudieron a establecimientos farmacéuticos en la Avenida Alfonso Ugarte de Lima, 2024.” 

 

“Criterios de inclusión” 

• “Pacientes adultos que transiten por la Avenida Alfonso Ugarte de Lima.” 

• “Pacientes adultos que residan en el distrito de Lima más de 6 meses.” 

• “Pacientes adultos que hayan adquirido medicina en una botica.” 

• “Pacientes adultos que consuman medicina.” 

 

“Criterio de exclusión” 
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• “Pacientes que residan en otro distrito.” 

• “Pacientes que no transiten la avenida.” 

• “Pacientes menores de edad.” 

• “Pacientes de la edad senil.” 

• “Pacientes que no consuman medicina.” 

• “Pacientes que no desean participar.” 

 

3.5.2. “Muestra” 

“La muestra fue conformada por 173 residentes que acudieron a establecimientos 

farmacéuticos en la Avenida Alfonso Ugarte de Lima.” 

 

3.5.3. “Muestreo poblacional” 

“La presente tesis siguió un método estadístico aleatorio simple, el cual se utilizó para 

seleccionar una muestra representativa de la población de estudio, de manera que cada individuo 

tenga la misma probabilidad de ser elegido. Este enfoque aseguró que los resultados obtenidos 

sean generalizables y reflejen adecuadamente las características de la población. Para llevar a cabo 

este análisis, se empleó “la siguiente fórmula para calcular el tamaño de la muestra:” 

n = 

N 

=  173 1+(N⋅e).(N.

e) 
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Donde: 

“n = Tamaño de la muestra” 

“N = Tamaño de la población (311 en este caso)” 

“e = Margen de error (que se debe definir, por ejemplo 0,05 para un 5% de margen de error.” 

“Se identificó un total de 173 usuarios de la botica como muestra.”
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3.6. “Variables y operacionalización” 

3.6.1 “Variable 1: Publicidad” 

“Matriz de operacionalización de la variable” 

Tabla 1: “Variable” 1: Publicidad 

 

 

Variable “Definición 

conceptual” 

“Definición 

operacional” 

Dimensión “Indicadores” “Escala de 

medición” 

“Escala 

valorativa” 

 

 

 

 

Publicidad 

 

 

 

La publicidad 

farmacéutica es un 

medio de comunicación 

que busca informar y 

persuadir a los 

consumidores sobre los 

beneficios y 

características de los 

productos 

farmacéuticos (63). 

 

 

 

 

La variable fue 

medida mediante 

una encuesta para 

evaluar el impacto 

de la publicidad.  

 

 

Plataforma digital 

 

 

 

 

 

Equipo tecnológico 

 

 

 

Contenido de la publicidad 

 

 

Impacto en el consumo del 

medicamento 

Facebook 

Twitter 

Instagram 

Tik tok  

Youtube 

Otros 

 

Televisor 

Celular 

Tablet 

Radio 

Otros 

 

Promociones 

Información clara 

Novedoso 

 

Influye 

No influye 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nominal 

 

 

 

 

 

 

 

1=Si 

 

2=No 
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3.6.2 “Variable 2: Consumo de medicamento” 

“Matriz de operacionalización de la variable” 

Tabla 2:  “Variable” 2: Consumo de medicamento 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensión Indicadores 

Escala de 

medición 

Escala 

valorativa 

Consumo de 

medicamento 

El consumo de 

medicamentos se 

refiere al uso de 

fármacos por parte 

de individuos para 

tratar, prevenir o 

aliviar síntomas de 

enfermedades y 

condiciones de salud 

(62). 

La variable fue 

medida 

mediante una 

encuesta para 

evaluar como es 

el consumo de 

medicamentos. 

Información 

demográfica 

 

 

Frecuencia de 

compra de 

medicamentos de 

venta libre 

 

Prescripción del 

medicamento 

Edad 

Género 

Nivel educativo 

 

Frecuencia de compra 

Factores que influyen en su decisión 

 

Técnico farmacéutico 

Químico farmacéutico 

Médico de alguna especialidad 

Recomendación de una persona 

Publicidad farmacéutica 

Ordinal 

Nominal 

Ordinal 

 

Nominal 

Nominal 

 

 

Nominal 

1=Si 

 

2=No 
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3.7.  “Técnicas e instrumento de recolección de dato” 

3.7.1. “Técnica” 

“La técnica utilizada en esta investigación fue la encuesta semi estructurada, de elaboración 

propia con respuestas cerradas la cual permitió recolectar información directa de los residentes que 

visitaron establecimientos farmacéuticos en la Avenida Alfonso Ugarte. Esta herramienta fue 

efectiva para obtener datos sobre las percepciones y comportamientos de los consumidores en 

relación con la publicidad de medicamentos de libre acceso.” 

 

3.7.2. “Descripción del instrumento” 

“Los instrumentos empleados “para la recolección de datos” consistieron en un cuestionario 

estructurado que incluyó 11 preguntas cerradas. Este cuestionario abordó aspectos como la 

frecuencia de adquisición de medicamentos, la “impacto de la publicidad en la decisión de compra” 

y el conocimiento sobre los productos promocionados. Se diseñó de tal manera que fuera claro y 

accesible para los encuestados, facilitando así la obtención de información relevante. Se estimó que 

el llenado total del instrumento tomaría de 11 minutos.” 

            

3.7.3. “Validación”  

“La validación del instrumento, se llevó a cabo a través de un proceso de revisión por 

expertos en” el área de oficina farmacéutica. Se realizaron ajustes basados en sus recomendaciones 

para asegurar que las preguntas fueran pertinentes y que el cuestionario midiera adecuadamente los 

conceptos que se deseaba analizar, presentado en el Anexo No. 3. 



29 

3.7.4. “Confiabilidad”  

“Para garantizar la confiabilidad del cuestionario, se aplicó el coeficiente de confiabilidad 

de Cronbach, obteniendo un valor de 0,925, lo cual nos indica que existe una buena consistencia 

interna de las escalas unidimensionales entre las variables de la investigación, asegurando que el 

instrumento es consistente, presentado en el Anexo No. 4.” 

 

3.8.  “Plan de procesamiento y análisis de datos” 

“El procesamiento de los datos recopilados se realizó mediante un software estadístico, 

donde se organizaron y codificaron las respuestas obtenidas.” Posteriormente, se llevaron a cabo los 

análisis descriptivos y correlacionales para identificar patrones en el consumo de medicamentos y 

su relación con la publicidad. Los resultados se presentaron “en tablas y gráficos para facilitar la 

interpretación.” 

 

3.9.  “Aspectos éticos” 

“En cuanto a los aspectos éticos, se garantizó la confidencialidad de la información 

proporcionada por los participantes. Se obtuvo el consentimiento informado antes de la realización 

de las encuestas, informando a los encuestados sobre el propósito de la investigación y su derecho a 

la privacidad. Además, se aseguró que la participación fuera voluntaria y que los datos se utilizaran 

únicamente con fines académicos. Adicionalmente, se procedió a enviar con anticipación la carta de 

presentación de la presente investigación al comité de ética, quien evaluó y aseguró la ética del 

estudio.” 
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4. “PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS” 

4.1. “Resultados” 

4.1.1. “Análisis descriptivos de resultados” 

“Tabla 3: Edades de encuestados” 

Edades de encuestados 

Edades Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

18 a 25 años 42 24,3% 24,3% 24,3% 

26 a 46 años 96 55,5% 55,5% 79,8% 

47 a 70 años 35 20,2% 20,2% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 1:  Edades de encuestados” 
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31 

“Interpretación: Del total de encuestados el 55,5% tienen entre 26 a 46 años de edad mientras 

que el 24,3% tienen entre 18 a 25 años, por otro lado, el 20,2% tienen entre 47 a 70 años de edad.” 

 

“Tabla 4: Género de encuestados” 

Género de encuestados 

Género Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Masculino 68 39,3% 39,3% 39,3% 

Femenino 105 60,7% 60,7% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 2: Género de encuestados” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 60,7% son de género femenino, por otro lado el 

39,3% son de género masculino.” 
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“Tabla 5: Nivel de educación” 

Nivel de educación 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Primaria 4 2,3% 2,3% 2,3% 

Secundaria 62 35,8% 35,8% 38,2% 

Técnico superior 66 38,2% 38,2% 76,3% 

Superior 

universitario 
41 23,7% 23,7% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 3: Nivel de educación” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 38,2% tienen estudios técnicos superiores, además 

el 35,8% tienen secundaria como nivel educativo, por otro lado, el 2,3% solo cuentan con primaria 

como nivel educativo.” 
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“Tabla 6: Frecuencia de compra de medicamentos de venta libre” 

Frecuencia de compra de medicamentos de venta libre 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

1-3 veces al mes 95 54,9% 54,9% 54,9% 

4-6 veces al mes 55 31,8% 31,8% 86,7% 

más de 6 veces al mes 23 13,3% 13,3% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 4: Frecuencia de compra de medicamentos de venta libre” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 54,9% compran medicamentos de venta libre de 1 a 

3 veces al mes, además el 31,8% compran medicamentos de 4 a 6 veces al mes, mientras que solo 

el 13,3% compran medicamentos de venta libre más de 6 veces el mes.” 
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“Tabla 7: Factores que influyen en decisión de compra del fármaco” 

Factores que influyen en decisión de compra del fármaco 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Internos (su decisión) 107 61,8% 61,8% 61,8% 

Externos (opinión de 

otros) 
66 38,2% 38,2% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 5: Factores que influyen en decisión de compra del fármaco” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 61,8% el factor que influencia en su decisión es el 

factor interno (su decisión), mientas que el 38,2% son influenciados en su decisión de compra por 

factores externos (opinión de otros).” 
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“Tabla 8: Prescriptor del medicamento” 

Prescriptor del medicamento 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Técnico farmacéutico 46 26,6% 26,6% 26,6% 

Químico farmacéutico 33 19,1% 19,1% 45,7% 

Médico de alguna especialidad 61 35,3% 35,3% 80,9% 

Recomendación de una 

persona 
14 8,1% 8,1% 89,0% 

Publicidad farmacéutica 19 11,0% 11,0% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 6: Prescriptor del medicamento” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 35,3% indican que la persona que prescribe el 

medicamento mayormente es el medico de alguna especialidad, además el 26,6% indican que 

mayormente quien les prescribe los medicamentos es el Técnico Farmacéutico, por otro lado el 

8,1% del total de encuestados indica que mayormente la prescripción del medicamento es por 

recomendación de una persona.” 
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“Tabla 9: Plataforma digital más empleado” 

Plataforma digital más empleado 

 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Facebook 65 37,6% 37,6% 37,6% 

Twitter (x) 8 4,6% 4,6% 42,2% 

Instagram 27 15,6% 15,6% 57,8% 

Tik tok 24 13,9% 13,9% 71,7% 

Youtube 34 19,7% 19,7% 91,3% 

Otros 15 8,7% 8,7% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 7: Plataforma digital más empleado” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 37,6% indican que la plataforma más empleada por 

ellos en Facebook, adicionalmente el 19,7% indican que la plataforma que más usan es YouTube, 

por otro lado, el 4,6% del total de encuestados indican que Twitter (X) la plataforma digital que 

más utilizan.” 
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“Tabla 10: Dispositivo tecnológico más empleado” 

Dispositivo tecnológico más empleado 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Televisor 42 24,3% 24,3% 24,3% 

Celular 98 56,6% 56,6% 80,9% 

Tablet 21 12,1% 12,1% 93,1% 

Radio 9 5,2% 5,2% 98,3% 

Otros 3 1,7% 1,7% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 8: Dispositivo tecnológico más empleado” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 56,6% indican que el equipo tecnológico que más 

utilizan es el celular, adicionalmente el 24,3% indican que la televisión es el equipo tecnológico 

que más usan, por otro lado el 1,7% del total de encuestados indican otros como el equipo digital 

que más emplean.” 
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“Tabla 11: Medio de comunicación tradicional más empleada” 

Medio de comunicación tradicional más empleada 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Folleto 17 9,8% 9,8% 9,8% 

Publicidad 

impresa 
49 28,3% 28,3% 38,2% 

Publicidad de 

punto de venta 
69 39,9% 39,9% 78,0% 

Publicidad de 

transporte 
20 11,6% 11,6% 89,6% 

Otros 18 10,4% 10,4% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 9: Medio de comunicación tradicional más empleada” 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 39,9% indican que el medio de comunicación 

tradicional que suelen ver publicidad farmacéutica es la publicidad punto de venta, adicionalmente 

el 28,3% indican que la publicidad impresa es la que más ven como publicidad farmacéutica 

tradicional, por otro lado, solo el 9,8% del total de encuestados indican que los folletos son los 

medios de comunicación que más ven como publicidad farmacéutica.” 
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“Tabla 12: Contenido de la publicidad que es interesante” 

Contenido de la publicidad que es interesante 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Promociones 86 49,7% 49,7% 49,7% 

Información 

clara 
51 29,5% 29,5% 79,2% 

Novedad 36 20,8% 20,8% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 10: Contenido de la publicidad que es interesante” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 49,7% indican que lo que más le llama la atención 

del contenido de la publicidad son las promociones, asimismo el 29,5% mencionan que la 

información clara es lo que más le llama la atención de contenido de la publicidad, por último, 

solo el 20,8% del total de encuestados mencionan que lo que más le llaman la atención del 

contenido de la publicidad son las novedades.” 
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“Tabla 13:  Influencia de la publicidad farmacéutica en el consumo de medicamentos” 

Influencia de la publicidad farmacéutica en el consumo de 

medicamentos 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Influye 124 71,7% 71,7% 71,7% 

No influye 49 28,3% 28,3% 100,0% 

Total 173 100,0% 100,0%  

 

“Figura 11: Influencia de la publicidad farmacéutica en el consumo de medicamentos” 

 

 

“Interpretación: Del total de encuestados el 71,7% indican que la publicidad farmacéutica si 

influye en el impacto del consumo de medicamentos, por último, solo el 28,3% del total de 

encuestados mencionan que la publicidad farmacéutica no influye en el impacto del consumo de 

medicamentos.” 
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“Figura 12: Regla de correlación” 

Regla de interpretación del coeficiente de correlación  

Rho Grado de relación 

0 Relación nula 

±0.000… - 0.19… Relación muy baja 

±0.200… - 0.39… Relación baja 

±0.400… - 0.59… Relación moderada 

±0.600… - 0.79… Relación alta 

±0.800… - 0.99… Relación muy alta 

±1 Relación perfecta 

 

 

4.1.2. “Prueba de hipótesis general” 

Existe relación significativa entre la publicidad y el consumo de medicamentos. 

 

“Hipótesis estadística” 

Hg: Si existe relación significativa entre la publicidad y el consumo de medicamentos. 

Ho: No existe relación significativa entre la publicidad y el consumo de medicamentos. 

Nivel de significancia: α = 0,05% de margen máximo de error   

Regla de decisión: p ≥ α → Se acepta la hipótesis Ho 

                                p < α → Se rechaza la hipótesis Ho 
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“Tabla 14: Análisis de Rho de Spearman para la relación significativa entre la publicidad y el 

consumo de medicamentos de venta libre.” 

Correlaciones 

  

¿Cuál es la 

plataforma digital 

que usted emplea 

más? 

¿Cuál es el equipo 

tecnológico digital 

que usted emplea 

más? 

¿Usted considera que la 

publicidad farmacéutica 

tiene un impacto en el 

consumo de medicamentos? 

Correlación 

de Rho 

Spearman 

0,905  0,800  

 Sig. (p valor) 0,009 0,002 

 N 173 173 

 

“Conclusión: El análisis de correlación entre la publicidad y el consumo de medicamentos se 

aprecia que el p=0,009 y p=0,002 es menor a 0,05; por lo que se rechaza la Ho y se acepta la Hg, 

es decir: si existe relación significativa entre ambas variables. Y adicionalmente el valor de Rho de 

Spearman=0,800 y p=0,905 indica que la relación es muy alta.” 

 

4.1.3. “Prueba de hipótesis especifica 1” 

Análisis de Rho de Spearman para la relación significativa entre publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre según información demográficas. 

“Hipótesis estadística” 

H1: Si existe relación significativa entre publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre 

según información demográficas. 

Ho: No existe relación significativa entre publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre 

según información demográficas. 
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Nivel de significancia: α = 0,05% de margen máximo de error   

Regla de decisión: p ≥ α → Se acepta la hipótesis Ho 

                                p < α → Se rechaza la hipótesis Ho 

“Tabla 15: Análisis de Rho de Spearman para la relación significativa entre publicidad y el 

consumo de medicamentos de venta libre según género.” 

Correlaciones 

  ¿Cuál es su 

género? 

¿Usted considera que la publicidad farmacéutica 

tiene un impacto en el consumo de medicamentos? 

Correlación 

de Rho 

Spearman 

0,800 

 Sig. (p valor) 0,019 

 N 173 

 

“Conclusión: El análisis de correlación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de 

venta libre, según el género, se aprecia que el p=0,019 es menor a 0,05; por lo que se rechaza la 

Ho y se acepta la H1, es decir: si existe relación significativa entre ambas variables. Y 

adicionalmente el valor de Rho de Spearman=0,800 indica que la relación es muy alta.” 

 

4.1.4. “Prueba de hipótesis especifica 2” 

“Análisis de Rho de Spearman para la relación significativa entre publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre según información de la frecuencia de compra de medicamentos de 

venta libre.” 

“Hipótesis estadística” 
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H1: Si existe relación significativa entre publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre 

según información de la frecuencia de compra de medicamentos de venta libre. 

Ho: No existe relación significativa entre publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre 

según información de la frecuencia de compra de medicamentos de venta libre. 

Nivel de significancia: α = 0,05% de margen máximo de error   

Regla de decisión: p ≥ α → Se acepta la hipótesis Ho 

                                p < α → Se rechaza la hipótesis nula Ho 

“Tabla 16:  Análisis de Rho de Spearman para la relación significativa entre publicidad y el 

consumo de medicamentos de venta libre según información de la frecuencia de compra de 

medicamentos de venta libre.” 

Correlaciones 

  
¿Cuál es su frecuencia de 

compra de medicamentos de 

venta libre? 

¿Usted considera que la 

publicidad farmacéutica tiene 

un impacto en el consumo de 

medicamentos? 

Correlación de 

Rho Spearman 
0,712 

 Sig. (p valor) 0,028 

 N 173 

 

“Conclusión: El análisis de correlación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de 

venta libre según información de la frecuencia de compra de medicamentos de venta libre se 

aprecia que el p=0,028 es menor a 0,05; por lo que se rechaza la Ho y se acepta la H1, es decir: 

existe relación significativa entre ambas variables. Y adicionalmente el valor de Rho de 

Spearman=0,712 indica que la relación es alta.” 
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4.1.5. “Prueba de hipótesis especifica 3” 

“Análisis de Rho de Spearman para la relación significativa entre publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre según la prescripción de medicamentos de venta libre.” 

Hipótesis estadística 

H1: Si existe relación significativa entre publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre 

según la prescripción de medicamentos de venta libre. 

Ho: No existe relación significativa entre publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre 

según la prescripción de medicamentos de venta libre. 

Nivel de significancia: α = 0,05% de margen máximo de error   

Regla de decisión: p ≥ α → Se acepta la hipótesis Ho 

                                p < α → Se rechaza la hipótesis nula Ho 

“Tabla 17: Análisis de Rho de Spearman para la relación significativa entre publicidad y el 

consumo de medicamentos de venta libre según la prescripción de medicamentos de venta libre.” 

Correlaciones 

  
¿Quién le prescribe el 

medicamento 

mayormente? 

¿Usted considera que la 

publicidad farmacéutica tiene un 

impacto en el consumo de 

medicamentos? 

Correlación de Rho 

Spearman 
0,861 

 Sig. (p valor) 0,003 

 N 173 
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“Conclusión: El análisis de correlación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de 

venta libre según la prescripción de medicamentos de venta libre, se aprecia que el p=0,003 es 

menor a 0,05; por lo que se rechaza la Ho y se acepta la H1, es decir: si existe relación significativa 

entre ambas variables. Y adicionalmente el valor de Rho de Spearman=0,861 indica que la relación 

es muy alta.” 

 

4.2. “Discusión de resultados”      

En la presente investigación se obtuvieron los siguientes hallazgos con base en la variable consumo 

de medicamentos de venta libre: 

El análisis de los resultados muestra que el 60,7% de los participantes encuestados pertenecen al 

género femenino, lo que coincide con estudios previos como los de Lizarzaburo (15) y Jirón et 

al., (20), quienes también identificaron una mayor representación femenina en sus muestras. En 

cuanto a la edad, el 55,5% de los encuestados tenía entre 26 y 46 años, lo que es respaldado por 

investigaciones de Lizarzaburo (15), así como de García y Rojas (16). Respecto al nivel 

educativo, el 38,2% de los participantes reportó haber cursado estudios técnicos superiores, 

hallazgo que se encuentra en sintonía con los resultados de Casanova y Guido (19), quienes 

identificaron una población con predominancia de formación secundaria y universitaria. 

 

Por otro lado, el 54,9% de los encuestados indicaron que adquieren medicamentos de venta libre 

entre 1 y 3 veces al mes, lo que se alinea con la alta relación entre publicidad y consumo 

evidenciada en investigaciones como la de Ochoa y Palacios (14). No obstante, algunos estudios 

presentan diferencias con estos hallazgos. Por ejemplo, Lee et al., (18) sostienen que los 

individuos más jóvenes suelen obtener información de fuentes no especializadas, lo que contrasta 
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con nuestro hallazgo de que el 35,3% de los encuestados señaló que la prescripción proviene 

mayormente de profesionales de la salud.   

Adicionalmente, el 61,8% de los encuestados afirmó que el principal factor que influye en su 

decisión de compra es el interno (decisión personal), mientras que el 38,2% reconoció que su 

elección es determinada por factores externos (opinión de terceros). No se encontró coincidencia 

entre este resultado y los antecedentes analizados. Además, Corrales et al., (21) evidenciaron que 

muchos anuncios no cumplen con las regulaciones establecidas, lo que podría afectar la percepción 

de los consumidores y contradecir la conclusión de que los factores internos predominan en la 

toma de decisiones de compra. Finalmente, Arbeláez y Montoya (22) indicaron que la 

automedicación es una práctica habitual y que la televisión es el medio de mayor influencia, lo que 

sugiere que la publicidad podría tener un impacto más relevante de lo que los datos obtenidos 

reflejan. 

 

En relación con la variable publicidad, se obtuvieron los siguientes resultados: 

El análisis de los datos recopilados revela que el 37,6% de los encuestados utiliza Facebook como 

su red social principal, mientras que solo el 4,6% prefiere Twitter. Asimismo, el 56,6% de los 

participantes indicó que su dispositivo tecnológico más utilizado es el teléfono móvil. En términos 

de publicidad farmacéutica, el 39,9% identificó los puntos de venta como el medio tradicional 

donde con mayor frecuencia observan este tipo de anuncios, en comparación con un 9,8% que 

mencionó los folletos. También se resalta que el 49,7% de los encuestados se siente atraído por las 

promociones, mientras que el 20,8% mostró interés en las novedades. Finalmente, el 71,7% de los 

encuestados considera que la publicidad farmacéutica influye en el consumo de medicamentos. 
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Estos resultados encuentran respaldo en estudios previos, como el de Lee et al., (18), que sostiene 

que los medios masivos, especialmente la televisión, tienen un impacto significativo en la actitud 

hacia los medicamentos de venta libre, destacando así la importancia de las plataformas digitales 

en la percepción de la publicidad farmacéutica. Igualmente, Casanova y Guido (19) confirmaron 

que la televisión es el medio publicitario más accesible y que existe una correlación entre la 

exposición a la publicidad y la compra de medicamentos sin prescripción. Jirón et al., (20) 

subrayaron la importancia de que la publicidad sea ética y responsable, enfatizando la necesidad 

de transmitir mensajes claros a través de medios digitales. Además, Arbeláez y Montoya (22) 

concluyeron que la televisión tiene un impacto considerable en la decisión de compra, reforzando 

la idea de que los medios de comunicación desempeñan un papel clave en la publicidad 

farmacéutica.   

Sin embargo, Corrales et al., (21) advirtieron que numerosos anuncios no cumplen con las 

normativas establecidas, lo que sugiere que el impacto real de la publicidad podría ser menor de 

lo que los datos sugieren. En conjunto, estos antecedentes refuerzan la influencia de la publicidad 

farmacéutica en el consumo de medicamentos, aunque también generan preocupaciones sobre su 

efectividad y ética. 

A continuación, se presentan los resultados del contraste de hipótesis: 

En esta investigación se identificó una relación significativa entre la publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre, respaldada por diversas referencias bibliográficas. Por ejemplo, el 

estudio de Margarin y Pérez (13) concluyó que la publicidad de estos productos tiene un impacto 

relevante en la automedicación, lo que coincide con los hallazgos obtenidos. Asimismo, Ochoa y 

Palacios (14) y Lizarzaburo (15) reportaron una fuerte correlación entre la publicidad 
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farmacéutica y el consumo de medicamentos, lo que respalda los resultados de este estudio. García 

y Rojas (16) también confirmaron la existencia de una asociación entre la publicidad y la 

adquisición de productos farmacéuticos de venta libre, mientras que Palomino (17) destacó la gran 

influencia del marketing farmacéutico en el consumo.   

Además, Casanova y Guido (19) identificaron una relación entre la exposición a la publicidad y 

la compra de medicamentos, y Arbeláez y Montoya (22) señalaron que la televisión impacta 

directamente en las decisiones de compra, reforzando la idea de que la publicidad influye en el 

consumo.   

No obstante, algunas investigaciones sugieren que el impacto de la publicidad puede ser más 

complejo de lo que se cree. Por ejemplo, el estudio de Lee et al., (18) señala que los canales 

interpersonales no profesionales también pueden influir en las actitudes hacia los medicamentos, 

lo que podría contradecir la noción de que la publicidad es el principal factor determinante en la 

compra. Del mismo modo, Jirón et al., (20) enfatizan la necesidad de que las campañas 

publicitarias sean éticas y responsables, sugiriendo que no toda la publicidad es efectiva o 

beneficiosa.   

Por último, Corrales et al., (21) indicaron que una gran cantidad de anuncios no cumple con las 

regulaciones establecidas, lo que implica que la publicidad no siempre ejerce una influencia 

confiable en el consumo. En conclusión, aunque la mayoría de los estudios previos respaldan la 

relación entre publicidad y consumo de medicamentos de venta libre, algunos plantean que otros 

factores también desempeñan un papel en esta dinámica, lo que representa una oportunidad para 

futuras investigaciones. 
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5. “CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES” 

5.1. “Conclusiones” 

• Relación relevante entre la “publicidad y el consumo de medicamentos”: El análisis de 

correlación evidenció que existe una conexión significativa entre la publicidad y la adquisición 

de medicamentos. Esto indica que estrategias publicitarias bien diseñadas pueden influir 

directamente en las decisiones de compra de los consumidores, resaltando así el papel 

fundamental de la publicidad en el ámbito farmacéutico.   

• Influencia publicitaria según el género: El estudio segmentado por género determinó que la 

publicidad incide de manera significativa en el consumo de medicamentos de venta libre. Esto 

sugiere que las campañas publicitarias deben considerar las diferencias de género para 

optimizar su efectividad, ajustando los mensajes y canales de difusión a fin de generar un 

mayor impacto en cada grupo.   

• Frecuencia de adquisición y publicidad: Se encontró que la publicidad también guarda una 

relación significativa con la frecuencia de compra de medicamentos sin prescripción. Este 

hallazgo sugiere que los consumidores que adquieren estos productos con mayor regularidad 

son más propensos a ser influenciados por la publicidad, lo que implica que las estrategias 

publicitarias deben enfocarse en este segmento para maximizar su alcance y efectividad. 
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• Confirmación de la relación global: El análisis integral corroboró que la publicidad ejerce un 

impacto significativo en el consumo de medicamentos. Este resultado respalda la hipótesis de 

que la publicidad no solo es un factor influyente, sino que desempeña un papel clave en la 

comprensión del comportamiento de compra en el contexto de los medicamentos de venta libre. 

    

5.2. “Recomendaciones” 

• Elaborar Estrategias Publicitarias Eficientes: Destinar recursos a campañas publicitarias 

innovadoras y segmentadas que aprovechen datos de mercado para identificar las preferencias 

y demandas de los consumidores. 

• Utilizar Múltiples Canales de Comunicación: Integrar plataformas digitales y medios 

convencionales para ampliar el alcance del público objetivo y garantizar que el mensaje sea 

transmitido de manera efectiva. 

• Incorporar Testimonios y Recomendaciones de Especialistas: Reforzar la credibilidad de los 

mensajes publicitarios mediante la inclusión de testimonios de profesionales de la salud. 

• Supervisar y Analizar Resultados: “Establecer un sistema de análisis para medir el impacto de 

las campañas publicitarias en el consumo de medicamentos y ajustar estrategias según sea 

necesario.” 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis Variables Diseño metodológico 

Problema general 

¿Cuál es el impacto de la publicidad 

en el consumo de medicamentos de 

venta libre en habitantes que acuden 

a establecimientos farmacéuticos en 

la Avenida Alfonso Ugarte de Lima, 

2024? 

 

Problemas específicos 

1. ¿Cuál es el impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre según 

información demográfica en 

habitantes que acuden a 

establecimientos farmacéuticos? 

2. ¿Cuál es el impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre según 

la información de la frecuencia de 

Objetivo general  

Determinar el impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre en 

habitantes que acuden a 

establecimientos farmacéuticos. 

 

Objetivos específicos 

1. Determinar el impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre 

en habitantes que acuden a 

establecimientos 

farmacéuticos. 

2. Determinar el impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre 

según la información de la 

frecuencia de compra de 

Hipótesis general  

La publicidad impacta en el 

consumo de medicamentos de 

venta libre en habitantes que 

acuden a establecimientos 

farmacéuticos.  

 

Hipótesis específica 

H1. Existe impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre 

según información demográfica 

en habitantes que acuden a 

establecimientos farmacéuticos. 

H2. Existe impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre 

según información de la 

frecuencia de compra de 

Variable 1 

Publicidad 

Dimensiones: 

- Plataforma 

digital 

- Equipo 

tecnológico 

- Comunicación 

tradicional                    

- Contenido de la 

publicidad 

- Impacto en el 

consumo del 

medicamento. 

Variable 2 

Consumo de 

medicamentos de 

venta libre. 

Dimensiones: 

Tipo de investigación: 

Causal. 

Método y diseño 

de la investigación: 

Método hipotético 

deductivo, enfoque 

cuantitativo, no 

experimental, alcance 

correlacional, corte 

transversal.                     

Población:   

El presente trabajo de 

investigación se 

conformó por 311 

habitantes que 

acudieron a 

establecimientos 

farmacéuticos de la 
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compra de medicamentos de venta 

libre en habitantes que acuden a 

establecimientos farmacéuticos? 

3. ¿Cuál es el impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre según 

la prescripción de medicamentos en 

habitantes que acuden a 

establecimientos farmacéuticos? 

medicamentos de venta libre 

en habitantes que acuden a 

establecimientos 

farmacéuticos. 

3. Determinar el impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre 

según la prescripción de 

medicamentos de venta libre 

en habitantes que acuden a 

establecimientos 

farmacéuticos. 

medicamentos de venta libre en 

habitantes que acuden a 

establecimientos farmacéuticos.  

H3. Existe impacto de la 

publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre 

según la prescripción de 

medicamentos de venta libre en 

habitantes que acuden a 

establecimientos farmacéuticos.  

- Información 

demográfica 

- Frecuencia de 

compra de 

medicamentos de 

venta libre. 

- Prescripción del 

medicamento 

 

Avenida Alfonso 

Ugarte de Lima, 2024.                                                                                                                                                                                                                                                 

Muestra:  

La muestra estuvo 

integrada por 173 

habitantes que 

acudieron a 

establecimientos 

farmacéuticos de la 

Avenida Alfonso 

Ugarte de Lima, 2024. 

Muestreo: 

Se empleó el método 

probabilístico aleatorio 

simple. 



66 

Anexo 2. Instrumento  

Instrumento de recolección de datos 

La investigación “Impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre en 

habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos en la Avenida Alfonso Ugarte de Lima, 

2024” esta encuesta fue elaborada por las Bachilleres en Farmacia y Bioquímica de la Universidad 

Norbert Wiener: Baldeon Gutierrez, Rosa Angelica y Vera Ricaldi, Juliza Esmeralda 

asesoradas por el Dr. Juan Manuel Parreño Tipian. La encuesta es parte de un estudio de 

investigación en el que Usted forma parte; por lo que, debe estar informado que este documento 

es de tipo confidencial (anónima) y, no hay respuesta correctas e incorrectas. Los resultados 

obtenidos serán de uso exclusivo para la investigación en mención. 

Instrucciones: Por favor proceda a marcar con una x en la alternativa que sea la más adecuada 

para usted.  

 

Variable 2: Consumo de medicamentos de venta libre 

Dimensión 1: Información demográfica  

1.  ¿Cuál es su edad? 

- 18 a 25                             (  ) 

- 26 a 46                             (  ) 

- 47 a 70                             (  ) 

2. ¿Cuál es su género?    

- femenino                          (  ) 

- masculino                         (  ) 

3. ¿Cuál es su nivel educativo?   

- Primaria                           (  ) 

- Secundaria                       (  ) 

- Técnico superior              (  )  

- Superior universitario      (  )  

- Postgrado                         (  ) 
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Dimensión 2: Frecuencia de compra de medicamentos de venta libre 

4. ¿Cuál es su frecuencia de compra de medicamentos de venta libre? 

- 1 vez a la semana        (  ) 

- 2 veces a la semana    (  ) 

- 1 vez al mes                (  ) 

- Nunca                         (  ) 

5. Factores que influyen en su decisión 

¿Qué factores influyen en su decisión? 

- Internos   (su decisión)            (  ) 

- Externos  (opinión de otros)    (  ) 

Dimensión 3: Prescripción del medicamento 

6. ¿Quién le prescribió el medicamento? 

- Técnico farmacéutico                    (  ) 

- Químico farmacéutico                   (  ) 

- Médico de alguna especialidad     (  ) 

- Recomendación de una persona    (  ) 

- Publicidad farmacéutica                (  ) 

 

Variable 1: Publicidad  

Dimensión 1: Plataforma digital 

7. ¿Cuál es la plataforma digital que usted emplea más? 

- Facebook      (  )        

- Twitter          (  )  

- Instagram      (  ) 

- Tik tok          (  ) 

- Youtube        (  ) 

- Otros             (  ) 

Dimensión 2: Equipo tecnológico 

8. ¿Cuál es el equipo tecnológico digital que usted emplea más? 

- Televisor                                          (  ) 

- Celular                                             (  ) 

- Tablet                                               (  ) 

- Radio                                               (  ) 
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- Otros                                                (  ) 

 

Dimensión 3: Comunicación tradicional 

9. ¿Por qué medio de comunicación tradicional usted suele ver más publicidad farmacéutica? 

- Folleto                                              (  ) 

- Publicidad impresa                           (  ) 

- Publicidad de punto de venta           (  ) 

- Publicidad de transporte                   (  ) 

- Otros                                                 (  ) 

 

Dimensión 4: Contenido de la publicidad 

10. ¿Qué es lo que más le llama la atención del contenido de la publicidad? 

- Promociones                                     (  ) 

- Información clara                              (  ) 

- Novedoso                                          (  ) 

 

Dimensión 5: Impacto en el consumo del medicamento 

11. ¿Usted considera que la publicidad farmacéutica tiene un impacto en el consumo de 

medicamentos? 

- Influye                                        (  ) 

- No influye                                   (  ) 
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Anexo 3. Validez de instrumento 

 

N.º Dimensiones/ ítems Pertinencia1  Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 Variable 2: Consumo de medicamentos de venta libre 

 Dimensión 1: Información demográfica  Si No Si No Si No  

22 Edad X  X  X   

23 Género X  X  X   

24 Nivel educativo X  X  X   

 Dimensión 2: Frecuencia de compra de 

medicamentos de libre 
Si No Si No Si No 

 

25 Frecuencia de compra X  X  X   

26 Factores que influyen en su decisión X  X  X   

 Dimensión 3: Prescripción del medicamento Si No Si No Si No  

27 Técnico farmacéutico X  X  X   

28 Químico farmacéutico X  X  X   

29 Médico de alguna especialidad X  X  X   

30 Recomendación de una persona X  X  X   

31 Publicidad farmacéutica X  X  X   

 

N.º Dimensiones/ ítems Pertinencia1  Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

 Variable 1: Publicidad  

 Dimensión 1: Plataforma digital Si No Si No Si No  

1 Facebook X  X  X   

2 Twitter X  X  X   

3 Instagram X  X  X   

4 Tik tok  X  X  X   

5 Youtube X  X  X   

6 Otros X  X  X   

 Dimensión 2: Equipo tecnológico Si No Si No Si No  

7 Televisor X  X  X   

8 Celular X  X  X   

9 Tablet X  X  X   

10 Radio X  X  X   

11 Otros X  X  X   

 Dimensión 3: Comunicación tradicional Si No Si No Si No  

12 Folleto X  X  X   

13 Publicidad impresa X  X  X   

14 Publicidad de punto de venta  X  X  X   

15 Publicidad de transporte X  X  X   

16 Otros X  X  X   

 Dimensión 4: Contenido de la publicidad Si No Si No Si No  

17 Promociones X  X  X   

18 Información clara X  X  X   

19 Novedoso X  X  X   

 Dimensión 5: Impacto en el consumo del 

medicamento. 
Si No Si No Si No 

 

20 Influye X  X  X   

21 No influye X  X  X   
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Validación 1 
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Validación 2 
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Validación 3 
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Anexo 4. Confiabilidad del instrumento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,925 11 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 173 100,0 

 Excluidoa 0 ,0 

Total 173 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en 

todas las variables del procedimiento. 
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Anexo 5. Aprobación del comité de ética 
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Anexo 6. Formato de consentimiento informado 

CONSENTIMIENTO INFORMADO EN UN ESTUDIO DE INVESTIGACIÓN 

 

Instituciones: Universidad Privada Norbert Wiener  

Investigadores: Baldeon Gutierrez, Rosa Angelica y Vera Ricaldi Juliza Esmeralda 

Título: Impacto de la publicidad en el consumo de medicamentos de venta libre en habitantes que 

acuden a establecimientos farmacéuticos en la Avenida Alfonso Ugarte de Lima, 2024 

 
El propósito de la presente investigación es analizar el impacto de la publicidad en el consumo de 

medicamentos de venta libre en habitantes que acuden a establecimientos farmacéuticos en la 

Avenida Alfonso Ugarte de Lima. Con la finalidad de evidenciar en los resultados de estudio como 

se relacionan la publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre.  

 

Procedimientos: 

Si Usted decide participar en este estudio realizará lo siguiente: 

-    Leerá el consentimiento informado. 

-    Firmará el consentimiento informado de forma voluntaria. 

-    El participante del estudio, desarrollará un cuestionario conformado por 11 preguntas el cual 

será resuelto en un tiempo de 11 minutos. 

-    Los resultados del cuestionario se le entregaran a Usted en forma individual o almacenaran 

respetando la confidencialidad y el anonimato. 

 

Riesgos: 

Su participación en el estudio es libre y voluntaria y no hay riesgo alguno, ya que los datos 

recolectados son confidenciales y se mantendrán en el anonimato.  

Beneficios: No hay beneficios directos para la salud o beneficios médicos para usted por participar 

en el estudio. 

Costos e incentivos: Usted no deberá pagar nada por la participación. Igualmente, no recibirá ningún 

incentivo económico ni medicamentos a cambio de su participación. 

Confidencialidad: Si los resultados de este estudio son publicados, no se mostrará ninguna 

información que permita la identificación de Usted. Sus archivos no serán mostrados a ninguna 

persona ajena al estudio. 

Derechos del paciente: Si usted se siente incómodo durante el desarrollo de la investigación, podrá 

retirarse de éste en cualquier momento, o no participar en una parte del estudio sin perjuicio alguno.  

 

CONSENTIMIENTO 

Acepto voluntariamente participar en este estudio, comprendo que cosas pueden pasar si participó 

en el proyecto, también entiendo que puedo decidir no deseo participar, aunque yo haya aceptado y 

que puedo retirarme del estudio en cualquier momento.  Recibiré una copia firmada de este 

consentimiento.  

 

 
Nombre y apellido 

DNI: 
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Anexo 7: Informe del asesor de Turnitin 
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Anexo 8: Fotos 
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