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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación que tiene la publicidad y el 

consumo de productos de venta libre en una cadena de boticas Huánuco – 2022. La metodología 

de la investigación fue de tipo cuantitativo, no experimental, descriptivo relacional, transversal. 

La población de estudio conformada por 1100 usuarios y la muestra fue de 285 usuarios. Para 

la recolección de datos se elaboró un cuestionario para la recolección de datos.  

Los resultados obtenidos luego del procesamiento de datos de los usuarios, el 89.5% tienen 

edades entre 36-50 años, el sexo predominante fue el femenino con 51.9%, el 44.7% tienen un 

nivel de estudio secundario, 41.0% fueron convivientes y el 73% son pacientes nuevos. Los 

medicamentos de venta libre de mayor demanda son los analgésicos con 53.7%; los medios 

publicitarios de mayor demanda es la televisión 27.5%, el internet 24.3% y redes sociales 22.4%. 

se determinó que no existe relación entre los medios masivos, medios auxiliares y medios 

alternativos de comunicación y el consumo de medicamentos de venta libre; Los medicamentos 

de venta libres más usados para el sistema respiratorio fueron los antigripales y 

antiinflamatorios; para el sistema digestivo los antiácidos y antiespasmódicos; para el sistema 

muscular y óseo se determinó que los analgésico y relajantes musculares son los medicamentos 

de venta libre más consumidos por los usuarios que acuden a la botica Inkafarma-Huánuco.   

Conclusiones: se determinó que no existe relación entre la publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco. 

Palabras claves: publicidad farmacéutica, medicamentos de venta libre, botica 
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ABSTRACT 

 

The research objective was to determine the relationship between advertising and the 

consumption of over-the-counter products in a drugstore chain in Huánuco - 2022. The research 

methodology was quantitative, non-experimental, relational descriptive, cross-sectional. The 

study population consisted of 1100 users and the sample consisted of 285 users. A questionnaire 

was developed for data collection. 

The results obtained after processing the data of the users, 89.5% were aged between 36-50 

years, the predominant sex was female with 51.9%, 44.7% had a high school education, 41.0% 

were cohabitants and 73% were new patients. The over-the-counter drugs most in demand were 

analgesics with 53.7%; the most in-demand advertising media were television 27.5%, the 

internet 24.3% and social network 22.4%. It was determined that there is no relationship 

between the mass media, auxiliary and alternative media of communication and the 

consumption of over-the-counter drugs. The most commonly used OTC drugs for the respiratory 

system were anti-flu and anti-inflammatory drugs; for the digestive system, antacids and 

antispasmodics; for the muscular and skeletal system, analgesics and muscle relaxants were 

found to be the most commonly used OTC drugs by users of the Inkafarma drugstore - Huánuco. 

Conclusions: It was determined that there is no relationship between advertising and the 

consumption of over-the-counter drugs in the Inkafarma drugstore - Huánuco. 

Key words: Pharmaceutical advertising, over-the-counter drugs, drugstore. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el mundo globalizado la economía crece de manera vertiginosa a través de las industrias de 

diversos rubros, la industria farmacéutica tiene un espacio importante ya que está ligado a la 

salud y bienestar de las personas que lo consumen y lo necesitan. El mercado es competitivo y 

está abarrotado de información y publicidad para los consumidores; la industria farmacéutica 

usa planificación, estrategias, herramientas e innovaciones creando un plan publicitario óptimo 

para poder influir en la conducta y practica en la adquisición de medicamentos de venta libre en 

los usuarios a quien va dirigido1. 

Hoy en día el uso de fármacos es un problema social que se ha transformado en una 

preocupación global, porque no todos los fármacos requieren prescripción médica, por lo que el 

consumo de fármacos depende de nuevas fuentes de información, como la propaganda, la 

publicidad masiva o consejos del entorno familiar entre otros2. 

Hoy en día la propaganda, la publicidad que impacta no solo al consumidor que hace parte de 

esta práctica activamente o al individuo que actúa como espectador de la publicidad;  

Actualmente el uso de la política de mercadeo, propaganda y publicidad de productos 

farmacéuticos que son utilizadas por las empresas farmacéuticas para comercializar sus 

productos, pueden llegar a impactar en la salud y bienestar de la población3. 

La Organización Mundial de la Salud – OMS (2019) indica que “los productos farmacéuticos, 

en particular los medicamentos son un elemento fundamental tanto de la medicina moderna 

como de la medicina tradicional. Estos productos deben ser absolutamente seguros, eficaces y 

de buena calidad y ser recetados y utilizados de manera racional”3. (p.1) 

Una publicación de la Organización Mundial de la salud, refiere que “Criterios éticos para la 

promoción de medicamentos” indica que las propagandas encaminados a la población deben 

influir a que los ciudadanos puedan decidir de manera ecuánime el empleo de medicamentos de 

venta libre que están permitidos y disponibles para la venta sin receta médica4. 

Hace unos años se realizaron investigaciones en Estados Unidos y cinco países, donde se 

revelaron resultados alarmantes relacionados con la publicidad de los medicamentos a través de 
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medios de difusión masiva5, señalando que la publicidad farmacéutica directa al usuario provoca 

un elevado aumento de la venta de los productos publicitados6. 

En un estudio realizado a estudiantes de salud de Nicaragua se encontró que uno de los medios 

más usados por los estudiantes universitarios es la televisión, la mayor influencia es hacia las 

estudiantes del sexo femenino y que los anuncios de medicamentos no cumplieron con el 

reglamento de publicidad según la legislación costarricense7. 

A diferencia de Cuba que cuentan con instituciones como Ministerio de salud pública y la 

Autoridad Reguladora de Medicamentos, equipos y dispositivos médico de la República de 

Cuba son los encargados de regular de manera estricta para que no existan el fenómeno de 

promoción de medicamentos como un medio de lucro de la industria farmacéutica8. 

En una investigación desarrollada en Medellín encontraron que las principales fuentes de 

información sobre los medicamentos que usaban los encuestados, es la internet con 44.2% y el 

42.71% por el farmaceuta; el mayor porcentaje de consumo fue hecha por las mujeres con 

60.0%; indican que la automedicación es un hábito frecuente en los encuestados, ya que 

consumen medicamentos por motivos como: consumos anteriores, la publicidad y ofertas 

farmacéuticas9.  

En el Perú al igual que muchos otros países latinos, se tiene como costumbre comprar 

medicamentos de venta libre influenciados por la publicidad y el marketing farmacéutico que 

muchas veces conlleva a la automedicación. Sin embargo, la promoción y publicidad de 

productos farmacéuticos en el Perú son reguladas por la Ley N° 29459 de los Productos 

farmacéuticos, dispositivos médicos y productos sanitarios y la Norma Sanitaria N° 162-

MINSA/2020/DIGEMID, esta última es una Norma Técnica de salud; ambas normas tienen 

como propósito preservar la salud de la población, mejorar el uso racional de los productos 

médicos y farmacéuticos, y de esta manera prevenir la automedicación irresponsable10. 

Para responder las preguntas de la presente investigación, se seleccionaron diversos 

antecedentes, considerando a nivel nacionales los siguientes: 

Tenemos a Ochoa L y Palacios F. (2022), en la investigación “Publicidad farmacéutica y el 

consumo de medicamentos de venta libre (OTC) en usuarios de la botica Superfar de Barrios 

Altos – Cercado de Lima, 2022”. En conclusión, se estableció que existe relación 

significativamente entre ambas variables11. 
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De igual forma a García C. (2021), en su investigación “Publicidad y consumo de productos 

farmacéuticos de venta libre (OTC) en usuarios que acuden a establecimientos farmacéuticos 

del distrito de Santa Anita julio 2021”. Tuvo como resultados que el 63.7% presentaron un nivel 

medio de percepción y actitud del consumo de productos farmacéuticos de venta libre en 

relación con los medios de publicidad; teniendo los medicamentos de venta libre más 

consumidos son el Panadol 500 mg con 28.4%, 9% Doloflan y 8.2% Alercet tabletas. Los 

medios de publicidad que generan mayor impacto en el consumo de productos farmacéuticos de 

venta libre (OTC) son la televisión con 51.7% y las redes sociales con 26.1%. Tuvo como 

conclusión que existe una relación entre la publicidad y el consumo de productos farmacéuticos 

de venta libre12. 

De igual forma Rabanal J. y Tantaleán D. (2021), en la investigación “Influencia del marketin 

farmacéutico en el consumo de medicamentos OTC en usuarios de farmacias y boticas del barrio 

San Sebastián, Cajamarca 2020”. Respecto a la metodología el tipo de investigación fue 

descriptiva transversal observacional. Resultados obtenidos fueron que los medios de 

comunicación con mayor publicidad farmacéutica son: la televisión 51.75% y las redes sociales 

13.99%; identificándose a los medicamentos de mayor consumo después de percibir la 

publicidad farmacéutica: dolocordralan 17,48%, panadol antigripal 16,08% y apronax 15.73%. 

concluyeron que más del 50% de usuarios de farmacias y boticas consumen medicamentos de 

venta libre (OTC) previa influencia del marketing farmacéutico13. 

Según Mogollon G. Montañez T. (2020), en la investigación “Publicidad y relación con el 

consumo de medicamentos de venta libre en boticas Inkafarma Lince 1047. Perú 2020”. 

Metodología: se aplicó el método científico, tipo básica, no experimental. Resultados: se 

determinó que no existe relación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de venta 

libre14. 

Entre los antecedentes internacionales tenemos a Belalcázar D. (2021), en su investigación 

“Relación entre las estrategias de comunicación de las casas farmacéuticas y la prescripción 

médica”. Metodología: estudio descriptivo, de corte transversal. Resultados: el 25% de los 

encuestados están en el rango de edades de 31-35 años, predomina el sexo femenino con 75%; 

el 81.71% la estrategia publicitaria es la entrega de muestras médicas. Conclusiones: la ética del 

marketing está supeditada a los objetivos y las metas trazadas por las compañías 

farmacéuticas15.  
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Así mismo, Casabona L. y Guido A. (2020), en la investigación “Influencia de la publicidad 

farmacéutica en el uso de medicamentos de venta libre que son adquiridos por la población en 

farmacias privadas del centro urbano de la ciudad de León” Metodología: estudio descriptivo 

de corte transversal. Resultados: la edad promedio de los usuarios entre 20 – 34 años, el sexo 

femenino predominó; los medicamentos de mayor demanda por la población fueron los 

analgésicos, gastrointestinales y mucoliticos. En conclusión, se determinó que existe una 

relación con el acceso a la publicidad y el consumo de los medicamentos de venta libre16. 

De igual forma Montoya P. y Arbeláez D. (2020), en la investigación “Evaluación de la 

prevalencia de consumo de medicamentos OTC en la vereda La Piñuela y veredas aledañas”. 

Resultados: la prevalencia del consumo de medicamentos de venta libre es del 87%. Los 

medicamentos más adquiridos son dos que fueron los anticonceptivos y los analgésicos. El 

medio de difusión de más influencia fue la televisión con 53.33%17. 

Del mismo modo, Borrayo M. (2019), en su investigación Como la publicidad ATL (aboye the 

line) influye en el comportamiento del consumidor y genera mayor comercialización de 

productos farmacéuticos de la categoría de venta libre. Metodología: investigación 

correlacional. Si existe relación entre las dos variables 18. 

Referente a las bases teóricas tenemos: 

La Publicidad está concebida como un influyente instrumento de la mercadotecnia, es usada por 

las empresas u organizaciones con el objetivo de enviar mensajes persuasivos y subliminales 

relacionados con productos, servicios que prestan y que va dirigido a un grupo de usuarios19. 

Un gran de empresas farmacéuticas tienen como objetivo patentar productos y mejorar sus 

ventas y para lograrlo las farmacéuticas emplean estrategias de venta indiscriminada que pueden 

en riesgo la salud de las personas que lo adquieren y consumen los productos farmacéuticos 

publicitados y por lo tanto muchas empresas están más centradas en incrementar sus ganancias 

muchas veces sin tener en cuenta el costo social que lo involucra20. 

El marketing farmacéutico, es un conjunto de principios y prácticas destinadas a cumplir con 

las demandas de los usuarios para reestablecer la salud y están centradas en la promoción de 

productos y en este caso de un producto farmacéutico. La industria farmacéutica emplea 

estrategias comerciales con el propósito de informar o recordar las bondades de sus productos y 

de esta manera promocionar su consumo21.  
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Según la OMS y la Organización Panamericana de la salud indican en relación al consumo de 

medicamentos confecciono un programa relacionado a los fármacos estableciendo normas 

éticas en la promoción, propaganda y publicidad de los medicamentos. Es necesario corregir, 

delimitar y mejorar los principios morales y éticos para reforzar el cuidado de la salud pública 

y de esta manera se reducirán los riesgos concomitantes al uso de los fármacos22.  

La concepción de la promoción de los medicamentos fue elaborada por la Organización Mundial 

de la Salud (OMS, 1988) relacionado a los criterios éticos para la promoción de la salud. 

La publicidad farmacéutica en el Perú esta supervisada por el área de Control publicitario, que 

forma parte de la Unidad orgánica de la Dirección de Inspección y certificación de la Dirección 

General de Insumos y Drogas DIGEMID. Fundamentada por ella y que debe consignar las 

precauciones y las principales advertencias al usarlo, la fuente y tamaño de letra debe de ser 

Arial 08 y que el anuncio debe de ser proporcionado de tal manera que la lectura y comprensión 

sea amigable para los usuarios, (Art. 41° de la Ley N° 29459 y DS 016-2011-SA)10.  

Los medicamentos y/o productos de venta libre según la Organización Panamericana de la 

Salud se dispensan o administran y que no necesitan autorización medica ya que se diseñaron 

para el uso seguro de los consumidores; son usados por voluntad propia de los usuarios para 

prevenir y aliviar una dolencia ligada a una enfermedad menor23. Considerando que estos 

medicamentos de venta libre no presentan riesgos negativos al adquirirlos y si se adquieren aun 

sin la inspección y control de un químico farmacéutico24. 

En estos días nos enfrentamos día a día a diferentes tipos de anuncios, publicidad, propaganda 

a través de los medios de comunicación audiovisuales con mensajes subliminales que inducen 

al consumidor a adquirirlos, tenemos los usados: 

Los medios masivos son aquellos que llegan a una gran cantidad de población, pudiendo 

provocar cambios positivos o negativos influenciado por la televisión, radio, cine, internet, redes 

sociales. Los medios auxiliares o complementarios están dirigido y enfocada a una población 

menor a través de la publicidad exterior y los correos. Los medios alternativos usan una 

transmisión independiente y tradicional como los carteles, volantes, envíos por e-mail, entre 

otros25.  

La botica es un establecimiento donde se expenden y dispensan medicamentos y otros productos 

afines relacionados con la salud donde el paciente o usuario tiene la opción de recibir asesoría 

sobre los productos y medicamentos que fueron prescritos por los médicos26. 



15 
 

Por todo lo revisado se formula el problema general de la investigación ¿Cuál es la relación que 

tiene la publicidad y el consumo de productos de venta libre en una cadena de boticas Huánuco 

- 2022? 

Los problemas específicos que se tienen son: ¿Cuáles serán las características 

sociodemográficas y socioeconómicas de usuarios que por efecto de la publicidad consumen 

medicamentos de venta libre de una cadena de boticas Huánuco-2022?, ¿Cuáles serán los 

medicamentos de venta libre de mayor demanda por los usuarios de una cadena de boticas 

Huánuco-2022, ¿Existe relación entre los medios masivos de publicidad y el consumo de los 

productos de venta libre en usuarios de una cadena de boticas Huánuco-2022?, ¿Existe relación 

entre los medios auxiliares de publicidad y el consumo de los productos de venta libre en 

usuarios de una cadena de boticas Huánuco-2022?. Y ¿Existe relación entre los medios 

alternativos de publicidad y el consumo de los productos de venta libre en usuarios de una 

cadena de boticas Huánuco-2022? 

Como objetivo general tenemos: Determinar la relación que tiene la publicidad y el consumo de 

productos de venta libre en una cadena de boticas Huánuco – 2022. 

Y los objetivos específicos son: Determinar las características sociodemográficas y 

socioeconómicas de la población en estudio. Identificar los medicamentos de venta libre de 

mayor demanda por los usuarios de una cadena de boticas Huánuco-2022. Determinar los 

medios de publicidad que generan mayor impacto en los consumidores de medicamentos de 

venta libre en usuarios de una cadena de botica Huánuco – 20200. Determinar la relación entre 

los medios masivos de publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre en usuarios de 

una cadena de boticas Huánuco-2022. Determinar la relación entre los medios auxiliares de 

publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre en usuarios de una cadena de boticas 

Huánuco-2022. Determinar la relación entre los medios alternativos de publicidad y el consumo 

de medicamentos de venta libre en usuarios de una cadena de boticas Huánuco-2022. 

Determinar el consumo de medicamentos de venta libre usados en el sistema respiratorio, 

sistema digestivo, muscular y óseo. 

Con el propósito de responder al problema general consideramos la siguiente hipótesis: Existe 

relación significante entre la publicidad y el consumo de productos farmacéuticos de venta libre 

en una cadena de boticas Huánuco – 2022; de igual manera las hipótesis especificas responden 

a las preguntas específicas: Existe relación significativa entre los medios masivos de publicidad 
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y el consumo de medicamentos de venta libre en usuarios de una cadena de boticas Huánuco-

2022, existe relación significativa entre los medios masivos de publicidad y el consumo de 

medicamentos de venta libre en usuarios de una cadena de boticas Huánuco-2022. Existe 

relación significativa entre los medios alternativos de publicidad y el consumo de medicamentos 

de venta libre en usuarios de una cadena de boticas Huánuco-2022. 

La justificación para desarrollar la presente investigación es reconocer la relación que existe 

entre la publicidad farmacéutica y la adquisición de medicamentos de venta libre; en un mundo 

actual, globalizado la publicidad muchas veces no cumple con los estándares establecidos y la 

magnificación de las acciones terapéuticas inducen al usuario a una compra desmedida sin 

evaluar correctamente la posible toxicidad y las reacciones adversas que se puedan generar por 

dicho consumo, 

La investigación surgió ante la necesidad de conocer si existe relación entre la publicidad y el 

consumo de medicamentos de venta libre, siendo la publicidad muchas veces agresiva hace que 

los usuarios lleguen a la automedicación que puede causar toxicidad y reacciones adversas. 

Además, la investigación realizó un análisis estadístico y de los resultados que obtenidos nos 

permitirán sensibilizar a los usuarios sobre el uso racional de los medicamentos aun siendo de 

venta libre. 
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II. METODOLOGÍA 

2.1.Tipo y diseño de investigación 

Para el desarrollo del estudio se aplicará el método científico. Con el propósito de establecer las 

variables de estudio pertinentes27.  

El estudio es de tipo no experimental, en otros términos, “no involucra la manipulación del 

control o la variable independiente, además los investigadores evalúan las variables a medida 

que transcurren naturalmente sin ninguna otra manipulación”28   

En el nivel descriptivo relacional, según Ñaupas quien indica “se utilizan cuando se quiere 

establecer el grado de correlación o de asociación entre una variable (x) y otra variable (Z) que 

no sean dependientes una de la otra”29. 

Diseño de la investigación  

La investigación pertenece a una investigación no experimental, el estudio corresponde al diseño 

transversal o transseccional porque recolección de los datos serán medidos en una sola 

oportunidad o en un tiempo único30.    

El diseño es descriptivo relacional con dos variables y de corte transversal 

 

 

Donde: 

 

M = es la muestra de la población 

Ox = es la observación o medición de la variable X 

Oy = es la observación o medición de la variable Y 

r = Es el coeficiente de correlación entre las dos variables 

 

Variables  

X = variable independiente: publicidad farmacéuticas 

Y = Variable dependiente: consumo de medicamentos de venta libre 



18 
 

2.2. Operacionalización de variables 

 

VARIABLES DEFINICIÓN  

CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES 
TIPOS  

DE  

VARIABLE 

ESCALA 

 DE  

MEDICIÓN 

Publicidad  

farmacéutica 

Es un conjunto de 

principios y 

prácticas destinadas 

a cumplir con las 

demandas de los 

usuarios para 

reestablecer la 

salud y están 

centradas en la 

promoción de 

productos de un 

producto 

farmacéuticos. La 

industria 

farmacéutica 

emplea estrategias 

comerciales con el 

propósito de 

informar o recordar 

las bondades de sus 

productos y de esta 

manera21 

- Medios masivos               

de publicidad 

 

 

 

 

- Medios auxiliares             

de publicidad 

 

 

 

- Medios alternativos de de 

publicidad 

- Televisión, radio, 

periódicos, revistas, 

internet, redes 

sociales 

 

- Publicidad exterior, 

publicidad exterior, 

publicidad en correo  

    directo 

 

 

- Kioscos interactivos 

en tiendas por 

departamentos 

Cualitativo Nominal  

Consumo de 

medicamentos 

 de venta libre 

Según la 

Organización 

Panamericana de la 

Salud se dispensan o 

administran y que no 

necesitan 

autorización medica 

ya que se diseñaron 

para el uso seguro de 

los consumidores; 

son usados por 

voluntad propia de 

los usuarios para 

prevenir y aliviar 

una dolencia ligada a 

una enfermedad 

menor23 

- Sistema respiratorio 

 

 

 

- Sistema digestivo 

 

 

 

- Sistema muscular y 

óseo 

- Antigripales, 

antiinflamatorios, 

antitusivos 

 

- Antiácidos, laxantes, 

- Antiflatulentos  

 

 

- Analgésicos 

antiinflamatorios y  

- relajantes musculares 

Cualitativo Nominal  
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2.3.  Población y muestra 

2.3.1. Población 

De acuerdo a la afirmación de Ñaupas “La población o el universo en las investigaciones 

naturales, es el conjunto de objetos, hechos, eventos que se van a estudiar con las variables 

técnicas”29. 

La población estuvo integrada por los usuarios que acuden a la cadena de boticas Inkafarma 

Huánuco en los meses de marzo y abril del 2023. 

2.3.2. Muestra 

Se determinó el tamaño de la muestra aleatoria simple utilizando la fórmula de poblaciones 

finitas con la siguiente estimación de la muestra. 

 

 

 

N= Tamaño de la muestra para poblaciones finitas 

N = Tamaño de la población 

P y q = Valores estadísticos de la población, cuando los parámetros no son conocidos (p 

= 0.50 y q = 0.5) 

E = Error 0.05% 

Z = Margen de confiabilidad 

Se calculó el tamaño de la muestra en la población de la cadena de boticas Inkafarma 

Huánuco, Perú 2022. 
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    n = 285 usuarios 

La muestra estuvo conformada por 285 usuarios que acuden a la cadena de boticas Inkafarma 

Huánuco a comprar productos de venta libre, en los meses de marzo y abril del 2023. 

 

Criterios de inclusión: 

Usuarios mayores de 18 años 

Usuarios que compraron productos de venta libre 

Criterios de exclusión: 

Usuarios menores de 18 años 

Usuarios que compran productos diferentes a productos de venta libre 

 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

2.5.  Procedimiento 

a. Lugar de aplicación del estudio 

El estudio se desarrolló en la ciudad de Huánuco, en la botica Inkafarma, durante los meses 

de marzo y abril del 2023. La encuesta se aplicó a 285 usuarios que cumplieron con los 

criterios de inclusión. 

b. Elaboración de la encuesta 

La encuesta se elaboró con preguntas de tipo cerrada, con el propósito de evaluar la relación 

de la publicidad farmacéutica y el consumo de medicamentos de venta libre en usuarios de una 

cadena de boticas Huánuco – 2022.  
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c. Método de análisis de información 

Para el análisis de los datos se utilizó el paquete estadístico SPSS versión 24, se desarrolló una 

estadística descriptiva a través de gráficos y tablas y se usó el chi cuadrado para determinar el 

nivel de relación y significancia. 

2.6. Aspectos éticos  

Para el confort y seguridad de los usuarios se les indico que ellos firmaran un consentimiento 

informado. La información recopilada en el curso de esta investigación es estrictamente 

confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de los de este estudio sin su 

consentimiento. Se informará de que de cualquier duda que se genere. 
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III. RESULTADOS 

Tabla 1. Número y porcentaje según datos demográficos de usuarios que consumen 

medicamentos de venta libre en una cadena de Boticas de Huánuco. 

Datos demográficos Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

acumulado 

Género 
Femenino 148 51,9 51,9 

Masculino 137 48,1 100,0 

Edad 

18 - 30 años 20 7,0 7,0 

31 - 50 años 255 89,5 96,5 

51 - 70 años 10 3,5 100,0 

Nivel de estudio 

Primaria 2 ,7 ,7 

Secundaria 270 94.7 95,4 

Superior 13 4.6 100,0 

Estado Civil 

Soltero 96 33,7 33,5 

Casado 72 25,3 59,0 

Conviviente 117 41,0 100,0 

Condición 

socioeconómica  

Alto 28 9.8 9,8 

Medio 244 85,6 95,4 

Bajo 13 4,6 100,0 

Tipo de paciente 
Nuevo 210 73,7 73,7 

Continuador 75 26,3 100,0 

Fuente: Cuestionario de recolección de datos 

 

Gráfico 1. Número y porcentaje según datos demográficos de usuarios que consumen 

medicamentos de venta libre en una cadena de Boticas de Huánuco. 

 

Fuente: Tabla 1 
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Interpretación 

En la tabla y gráfico 1 se observa los datos de los usuarios encuestados en la botica Incafarma 

– Huánuco; del total de la población encuestada, el 51.9% son del sexo femenino, 48.1% 

masculino, 89.5% tenían edad entre 36 – 50 años, 7.0% edad entre 18 – 35 años y 3.5% edad 

entre 51 a más años. De acuerdo al grado de instrucción el 44.0% tenían estudios secundarios, 

38.7% nivel primario, 16.6% nivel superior. En cuanto al estado civil se observa que el 41.0% 

de los pacientes son convivientes, el 33.7% son solteros y 25.3% son casados. De acuerdo a la 

condición económica el 49.6% son de condición media, el 37.6% condición baja y 12.8% de 

condición alta. Referente al tipo de paciente el 73.7% son nuevos y 26.3% son continuadores de 

asistir a la botica Incafarma Huánuco. 

 

Tabla 2 Medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por efecto de la  

publicidad en usuarios que acuden a la botica Inkafarma – Huánuco 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Medicamentos 
OTC 
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

Panadol® 500 mg tableta  21.5% 

Doloflam® 200 mg tableta  14.2% 

Alercet® 10 mg tableta  5.2% 

Donafan forte® 2 mg tableta  6.1% 

Dolocordralan extra fuerte 9.3% 

Panadol antigripal NF® tableta  5.6% 

Gaseovet® 125 mg tableta  4.60% 

Apronax 550 mg 8.70% 

Clotrinesten®1 % crema  3.10% 

Aspirina ® 100 tableta   3.50% 

Nastizol® compositum forte tableta   3.20% 

Kitadol migraña® 500mg + 65mg tableta  3.30% 

Corifan® 2 mg/5 ml jarabe  2.50% 

Panadol forte® 500mg + 65mg tableta  2.10% 

Lamisil® 1% crema 1.70% 

Chao® tableta recubierta 2.90% 

Dexabrom plus® 500 mg + 2 mg + 5 mg + 15 mg 
tableta 

2.50% 

                Fuente: Cuestionario de recolección de datos 
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Gráfico 2 Medicamentos de venta libre (OTC) de mayor consumo por efecto de la  

publicidad en usuarios que acuden a la botica Inkafarma - Huánuco 

Fuente: Tabla 2 

 

Interpretación 

En la tabla y gráfico 2 se puede apreciar que entre los medicamentos de venta libre (OTC) de 

mayor consumo por efecto de la publicidad, tenemos en primer lugar al Panadol® 500 mg 

tableta (21,5%) seguido del Doloflam®200 mg tableta (14.2%), en tercer lugar, Dolocordralan 

tableta con un (9.3%) y en cuarto lugar tenemos al Apronax 550 mg tableta con un (8,7%), estos 

cuatro medicamentos representan el 53.7% de los medicamentos más consumidos. 

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

P
an

a
d

o
l®

 5
0

0 
m

g 
ta

b
le

ta

D
o

lo
fl

am
®

 2
0

0 
m

g 
ta

b
le

ta

A
le

rc
et

®
 1

0
 m

g 
ta

b
le

ta

D
o

n
af

an
 f

o
rt

e®
 2

 m
g 

ta
b

le
ta

D
o

lo
co

rd
ra

la
n

 e
xt

ra
 f

u
er

te

P
an

a
d

o
l a

n
ti

gr
ip

al
 N

F®
 t

ab
le

ta

G
as

e
o

ve
t®

 1
2

5
 m

g 
ta

b
le

ta

A
p

ro
n

ax
 5

50
 m

g

C
lo

tr
in

e
st

e
n

®
1 

%
 c

re
m

a

A
sp

ir
in

a 
®

 1
0

0 
ta

b
le

ta

N
as

ti
zo

l®
 c

o
m

p
o

si
tu

m
 f

o
rt

e
 t

ab
le

ta

K
it

ad
o

l m
ig

ra
ñ

a
® 

50
0

m
g 

+
 6

5
m

g 
ta

b
le

ta

C
o

ri
fa

n
®

 2
 m

g/
5

 m
l j

ar
a

b
e

P
an

a
d

o
l f

o
rt

e
®

 5
00

m
g 

+
 6

5m
g 

ta
b

le
ta

La
m

is
il®

 1
%

 c
re

m
a

C
h

ao
®

 t
ab

le
ta

 r
e

cu
b

ie
rt

a

D
e

xa
b

ro
m

 p
lu

s®
 5

0
0

 m
g 

+ 
2 

m
g 

+ 
5

 m
g 

+
 1

5
m

g 
ta

b
le

ta

Medicamentos OTC

21.5%

14.2%

5.2%
6.1%

9.3%

5.6%
4.60%

8.70%

3.10% 3.50% 3.20% 3.30%
2.50% 2.10% 1.70%

2.90% 2.50%

Porcentaje de consumo de medicamentos OTC



25 
 

Tabla 3 Medios de publicidad que generan mayor impacto en los consumidores de productos 

farmacéuticos de venta libre que acuden a la botica Inkafarma –Huánuco. 

Medios de 
publicidad que 
generan mayor 

impacto  

  

Televisión  27.5% 

Radio 17.5% 

Periódicos  7.3% 

Revistas  3.5% 

Internet  24.3% 

Redes sociales  22.4% 

Paneles 
audiovisuales  

8.50% 

Afiches, trípticos  3.90% 

  Correo electrónico  7.40% 

  Kiosco interactivo  5.20% 

                                  Fuente: Cuestionario de recolección de datos 

 

Gráfico 3 Medios de publicidad que generan mayor impacto en los consumidores de 

medicamentos de venta libre que acuden a la botica Inkafarma –Huánuco 

 

Fuente tabla 3 

La tabla y gráfico 3 muestra que el 27.5% de los usuarios que acuden a la botica Inkafarma – 

Huánuco afirmaron que el medio de publicidad que genera mayor impacto en el consumo de 

productos farmacéuticos de venta libre es la televisión, seguida del internet y las redes sociales.  
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Tabla 4 Porcentaje de relación de la publicidad en medios masivos con el consumo de 

medicamentos de venta libre en en una cadena de Boticas de Huánuco. 

Datos demográficos Porcentaje 

Televisión  

Nunca 35.8% 

A veces 51.2% 

Siempre 13.0% 

Radio 

Nunca 23.8% 

A veces 41.8% 

Siempre 34.4% 

Periódicos  

Nunca 35.8% 

A veces 43.5% 

Siempre 20.7% 

Revistas  

Nunca 68.4% 

A veces 19.0% 

Siempre 12.6% 

Internet  

Nunca 3.2% 

A veces 45.6% 

Siempre 51.2% 

Redes sociales 

Nunca 48.8% 

A veces 43.5% 

Siempre 7.7% 

                                  Fuente: Cuestionario de recolección de datos 

 

Grafico 4 Porcentaje de relación de la publicidad en medios masivos con el consumo de 

medicamentos de venta libre en en una cadena de Boticas de Huánuco. 

 

Fuente: Tabla 4 

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

50.0%

60.0%

70.0%

N
U

N
C

A

A
 V

EC
ES

SI
EM

P
R

E

N
U

N
C

A

A
 V

EC
ES

SI
EM

P
R

E

N
U

N
C

A

A
 V

EC
ES

SI
EM

P
R

E

N
U

N
C

A

A
 V

EC
ES

SI
EM

P
R

E

N
U

N
C

A

A
 V

EC
ES

SI
EM

P
R

E

N
U

N
C

A

A
 V

EC
ES

SI
EM

P
R

E

TELEVISIÓN RADIO PERIODICOS REVISTAS INTERNET REDES SOCIALES

35.8%

51.2%

13.0%

23.8%

41.8%

34.4%35.8%

43.5%

20.7%

68.4%

19.0%

12.6%

3.2%

45.6%
51.2%

48.8%
43.5%

7.7%

Relación de la publicidad en medios masivos con el consumo de medicamentos de venta 
libre en botica Inkafarma - Huánuco 



27 
 

Interpretación 

En la tabla y gráfico 4 se observa los porcentajes de usuarios que relacionan la publicidad en 

medios masivos con el consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – 

Huánuco, teniendo como resultados que referente a la televisión, el 35.8% de usuarios nunca 

los relacionaron, el 51.2% de usuarios a veces lo relacionaron y 13.0% siempre lo relaciona. 

Con referencia a la radio, el 23.8% de usuarios nunca lo relaciona, el 41.8% a veces lo relaciona 

y el 34.4% siempre lo relaciona. Con referencia a los periódicos el 35.8% nunca lo relaciona, el 

43.5% a veces lo relaciona y el 20.7% siempre lo relaciona. Referente a las revistas, el 68.4% 

nunca los relaciona, el 19.0% a veces lo relaciona y el 12.6% siempre lo relaciona. Con 

referencia al internet, el 3.2% nunca lo relaciona, el 45.6% a veces lo relaciona y el 51.2% 

siempre lo relaciona. Con referencia a las redes sociales el 48.8% nunca lo relaciona, el 43.5% 

a veces lo relaciona y el 7.7% siempre lo relaciona. 

 

Tabla 5 Porcentaje de relación de la publicidad en medios auxiliares con el consumo de 

medicamentos de venta libre en en una cadena de Boticas de Huánuco. 

 

Paneles 
audiovisuales  

Nunca 44.5% 

A veces 50.9% 

Siempre 4.9% 

Afiches, 
trípticos. 
Dípticos 

Nunca 62.5% 

A veces 27.7% 

Siempre 9.8% 

Correo 
electrónico 

Nunca 67.7% 

A veces 19.0% 

Siempre 13.3% 

Instalaciones 
de la 
farmacia 

Nunca 27.6% 

A veces 55.2% 

Siempre 17.2% 

Fuente: Cuestionario de recolección de datos 
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Grafico 5 Porcentaje de relación de la publicidad en medios auxiliares con el consumo de 

medicamentos de venta libre en en una cadena de Boticas de Huánuco. 

 

      Fuente: Tabla 5 

 

Interpretación 

En la tabla y gráfico 5 se observa los porcentajes de usuarios que relacionan la publicidad en en medios 

auxiliares con el consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco, teniendo 

como resultados que en los paneles audiovisuales el 44.5% nunca lo relacionan, el 50.9% a veces lo 

relaciona y el 4.9% siempre lo relaciona. Con relación a los afiches, trípticos y dípticos el 62.5% nunca 

lo relacionan, el 27.7% a veces lo relaciona y el 9.8% siempre lo relaciona. Referente al correo 

electrónico el 67.7% nunca lo relacionan, el 19.0% a veces lo relacionan y el 13.3% siempre lo 

relacionan.  

 

Tabla 6 Porcentaje de relación de la publicidad en medios alternativos con el consumo de 

medicamentos de venta libre en en una cadena de Boticas de Huánuco. 

 

Kioscos 

interactivo en 

tienda por 

departamentos 

Nunca 36.7% 

A veces 60.0% 

Siempre  3.3% 

Fuente: Cuestionario de recolección de datos 
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Gráfico 6 Porcentaje de relación de la publicidad en medios alternativos con el consumo de 

medicamentos de venta libre en en una cadena de Boticas de Huánuco. 

 

               Fuente: Tabla 6 

Interpretación 

En la tabla y gráfico 6 se observa los porcentajes de usuarios que relacionan la publicidad en medios 

alternativos con el consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco, teniendo 

como resultados que referente a los kioscos interactivos en tiendas por departamentos el 36.7% nunca 

relacionan, el 60.0% a veces lo relacionan y el 3.3% siempre lo relacionan. 

 

Tabla 7 Porcentaje del consumo de medicamentos de venta libre para el Sistema Respiratorio 

en la botica Inkafarma – Huánuco. 

Antigripales 

Nunca  30.0% 

A veces   69.5% 

Siempre 0.5% 

Antitusígenos  

Nunca  42.5% 

A veces   55.6% 

Siempre 1.9% 

Antiinflamatorios  

Nunca  35.0% 

A veces   62.5% 

Siempre 2.5% 

                                  Fuente: Cuestionario de recolección de datos 
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Gráfico 7 Porcentaje del consumo de medicamentos de venta libre para el Sistema Respiratorio 

en la botica Inkafarma – Huánuco.  

 
     Fuente: Tabla 7 

Interpretación 

En la tabla y gráfico 7 se observa los porcentajes de usuarios que consumen de medicamentos de venta 

libre para el sistema respiratorio en la botica Inkafarma – Huánuco, teniendo como resultados que 

referente a los antigripales el 30.0% nunca consumieron, el 69.5% a veces consumieron y el 0.5% 

siempre consumen. Referente a los antitusígenos el 42.5% nunca lo consumieron, el 55.6% a veces lo 

consumieron y el 1.9% siempre lo consumieron. Con referencia a los antiinflamatorios el 35.0% nunca 

lo consumieron, el 62.5% a veces lo consumieron y el 2.5% siempre lo consumieron. 

 

Tabla 8 Porcentaje del consumo de medicamentos de venta libre para el Sistema Digestivo en 

la botica Inkafarma – Huánuco. 

Antiácidos  

Nunca  33.0% 

A veces   63.0% 

Siempre 4.0% 

Laxantes  

Nunca  39.5% 

A veces   57.5% 

Siempre 3.0% 

Antiespasmódicos  

Nunca  37.5% 

A veces   59.0% 

Siempre 3.5% 

                                   Fuente: Cuestionario de recolección de datos 
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Gráfico 8 Porcentaje del consumo de medicamentos de venta libre para el Sistema Digestivo 

en la botica Inkafarma – Huánuco. 

 
Fuente: Tabla 8 

 

Interpretación  

En la tabla y gráfico 8 se observa los porcentajes de usuarios que consumen de medicamentos 

de venta libre para el sistema digestivo en la botica Inkafarma – Huánuco, teniendo como 

resultados que referente a los antiácidos el 33.0% nunca lo consumieron, el 63.0% a veces lo 

consumieron y el 4.0% siempre lo consumieron. Referente a los laxantes el 39.5% nunca lo 

consumieron, el 57.5% a veces lo consumieron y el 3.0% siempre lo consumieron. Con 

referencia a los antiespasmódicos el 37.5% nunca lo consumieron, el 59.0% a veces lo 

consumieron y el 3.5% siempre lo consumieron. 
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Tabla 9 Porcentaje del consumo de medicamentos de venta libre para el Sistema Muscular y 

óseo en la botica Inkafarma – Huánuco. 

Antiinflamatorios  

Nunca  33.0% 

A veces   66.0% 

Siempre 1.0% 

Analgésicos  

Nunca  24.5% 

A veces   74.5% 

Siempre 1.0% 

Relajantes 
musculares  

Nunca  25.5% 

A veces   71.0% 

Siempre 3.5% 

Fuente: Cuestionario de recolección de datos 

 

Grafico 9 Porcentaje del consumo de medicamentos de venta libre para el Sistema Muscular y 

óseo en la botica Inkafarma – Huánuco. 

 
Fuente: Tabla 9 
 

Interpretación  

En la tabla y gráfico 9 se observa los porcentajes de usuarios que consumen de medicamentos 

de venta libre para el sistema muscular y óseo en la botica Inkafarma – Huánuco, teniendo como 

resultados que referente a los antiinflamatorios el 33.0% nunca lo consumieron, el 66.0% a veces 
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lo consumieron y el 1.0% siempre lo consumieron. Referente a los analgésicos el 28.0% nunca 

lo consumieron, el 71.0% a veces lo consumieron y el 1.0% siempre lo consumieron. Con 

referencia a los relajantes musculares el 22.5% nunca lo consumieron, el 74.5% a veces lo 

consumieron y el 3.0% siempre lo consumieron. 

 

Prueba de hipótesis  

Hipótesis general 

Hi: Si existe relación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de venta libre en la 

botica Inkafarma – Huánuco  

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

botica Inkafarma – Huánuco  

 

Tabla 10 Tabla de contingencias entre la publicidad y el consumo de medicamentos de venta 

libre OTC en la botica Inkafarma - Huánuco 

Tabla de Contingencia 
Publicidad 

Total 

Nunca A veces 

Consumo de medicamentos 

de venta libre OTC 

Nunca 

Recuento 2 0 2 

% del total 0,7% ,0% 0,7% 

A veces 

Recuento 191 83 274 

% del total 67,0% 29.1% 96,1% 

Siempre 

Recuento 5 4 9 

% del total 1,8% 1,4% 3,2% 

Total 

Recuento 198 87 285 

% del total 69,5% 30,5% 100,0% 

Fuente. Elaborado por los autores 
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En la tabla 10 se observa la relación entre la publicidad y el consumo de medicamentos de venta 

libre OTC; 69.5% de usuarios nunca consumieron, 96.1% a veces consumieron. También se 

observa los porcentajes del total sobre la relación de la publicidad con el el consumo de 

medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma-Huánuco y se obtuvo que el 30.5% de 

usuarios a veces lo relacionaron y el 69.5% de usuarios nunca lo relacionaron. 

 

Tabla 11 Análisis Chi-cuadrado de Pearson para la relación entre la publicidad y el consumo 

de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco 

Valores Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 1,976a 2 ,352 

Razón de verosimilitudes 2,461 2 ,292 

Asociación lineal por lineal 1,896 1 ,179 

N° de casos válidos 285   

Fuente. Elaborado por los autores 

Interpretación 

En la tabla 11 se aprecia que el valor de Chi-cuadrado es mayor a 0.05 (0.352) por tanto se 

rechaza la hipótesis Hi y se acepta la hipótesis Ho, es decir no existe relación entre la publicidad 

y el consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco. 

 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1 

Hi: Si existe relación significativa entre los medios masivos y el consumo de medicamentos de 

venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco 

Ho: No existe relación significativa entre los medios masivos y el consumo de medicamentos 

de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco 
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Tabla 12 Tabla de contingencia para la relación entre el consumo de medicamentos de venta 

libre y la publicidad por medios masivos en la botica Inkafarma - Huánuco 

Tabla de Contingencia 
Publicidad por medios masivos  

Total 

Nunca A veces  

Consumo de medicamentos 

de venta libre 

Nunca 

Recuento 2 197 199 

% del total ,7% 69,1% 69,8% 

A veces  

Recuento 0 86 86 

% del total ,0% 30,2% 30,2% 

Total 

Recuento 2 283 285 

% del total ,7% 99,3% 100,0% 

Fuente. Elaborado por el autor 

Interpretación 

En la tabla 12 se puede observar el porcentaje total de la relación entre la publicidad por 

medios masivos y el consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – 

Huánuco; teniendo como resultado que, el 0.7% de usuarios nunca lo relacionaron y el 99.3% 

de usuarios a veces lo relacionaron. 

 

Tabla 13 Análisis Chi Cuadrado de Pearson para la relación entre el consumo de medicamentos de 

venta libre y la publicidad por medios masivos en botica Inkafarma – Huánuco 

Prueba de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson ,438a 1 ,498 

Razón de verosimilitudes ,726 1 ,384 

Asociación lineal por lineal ,436 1 ,489 

N° de casos válidos 285   

Fuente: elaborado por los autores 

Interpretación 

En la tabla 13 se observa que el valor del Chi-cuadrado es mayor a 0.05 (0.498) por tanto se rechaza la 

hipótesis Hi y se acepta la hipótesis Ho, es decir, no existe relación significativa entre el consumo de 

medicamentos de venta libre y la publicidad por medios masivos en la botica Inkafarma –Huánuco. 
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HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2  

Hi: Si existe relación significativa entre los medios auxiliares y el consumo de medicamentos de venta 

libre en la botica Inkafarma – Huánuco. 

Ho: No existe relación significativa entre los medios auxiliares y el consumo de medicamentos de 

venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco. 

 

Tabla 14 Tabla de contingencias para la relación entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

publicidad por medios auxiliares en la botica Inkafarma – Huánuco 

Tabla de contingencia 
Publicidad por medios auxiliares  

Total 

Nunca  A veces  Siempre  

Consumo de medicamentos 

de venta libre  

Nunca 

Recuento 16 177 6 199 

% del total 5,6% 62,1% 2,1% 69,8% 

A veces  

Recuento 2 78 6 86 

% del total 0,7% 27,4% 2,1% 30,2% 

Total 

Recuento 18 255 12 285 

% del total 6,3% 89,5% 4,2% 100,0% 

Fuente: Elaborado por los autores  

Interpretación 

En la tabla 14 se puede observar el porcentaje total de la relación entre la publicidad por medios 

auxiliares y el consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco; teniendo 

como resultado que, 6.3% de usuarios nunca relaciona la publicidad por medios auxiliares con el 

consumo de medicamentos de venta libre, el 89.5% de usuarios a veces lo relaciona y el 4.2% siempre 

lo relacionaron. 
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Tabla 15 Análisis Chi Cuadrado de Pearson para la relación entre el consumo de medicamentos de 

venta libre y la publicidad por medios auxiliares en botica Inkafarma – Huánuco 

Prueba de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 2,972a 2 ,281 

Razón de verosimilitudes 2,880 2 ,253 

  Asociación lineal por lineal 2,980 1 ,098 

              N° de casos válidos 285   

Fuente. Elaborado por los autores 

Interpretación 

En la tabla 15 se puede apreciar que el valor de Chi-cuadrado es mayor a 0.05 (0.281) por tanto se rechaza 

la hipótesis Hi y se acepta la hipótesis Ho, es decir; no existe relación entre el consumo de medicamentos 

de venta libre y la publicidad por medios auxiliares en la botica Inkafarma – Huánuco.  

 

HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3 

Hi: Si existe relación entre el consumo de medicamentos de venta libre y la publicidad por medios 

alternativos en la botica Inkafarma – Huánuco 

Ho: No existe relación entre el consumo de medicamentos de venta libre y la publicidad por medios 

alternativos en la botica Inkafarma – Huánuco 
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Tabla 16 Tabla de contingencias para la relación entre el consumo de medicamentos de venta libre y la 

publicidad por medios alternativos en la botica Inkafarma – Huánuco 

Tabla de contingencia 
Publicidad por medios alternativos 

Total 
Nunca A veces Siempre 

Consumo de medicamentos 

de venta libre 

Nunca 
Recuento 10 186 3 199 

% del total 3,5% 65,2% 1,0% 69,8% 

A veces 
Recuento 4 78 4 86 

% del total 1,4% 27,4% 1,4% 30,2% 

Total 
Recuento 14 264 7 285 

% del total 4,9% 92,6% 2,5% 100,0% 

Fuente. Elaborado por el autor 

Interpretación 

En la tabla 16 se puede apreciar el porcentaje del total de la relación entre la publicidad por medios 

alternativos y el consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco; teniendo 

como resultado que 4.9% de usuarios nunca relaciona la publicidad por medios alternativos con el 

consumo de medicamentos de venta libre, el 92.6% de usuarios a veces lo relaciona y 2.5% de usuarios 

siempre lo relacionaron. 

 

Tabla 17 Análisis Chi Cuadrado de Pearson para la relación entre el consumo de medicamentos de 

venta libre y la publicidad por medios alternativos en botica Inkafarma – Huánuco 

Prueba de chi-cuadrado Valor gl Sig. asintótica (bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 2,234a 2 ,354 

Razón de verosimilitudes 1,895 2 ,392 

Asociación lineal por lineal ,827 1 ,398 

N de casos válidos 285   

Fuente. Elaborado por el autor 

En la tabla 17 se puede apreciar que el valor de Chi-cuadrado es mayor a 0.05 (0.354) por tanto se 

rechaza la hipótesis Hi y se acepta la hipótesis Ho, es decir; no existe relación entre el consumo de 

medicamentos de venta libre y la publicidad por medios alternativos en la botica Inkafarma – Huánuco.   
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IV. DISCUSIÓN 

Los resultados nos indican que de los 285 usuarios que consumieron medicamentos de venta 

libre en la botica Inkafarma – Huánuco; el 51.9% fueron mujeres, el 48.1% fueron varones; el 

89.5% tenían edades entre 36-50 años, el 7.0% edad entre 18-35 años y 3.5% edad entre 51 a 

más años; el 44.7% tienen estudios nivel secundario y 38.7% estudios nivel primario, el 41.0% 

eran convivientes y el 49.6% era de condición económica media.; esta investigación es 

comparable con la investigación de Mogollon y Montañez14 cuyos resultados muestran que el 

54.3%  de los participantes son mujeres; también es comparable de cierta forma con los 

resultados de Belalcázar15 quien indica que su investigación predomina el sexo femenino con 

75%; lo mismo puede decirse del estudio de García y Rojas12, donde sus resultados mostraron 

que 57.2% de la población estudiada están en el rango de edades de 26-40 años; así lo corrobora 

la investigación de Rabanal y Tantalean13, cuyos resultados mostraron que el 54.94% de los 

investigados tenían grado de instrucción secundaria y el 41.96% son convivientes; además 

difiere con la investigación de Montoya y Arbeláez17 quienes encontraron que el nivel 

socioeconómico que consumen medicamentos de venta libre son de condición socioeconómica 

baja. 

Los medicamentos de venta libre de mayor demanda por los consumidores fueron los 

analgésicos y antiinflamatorios con un promedio de 54.2% seguidos de los antigripales con 

16.7% y gastrointestinales con 13.2%. así lo corroboran Casabona y Guido16, donde sus 

resultados indican que el 50% son analgésicos son de mayor demanda; y difieren con la 

investigación de Montoya y Arbeláez17 quienes encontraron que los medicamentos de venta 

libre más adquiridos fueron los anticonceptivos y analgésicos 

Se considera que la publicidad que genera mayor impacto en el consumo de medicamentos de 

venta libre en la botica Inkafarma-Huánuco fueron la televisión con 27.5%, el internet con 

24.3% y las redes sociales con 22.4%; esta investigación de cierta forma se asemeja a la 

investigación de García y Rojas12 en su investigación desarrollado en Lima – Perú encontró que 

los medios de publicidad que generan mayor impacto en el consumo de productos farmacéuticos 

de venta libre son la televisión con el 51.7% y las redes sociales con 26.1%. 

Con respecto a que la publicidad en medios masivos en el consumo de medicamentos de venta 

libre en la botica Inkafarma – Huánuco fueron la televisión, el internet y las redes sociales. Sin 
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embargo, se determinó que no existe relación entre el consumo de medicamentos de venta libre 

y la publicidad en medios masivos; esta investigación es similar a la investigación de Mogollón 

y Montañez14 quienes determinaron que lo medio masivos en el consumo de medicamentos 

fueron la televisión, redes sociales e internet y que no existe relación entre el consumo de 

medicamentos de venta libre y la publicidad en medios masivos;  

Con respecto a que la publicidad en medios auxiliares en el consumo de medicamentos de venta 

libre en la botica Inkafarma – Huánuco encontramos que los paneles audiovisuales, los afiches, 

trípticos y dípticos. Sin embargo, se determinó que no existe relación entre el consumo de 

medicamentos de venta libre y la publicidad en medios auxiliares; esta investigación de cierta 

forma se difiere con la investigación de Mogollón y Montañez14 quienes determinaron que lo 

medio auxiliares con mayor influencia en el consumo de medicamentos fueron  los paneles 

audiovisuales, los afiches, trípticos y dípticos y que si existe relación entre el consumo de 

medicamentos de venta libre y la publicidad en medios auxiliares; además, se difiere con la 

investigación de Borrayo18 quienes encontraron que si existe relación entre la propaganda y el 

consumo de productos farmacéuticos. 

Referente a que la publicidad en medios alternativos en el consumo de medicamentos de venta 

libre en la botica Inkafarma – Huánuco se encontró que no existe relación entre el consumo de 

medicamentos de venta libre y la publicidad en medios alternativos; así lo corroboran con la 

investigación de Mogollón y Montañez14 quienes determinaron no existe relación entre el 

consumo de medicamentos de venta libre y la publicidad en medios alternativos.  

Los resultados obtenidos sobre el consumo de medicamentos de venta libre usados para las 

afecciones del sistema respiratorio, sistema digestivo, muscular y óseo. Tenemos a los 

antigripales y antiinflamatorios que fueron los medicamentos más usados para el sistema 

respiratorio; los antiácidos y antiespasmódicos son los medicamentos más usados para el 

sistema digestivo. Siendo los analgésicos y relajantes musculares los medicamentos más usados 

para las dolencias del sistema muscular y óseo. Estos resultados de cierta forma se asemejan a 

la investigación de Mogollón y Montañez14 quienes determinaron que los medicamentos de 

mayor consumo en la botica Inkafarma Lince 1047 en Lima Perú 2020, encontrando que siempre 

consumieron medicamentos de venta libre los antigripales y los antiinflamatorios para tratar 

afecciones en el sistema respiratorio. Para las afecciones para el sistema digestivo se 
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consumieron los antiácidos y laxantes. Los medicamentos de venta libre consumidos por 

usuarios para tratar afecciones en el sistema muscular y óseo fueron los antiinflamatorios y 

analgésicos. 

  



42 
 

V. CONCLUSIONES  

 

1. En las características sociodemográficas, el grupo de edades que predomino fue el de 

36-550años con 89.5%, seguido del grupo de 18 – 35 años con un 7.0%. el sexo con 

mayor porcentaje fue el sexo femenino con 51.9% y el sexo masculino con 48.1%. según 

el nivel de estudios, el más representativo es el nivel secundario con 44.7% y 38.7% con 

nivel primario. 41.0% fueron convivientes y 33.7% solteros. 49.0% media y 73.7% son 

pacientes nuevos que acuden a la botica Inkafarma – Huánuco. 

2. Los medicamentos de venta libre de mayor demanda por los usuarios, destacan los 

analgésicos con 53.7 %, seguido de los antigripales con 14.2% y gastrointestinales con 

un 10.7% 

3. Los medios publicitarios con mayor impacto destacan, la televisión con 27.5%, el 

internet con 24.3%, las redes sociales con 22.4% y la radio con 17.5%. 

4. Se determinó que no existe relación entre los medios masivos de comunicación y el 

consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco, cuyos 

resultados fueron según la prueba de Chi cuadrado de Pearson (0,498), con un valor 

mayor a 0.05. 

5. Se determinó que no existe relación entre los medios auxiliares de comunicación y el 

consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco, cuyos 

resultados fueron según la prueba de Chi cuadrado de Pearson (0,281), con un valor 

mayor a 0.05. 

6. Se determinó que no existe relación entre los medios alternativos de comunicación y el 

consumo de medicamentos de venta libre en la botica Inkafarma – Huánuco, cuyos 

resultados fueron según la prueba de chi cuadrado de Pearson (0,354), con un valor 

mayor a 0.05. 

7. Los medicamentos de venta libres más usados para el sistema respiratorio fueron los 

antigripales y antiinflamatorios; para el sistema digestivo los antiácidos y 

antiespasmódicos; para el sistema muscular y óseo se determinó que los analgésico y 

relajantes musculares son los medicamentos de venta libre más consumidos por los 

usuarios que acuden a la botica Inkafarma-Huánuco.  
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VI. RECOMENDACIONES  

1. Sensibilizar a la población sobre el uso racional de los medicamentos de venta libre con 

el objetivo de evitar riesgos como efectos adversos y resistencia medicamentosa a corto 

y largo plazo. 

2. Que los químicos farmacéuticos y profesionales de la salud deben de comunicar a la 

población sobre el uso correcto de los medicamentos de venta libre. 

3. A las autoridades responsables del control y vigilancia de productos farmacéuticos, 

dispositivos médicos y productos sanitarios DIGEMID, hacer cumplir las normas de 

marketing farmacéutico de los medicamentos, ya que muchos de los medicamentos de 

venta libre promocionan bondades de sus productos de manera exagerada resaltando 

incluso propiedades que no tienen.  

4. Desarrollar estudios sobre el tema, ya que permitirán tener información sobre el 

consumo de medicamentos de venta libre asociados a la publicidad en otras realidades.   
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Anexo 1. Operacionalización de las variables 
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Anexo 2. Validación de instrumentos de investigación 
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Anexo 3. Ficha de Validación del informe de opinión por juicio de expertos 
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Anexo 4. Consentimiento informado 
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Anexo 5. Cuestionario 
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ANEXO 6 EVIDENCIAS FOTOGRÁFICAS  
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