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RESUMEN 

 

Objetivo: Hallar la influencia de exposición a la publicidad en el nivel de consumo de medica-

mentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 

2022. 

Metodología: El estudio fue descriptivo, transversal, correlacional, participaron voluntariamente 

323 pobladores usuarios de establecimientos farmacéuticos de la provincia de Ica en el año 2022 

que cumplieron con los criterios de inclusión. Se midieron la edad, sexo, ingresos económicos, 

grado de instrucción, consumo de productos farmacéuticos de venta libre y exposición a la publi-

cidad. 

Resultados: Los usuarios de 45 o menos años (13,7%), las mujeres (13,7%) los usuarios que 

perciben más de 2000 soles y los que tienen estudios superiores (15%) presentan mayor propor-

ción de alto nivel de exposición; los usuarios de 45 o menos años (13,7%), las mujeres (13,7%), 

los usuarios con ingresos de más de 2000 soles (13,7%) y los que tienen estudios superiores pre-

sentan mayor proporción de alto nivel de consumo; se halló moderada correlación directa entre 

exposición a publicidad y consumo de medicamentos (0,586**), mayor correlación directa en 

usuarios de 46 a más años (0,560**), mayor correlación en varones (0,625**), mayor correlación 

en usuarios con ingresos de más de 2000 soles (0,711**) y mayor correlación en usuarios con 

secundaria completa (0,588**).    

Conclusiones. La exposición a publicidad influye en el nivel de consumo de medicamentos de 

venta libre, la exposición a la publicidad influye moderada y directamente en el nivel de consumo 

de medicamentos de venta libre en la edad, sexo, ingresos económicos y grado de instrucción.  

 

Palabras claves: Exposición a publicidad, medicamentos de venta libre, usuarios de farmacia. 
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ABSTRACT 

 

Objective: To determine the influence of advertising exposure on the level of over-the-counter 

medication consumption among users of pharmaceutical establishments in the downtown area of 

Ica, 2022. 

Methodology: The study was descriptive, cross-sectional, and correlational. A total of 323 vo-

luntary residents who were users of pharmaceutical establishments in the province of Ica in 2022 

and met the inclusion criteria participated. Age, gender, income, educational level, consumption 

of over-the-counter pharmaceutical products, and exposure to advertising were measured. 

Results: Users aged 45 or younger (13.7%), women (13.7%), users with incomes over 2000 soles, 

and those with higher education (15%) had a higher proportion of high levels of exposure. Users 

aged 45 or younger (13.7%), women (13.7%), users with incomes over 2000 soles (13.7%), and 

those with higher education had a higher proportion of high levels of consumption. A moderate 

positive correlation was found between advertising exposure and medication consumption 

(0.586**), with a higher correlation in users aged 46 and above (0.560**), males (0.625**), users 

with incomes over 2000 soles (0.711**), and users with completed secondary education 

(0.588**). 

Conclusions: Advertising exposure influences the level of over-the-counter medication consum-

ption. The influence of advertising exposure on the level of over-the-counter medication consu-

mption is moderate and direct concerning age, gender, income, and educational level. 

Keywords: Advertising exposure, over-the-counter medications, pharmacy users. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Según la Organización Mundial de la Salud (OMS), la publicidad de medicamentos se define 

como una forma de comunicación destinada a informar, persuadir, y es ampliamente utilizada por 

los fabricantes y distribuidores de medicamentos. Este enfoque tiene como objetivo influir en los 

médicos, farmacéuticos y consumidores para que compren y/o utilicen ciertos medicamentos.  

Las estrategias de promoción farmacéutica tienen un impacto significativo en la automedicación, 

lo cual pueden tener efectos no deseados o consecuencias para la salud de las personas ya que no 

existe un medicamento completamente inocuo; incluso se puede llegar a empeorar la condición 

del paciente por no tener un diagnostico adecuado. 

La OMS (1), publicó los “Criterios éticos para la promoción de medicamentos” donde indica que 

a los medicamentos de venta de libre se les puede realizar promociones, publicidades o propa-

gandas que estén dirigidos al público en general; siempre y cuando cumplan con los criterios y 

normativas para su publicación. 

Según Altamirano et al., (2) la publicidad farmacéutica se refiere a una serie de actividades dise-

ñadas para influir en la selección, adquisición, prescripción y uso de un medicamento específico. 

Estas actividades se basan en diversas estrategias de comunicación, que van más allá de simple-

mente proporcionar información. También incluyen aspectos como el financiamiento de activi-

dades, estudios, visitas médicas y la entrega de muestras médicas, entre otros. El objetivo del 

marketing de medicamentos es atraer a un gran número de clientes para un producto, y se dirige 

principalmente a usuarios potenciales, así como a clientes debilitados debido a su condición de 

enfermos. A menudo logra su objetivo sin tener en cuenta la diferencia entre la publicidad de 

medicamentos y la de otros productos. Estas diferencias son fundamentales porque se trata de un 

producto cuyo consumo puede tener efectos adversos en lugar de los posibles beneficios. 

Mayma (3), propone una clasificación de los tipos de publicidad de la siguiente manera: 

1. Publicidad por televisión: Este medio de comunicación masivo permite llegar a múltiples 

destinatarios al mismo tiempo, lo que lo convierte en una herramienta de gran cobertura para 

transmitir ideas, pensamientos y productos. Aprovecha estas características para comerciali-

zar productos utilizando elementos como el sonido y la música para captar la atención de los 

espectadores. 

2. Publicidad por la radio: Aunque la televisión tiene un alcance masivo en términos de difu-

sión, la publicidad en la radio se considera el medio que tiene un mayor alcance en los usua-

rios debido a su portabilidad, practicidad y generalización. La señal de radio tiene un alcance 

superior a otros medios, lo que permite a los oyentes realizar múltiples tareas mientras la 

escuchan, ya que no requiere que estén en un lugar específico para estar atentos a la difusión. 
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3. Publicidad por Internet: Internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo que, depen-

diendo del tipo de producto al que se dirige, puede llegar a una gran cantidad de clientes 

potenciales. A través de internet se pueden implementar estrategias publicitarias efectivas 

para llegar a la audiencia objetivo. 

4. Medios impresos: Esta categoría incluye todas las publicaciones que transmiten información 

a través de medios impresos, como revistas, periódicos, afiches. Estos medios son utilizados 

para llegar a audiencias específicas y transmitir mensajes de manera impresa. 

Es importante tener en cuenta que esta clasificación propuesta por Mayma busca destacar las 

características y alcance de cada tipo de publicidad, pero la evolución de los medios de comuni-

cación y la tecnología puede traer nuevas formas y canales de publicidad. 

La cámara de comercio de Madrid (4) propone otros canales publicitarios como es el caso de las 

vallas móviles, pantallas electronicas, rotulación de vehículos que podemos encontrarlos en los 

espacios exteriores. 

Se han hallado estudios realizados en el contexto internacional como el de Casanova (5) que pu-

blicó un trabajo en el año 2020, realizado en León – Nicaragua, cuyo objetivo fue determinar la 

influencia de la publicidad farmacéutica en el uso de los medicamentos de venta libre que son 

adquiridos por la población en farmacias privadas del centro urbano de la ciudad de León, marzo 

– septiembre 2019, mediante un diseño descriptivo, transversal, para lo cual, se recolectó la in-

formación por medio de una encuesta, en una muestra de 280 personas. Se halló que los medica-

mentos de mayor demanda fueron los analgésicos y gastrointestinales, el medio publicitario de 

mayor acceso fue la televisión, predominando el slogan y la imagen como estrategias utilizadas 

por dichos medios. El tipo de información que brindó el anuncio publicitario al usuario fue en su 

mayoría las indicaciones. Se halló que existe relación con el acceso a la publicidad y el consumo 

de los medicamentos de venta libre. 

Cortés et al., (6) publicaron un estudio en el año 2019, realizado en Bogotá – Colombia, cuyo 

objetivo fue determinar el efecto de las estrategias de mercadeo y publicidad de productos farma-

céuticos empleadas por las compañías para comercializar sus productos, mediante una revisión 

de las estrategias de mercadeo y publicidad más usadas por la industria farmacéutica en virtud de 

posicionar sus productos. Se concluyó que se debe regular y vigilar rigurosamente las normas de 

publicidad, y la necesidad de tener al centro de estas al consumidor final. 

Tulena (7), publicó en el año 2016, un estudio realizado en Bogotá – Colombia, cuyo objetivo fue 

sistematizar la literatura científica sobre la relación entre publicidad de medicamentos de venta 

libre, procesos psicológicos básicos y comportamiento individual de consumo de medicamentos, 

mediante una revisión en la publicidad y el impacto que tiene esta frente al consumidor. 
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Se evidenció el funcionamiento del sector de la industria farmacéutica, las características de los 

medicamentos en general y los riesgos del abuso de este comportamiento. Así mismo, en la se-

gunda categoría se habló sobre la publicidad y mercadeo de ventas libres donde se evidenció el 

alto impacto que tiene la publicidad en el consumidor. 

Conte et al., (8) publicaron un estudio en el año 2017, realizado en Panamá, cuyo objetivo fue 

observar la influencia de la promoción y la publicidad en el uso racional de medicamentos en 

Panamá, mediante un diseño descriptivo transversal, en una muestra de farmacias y clínicas mé-

dicas privadas. Se encuestaron 133 establecimientos. No se halló diferencia estadísticamente sig-

nificativa tanto en farmacias y clínicas privadas. Las piezas publicitarias más frecuentes fueron 

los volantes 61%. De 276 productos comerciales encontrados, el 67% correspondían a medica-

mentos. La publicidad principalmente fue para productos sin prescripción médica. La mayoría 

fueron los potenciadores sexuales. Solo el 8% de la información ofrecida a profesionales fue cla-

sificada como técnico-científica.  

Castro (9), publicó un estudio en el año 2016, realizado en Quito - Ecuador, cuyo objetivo fue 

identificar la influencia que la publicidad farmacéutica desempeña en las prácticas de automedi-

cación, mediante revisión bibliográfica, el análisis de la publicidad de spots televisivos. Se halló 

dos publicaciones académicas que permitieron comprender la influencia de la publicidad en las 

prácticas de automedicación de las personas; posteriormente se seleccionó los spots televisivos 

para dar paso a un análisis semiológico del discurso visual desde la perspectiva de Barthes (1987).  

A nivel nacional, se halló en estudio de Ayala et al., (10) que publicó en el año 2021, un estudio 

realizado en Lima – Perú, cuyo objetivo fue determinar la relación entre publicidad farmacéutica 

de antigripales y automedicación en usuarios de la Botica Unión del distrito de San Antonio, 

Huarochirí - 2021, empleando la metodología descriptivo, correlacional, transversal. La muestra 

fue de 347 usuarios incluyendo hombres y mujeres de 18 a 45 años, para realizar nuestra investi-

gación y hacer la recolección de datos utilizaremos la técnica de encuesta y el instrumento que 

usaremos es el cuestionario los resultados muestran una correlación baja positiva (r=0.202), estos 

resultados confirmarían la hipótesis propuesta para la correlación entre la publicidad farmacéutica 

de antigripales y automedicación. Se concluye que existe una correlación baja positiva (r=0.202), 

entre la publicidad farmacéutica de antigripales en usuarios de la Botica Unión del distrito de San 

Antonio. 

Mogollón et al., (11) publicaron un estudio en el año 2020, realizado en Huancayo, cuyo objetivo 

fue determinar la relación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre en 

botica Inkafarma Lince 1047, Perú 2020, mediante un diseño no experimental, transversal, con 

una población de 6000 personas, teniendo como muestra a 361 personas. Se halló que el 28.5% 

de usuarios a veces relacionaron y el 71.5% de usuarios nunca relacionaron la publicidad con el 

consumo de medicamentos de venta libre, se determinó que la publicidad no se relaciona con el 

consumo de medicamentos de venta libre. 
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Sánchez et al., (12) publicaron un estudio en el año 2019, realizado en Lima – Perú, cuyo objetivo 

fue evaluar la influencia de la publicidad de los medicamentos de venta libre y automedicación 

en adultos que asisten a establecimientos farmacéuticos de Collique –Comas, mediante un estudio 

descriptivo. Se estableció una cantidad de 456 encuestas y se halló que el 95,2% de los pobladores 

que asisten a los establecimientos farmacéuticos de Collique han presenciado publicidad de me-

dicamentos de venta libre en los medios de comunicación , un 4,8 % informó no haber presenciado 

este tipo de publicidad, el medio de comunicación más visto fue la televisión (90%), un 91,2% de 

la población estudiada se automedicó con medicamentos de venta libre sin receta médica y un 

50,7% se automedicó por influencia de la publicidad percibida en los medios de comunicación. 

Se concluyó que la publicidad de medicamentos influye en la automedicación. 

López et al., (13) publicaron un estudio en el año 2019, realizado en Lima – Perú, cuyo objetivo 

fue conocer las actitudes, comportamientos e intención de compra de los consumidores finales 

hacia la publicidad en redes sociales de productos farmacéuticos OTC del distrito de San Borja 

en Lima, Perú, mediante una investigación cuantitativa, la herramienta utilizada fue encuestas a 

una muestra de 383 pobladores consumidores de este tipo de mercado. Se halló que la intención 

de compra es positiva, y la misma se ve afectada por las actitudes y el comportamiento. Las acti-

tudes son afectadas por los anuncios. 

Palomino et al., (14) publicaron en el año 2019, un estudio realizado en Lima – Perú, cuyo obje-

tivo fue determinar el nivel de influencia del marketing farmacéutico sobre el consumo de fárma-

cos en la población de Chorrillos, mediante un diseño transversal, descriptiva, en el que el 94,44% 

del total de encuestados manifiesta que el Marketing farmacéutico influye significativamente en 

el consumo de un medicamento, el 1,39% respondieron que no y el 4,17% respondieron que a 

veces. El grupo terapéutico de medicamentos de mayor consumo producto de la influencia del 

Marketing Farmacéutico fueron los analgésicos y antinflamatorios con un 38.9%, seguido de los 

antigripales con un 22,2%. El medicamento de mayor consumo fue el panadol con un 16,7%, 

seguido de dolocordralan con un 13,2%, nastizol alcanza un 12,5%. Concluyeron que el marke-

ting farmacéutico influye significativamente en el consumo de medicamentos en la población de 

Chorrillos. 

El estudio se justifica desde el punto de vista teórico, dado que sus aportes se orientan a contribuir 

nuevos conocimientos que incrementen aspectos cognoscitivos de la correlación entre las varia-

bles involucradas en el problema de la publicidad y capacidad para influenciar en la decisión de 

utilizar los medicamentos que se expenden sin prescripción médica. 

Desde el punto de vista práctico, este estudio se justifica, porque pretende contribuir a la salud de 

la población a través de un estudio con enfoque aplicativo, es decir, los resultados son aplicables 

de manera directa a la población objetivo con el fin de controlar la influencia de la publicidad en 

el consumo de los medicamentos de venta libre. 
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Asimismo, tiene un aporte con respecto a la metodología, en la que se exponen los procesos que 

la investigación sigue para obtener resultados y alcanzar los objetivos que se han propuesto, me-

diante las pruebas de correlaciones paramétricas y no paramétricas.   

 

En el estudio se plantearon las siguientes preguntas de investigación: 

Problema General 

¿Cuál es la influencia de los niveles de exposición a la publicidad en el nivel de consumo de 

medicamentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica 

de Ica, 2022? 

Problema específico 1 

¿Cuáles son los niveles de exposición a la publicidad en usuarios de establecimientos farmacéu-

ticos de la zona céntrica de Ica 2022, según las variables demográficas? 

Problema específico 2 

¿Cuáles son los niveles de consumo de medicamentos de venta libre en usuarios de estableci-

mientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022, según las variables demográficas? 

Problema específico 3 

¿Cuál es la influencia de los niveles de exposición a la publicidad en el nivel de consumo de 

medicamentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica 

de Ica, 2022, según las variables demográficas? 

Para dar respuesta a las preguntas de investigación planteadas, se cumplió con los siguientes 

objetivos de investigación: 

Objetivo General 

Hallar la influencia de la exposición a la publicidad en el nivel de consumo de medicamentos de 

venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022. 

Objetivos específicos 

Objetivo específico 1 

Determinar los niveles de exposición a la publicidad en usuarios de establecimientos farmacéuti-

cos de la zona céntrica de Ica, 2022, según las variables demográficas. 

Objetivo específico 2 

Determinar los niveles de consumo de medicamentos de venta libre en usuarios de establecimien-

tos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022, según las variables demográficas. 

Objetivo específico 3 

Hallar la influencia de la exposición a la publicidad en el nivel de consumo de medicamentos de 

venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022, según 

las variables demográficas. 
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Se sometieron a contrastación las siguientes hipótesis de la investigación 

Dado que el estudio tiene objetivos de carácter descriptivo, no se plantean hipótesis de investiga-

ción general. 

Los objetivos específicos 1 y 2 son de carácter descriptivo, es decir, no ameritaron el plantea-

miento de hipótesis de investigación, sin embargo, para el cumplimiento del objetivo 3, si se 

planteó hipótesis, dado que se evaluó una relación entre variables.  

Planteamiento de hipótesis para el cumplimiento del objetivo 3 

Existe influencia de la exposición a la publicidad en el nivel de consumo de medicamentos de 

venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022, según 

edad del usuario. 

Existe influencia de la exposición a la publicidad en el nivel de consumo de medicamentos de 

venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022, según 

el sexo del usuario. 

Existe influencia de la exposición a la publicidad en el nivel de consumo de medicamentos de 

venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022, según 

nivel de instrucción del usuario. 

 

Las variables involucradas en el estudio fueron las siguientes: 

Variables para la estratificación de la muestra 

Edad 

Sexo 

Grado de instrucción 

Ingresos económicos 

Variable dependiente 

Consumo de medicamentos de venta libre 

Variable independiente 

Exposición a la publicidad 
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II. ESTRATEGIA METODOLÓGICA 

 

2.1 Tipo y diseño de investigación 

 

2.1.1 Tipo de investigación. 

Siguiendo a Hernández et al. (15) el tipo de investigación, según el enfoque es aplicado, dado que 

su principal objetivo se basa en resolver problemas prácticos en los consumidores de medicamen-

tos de venta libre. 

 

2.1.2 Nivel de investigación 

El nivel de este estudio es descriptivo - correlacional, dado que los dos primeros objetivos pre-

tenden identificar la magnitud con la que se presentan las variables involucradas en el problema 

en cuestión, en tanto, el tercer objetivo pretende evaluar una relación entre variables (16). 

 

2.1.3 Diseño de estudio.  

El diseño que se utilizó para este estudio fue transversal, es decir, se evaluó las variables en una 

sola oportunidad (16). 

 

2.2 Población y muestra 

 

2.2.1 Población 

Según Tamayo (17) la población es la totalidad de un fenómeno de estudio, incluye la totalidad 

de unidades de análisis que integran dicho fenómeno y que debe cuantificarse para un determi-

nado estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una determinada caracte-

rística, y se le denomina la población por constituir la totalidad del fenómeno adscrito a una in-

vestigación, en ese sentido, la población de estudio estuvo conformada por los pobladores usua-

rios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022. 

 

2.2.2 Muestra 

Aguilar (18) nos detalla las fórmulas para calcular la muestra de estudios descriptivos realizados 

en investigaciones de la salud. 

La muestra estuvo determinada por el valor del estimador que se pensó encontrar, por la precisión 

deseada alrededor de ese estimador y de los recursos disponibles.  

Como la variable principal del estudio es de tipo cualitativo, que se reporta mediante la proporción 

del fenómeno en estudio en la población de referencia y además considerando que la población 

es infinita, es decir, se desconoció el total de unidades de observación, en tal sentido, la muestra 

se calculó a través de la siguiente fórmula:  
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2

2 **

d

qpZ
n =

 

 

    

  

Dónde: 

2

Z  = 1.962 (ya que la seguridad es del 95%)  

p = proporción esperada (en este caso 70 % = 0.7)  

q = 1 – p (en este caso 1 – 0.7 = 0.3)  

d = precisión (en este caso deseamos un 5%)  

Este cálculo se efectuó mediante el uso del programa EPIDAT. 

Los resultados se presentan a continuación: 

Tamaños de muestra y precisión para estimación de la muestra 

Proporción esperada : 70.0% 

Nivel de confianza : 95.0% 

Precisión (%)    Tamaño de muestra 

5.0                        323 

La muestra estuvo conformada finalmente por 323 pobladores usuarios de establecimientos 

farmacéuticos de la zona céntrica de Ica en el año 2022 que cumplieron con los criterios de 

inclusión y exclusión. 

          Criterios de inclusión 

Se incluyeron a todos los adultos de 18 a 65 años, de ambos sexos, habitantes en la provin-

cia de Ica por lo menos un año antes de la recolección de datos. 

Se incluyeron a todos los adultos que manifestaron estar de acuerdo con su participación 

en el estudio. 

Criterios de exclusión 

Se excluyeron a todos los adultos que no estuvieron de acuerdo con su participación en el 

estudio. 

 

2.3 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Técnica de recolección de datos 

La técnica de recolección de datos fue la encuesta.  

Para la toma de la muestra se contabilizaron los establecimientos farmacéuticos de la zona cén-

trica de Ica, y luego se seleccionó aleatoriamente las boticas y farmacias que se incluyeron en el 

estudio. A continuación, se seleccionaron a los usuarios mediante un muestreo no aleatorio por 

conveniencias para la conformación de la muestra.  
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Durante dos meses se realizó la toma de muestra con una ficha de encuesta Ad Hoc diseñada para 

la investigación, se completó un total de 323 pobladores.  

Análisis e interpretación de datos 

Análisis estadístico de los datos 

Los datos fueron procesados mediante el programa Excel y el programa SPSS versión 25 en es-

pañol. En primer lugar, se construyeron una base de datos en el programa Excel, luego ésta fue 

importada desde el programa SPSS para su posterior análisis en este programa. 

A continuación, se elaboraron tablas de distribución de frecuencias para describir la muestra de 

estudio. Se construyeron tablas de contingencias para resumir y exponer los niveles de exposición 

a la publicidad y consumo de medicamentos de venta libre, a continuación, se calculó la correla-

ción existente entre las variables de estudio mediante la aplicación de coeficiente de correlación 

de Pearson y Spearman, dependiendo de la normalidad que presenten los datos recolectados.  

Interpretación de los datos 

Si el resultado de la prueba de correlación resultó significativa, se asumió correlación significativa 

entre las variables en cuestión. 

 

Aspectos éticos  

La muestra de datos recolectados se manejó en estricto cumplimiento con los códigos de ética y 

se respetó la confidencialidad necesaria por parte del investigador. 
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III. RESULTADOS  

 

 

3.1. Descripción de la muestra de estudio 

 

Tabla 1. Distribución de la muestra según edades. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Edades 45 o menos años 182 56,3 

46 a más años 141 43,7 

Total 323 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos de 45 o menos años de edad presentan mayor 

porcentaje de participación en la población de estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Distribución de la muestra según edades. 
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Tabla 2. Distribución de la muestra según sexo. 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Sexo Masculino 140 43,3 

Femenino 183 56,7 

Total 323 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos de sexo femenino presentan mayor porcentaje de 

participación en la población de estudio. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Distribución de la muestra según sexo. 
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3.2. Nivel de exposición a la publicidad en la muestra de estudio 

Tabla 3. Nivel de exposición a la publicidad según edades. 

Edad Frecuencia Porcentaje 

45 o menos años Niveles Bajo nivel de exposición 34 18,7 

Regular nivel de exposición 88 48,4 

Alto nivel de exposición 60 33,0 

Total 182 100,0 

46 a más años Niveles Bajo nivel de exposición 29 20,6 

Regular nivel de exposición 96 68,1 

Alto nivel de exposición 16 11,3 

Total 141 100,0 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos de 45 o menos años presentan mayor porcentaje 

en el nivel regular de exposición a la publicidad, asimismo, se observa en los usuarios de 46 a 

más años mayor proporción en el nivel regular de exposición a la publicidad.  

 

   

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Nivel de exposición a la publicidad según edades. 
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Tabla 4. Nivel de exposición a la publicidad según sexo. 

Sexo Frecuencia Porcentaje 

Masculino Niveles Bajo nivel de exposición 26 18,6 

Regular nivel de exposición 87 62,1 

Alto nivel de exposición 27 19,3 

Total 140 100,0 

Femenino Niveles Bajo nivel de exposición 37 20,2 

Regular nivel de exposición 97 53,0 

Alto nivel de exposición 49 26,8 

Total 183 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos de sexo masculino presentan mayor porcentaje 

en el nivel regular de exposición a la publicidad, asimismo, se observa en los usuarios de sexo 

femenino presentan mayor proporción en el nivel regular de exposición a la publicidad.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 4. Nivel de exposición a la publicidad según sexo. 
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Tabla 5. Nivel de exposición a la publicidad según ingresos económicos. 

Ingresos económicos Frecuencia Porcentaje 

1025 o menos Niveles Bajo nivel de exposición 50 24,8 

Regular nivel de exposición 122 60,4 

Alto nivel de exposición 30 14,9 

Total 202 100,0 

1025 a 2000 s Niveles Regular nivel de exposición 23 35,4 

Alto nivel de exposición 42 64,6 

Total 65 100,0 

Más de 2000 s Niveles Bajo nivel de exposición 13 23,2 

Regular nivel de exposición 39 69,6 

Alto nivel de exposición 4 7,1 

Total 56 100,0 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos que perciben 1025 o menos y más de 2000 soles 

presentan mayor porcentaje en el nivel regular de exposición a la publicidad, en tanto, se observa 

en los usuarios que perciben de 1025 a 2000 soles mayor proporción en el nivel alto de exposición 

a la publicidad.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 5. Nivel de exposición a la publicidad según ingresos económicos. 
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Tabla 6. Nivel de exposición a la publicidad según grado de instrucción. 

 

Grado de instrucción Frecuencia Porcentaje 

Primaria completa Niveles Bajo nivel de exposición 9 28,1 

Regular nivel de exposición 23 71,9 

Total 32 100,0 

Secundaria completa Niveles Bajo nivel de exposición 44 24,7 

Regular nivel de exposición 92 51,7 

Alto nivel de exposición 42 23,6 

Total 178 100,0 

Superior Niveles Bajo nivel de exposición 10 8,8 

Regular nivel de exposición 69 61,1 

Alto nivel de exposición 34 30,1 

Total 113 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos con primaria completa presentan mayor porcen-

taje en el nivel regular de exposición a la publicidad, este mismo comportamiento se observa en 

los usuarios con secundaria completa y estudios superiores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 6. Nivel de exposición a la publicidad según grado de instrucción. 
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3.3. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre en la muestra de estudio 

 

Tabla 7. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según edades. 

 

Edad Frecuencia Porcentaje 

45 o menos años Niveles Bajo nivel de consumo 71 39,0 

Regular nivel de consumo 86 47,3 

Alto nivel de consumo 25 13,7 

Total 182 100,0 

46 a más años Niveles Bajo nivel de consumo 90 63,8 

Regular nivel de consumo 47 33,3 

Alto nivel de consumo 4 2,8 

Total 141 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos de 45 o menos años presentan mayor porcentaje 

en el nivel regular de consumo de medicamentos, en tanto, se observa en los usuarios de 46 a más 

años de edad que presentan mayor porcentaje en el nivel bajo de consumo de estos medicamentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según edades. 
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Tabla 8. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según sexo. 

 

Sexo Frecuencia Porcentaje 

Masculino Niveles Bajo nivel de consumo 61 43,6 

Regular nivel de consumo 75 53,6 

Alto nivel de consumo 4 2,9 

Total 140 100,0 

Femenino Niveles Bajo nivel de consumo 100 54,6 

Regular nivel de consumo 58 31,7 

Alto nivel de consumo 25 13,7 

Total 183 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos de sexo masculino presentan mayor porcentaje 

en el nivel regular de consumo de medicamentos de venta libre, mientras que los usuarios de sexo 

femenino presentan mayor proporción en el nivel bajo de consumo de medicamentos de venta 

libre. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 8. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según sexo. 
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Tabla 9. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según ingresos económicos. 

 

Ingresos económicos Frecuencia Porcentaje 

1025 o menos Niveles Bajo nivel de consumo 108 53,5 

Regular nivel de consumo 86 42,6 

Alto nivel de consumo 8 4,0 

Total 202 100,0 

1025 a 2000 s Niveles Bajo nivel de consumo 23 35,4 

Regular nivel de consumo 21 32,3 

Alto nivel de consumo 21 32,3 

Total 65 100,0 

Más de 2000 s Niveles Bajo nivel de consumo 30 53,6 

Regular nivel de consumo 26 46,4 

Total 56 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos que perciben 1025 s o menos presentan mayor 

porcentaje en el nivel bajo de consumo de medicamentos de venta libre, este mismo comporta-

miento se observa en los usuarios con mayores ingresos económicos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 9. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según ingresos económicos. 
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Tabla 10. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según grado de instrucción. 

 

Grado de instrucción Frecuencia Porcentaje 

Primaria completa Niveles Bajo nivel de consumo 18 56,3 

Regular nivel de consumo 14 43,8 

Total 32 100,0 

Secundaria completa Niveles Bajo nivel de consumo 96 53,9 

Regular nivel de consumo 70 39,3 

Alto nivel de consumo 12 6,7 

Total 178 100,0 

Superior Niveles Bajo nivel de consumo 47 41,6 

Regular nivel de consumo 49 43,4 

Alto nivel de consumo 17 15,0 

Total 113 100,0 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Los usuarios de establecimientos farmacéuticos con primaria y secundaria completa presentan 

mayor porcentaje en el nivel bajo de consumo de medicamentos de venta libre, en tanto, los usua-

rios con estudios superiores presentan mayor proporción en el nivel de consumo regular. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 10. Nivel de consumo de medicamentos de venta libre según grado de instrucción. 
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3.4. La exposición a la publicidad y su influencia en el nivel de consumo de medicamentos 

de venta libre. 

 

Correlación en la muestra global de estudio. 

Tabla 11. Pruebas de normalidad para las variables involucradas en el estudio. 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Consumo de medicamentos ,131 323 ,000 ,910 323 ,000 

Exposición a la publicidad ,103 323 ,000 ,970 323 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Las pruebas de normalidad indican que los datos de las variables consumo de medicamentos y 

exposición a la publicidad no presentan distribución normal por lo que se utilizó la prueba de Rho 

de Spearman para hallar relación entre las mismas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 11. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre. 

 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios de la muestra global de estudio. 
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Tabla 12. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre. 

 

Consumo de 

medicamentos 

Rho de Spearman Exposición a la publicidad Coeficiente de correlación ,586** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 323 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Se observa moderada relación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de medi-

camentos de venta libre en los usuarios de la muestra global de estudio. 

 

 

 

Exposición a la publicidad y el nivel de consumo de medicamentos de venta libre según edad.  

 

Tabla 13. Pruebas de normalidad para las categorías de la variable edad. 

Edad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

45 o menos años Consumo de medicamentos ,102 182 ,000 ,956 182 ,000 

Exposición a la publicidad ,138 182 ,000 ,940 182 ,000 

46 a más años Consumo de medicamentos ,207 141 ,000 ,806 141 ,000 

Exposición a la publicidad ,109 141 ,000 ,968 141 ,002 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
Las pruebas de normalidad indican que los datos de las variables consumo de medicamentos de 

venta libre y exposición a la publicidad no presentan distribución normal en datos de ambos gru-

pos de edades, por lo que se utilizó la prueba de Rho de Spearman para hallar relación entre las 

mismas. 
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Figura 12. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios de 45 o menos años. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios de 45 o menos años. 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 13. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios de 46 a más años. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la ex-

posición a la publicidad en usuarios de 46 a más años. 
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Tabla 14. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre, según 

edades. 

Edad 

Consumo de  

medicamentos 

45 o menos años Exposición a la publicidad Coeficiente de correlación ,544** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 182 

46 a más años Exposición a la publicidad 
Coeficiente de correlación ,560** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 141 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Se observa moderada relación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de medi-

camentos de venta libre en los usuarios de 45  o menos años de edad, asimismo, se observa mo-

derada relación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de medicamentos de venta 

libre en ambos grupos de edades.   
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Exposición a la publicidad y el nivel de consumo de medicamentos de venta libre según sexo.  

Tabla 15. Pruebas de normalidad para las categorías de la variable sexo. 

 

Sexo 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Masculino Consumo de medicamentos ,162 140 ,000 ,874 140 ,000 

Exposición a la publicidad ,124 140 ,000 ,962 140 ,001 

Femenino Consumo de medicamentos ,189 183 ,000 ,916 183 ,000 

Exposición a la publicidad ,142 183 ,000 ,936 183 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
Las pruebas de normalidad indican que los datos de las variables consumo de medicamentos y 

exposición a la publicidad no presentan distribución normal en ambos sexos, por lo que se utilizó 

la prueba de Rho de Spearman para hallar relación entre las mismas. 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 14. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos en usuarios de sexo 

masculino. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios de sexo masculino. 
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Figura 15. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios de sexo femenino. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios de sexo femenino. 

 

Tabla 16. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos, según sexo. 

Edad 

Consumo de  

medicamentos 

Masculino Exposición a la publicidad Coeficiente de correlación ,625** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 140 

Femenino Exposición a la publicidad 
Coeficiente de correlación ,610** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 183 

 

Fuente: Datos de la recolección de información 

 

Se observa moderada relación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de medi-

camentos de venta libre en los varones, asimismo, se observa moderada relación directa entre la 

exposición a la publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre en ambos sexos.   
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Exposición a la publicidad y el nivel de consumo de medicamentos de venta libre según 

ingresos económicos.  

 

Tabla 17. Pruebas de normalidad para las categorías de la variable ingresos económicos. 

Ingresos económicos 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

1025 o menos s Consumo de medicamentos ,155 202 ,000 ,925 202 ,000 

Exposición a la publicidad ,132 202 ,000 ,968 202 ,000 

1025 a 2000 s Consumo de medicamentos ,195 65 ,000 ,861 65 ,000 

Exposición a la publicidad ,285 65 ,000 ,858 65 ,000 

Más de 2000 s Consumo de medicamentos ,272 56 ,000 ,844 56 ,000 

Exposición a la publicidad ,193 56 ,000 ,902 56 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Las pruebas de normalidad indican que los datos de las variables consumo de medicamentos y 

exposición a la publicidad no presentan distribución normal en todos los grupos, por lo que se 

utilizó la prueba de Rho de Spearman para hallar relación entre las mismas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 16. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios con ingresos menores a 1025 s. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios con ingresos de 1025 o menos s. 
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Figura 17. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios con ingresos de 1025 a 2000 s. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios con ingresos de 1025 a 2000 s. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios con ingresos de más de 2000 s. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios con ingresos de más de 2000 s. 
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Tabla 18. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre, según 

ingresos económicos. 

Ingresos económicos   

Consumo de  

medicamentos 

1025 o menos Exposición a la publici-

dad 

Coeficiente de correlación ,509** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 202 

1025 a 2000 s Exposición a la publici-

dad 

Coeficiente de correlación ,676** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 65 

Más de 2000 s Exposición a la publici-

dad 

Coeficiente de correlación ,711** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 56 

 

Se observa moderada correlación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre en los usuarios con ingresos económicos de 1025 o menos, asi-

mismo, se observa moderada relación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre en los usuarios de ingresos económicos de 1025 a 2000 s y más de 

2000 s. 
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Exposición a la publicidad y el nivel de consumo de medicamentos de venta libre según 

grado de instrucción.  

Tabla 19. Pruebas de normalidad para las categorías de la variable grado de instrucción. 

Grado de instrucción 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Primaria completa Consumo de medicamentos ,225 32 ,000 ,866 32 ,001 

Exposición a la publicidad ,256 32 ,000 ,893 32 ,004 

Secundaria completa Consumo de medicamentos ,175 178 ,000 ,921 178 ,000 

Exposición a la publicidad ,114 178 ,000 ,968 178 ,000 

Superior Consumo de medicamentos ,177 113 ,000 ,858 113 ,000 

Exposición a la publicidad ,151 113 ,000 ,935 113 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
Las pruebas de normalidad indican que los datos de las variables consumo de medicamentos y 

exposición a la publicidad no presentan distribución normal en todos los grupos, por lo que se 

utilizó la prueba de Rho de Spearman para hallar relación entre las mismas. 
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Figura 19. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios con primaria completa. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la ex-

posición a la publicidad en usuarios con primaria completa. 
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Figura 20. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios con secundaria completa. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios con secundaria completa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 21. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre en 

usuarios con estudios superiores. 

Se observa una posible relación lineal entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

exposición a la publicidad en usuarios con estudios superiores. 
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Tabla 20. Exposición a la publicidad y nivel de consumo de medicamentos de venta libre, según 

grado de instrucción. 

 

Grado de instrucción   

Exposición a 

la publicidad 

Consumo de 

medicamentos 

Primaria completa Exposición a la pu-

blicidad 

Coeficiente de correlación 1,000 ,562** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 32 32 

Secundaria completa Exposición a la pu-

blicidad 

Coeficiente de correlación 1,000 ,588** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 178 178 

Superior Exposición a la pu-

blicidad 

Coeficiente de correlación 1,000 ,561** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 113 113 

 

Se observa moderada correlación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre en los usuarios con primera completa, asimismo, se observa mode-

rada relación directa entre la exposición a la publicidad y el consumo de medicamentos de venta 

libre en los usuarios con secundaria completa y estudios superiores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



40 

 

 

IV. DISCUSIÓN 

El plan de recolección de datos permitió conformar una muestra de 323 usuarios de estableci-

mientos farmacéuticos operantes en el centro de la ciudad de Ica, la que estuvo conformada en la 

mayor proporción por usuarios de 45 o menos años de edad, de sexo femenino, cuyo promedio 

de edad fue de 41 años.   

Respecto al cumplimiento del primer objetivo en el que se planteó determinar los niveles de ex-

posición a la publicidad en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica 

en el año 2022, según las variables demográficas, se halló que los usuarios de 45 o menos años 

(33%) presentan mayor proporción de alto nivel de exposición a la publicidad que los usuarios de 

46 a más años (11,3%), asimismo, los usuarios de 46 a más años (20,6%) presentan mayor pro-

porción de bajo nivel de exposición a la publicidad que los usuarios de 45 o menos años de edad 

(18,7%); las usuarias son las que presentan mayor proporción de alto nivel de exposición a la 

publicidad (26,8%) que los usuarios (19,3%), asimismo, las usuarias presentan mayor proporción 

de bajo nivel de exposición (20,2%) que los usuarios (18,6%); los usuarios que refieren percibir 

de 1025 a 2000 soles presentan mayor proporción de alto nivel de exposición a la publicidad  

(64,5%) que los demás usuarios; asimismo, presentan mayor proporción de bajo nivel de exposi-

ción a la publicidad (35,4%) que los usuarios; los usuarios con estudios superiores presentan ma-

yor proporción de alto nivel de exposición a la publicidad  (30,1%) que los demás usuarios.    

Respecto al segundo objetivo específico, que tiene que planteamiento determinar los niveles de 

consumo de medicamentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la 

zona céntrica de Ica en el año 2022, según las variables demográficas, se halló que los usuarios 

de 45 o menos años presentan mayor proporción de alto consumo de medicamentos de venta libre 

(13,7%) frente a los usuarios de 46 a más años (2,8%), en tanto, los usuarios de 46 a más años 

presentan mayor proporción de bajo nivel de consumo (63,8%) que los usuarios de 45 o menos 

años de edad; las mujeres presentan mayor de alto consumo de medicamentos de venta libre 

(13,7%) frente a los varones (2,9%), en tanto, las mujeres presentan mayor proporción de bajo 

nivel de consumo (54,6%) que los varones; los usuarios que perciben de 1025 a 2000 soles pre-

sentan mayor proporción de alto consumo de medicamentos de venta libre (32,3%) frente a los 

demás usuarios, en tanto, los usuarios que perciben más de 2000 soles presentan mayor propor-

ción de bajo nivel de consumo (53,6%) que los demás usuarios; los usuarios con estudios supe-

riores presentan mayor proporción de alto consumo de medicamentos (15%), mientras que los 

usuarios con primaria completa presenta mayor proporción de bajo consumo de estos medica-

mentos (56,3%). 
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Respecto al cumplimiento del tercer objetivo en el que se planteó hallar la influencia de la expo-

sición a la publicidad en el nivel de consumo de medicamentos de venta libre, según las variables 

demográficas, se halló correlación moderada y positiva (0,584**) entre las variables exposición 

a la publicidad y el consumo de los medicamentos, es decir, hay influencia entre ellas, este resul-

tado es similar al hallado por Casanova (3) quien hace referencia a un estudio realizado en Nica-

ragua, en que se halló la relación existente entre el acceso a la publicidad y el consumo de medi-

camentos de venta libre, asimismo, es coincidente con el estudio realizado por Tulena (5) en po-

blación colombiana, en el que reportó alto impacto que tiene la publicidad en el consumidor. En 

el contexto nacional, se hallaron estudios coincidentes con los resultados en esta investigación 

como el estudio de Sánchez et al. (10) realizado en Lima, en el que refiere que la publicidad 

influye en la automedicación, asimismo, el estudio de Palomino at al. (12) realizado en Chorrillos, 

refiere que el marketing farmacéutico influye significativamente en el consumo de medicamentos.  
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V. CONCLUSIONES 

 

 

- La exposición a la publicidad influye en el nivel de consumo de medicamentos de venta 

libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022. 

 

- El nivel de exposición regular a la publicidad presenta mayor proporción en usuarios de 45 

o menos años y en usuarios de 46 a más años; la exposición regular a la publicidad presenta 

mayor proporción en ambos sexos; la exposición regular a la publicidad presenta mayor 

proporción en usuarios con ingresos de 1025 s. o menos y en usuarios con más de 2000 s., 

en tanto, los usuarios con ingresos de 1025 a 2000 s. presenta mayor proporción de alto 

nivel de exposición; la exposición regular a la publicidad presenta mayor proporción en 

todos los grados de instrucción. 

 

- El nivel regular de consumo de medicamentos de venta libre presenta mayor proporción en 

usuarios de 45 o menos años y el nivel bajo en usuarios de 46 a más años; el nivel regular 

de consumo de medicamentos presenta mayor proporción en usuarios de sexo masculino y 

bajo nivel en los usuarios de sexo femenino; el nivel regular de consumo de medicamentos 

de venta libre se presenta en mayor proporción en los usuarios con ingresos de 1025 s. o 

menos, en usuarios con más de 1025 s. presenta bajo nivel de consumo; el nivel bajo de 

consumo presenta mayor proporción en usuarios de primaria y secundaria, en tanto, en 

usuarios de nivel superior se halló mayor proporción en el nivel regular. 

 

- La exposición a la publicidad influye moderada y directamente en el nivel de consumo de 

medicamentos de venta libre según las variables demográficas consideradas en el estudio.  
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VI. RECOMENDACIONES 

 

 

- Se recomienda intervenciones educativas mediante campañas de promoción del uso racio-

nal de los medicamentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de 

la zona céntrica de Ica. 

 

- Se recomienda continuar con esta línea investigativa a fin de fortalecer el uso racional de 

los medicamentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona 

céntrica de Ica. 

 

- Se recomienda promover el cumplimiento de las normas legales vigentes que sustentan el 

uso racional de los medicamentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéu-

ticos de la zona céntrica de Ica. 

 

- Se recomienda la realización de talleres permanentes dirigidos a los profesionales que diri-

gen los establecimientos farmacéuticos a fin de fortalecer las aplicaciones de las normas 

legales vigentes relacionadas con los medicamentos de venta libre.  
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VIII. ANEXOS 

 

Anexo 01 

Hoja de recolección de datos 

UNIVERSIDAD NACIONAL SAN LUIS GONZAGA  

FACULTAD DE FARMACIA Y BIOQUÍMICA 

Objetivo: Identificar la relación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre 

en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica de Ica, 2022. 

 

Variables estratificadoras 

1.  Edad :   __________________  

2. Sexo :  0 = Masculino   1 = Femenino 

IX.   Ingreso económico familiar 

 0= Menos de 1050 1= De 1050 a 2000  2= Más de 2000 soles 

4. Grado de instrucción 

 0.      Sin estudios  1.      Prim completa  2.      Sec. completa  

 3.      Estudios superiores 

Variable para evaluar exposición a la publicidad 

5. ¿Considera usted que se está exponiendo a material televisivo que publicita medicamentos? 

Nunca  Casi nunca A veces  Casi siempre   Siempre 

6. ¿Considera usted que se está exponiendo a material radiofónico (radio, podcast) que publicita 

medicamentos? 

Nunca  Casi nunca A veces  Casi siempre   Siempre 

7. ¿Considera usted que se está exponiendo a material impreso (boletín, revista, periódico) que 

publicita medicamentos? 

Nunca  Casi nunca A veces  Casi siempre   Siempre 

8. ¿Considera usted que se está exponiendo a material exterior (paneles electrónicos, valla mó-

vil) que publicita medicamentos? 

Nunca  Casi nunca A veces  Casi siempre   Siempre 

9. ¿Considera usted que se está exponiendo a material online (internet) que publicita medica-

mentos? 

Nunca  Casi nunca A veces  Casi siempre   Siempre 

Consumo de medicamentos  

10. ¿Cuándo presenta por un proceso gripal, consume usted medicamentos de venta libre? 

Nunca Muy pocas veces A veces  Casi siempre  Siempre 

11. ¿Cuándo presenta un proceso de micosis(hongos), consume usted medicamentos de venta 

libre? 

Nunca Muy pocas veces A veces  Casi siempre  Siempre 

12. ¿Cuándo presenta un proceso de acidez estomacal, consume usted medicamentos de venta 

libre? 

Nunca Muy pocas veces A veces  Casi siempre  Siempre 

13. ¿Cuándo presenta un proceso de malestar estomacal/flatulencias, consume usted medica-

mentos de venta libre? 

Nunca Muy pocas veces A veces  Casi siempre  Siempre 

14. ¿Cuándo presenta un proceso de irritación/sequedad ocular, consume usted medicamentos 

de venta libre? 

Nunca Muy pocas veces A veces  Casi siempre  Siempre 

15. ¿Cuándo presenta un proceso inflamatorio, consume usted medicamentos de venta libre? 

Nunca Muy pocas veces A veces  Casi siempre  Siempre 

16. ¿Cuándo presenta un proceso diarreico, consume usted medicamentos de venta libre? 

Nunca        Muy pocas veces            A veces             Casi siempre                  Siempre 
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Anexo 02 

Consentimiento Informado 

 

 

 

Yo   ____________________________________________________ Con 

DNI_________________________domiciliado en ___________ 

_______________________________________, en plena conciencia de mis actos, doy consen-

timiento para que se me entreviste y se me aplique un cuestionario como parte del estudio de 

investigación que está desarrollando la Srta. Rakhel Alejandra Lizarzaburo García explicándome 

previamente los objetivos de la investigación “la publicidad y su influencia en el consumo de 

medicamentos de venta libre en usuarios de establecimientos farmacéuticos de la zona céntrica 

de Ica, 2022” .  

 Dando fe de mi decisión, firmo a continuación. 

 

       ___________________________________ 

      Sr. _____________________________ 

       DNI ___________________ 
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Anexo 03 

Oficios dirigidos a los expertos 
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Anexo 04 

Ficha de validación de instrumentos 
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Anexo 05 

Evaluación de la confiabilidad  

 

Cálculo del coeficiente de confiabilidad Alfa de Crombach en el programa SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,726 12 

  
El cálculo del Coeficiente de confiabilidad Alfa de Crombach igual a 0,726 indica que 

el cuestionario presenta una confiabilidad aceptable para ser aplicado a la muestra de 

estudio. 

 

   

                                ------------------------------ 

                                                            Dr. Julio José Peña Galindo 
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Anexo 06 

Operacionalización de variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable Sub-variables 
Función de la 

variable 

Escala de 

medición 
Categorías 

Exposición a la  

publicidad 

Televisivo Independiente 
Cuantitativa  

ordinal 

Muy baja; baja; regular; Alta, 

Muy alta 

Radiofónico 
Independiente Cuantitativa  

ordinal 

Muy baja; baja; regular; Alta, 

Muy alta 

Impreso 
Independiente Cuantitativa  

ordinal 

Muy baja; baja; regular; Alta, 

Muy alta 

Exterior 
Independiente Cuantitativa  

ordinal 

Muy baja; baja; regular; Alta, 

Muy alta 

Online 
Independiente Cuantitativa  

ordinal 

Muy baja; baja; regular; Alta, 

Muy alta 

Consumo de medica-
mentos de venta  

libre 

Antigripales Dependiente 
Cuantitativa  

ordinal 

Nunca, Muy pocas veces, A 

veces, Casi siempre, Siempre 

Antimicóticos 
Dependiente Cuantitativa  

ordinal 

Nunca, Muy pocas veces, A 

veces, Casi siempre, Siempre 

Antiácidos 
Dependiente Cuantitativa  

ordinal 

Nunca, Muy pocas veces, A 

veces, Casi siempre, Siempre 

Antiflatulentos 
Dependiente Cuantitativa  

ordinal 

Nunca, Muy pocas veces, A 

veces, Casi siempre, Siempre 

Lubricante Ocular 
Dependiente Cuantitativa  

ordinal 

Nunca, Muy pocas veces, A 

veces, Casi siempre, Siempre 

Antiinflamatorios 
Dependiente Cuantitativa  

ordinal 

Nunca, Muy pocas veces, A 

veces, Casi siempre, Siempre 

Antidiarreicos 
Dependiente Cuantitativa  

ordinal 

Nunca, Muy pocas veces, A 

veces, Casi siempre, Siempre 

Variables  

estratificadoras 

Edad  Estratificadora 

Categórica  

nominal  

politómica 

18 a 45 años 

46 a 60 años 

65 a más años 

Sexo Estratificadora 

Categórica  

nominal  

 dicotómica 

Masculino 

Femenino 

Ingresos econó-
micos 

Estratificadora 

Categórica  

nominal  
politómica 

1025 soles 

1025 a 2000 soles 
2000 soles a más 

Grado de instruc-

ción 
Estratificadora 

Categórica  
nominal  

politómica 

Prim completa 
Sec completa 

Superior 
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Anexo 07 

Imágenes del trabajo de campo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 1. Aplicando la hoja de recolección de datos a un 

usuario. 
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Imagen 2. Aplicando la hoja de recolección de datos a una usuaria. 
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Imagen 3. Aplicando la hoja de recolección de datos a una usuaria. 
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Imagen 4. Aplicando la hoja de recolección de datos a una usuaria. 
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Anexo 08 

Base de datos en el Programa SPSS version 26 en español 
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