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Resumen 

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar la relación existente entre los mensajes 

publicitarios y la decisión de compra de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de 

Ate-Vitarte 2020. El método de la investigación fue no experimental; investigación básica, 

de diseño no experimental, de corte transversal y de tipo descriptivo – causal, la población 

total de las cinco boticas del distrito de Ate Vitarte fue de 750 clientes. De acuerdo con el 

muestreo probabilístico, las muestras recogidas sumaron un total de 137 usuarios. Se contó 

con instrumentos válidos y fiables, siendo el valor del Alfa de Cronbach igual a 0,994 para 

el instrumento de la variable Mensaje publicitario que indica que los instrumentos tienen 

una buena fiabilidad y coherencia interna El valor del alfa de Cronbach para el instrumento 

de la variable Consumo de productos es de 0,81, y en total 0,975, indica que el instrumento 

tiene una moderada confiabilidad y coherencia interna. En concordancia con la hipótesis 

general, se encontró como resultados que el Rho de Spearman, es de 0,993; por lo que 

existe suficiente evidencia estadística para rechazar Ho, por lo que podríamos concluir que 

hay relación entre el los mensajes publicitarios y la decisión de compra de los clientes en 

cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

 

Palabras clave: Publicidad, consumo, compra. 
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Abstract 

 

The present research aims to determine the relationship between advertising messages and 

the purchase decision of customers in five private pharmacies in the district of Ate-Vitarte 

2020. The research method is non-experimental, Basic research, non-experimental design, 

cross-sectional and descriptive - causal. The total population of the five pharmacies in the 

Ate Vitarte district is 750 clients of these pharmaceutical establishments. Probability 

sampling is a technique by virtue of which samples are collected that gives a total of 137 

users. Valid and reliable instruments were available, the value of Cronbach's Alpha being 

equal to 0,994 for the instrument of the variable Advertising message indicating that the 

instruments have good reliability and internal coherence The value of Cronbach's alpha for 

the instrument of the variable Consumption of products is 0,81, and a total of 0,975, 

indicates that the instrument has a moderate reliability and internal coherence. It was found: 

Regarding the hypothesis: Regarding the general hypothesis, the results were that 

Spearman's Rho is 0,993, so Ho is rejected; There is enough statistical evidence to reject 

Ho, so we could say that there is a relationship between the advertising messages and the 

purchase decision of the customers in five private pharmacies in the district of Ate-Vitarte 

2020. 

Keywords: Advertising, Consumption, Purchase.  
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I.INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad la publicidad se define como la herramienta tradicional y directa del 

marketing, que tiene como fin, otorgar un mensaje a través de canales de difusión para 

incrementar el consumo, posicionar una marca en el mercado y trabajar tanto con la imagen 

como con la reputación de la marca; usando, a su vez, la investigación, el análisis y saberes 

tales como la psicología, antropología, economía, diseño, entre otros. Es la combinación de 

tres pilares tales como la estrategia, la credibilidad y la tecnología con el fin de persuadir a 

un grupo determinado para que compre un producto, es la forma destinada a difundir o 

informar al público sobre un bien o servicio a través de los medios de la comunicación con 

el objetivo de motivar al cliente hacia una acción de consumo. Es una forma de 

comunicación comercial masiva destinada al público, con el objetivo de persuadir e 

incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los distintos medios de 

comunicación (televisión, radio, prensa, paneles, páginas web, redes sociales, blogs, video 

blogs, entre otros). El anuncio comercial o mensaje publicitario, es un producto audiovisual 

de corta duración que cuenta una pequeña historia, o brindan información sobre los 

beneficios del producto o servicio a través de los medios de comunicación. Los 

consumidores ven a la marca como una parte importante de un producto y la elección de 

una marca puede añadirle valor. Las grandes marcas son los que generalmente hacen uso de 

los medios para poder transmitir sus mensajes a las audiencias. Para poder ejecutar 

cualquier plan de publicidad y marketing correctamente, se debe de considerar las 

definiciones exactas de algunos términos importantes y necesarios. Las marcas, a través de 

sus productos, quieren comunicar valores, actitudes y sus posiciones ante los temas que 

preocupan y representan al consumidor, como una alternativa para encontrar el bienestar y 

lograr satisfacer su necesidad. 

 

El consumo de medicamentos se ha convertido en una parte integral de la vida de muchas 

personas, la problemática actual es que tanto los jóvenes, adultos, adultos mayores y/o 

pacientes con alguna enfermedad lo consideran parte de la rutina diaria normal. La 
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promoción de los medicamentos mediante avisos publicitarios es uno de los factores que 

influyen en la práctica de prescripción y/o automedicación. Otro problema incluye el 

conflicto de intereses y las recomendaciones sesgadas. Las evaluaciones realizadas por 

diferentes instituciones u organizaciones muestran una ineficiencia del autocontrol, tanto en 

la prevención como en la sanción de la publicidad inadecuada de medicamentos. Los 

mensajes de propaganda están ideados para ser persuasivos; la promoción farmacéutica 

puede influir no sólo en el uso de un producto farmacéutico, sino también en las ideas 

acerca de los medicamentos por parte de los usuarios. Por este motivo, es indispensable que 

la información facilitada en los medios promocionales sea precisa, equilibrada y exenta de 

errores, sesgos o publicidad engañosa. 
 

Etse M (2016) en su trabajo denominado “Estrategias de diseño gráfico, marketing y 

comunicación pertinentes para una campaña antitabaco dirigida a adolescentes de 

Buenos Aires”, buscó y analizó las estrategias de diseño gráfico, marketing y 

comunicación que las campañas estatales antitabaco destinadas a adolescentes de Buenos 

Aires utilizan, frente a las herramientas comunicacionales de la industria tabacalera. 

Utilizando para ello la encuesta como instrumento de evaluación. En conclusión se 

determinó que entre los dos spots publicitarios, el más completo, con mayor estudio y 

trabajo de diseño es el denominado “Si no fumas, estás adentro” dirigido a los adolescentes 

entre 16 a 18 años. Por ende, se considera que ante el disminuido presupuesto que el equipo 

de Dirección de Promoción de la Salud y Control de Enfermedades Crónicas No 

Transmisibles tuvo para realizar la campaña, decidieron darle prioridad a este segmento a 

causa de los objetivos que se buscaban lograr a través de ellos, es decir el cumplimiento de 

la Ley Nacional de Control de Tabaco (N° 26,687), sobre el segmento de 13 a 15 años ,que 

de hecho, es la edad en la que los adolescentes se inician en el consumo de tabaco1. 

 Panadero J (2017) en el estudio “Discurso publicitario sobre la violencia contra la 

mujer en Ecuador y Argentina 2010-2015”, realizó un análisis de los modelos masculino 

y femenino y sus estereotipos a través de la imagen y del texto en la publicidad gráfica, 

cuyo objetivo general fue conocer los valores principales que la publicidad gráfica 

transmite y evoca en el receptor de la misma, en función de los géneros masculino y 
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femeninas presentes en los anuncios, así como los que aparecen ligados a ambos géneros.  

Para intentar conseguir lo anterior planteó los siguientes objetivos específicos, separando 

los relacionados con el lenguaje icónico y los que se derivan del lenguaje textual, En la 

primera prueba, correspondiente al estudio icónico de los anuncios, participaron un total de 

474 sujetos, de edades comprendidas entre los 12 y 16 años, La segunda prueba, consistente 

en la elaboración de eslóganes por parte del alumnado, la muestra, fue realizada en el IES 

Gran Capitán de Córdoba. Participaron un total de 86 alumnos y alumnas de toda la etapa 

educativa, Una vez aplicadas las diferentes pruebas, tras recoger y procesar los datos, así 

como haber obtenido y estudiado los diferentes resultados a través de la aplicación de una 

metodología mixta cuantitativa y cualitativa. En conclusión afirmó que el anuncio 

publicitario grafico bajo sus dos componentes: la icónica y la lingüística, influyen en las 

decisiones de consumo2.  

 

Hualtibamba D (2018), en la investigación “Factores de comportamiento del 

consumidor que influyen en la decisión de compra en los mercados de abastos de la 

ciudad de Trujillo – 2018”, determinó la importancia de los factores culturales, sociales, 

personales y psicológicos, que influyen en la decisión de compra de los consumidores. La 

metodología del estudio fue de tipo descriptivo - correlacional, que busca relación con otra 

variable, describió el comportamiento del consumidor y la decisión de compra, aplicada a 

una población finita por la cantidad de 384 consumidores en los mercados de abastos de la 

Ciudad de Trujillo, siendo la técnica muestra probabilística aleatoria simple; cuyos 

resultados de la investigación determinaron que el factor más influyente en el 

comportamiento del consumidor fue el factor social con un 74,5%, donde se considera que 

las actitudes sociales de los consumidores se centran en sus preferencias al momento de 

acudir a los mercados de abastos; asimismo se determinó que los factores que determinan 

en las decisiones de compra fueron en primer lugar en primer lugar el factor social con un 

74,5%, el cultural con el 74%, el personal el 73,7% y el psicológico con el 72,4% de la 

población de consumidores3.   
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Escalante A (2018) en la investigación “El mensaje publicitario de la marca Pura Vida 

Nutrimax y su incidencia en el consumo del producto por las madres de familia del 

Colegio Regina Pacis, Carmen de la Legua, 2018”, cuyo objetivo general fue determinar 

la incidencia del mensaje publicitario de la marca Pura Vida Nutrimax en el consumo del 

producto en las madres de familia del colegio Regina Pacis en el distrito Carmen de la 

legua 2018. La investigación presentó un diseño no experimental, el tipo de investigación 

es aplicada, el nivel de la investigación es de tipo descriptiva causal. Además, como 

instrumento de recolección de datos utilizó un cuestionario realizado a 100 madres de 

familia del colegio Regina Pacis del distrito de Carmen de la Legua. Esta investigación 

midió mensaje publicitario de la marca Pura Vida Nutrimax y su incidencia en el consumo 

del producto por las madres de familia del Colegio Regina Pacis, Carmen de la legua, 2018, 

concluyó, que se logró determinar que la incidencia del mensaje publicitario de dicha marca 

fue muy eficaz, es decir tuvo un alto nivel de comprensión y atención4.  

 

García T (2018) en el estudio “Factores que influyen en la decisión de compra del 

consumidor para la marca Metro – Grau de Chiclayo”, según el modelo de toma de 

decisiones del consumidor planteado por León Schiffman y Leslie Kanuk., la finalidad del 

trabajo fue saber exactamente la opinión del cliente de Supermercado Metro-Grau con 

respecto a las preguntas elaboradas para esta finalidad, debido a que Metro cuenta con el 

problema de que los productos de su marca (marcas blancas, productos básicos de 

consumo) no son comprados de manera frecuente por sus consumidores a pesar de la 

variedad y calidad que éstos tienen. El diseño del trabajo de investigación fue descriptivo, 

ya que en la investigación se observó el comportamiento del consumidor, recolectando 

datos a través de una encuesta, describiendo la situación del supermercado y analizando los 

resultados obtenidos. La población encuestada estuvo conformada por 380 clientes de 

Metro de Grau en la ciudad de Chiclayo. Se concluyó, que los factores obtenidos que tienen 

mayor influencia según el modelo utilizado, fueron la recomendación, precio y percepción5.  

 

León S (2016) en el estudio “El mensaje publicitario del spot televisivo Traductor 

Ladysoft-Frío y su relación con los factores influyentes en la decisión de compra en las 
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estudiantes del instituto Modabell, turno mañana, Los Olivos-2016” tuvo como 

objetivo, Identificar la relación que existe entre el mensaje publicitario del spot televisivo 

“Traductor Ladysoft-Frío” y la decisión de compra en las estudiantes del Instituto 

Modabell, turno mañana, Los Olivos, 2016. Se utilizó la técnica de recolección de datos y 

el instrumento encuesta con un factor de validación de 94% y confiabilidad de 0,99%. 

Llegando a la siguiente conclusión: sí existe relación entre el mensaje publicitario 

“Traductor Ladysoft-Frío” y los factores influyentes en la decisión de compra en las 

estudiantes del Instituto Modabell, turno mañana, Los Olivos, 20166.   

 

Plácido C (2016) en el estudio “Mensaje publicitario del spot “kitadol Migraña” en la 

decisión de compra de los clientes de la farmacia InkaFarma de la Urb. Santa 

Luzmila, Comas -2016”, cuyo objetivo fue determinar la relación entre el mensaje 

publicitario y la decisión de compra de los clientes de InkaFarma. La investigación fue de 

tipo aplicado de diseño no experimental transversal de nivel descriptivo correlacional. Se 

utilizó como instrumento un cuestionario que se aplicó a una muestra de 96 personas de la 

farmacia Inkafarma de la urbanización santa Luzmila, del distrito de Comas .El instrumento 

fue validado por el juicio de expertos a través de la aplicación del coeficiente de aire se 

obtuvo 95% de validez y determinado en la prueba de Alfa de Cronbacch. Llegando a la 

conclusión de que existe una relación entre el mensaje publicitario y la decisión de compra, 

se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. Como el valor del chi cuadrado 

es mayor al chi alterna (92,443 > 12,59), entonces rechazamos la nula y aceptamos la 

hipótesis alterna. El grado de correlación entre las variables es de 0,157 por lo que podemos 

evidenciar que el nivel de relación es escasa, existe una baja relación moderadamente 

significativa7.  

 

Toro J (2020), donde en su libro denominado “Mejorar la eficacia de la publicidad en 

TV” menciona que el mensaje publicitario es el efecto que provoca en aquel o aquellos a 

los que se dirige, analizar y evaluar cómo se comporta el destinatario de la publicidad ante 

esta se convierte en el elemento indispensable de cualquier acercamiento a establecer una 

medida de la eficacia publicitaria. Lo que concluye que la finalidad del mensaje publicitario 
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depende si el cliente o consumidor recuerda el mensaje, lo entiende, es persuadido por él y 

por supuesto finalmente logra comprar el producto. Además, contamos con las siguientes 

bases teóricas que fortalecen nuestra investigación, tales como: Mensaje Publicitario. El 

mensaje publicitario es el objetivo de la campaña, de los receptores a quienes se dirige, y de 

los medios seleccionados para su difusión. Debe formularse y trasmitirse de modo que 

capte la atención del público; le despierte sus necesidades y le sugiera maneras de 

satisfacerlas; el mensaje publicitario se define en función de los objetos publicitarios. Por lo 

consiguiente, una acción publicitaria será eficaz siempre y cuando cumpla los objetivos 

para los que fue ideada. Es totalmente cierto ya que al realizar un anuncio publicitario se 

tiene que evaluar el modelo y el punto de vista ya que de esta manera se obtendrá la 

atracción del cliente. Es por ello que el spot publicitario tiene que ser innovador y 

proyectarse de manera implícita o explícita. El mensaje publicitario es considerado el 

conjunto de textos, imágenes, sonidos y símbolos que dan a entender una idea, su objetivo 

es captar la atención del receptor, comunicar con exactitud una idea que vaya de acuerdo a 

los objetivos publicitarios recordarla y relacionada a una marca. Un mensaje publicitario es 

un soporte visual o auditivo visual de breve duración que transmite y se limita a un hecho 

básico o a una idea de carácter publicitario, mensaje dirigido a dar a conocer un producto. 

Está relacionado con lo cognoscitivo y conativo con propósito persuasivo y encausado a la 

promoción de productos. En relación al mensaje publicitario hemos encontrado otros 

autores donde hacen referencia a las dimensiones de esta investigación como: 

- El contenido del mensaje  

Es la idea que pretende transmitir; ya que requiere de un conjunto de códigos. Para 

formular un mensaje se requiere un proceso de codificación, de un atractivo emocional 

mediante palabras, imágenes, colores, símbolos que puedan ser percibidos por el 

receptor. 

- Atractivo Emocional 

Es un mensaje que intenta despertar emociones positivas o negativas para motivar la 

compra, el atractivo emocional a menudo deriva de facetas de la personalidad de la 
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marca como: amistosa, cálida, accesible y es un fuerte impulsor de la aceptación del 

consumidor. 

Se podría decir que la industria va directo al corazón definiendo el objetivo y el llamado de 

acción ampliando la información al cliente potencial. El atractivo emocional moviliza los 

sentimientos y emociones de las personas, actitudes favorables a una determinada marca, 

producto o servicio, es decir reconocimiento, reputación, fidelidad, podemos utilizar 

cualquiera que se le ocurra y que sirvan para poder llegar al corazón de los clientes. El 

atractivo emocional está dirigido por el mensaje publicitario por ello El mensaje 

publicitario, según el canal en que sea emitido, combina un sistema semiótico complejo que 

requiere del conocimiento de diferentes lenguajes: el lenguaje verbal (oral u escrito), el 

lenguaje no verbal y el lenguaje audiovisual. El atractivo emocional analiza que las 

personas son muy afectivas ya que, si el mensaje contiene algo que los identifique, al 

momento relacionan que es bueno o malo, es por ello que se requiere los diferentes 

lenguajes (verbal, no verbal y audiovisual) para poder así llegar a los diferentes tipos de 

personas8-14.  

 

Los objetivos del mensaje indica que “la idea detrás de la estrategia creativa es que hay una 

serie de formas distintas de entregar un mensaje”; por lo tanto, tiene principales objetivos 

que permiten un buen mensaje creativo y que será transmitido estratégicamente por ello se 

debe tener claro al planear una estrategia creativa que es lo que se quiere en el mensaje, por 

ello nos menciona siete objetivos: 

 Percepción: es crear atención, conciencia, interés, reconocimiento y recordación en 

el individuo. 

 Cognoscitivo: entregar información que sea comprendido inmediatamente 

por el individuo 

 Afectivo: es la búsqueda de llegar a las emociones y crear sentimientos en el 

individuo. 

 Persuasión: es la forma de cambiar actitudes, crear convencimiento y 

preferencia.  
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 Transformación: es crear ya un vínculo en el cual se establece la identidad y 

asociación con la marca y el individuo.  

 Comportamiento: es el estímulo a que se realice la nueva compra o la 

constante compra, alguna acción que se quiere realice el individuo. 

 Conativa: esta técnica de control es basada en medir el comportamiento de 

respuesta del cliente, no sólo en términos de compra y recompra, sino también a 

través de su predisposición a actuar en la dirección del producto, determinado por la 

relación entre las expectativas del consumidor y el desempeño del producto. 

 

La satisfacción de un cliente es la clave para mantener y cultivar clientes, quienes 

comprarán un nuevo producto y hablarán de manera favorable acerca de la marca, pero un 

cliente insatisfecho genera recomendaciones negativas las cuales tienden a viajar más lejos 

que las positivas y dañan mayormente las actitudes de los consumidores hacia determinada 

marca. En el mercado actual las empresas necesitan ser más productivas y competitivas 

para esto deben crear estrategias más globales que les permitan alcanzar nuevos sectores, 

para desarrollar mejores productos; los comportamientos de compra han ido evolucionando 

y hoy se considera necesario para las marcas conocer los valores y tendencias de las 

familias, así como la evolución en los roles de quienes los componen, debido a que es 

alrededor de ellas donde se organiza el consumo. Gracias al consumo de los productos el 

mercado recibe una respuesta afectiva positiva, ya que, al incrementarse la demanda el 

consumismo crece. Las familias hoy en día se dejan influenciar por los spots publicitarios, 

es por ello, el incremento de éstos. El consumidor, cliente o usuario realmente compra 

todos los elementos que integran el marketing mix y no solo el producto, para que esto 

suceda y un individuo cambie de opinión debe ser expuesto a un mensaje, entenderlo y 

desarrollar una respuesta afectiva. Existen diversos tipos de productos (servicios, autos, 

ropa, etc.) que se pueden encontrar en cualquier lugar, y pueden satisfacer las necesidades 

del cliente. El producto es todo aquello que puede ofrecer a la atención de un mercado para 

su adquisición, uso o consumo, y que además puede satisfacer un deseo o necesidad. 

Podemos adicionar algunos conceptos como: un mensaje publicitario o anuncio 

publicitario, es un tipo de mensaje transmitido mediante soportes gráficos, audiovisuales o 
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auditivos, generalmente de poca duración, tiene como objetivo dar a conocer un producto, 

servicio, institución o tema, por lo general con propósitos comerciales. Con respectivas 

dimensiones: Atractivo emocional, mensaje que intenta despertar emociones negativas o 

positivas para motivar la compra, digamos temor, culpa, vergüenza, humor, orgullo o 

alegría. Es una manera de atracción del cliente, con el objetivo de que adquieran los 

productos y servicios de una empresa. Las personas responden de mejor manera a las partes 

emocionales de anuncios, que a textos lineales; Si hay anuncios que transmiten emociones, 

tienen la probabilidad de volverse virales y generar resultados mejorados. Cognoscitivo, se 

refiere a los procesos a través de los cuales los individuos son capaces de generar y asimilar 

conocimiento. Cognoscitivo es una palabra que deriva del latín cognoscĕre y significa 

“conocer”. En psicología se emplea el término cognoscitivo para hacer mención de las 

capacidades humanas que permiten el desarrollo del conocimiento a través de los sentidos, 

experiencias, interpretaciones y asociaciones que los individuos hacen de la información 

que ya poseen. La conativa, Se refiere a una función del uso del lenguaje mediante el cual 

el emisor espera contar con una respuesta de su o sus receptores, ya sea como una respuesta 

al mensaje recibido o como una acción consecuencia de este mensaje. Por medio de la 

función conativa que se tiene en el lenguaje la persona que emite un mensaje tiene la 

intención de mandar o interrogar al receptor mediante el uso de vocablos en modo 

imperativo, o mediante enunciados interrogativos que más que ser una pregunta son una 

exigencia de respuesta11,15-23. 

 

Consumo de productos, consumo es la acción y efecto de consumir o gastar, 

sean productos, bienes o servicios, como por ejemplo la energía, entendiendo por consumir, 

como el hecho de utilizar estos productos y servicios para satisfacer necesidades primarias 

y secundarias. Respuesta afectiva, el objetivo de lograr un vínculo afectivo con usuarios, 

consumidores, clientes y futuros clientes, para que estos sientan la marca como algo propio 

y necesiten ser parte de ella. Producto, es todo bien o servicio que una empresa produce con 

el propósito de comercializarlo y satisfacer una necesidad del consumidor. Claro que, para 

que algo sea considerado producto para el marketing, el satisfactor producido debe ser 

comercializado dentro del mercado. Procesos de compra, es el camino que un potencial 
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cliente recorre antes de realizar una compra; también conocido como Buyer's Journey, el 

proceso de compra generalmente tiene 4 etapas: aprendizaje y descubrimiento, 

reconocimiento del problema, consideración de la solución y decisión de compra24-27.  

 

El problema general 

¿Qué relación existe entre los mensajes publicitarios y la decisión de compra de los clientes 

en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020? 

 

Problemas específicos 

1. ¿Qué relación existe entre el atractivo emocional y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020? 

2. ¿Qué relación existe entre la cognoscitiva y la decisión de compra de los clientes en 

cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020? 

3.  ¿Qué relación existe entre la conativa y la decisión de compra de los clientes en 

cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020? 

 

La presente investigación es de suma importancia para conocer la influencia de los 

mensajes publicitarios y la decisión de compra de los usuarios cuando acuden a una botica, 

además de servir como material de consulta bibliográfica para comprender los factores 

subjetivos en la decisión de compra. Los resultados serán de utilidad para mejorar la 

calidad de los mensajes publicitarios y su repercusión en la decisión de compra por parte de 

los usuarios o clientes que acuden a un establecimiento farmacéutico. El estudio permitirá 

conocer los beneficios de las diferentes estrategias de publicidad así como las ventajas de 

los mensajes publicitarios en los clientes que acuden a los establecimientos farmacéuticos; 

de la misma manera para evaluar el cumplimiento de la normativa vigente actual sobre 

publicidad de medicamentos. 

 

Objetivo general  
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Determinar la relación existente entre los mensajes publicitarios y la decisión de compra de 

los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

Objetivos específicos 

1. Determinar la relación existente entre el atractivo emocional y la decisión de compra 

de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

2. Determinar la relación existente entre la cognoscitiva y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

3. Determinar la relación existente entre la conativa y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020.  

Hipótesis general 

Existe relación significativa entre los mensajes publicitarios y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

Hipótesis específicas 

1. Existe relación significativa entre el atractivo emocional y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

2. Existe relación significativa entre la cognoscitiva y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

3.  Existe relación significativa entre la conativa y la decisión de compra de los clientes 

en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020.  

 

El tratamiento estandarizado impuesto por la burocracia sanitaria estimuló la producción, 

importación y oferta de fármacos de laboratorios nacionales y extranjeros. Los anuncios 

publicitarios apelaron al galeno como portador de un criterio legítimo para el consumo de 

medicamentos. Los laboratorios financiaron revistas de grupos de galenos con el fin de 

ampliar el consumo de sus productos entre los pacientes de estos. Pensamos que se 

promocionan productos de marca con el fin de crear una preferencia por éstas frente a los 

genéricos. Por otra parte, el hecho de que cerca del 20% de los anuncios se destinen a 

medicamentos del tracto alimentario y metabolismo puede estar relacionado con la 
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frecuencia de enfermedades asociadas a la reproducción y el envejecimiento. Asimismo, 

puede explicar la gran presencia de anuncios de un suplemento de calcio y de raloxifeno, 

medicamentos habituales en la perimenopausia28,29.  

En la última década la publicidad comercial ha concitado el interés de nuestra dogmática, 

focalizándose la atención en el rol de la publicidad en los negocios de consumo, en la 

publicidad engañosa y en la integración publicitaria. Sin embargo, no existe mayor 

tratamiento de ella, en circunstancias que el estado actual de su regulación revela, de un 

lado, omisiones e insuficiencias normativas y, de otro, redundancias representadas por 

concursos de tutelas, tópicos que se hace cada vez más necesario explorar atendido los 

múltiples intereses que la publicidad envuelve y las distintas formas en que esta se 

presenta. Particularizando al caso peruano, durante el 2018, el País pasó por un momento 

histórico, regresando al Mundial de Fútbol después de 36 años, situación que fue 

aprovechada por la marca de cerveza Cristal en su condición de principal auspiciador de la 

Selección Peruana. La marca, a través de una secuencia de mensajes publicitarios, 

consiguió posicionarse y crear un lazo afectivo con sus consumidores a través de técnicas 

de marketing directo, sponsoring y publicidad ATL. Asimismo, gracias a la campaña, la 

empresa logró ganar veintiún reconocimientos internacionales por su creatividad y 

efectividad. Se puede comparar con la publicidad de cigarros, donde todavía no existen 

conclusiones claras sobre qué tipo de mensaje es el más efectivo para motivar a los 

fumadores a dejar este hábito. La imagen publicitaria de la campaña tiene las 

características adecuadas de difusión y transmisión del mensaje, sin embargo, para lograr 

el impacto esperado, es fundamental que las acciones de atención por parte del personal de 

salud de las unidades médicas sean permanentes y debidamente ejecutadas. El mayor 

porcentaje de escolares recordó el mensaje de la campaña “cepillarse los dientes”, todos 

manifestaron querer que la campaña se repitiera. El índice de placa dental y de cepillado 

indica que el grupo de escolares encuestados tiene un buen nivel de remoción de placa 

dental, después de 24 meses de haber terminado la campaña de marketing social. 

Implicaciones sociales: la modificación requerida de comportamiento, la demanda de 

cambios tanto a nivel micro (individuo), de las organizaciones ya nivel macro tanto a corto 
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como a largo plazo; así como la participación de todos los actores involucrados en lograr 

que los hábitos orales saludables se conviertan en una norma en la sociedad30-34. 

 

 

MÉTODO.  

2.1. Tipo y Diseño de Investigación 

Método de investigación:  

El método de la investigación es no experimental35. 

 

Tipo y Nivel de investigación 

Investigación básica. 

 

Busca poner, incrementar, ratificar nuevas teorías y conocimientos. Se preocupa por 

acopiar información del entorno para engrandecer los conocimientos36. 

 

Diseño de la investigación       

La presente investigación es de diseño no experimental, de corte transversal y de tipo 

descriptivo - causal. Fue no experimental ya que no se manipularon las variables, se 

presentaron tal y como estaban y la medición de las personas involucradas se hizo una 

sola vez durante el estudio, haciéndola también una investigación no experimental de 

tipo transversal. Tal y como lo menciona Machado, el diseño no experimental se puede 

definir como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente la variable, 

solo observa el fenómeno tal y como se da en su contexto natural, para después 

analizarlo. A su vez recalcaron que los diseños transaccionales o transversales son 

investigaciones que recopilan datos en un momento único. El enfoque cualitativo 

según Jaimes: Es secuencial y probatorio. Cada etapa procede a la siguiente y no 

podemos brincar o eludir pasos, el orden es riguroso, aunque, desde luego podemos 

redefinir alguna fase. Parte de una idea, que va acotándose y, una vez delimitada, se 
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derivan objetivos y preguntas de investigación, se revisa la literatura y se construye un 

marco o una perspectiva teórica. De las preguntas se establecen hipótesis y determinan 

variables; se desarrolla un plan para probarlas; se miden las variables en un 

determinado contexto, se analizan las mediciones obtenidas y se establece una serie de 

conclusiones respecto de la hipótesis. En cuanto al tipo de investigación es de carácter 

descriptivo, causal ya que se identificaron, describieron las características de las 

variables y también se midió la influencia (causa- efecto) de una variable sobre otra. 

Según Arce indicó: La descripción de conceptos o fenómenos y el establecimiento de 

relaciones entre ambos, se centra en explicar por qué ocurre un fenómeno y en qué 

condiciones se da éste, o por qué dos o más variables están relacionadas23-26.   

 

2.2. Operacionalización de Variables 

Es aquel por el cual una persona capta, a través de la percepción de los sentidos, 

información de la realidad integrándola, interpretándola, absorbiendo ideas, 

recreándolas hasta construir el conocimiento. Se basa en la observación y percepción 

de los objetos de la realidad, las relaciones e interacciones entre ellos. Esta técnica se 

utiliza en los mensajes publicitarios para captar la atención del público, logrando que 

estos puedan memorizarlos. Por tanto, se consideran útiles cuando se persigue que el 

cliente sea consciente de la existencia del producto o marca y de los beneficios que 

reporta. No obstante, el hecho de que un mensaje haya sido percibido por los clientes, 

no implica que sea efectivo desde el punto de vista afectivo o conativo. Un mensaje 

perfectamente recibido, comprendido o asimilado puede ser ineficaz porque no es 

creíble, no provoca deseo o no se diferencia de los anuncios de la competencia11. 

Tabla 1. Operacionalización de la variable mensaje publicitario 

DIMENSIONES INDICADORES 
TIPO DE 

VARIABLE 

ESCALA DE 

MEDIDA 

Atractivo Emocional 

Sensaciones 

Cuantitativa 

Siempre 1 

Valores 
Casi siempre 2 

Experiencias 
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Cognoscitivo 

Comportamiento 
A veces 3 

Recuerdo 

Entendimiento 
Casi nunca 4 

Conativa 

Conducta 

Diseño 
Nunca 5 

Afecto 

Decisión de compra 

Es la acción de utilizar y/o gastar un producto, un bien o un servicio para atender 

necesidades humanas tanto primarias como secundarias. En economía, se considera el 

consumo como la fase final del proceso productivo, cuando el bien obtenido es capaz 

de servir de utilidad al consumidor, hay ciertos productos que todos necesitamos, se 

trata de productos de consumo masivo en la sociedad. Esto provoca una alta 

competencia de las empresas que se dedican a este sector, las cuales intentan 

diferenciarse a través de alternativas para conseguir más clientela22. 

Tabla 2. Operacionalización de variable decisión de compra 

DIMENSIONES INDICADORES 
TIPO DE 

VARIABLE 

ESCALA DE 

MEDIDA 

Respuesta afectiva 

Credibilidad 

Cuantitativa 

Siempre 1 

Gusto 
Casi siempre 2 

Preferencia 

Producto 

Confianza 
A veces 3 

Precio 

Satisfacción 
Casi nunca 4 

Procesos de compra 

Investigación 

Decisión 
Nunca 5 

Necesidad 
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2.3. Población, muestra y muestreo 

Según Oliveira (2020) es un conjunto finito o infinito de elementos, seres o cosas que 

tienen atributos o características comunes, susceptibles de ser observados. En la 

medida que en ocasiones no es posible hacer una evaluación de toda la población, es 

aconsejable seleccionar una muestra que sea fiel reflejo de ella. La población total de 

las cinco boticas del distrito de Ate Vitarte fue de 750 clientes de estos 

establecimientos farmacéuticos. La muestra es un subconjunto de la población de 

donde se recolectan los datos que deben ser representativos de la población24.  

Los autores, mencionan que la muestra es el grupo de individuos que se toma de la 

población, para estudiar un fenómeno estadístico23. 

La muestra es estadísticamente representativa de la población a fin de que los 

resultados se generalicen a la misma, es un conjunto de la población de donde se 

recolectan los datos de deben ser representativos de la población. 

Calculo de muestra: 

Margen:    10% 

Nivel de confianza:  99% 

Población:   750 

 

Ecuación estadística 

  

n= Tamaño de la muestra. 

z= Nivel de confianza. 

p= Proporción de la población con la característica deseada. 

q= Proporción de la población sin la característica deseada. 

e= Nivel de error dispuesto a cometer. 
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N= Tamaño de la población. 

  Donde n= 137 usuarios. 

El muestreo probabilístico es una técnica en virtud de la cual las muestras son 

recogidas en un proceso que brinda a todos los individuos de la población las 

mismas oportunidades de ser seleccionados25. 

 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 Técnicas 

Entre las técnicas a utilizar serán: La encuesta, es una de las técnicas más utilizadas 

para recopilar información primaria con la finalidad de sondear la opinión de los 

pacientes atendidos en boticas privadas con respecto al presente trabajo. Está 

constituida por una serie de preguntas referente a la satisfacción del paciente. La 

información se realizó a través de la encuesta que es diseñada y estructurada con la 

finalidad de cumplir los objetivos del presente estudio de investigación27. 

 

Confiabilidad 

La confiabilidad se realizó aplicando una encuesta piloto, para evaluar el grado de 

confiabilidad del instrumento en el programa SPSS 25. Con el alfa de Cronbrach37. 

 

Técnicas de procesamiento de la investigación 

Se utilizó un procedimiento computarizado para digitar, procesar y analizar datos del 

centro de salud de atención de primer nivel y determinar indicadores promedios, a 

través del programa estadístico SPSS versión 2538,39. 

 

Para la tabulación de cuadros con cantidades y porcentajes, la información cuantitativa 

se ordenó en cuadros que indican conceptos, cantidades, porcentajes y otros detalles de 

utilidad para la investigación. 
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Para la comprensión de gráficos se utilizaron los gráficos para presentar información y 

para comprender la evolución de la información y poder interpretarlos de acuerdo a los 

indicadores de alfa Crombach coeficiente. 

Método de análisis de la información 

La prueba estadística que se aplicó es el coeficiente de correlación de rangos o de 

Spearman mide el grado de asociación entre dos variables cuantitativas que siguen una 

tendencia creciente o decreciente. 

 

2.5. Procedimientos 

El método de análisis de datos fue la estadística descriptiva, para las tablas de 

frecuencia, gráficos estadísticos, con el programa de Excel, así mismo se usó el 

estadígrafo SPSS versión 25.0, para el análisis de validez.    

 

2.6. Método de Análisis de Datos 

El método de análisis de datos fue la estadística descriptiva para las tablas de 

frecuencia, gráficos estadísticos, con el programa de Excel, así mismo se usó una 

prueba estadística SPSS para el análisis validez y confiabilidad del instrumento. Los 

resultados se presentan en tablas y figuras generales y específicas, con interpretación. 

La recopilación de datos que se obtuvo del instrumento de evaluación y de cada uno 

de los participantes durante la investigación, luego, pasaron por un procesamiento 

usando la estadística descriptiva e inferencial, los cuales fueron escritos en el 

programa Microsoft Excel 2016, para la variable motivo de estudio. La actual 

investigación tiene un enfoque cuantitativo, puesto que la información recolectada se 

exportó al software estadístico SPSS versión 25, a través del cual se elaboró los 

gráficos y tablas que sirven para analizar y describir los datos que pertenezcan a las 

inconstantes, cada una de ellas cuenta con su respectiva explicación e interpretación. 

Con el uso de los estadígrafos se encaminó la búsqueda de la existencia de las 

diferencias que existen en el nivel de cumplimiento de listado aprobado de 

medicamentos esenciales genéricos entre establecimientos farmacéuticos privados.  
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2.7. Aspectos éticos 

La investigación contiene valores éticos:  

a. Justicia: con este estudio se buscó fomentar la investigación en todos los 

profesionales Químicos Farmacéuticos.  

b. No maleficencia: por medio de los instrumentos se obtuvo los resultados, que 

estarán resguardados bajo confiabilidad y no serán divulgadas para otras fuentes. 

c. Beneficencia: reflejado en la iniciativa de los profesionales Químicos 

Farmacéuticos para ejercer investigación desde los diversos ámbitos y áreas. 
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II. RESULTADOS 

3.1. Resultados descriptivos  

Tabla 3. Respuestas de la encuesta atractivo emocional vs decisión de compra 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 20 14,6 

Casi siempre 34 24,8 

A veces 42 30,7 

Casi nunca 25 18,2 

Nunca 16 11,7 

Total 137 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 1 . Respuestas de la encuesta atractivo emocional vs decisión de compra 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla 3 y figura 1, en cuanto a la frecuencia atractivo emocional, se muestra que el 

14,6% de clientes manifiestan que las sensaciones, valores y experiencias que generan el 

mensaje publicitario influyen siempre en la decisión de compra, el 24,8% manifiestan que 

casi siempre, el 30,7% manifiestan que a veces, el 18,2% manifiestan que casi nunca y el 

11,7% de clientes manifiestan que nunca influyen en la decisión de compra, de los clientes 

en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

Tabla 4. Respuestas de la encuesta factor cognoscitivo vs decisión de compra 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 19 13,9 

Casi siempre 31 22,6 

A veces 47 34,3 

Casi nunca 23 16,8 

Nunca 17 12,4 

Total 137 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 



32 
 
 

Figura 2 . Respuestas de la encuesta factor cognoscitivo vs decisión de compra 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla 4 y figura 2, en relación al factor cognoscitivo se observa que el 13,9% de 

clientes manifiestan que el comportamiento, recuerdo y comprensión del mensaje 

publicitario influyen en el mensaje publicitario, el 22,6% manifiesta que casi siempre, el 

34,3% de clientes manifiesta que a veces, el 16,8% manifiesta que casi nunca y el 12,4% de 

clientes manifiesta que nunca entiende ni recuerda el mensaje publicitario, de los clientes 

en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

Tabla 5. Respuestas de la encuesta factor conativa vs decisión de compra 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 19 13,9 

Casi siempre 31 22,6 

A veces 45 32,8 

Casi nunca 25 18,2 

Nunca 17 12,4 

Total 137 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 3 . Respuestas de la encuesta factor conativa vs decisión de compra 
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Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla 5 y figura 3, en cuanto al factor conativa los resultados fueron que el 13,9% de 

clientes manifiestan que siempre la conducta, el diseño y el afecto influyen en el mensaje 

publicitario, el 22,6% manifiestan que casi siempre, el 32,8% manifiestan que a veces, el 

18,2% manifiestan que casi nunca y el 12,4% manifiestan que nunca influyen en el mensaje 

publicitario, de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

Tabla 6. Respuestas de la encuesta respuesta afectiva vs consumo de productos 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 18 13,1 

Casi siempre 36 26,3 

A veces 49 35,8 

Casi nunca 21 15,3 

Nunca 13 9,5 

Total 137 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 4 . Respuestas de la encuesta respuesta afectiva vs consumo de productos 
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Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla 6 y figura 4, en cuanto a la frecuencia afectiva los resultados fueron que el 

13,1% de los clientes manifiestan que la credibilidad, gusto y preferencia siempre influyen 

en el consumo de productos, el 26,3% de clientes manifiestan que casi siempre, el 35,8% de 

clientes manifiestan que a veces, el 15,3% de clientes manifiestan que casi nunca y el 9,5% 

de clientes manifiestan que nunca influyen el consumo de productos, de los clientes en 

cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

Tabla 7. Respuestas de la encuesta producto vs consumo de productos 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 19 13,9 

Casi siempre 36 26,3 

A veces 47 34,3 

Casi nunca 21 15,3 

Nunca 14 10,2 

Total 137 100,0 

Fuente: propia 
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Figura 5 . Respuestas de la encuesta producto vs consumo de productos 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la tabla 7 y figura 5, en cuanto la frecuencia producto los resultados fueron que el 13,9% 

de clientes manifiestan la confianza, precio y satisfacción del producto siempre influyen en 

el consumo de productos, el 26,3% de clientes manifiestan que casi siempre, el 34,3% de 

clientes manifiestan que a veces, el 15,3% de clientes manifiestan que casi nunca y el 

10,2% de clientes manifiestan que nunca la confianza, el precio y satisfacción influyen en 

el consumo de productos, de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-

Vitarte 2020. 

Tabla 8. Respuestas de la encuesta proceso de compra vs consumo de productos 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 18 13,1 

Casi siempre 38 27,7 

A veces 46 33,6 

Casi nunca 22 16,1 

Nunca 13 9,5 

Total 137 100,0 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 6 . Respuestas de la encuesta proceso de compra vs consumo de productos 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla 8 y figura 6, en cuanto a la frecuencia proceso de compra los resultados fueron 

que el 13,1% de clientes manifiestan que la investigación, la decisión y necesidad del 

proceso de compra siempre influyen en el consumo de productos, el 27,7% de clientes 

manifiestan que casi siempre, el 33.6 % de clientes manifiestan que a veces, el 16,1% de 

clientes manifiestan que nunca y el 9,5% de clientes manifiestan que nunca influyen en el 

consumo de productos, de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 

2020. 

 

Tabla 9. Distribución mensaje publicitario 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 16 11,7 

Casi siempre 36 26,3 

A veces 47 34,3 

Casi nunca 23 16,8 
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Nunca 15 10,9 

Total 137 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 7 . Distribución mensaje publicitario 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 9 y figura 7, en cuanto a la publicidad se observa que el 11,7% de clientes 

manifiestan que siempre influye en la decisión de compra, el 26,3% de clientes manifiestan 

que casi siempre, el 34,3% de clientes manifiestan que a veces, el 16,8% de clientes 

manifiestan que casi nunca y el 10,9% de clientes manifiestan que nunca influye en la 

decisión de compra, de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 

2020. 

 

Tabla 10. Distribución decisión de compra 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 16 11,7 

Casi siempre 36 26,3 

A veces 47 34,3 
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Casi nunca 22 16,1 

Nunca 16 11,7 

Total 137 100,0 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 8 . Distribución decisión de compra 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 10 y figura 8, en cuanto a la decisión de compra se observa que el 11,7% de 

clientes manifiestan que la decisión de compra es siempre influenciada por la publicidad, el 

26,3% de clientes manifiestan casi siempre, el 34,3% de clientes manifiestan que a veces, el 

16,1% de clientes manifiestan que casi nunca y el 11,7% de clientes manifiestan que nunca 

la decisión de compra nunca es influenciada por la publicidad, de los clientes en cinco 

boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

3.2. Validación de hipótesis 

Hipótesis general 

Ho:  No existe relación entre el los mensajes publicitarios y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 
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H1: Existe relación entre el los mensajes publicitarios y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

 

Tabla 11. Prueba de Spearman Hipótesis general 

 Publicidad Decisión 

Rho de 

Spearman 

Publicidad 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,993** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 137 137 

Decisión 

Coeficiente de 

correlación 
,993** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 137 137 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Como el P value < 0,05, se rechaza la Ho; Por lo tanto, existe suficiente evidencia 

estadística para rechazar Ho, por lo que podríamos decir que hay relación entre el los 

mensajes publicitarios y la decisión de compra de los clientes en cinco boticas privadas del 

distrito de Ate-Vitarte 2020. 

Hipótesis especifica 1 

Ho:  No existe relación entre el atractivo emocional y la decisión de compra de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

H1: Existe relación entre el atractivo emocional y la decisión de compra de los clientes 

en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

 

Tabla 12. Prueba de Spearman Hipótesis especifica 1 

  Decisión Emocional 
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Rho de Spearman Decisión Coeficiente de 

correlación 1,000 ,910** 

Sig. (bilateral) 
  ,000 

N 
137 137 

Emocional Coeficiente de 

correlación ,910** 1,000 

Sig. (bilateral) 
,000   

N 
137 137 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Como el P value < 0,05, se rechaza la Ho; Por lo tanto, existe suficiente evidencia 

estadística para rechazar Ho, por lo que podríamos decir que hay relación entre el atractivo 

emocional y la decisión de compra de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de 

Ate-Vitarte 2020 

 

Hipótesis especifica 2 

Ho: No existe relación entre la cognoscitiva y la decisión de compra de los clientes en cinco 

boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020  

H1: Existe relación entre  la cognoscitiva y la decisión de compra de los clientes en cinco 

boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020 

Tabla 13. Prueba de Spearman Hipótesis especifica 2 

 Decisión Cognoscitivo 

Rho de 

Spearman 
Decisión 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,915** 
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Sig. 

(bilateral) 
 .000 

N 137 137 

Cognoscitivo 

Coeficiente 

de 

correlación 

,915** 1,000 

Sig. 

(bilateral) 
,000  

N 137 137 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Como el P value < 0,05, se rechaza la Ho; Por lo tanto, existe suficiente evidencia 

estadística para rechazar Ho, por lo que podríamos decir que hay relación entre la 

cognoscitiva y la decisión de compra de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de 

Ate-Vitarte 2020 

 

 

Hipótesis especifica 3 

Ho:  No existe relación entre la conativa y la decisión de compra de los clientes en cinco 

boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020 

H1: Existe relación entre la conativa y la decisión de compra de los clientes en cinco 

boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020 

Tabla 14. Prueba de Spearman Hipótesis especifica 3 

 Decisión Conativa 

Rho de Spearman Decisión 
Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,922** 
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Sig. (bilateral)  .000 

N 137 137 

Conativa 

Coeficiente de 

correlación 
,922** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000  

N 137 137 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Como el P value < 0,05, se rechaza la Ho; Por lo tanto, existe suficiente evidencia 

estadística para rechazar Ho, por lo que podríamos decir que hay relación entre la conativa 

y la decisión de compra de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 

2020. 

 

 

 

 

 

 

III. DISCUSIÓN 

En base a la validez interna es necesario señalar que en el presente trabajo el diseño 

seleccionado fue el adecuado y se contó con instrumentos válidos y fiables, siendo el 

valor del Alfa de Cronbach igual a 0,994 para el instrumento de la variable Mensaje 

publicitario que indica que los instrumentos tienen una buena fiabilidad y coherencia 

interna; el valor del alfa de Cronbach para el instrumento de la variable Consumo de 

productos es de 0,81, y en total 0,975, indica que el instrumento tiene una moderada 

confiabilidad y coherencia interna. 
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En cuanto a la hipótesis general se encontró como resultados que Rho de Spearman, es 

de 0,993 entonces se rechaza la Ho; por lo tanto existe suficiente evidencia estadística 

para rechazar Ho, por lo que podríamos decir que hay relación entre el los mensajes 

publicitarios y la decisión de compra de los clientes en cinco boticas privadas del 

distrito de Ate-Vitarte 2020. Como se observa en la tabla 9 y figura 7: el 11,7% que 

son 16 clientes presentan un nivel de Siempre, el 26,3% que son 36 clientes presentan 

un nivel de Casi Siempre, el 34,3% que son 47 clientes presentan un nivel de A veces, 

el 16,8% que son 23 clientes presentan un nivel de Casi nunca y el 10,9% que son 15 

clientes presentan un nivel de Nunca, de los clientes en cinco boticas privadas del 

distrito de Ate-Vitarte 2020. Y En la tabla 8 y figura 6: el 13,1% que son 18 clientes 

presentan un nivel de siempre, el 27,7% que son 38 clientes presentan un nivel de Casi 

Siempre, el 33,6% que son 46 clientes presentan un nivel de A veces, el 16,1% que son 

22 clientes presentan un nivel de Casi nunca y el 9,5% que son 13 clientes presentan un 

nivel de Nunca, de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 

2020.los resultados se relacionan con lo estipulado por  Etse (2016) los spots 

publicitarios más completos son los de cigarros, lácteos, medicamentos; que tienen más 

beneficios para las empresas que comercializan que para los consumidores, cambiando 

los hábitos y costumbres de consumo; la publicidad también debe de ser utilizada por 

los ministerios respectivos, en busca de la mejora de la salud de la población. Garcia 

(2018) y León (2016) utilizaron diferentes empresas además de utilizar la publicidad e 

influenciadores reconocidos, necesitaron de la recomendación por parte de los 

vendedores, quienes tienen que amalgamar su recomendación con los precios y 

promociones vigentes de las marcas propias de cada empresa.   

Timoteo (2016) que tiene como conclusión existe una relación entre el mensaje 

publicitario y la decisión de compra, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 

hipótesis nula. Como el valor del chi cuadrado es mayor al chi alterna (92,443 > 

12,59), entonces rechazamos la nula y aceptamos la hipótesis alterna. Además, Biernat 

(2017) los laboratorios tienen distintos caminos para intervenir y poder ampliar su 

mercado, las propuestas de mensajes direccionados difundidos en la publicidad en 
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masa, enfatizando las bondades de sus productos, teniendo a la mano técnicas visuales 

y tipográficas, con la finalidad de convencer la eficacia de estos productos.  Por su 

parte Diez (2011) es indispensable la actitud crítica de los químicos farmacéuticos ante 

la publicidad de los productos y la información científica de los mismos, buscando el 

beneficio de la población. Y no podemos de dejar de menciona a Serna (2017) las redes 

sociales incrementaron la publicidad, llegando a la población objetivo, con la finalidad 

de cambiar sus comportamientos en las compras y salud, por medio de las 

intervenciones de marketing en redes sociales, este estudio demuestra que es posible 

dirigir una campaña por una determinada conducta sustentada en una teoría rigurosa 

para generar hábitos.     

En cuanto a la hipótesis específica 1 encontró como resultados que Rho de Spearman, 

es de 0,910, lo que significa que existe suficiente evidencia estadística para rechazar 

Ho, por lo que podríamos decir que hay relación entre el atractivo emocional y la 

decisión de compra de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 

2020; Como se observa en la tabla 3 y figura 1 se observa que: el 14.6 % que son 20 

clientes presentan un nivel de siempre, el 24,8% que son 34 clientes presentan un nivel 

de Casi Siempre, el 30,7% que son 42 clientes presentan un nivel de A veces, el 18,2% 

que son 25 clientes presentan un nivel de Casi nunca y el 11,7% que son 16 clientes 

presentan un nivel de Nunca, de los clientes en cinco boticas privadas del distrito de 

Ate-Vitarte 2020. Podemos indicar que Panadero (2017) los anuncios publicitarios 

tienen segmentación de su mercado donde utilizan publicidad según la edad, 

ayudándose en las redes sociales más populares.   Coincidimos con Díaz (2020) la 

publicidad agresiva por parte de los laboratorios, por lo general se da cuando se 

vulnera la libertad de decisión de la población, ayudados por influencer para afectar el 

comportamiento y decisión de compra. Se tiene semejanza por lo estipulado por 

Moreno (2020) existen marcas y productos, donde la población se identifica por su 

identidad cultural, que por lo general estas marcas y productos son consumidos desde 

niños.   
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En cuanto a la hipótesis específica 2, Rho de Spearman, es de 0,915,   lo que significa 

que existe relación entre la cognoscitiva y la decisión de compra de los clientes en 

cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. Como se observa en la tabla 4 y 

figura 2 se observa que: el 13,9% que son 19 clientes presentan un nivel de siempre, el 

22,6% que son 31 clientes presentan un nivel de Casi Siempre, el 34,3% que son 47 

clientes presentan un nivel de A veces, el 16,8% que son 23 clientes presentan un nivel 

de Casi nunca y el 12,4% que son 17 clientes presentan un nivel de Nunca, de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. Hualtibamba (2018) 

la influencia en la compra, se basa en los factores culturales, sociales y económicos; es 

en este punto donde la publicidad intenta cambiar, con la constante publicidad por 

sectores.  Por otro lado Machado (2019) el incremento del uso del internet y otras 

plataformas sociales, facilitan a las empresas para incrementar la frecuencia de su 

publicidad, los anuncios dirigidos ayudan a poblaciones específicas.   

En cuanto a la hipótesis específica 3, Rho de Spearman, es de 0,922 lo que significa 

que existe suficiente evidencia estadística para rechazar Ho, por lo que podríamos decir 

que hay relación entre la conativa y la decisión de compra de los clientes en cinco 

boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. Como se observa en la tabla 5 y 

figura 3 se observa que: el 13,9% que son 19 clientes presentan un nivel de siempre, el 

22,6% que son 31 clientes presentan un nivel de Casi Siempre, el 32,8% que son 45 

clientes presentan un nivel de A veces, el 18,2% que son 25 clientes presentan un nivel 

de Casi nunca y el 12,4% que son 17 clientes presentan un nivel de Nunca, de los 

clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. Para Escalante 

(2018) la dirección en la compra por ciertos productos, se basa por los actores de las 

publicidades, quienes influyen en la decisión de compra de productos lácteos, 

farmacéuticos y de consumo masivo. Tenemos puntos en común con Bautista (2018) la 

publicidad masiva ayuda a las empresas y no así a la población, quienes están 

bombardeados por publicidades con mayor frecuencia; el gobierno debe implementar 

mejoras en las estrategias de penetración que utilizan estas compañías para lograr sus 

ventas, sin considerar en muchos casos la salud de la población.      
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IV. CONCLUSIONES 

1. Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis general, se evidencia un 

índice de significancia bilateral de 0,000 que es menor al nivel de 0,05 previsto para 

este análisis, se determina que, si existe relación estadística significativa muy alta, 

directamente proporcional y positiva, entre mensajes publicitarios y la decisión de 

compra percibida por los clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-

Vitarte 2020. 
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2. Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis especifica 1, determina 

que, si existe relación estadística significativa alta, directamente proporcional y 

positiva, entre el atractivo emocional y la decisión de compra percibida por los 

participantes clientes en cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

3. Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis especifica 2, determina 

que, si existe relación estadística significativa alta, directamente proporcional y 

positiva, entre la cognoscitiva y la decisión de compra, percibida por los clientes en 

cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

4. Los resultados obtenidos de la contrastación de la hipótesis especifica 3, determina 

que, si existe relación estadística significativa alta, directamente proporcional y 

positiva, entre la conativa y la decisión de compra, percibida por los clientes en 

cinco boticas privadas del distrito de Ate-Vitarte 2020. 

 

 

 

 

 

 

V. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a los Directores Técnicos de las cinco boticas privadas del distrito de 

Ate Vitarte, a realizar capacitación sobre beneficios publicitarios donde se traten 

temas: Atractivo emocional, cognoscitivo y conativa, con la finalidad de buscar la 

mejor atención farmacéutica a los clientes. 

 

2. Se recomienda favorecer al crecimiento profesional y a la mejor calidad de atención 

en las cinco boticas privadas del distrito de Ate Vitarte. 
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3. Se recomienda realizar investigaciones sobre la calidad de atención por parte de los 

profesionales químicos farmacéuticos y la atención farmacéutica. 

 

4. Se recomienda retirar de las cinco boticas privadas del distrito de Ate Vitarte, las 

publicidades que no cumplan con la normativa vigente, sobre anuncios publicitarios 

dispuestos por el Ministerio de Salud.  
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ANEXO 01. 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TEMA: MENSAJES PUBLICITARIOS EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES EN CINCO BOTICAS PRIVADAS DEL 

DISTRITO DE ATE-VITARTE 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS 
VARIABL

ES 

INDICADOR

ES 
METODOLOGÍA 

POBLACIÓN Y 

MUESTRA 

PROBLEMA 

GENERAL: 

¿Qué relación existe 

entre los mensajes 

publicitarios y la 

decisión de compra 

de los clientes en 

cinco boticas 

privadas del distrito 

de Ate-Vitarte 2020? 

OBJETIVO 

GENERAL: 

Determinar la 

relación existe 

entre los 

mensajes 

publicitarios y la 

decisión de 

compra de los 

clientes en cinco 

boticas privadas 

del distrito de 

Ate-Vitarte 

2020. 

 Existe 

relación 

significativa 

entre el los 

mensajes 

publicitarios 

y la decisión 

de compra de 

los clientes en 

cinco boticas 

privadas del 

distrito de 

Ate-Vitarte 

2020. 

VARIABL

E 

DEPENDI

ENTE: 

Mensaje 

publicitario 

  

Siempre 1 

Casi siempre 2 

A veces 3  

Casi nunca 4 

  Nunca 5 

MÉTODO DE LA 

INVESTIGACIÓN 

El método de la 

investigación es no 

experimental 

POBLACIÓN DE 

ESTUDIO 

La población total de las 

cinco boticas del distrito 

de Ate Vitarte son de 750 

clientes de estos 

establecimientos 

farmacéuticos.   

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS: 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS: 

  VARIABL

ES 

INDEPEN

DIENTES: 

  
TIPO DE 

INVESTIGACIÓN 
MUESTRA 
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¿Qué relación existe 

entre el atractivo 

emocional y la 

decisión de compra 

de los clientes en 

cinco boticas 

privadas del distrito 

de Ate-Vitarte 2020? 

Determinar la 

relación existe 

entre el atractivo 

emocional y la 

decisión de 

compra de los 

clientes en cinco 

boticas privadas 

del distrito de 

Ate-Vitarte 2020 

Existe 

relación 

significativa 

entre el 

atractivo 

emocional y 

la decisión de 

compra de los 

clientes en 

cinco boticas 

privadas del 

distrito de 

Ate-Vitarte 

2020 

Consumo 

de 

productos 

Siempre 1, 

Casi siempre 

2, A veces 3, 

Casi nunca 4 y 

Nunca 5 

Investigación básica. 

Busca poner, incrementar, 

ratificar nuevas teorías y 

conocimientos. Se 

preocupa por acopiar 

información del entorno 

para engrandecer los 

conocimientos. 

  

 NIVEL DE 

INVESTIGACIÓN                      

Diseño de la 

investigación  No 

experimental. 

es de diseño no 

experimental, de corte 

transversal y de tipo 

descriptivo - causal. Fue 

no experimental ya que 

no se manipularon las 

variables, se presentaron 

tal y como estaban y la 

medición de las personas 

involucradas se hizo una 

sola vez durante el 

137 usuarios de las cinco 

boticas del distrito de Ate 

Vitarte 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS DE 

RECOLECCIÓN DE 

DATOS 

La encuesta, es una de las 

técnicas más utilizadas 

para recopilar información 

primaria con la finalidad 

de sondear la opinión de 

los pacientes atendidos en 

boticas privadas con 

respecto al presente 

proyecto de investigación.  

Análisis univariado: 

La prueba estadística que 

se aplicará es el 

coeficiente de correlación 

de rangos o de spearman 

mide el grado de 

asociación entre dos 

variables cuantitativas que 

siguen una tendencia 

¿Qué relaciónn 

existe entre la 

cognoscitiva y la 

decisión de compra 

de los clientes en 

cinco boticas 

privadas del distrito 

de Ate-Vitarte 2020? 

Determinar la 

relación existe 

entre la 

cognoscitiva y la 

decisión de 

compra de los 

clientes en cinco 

boticas privadas 

del distrito de 

Ate-Vitarte 2020 

Existe 

relación 

significativa 

entre  la 

cognoscitiva 

y la decisión 

de compra de 

los clientes en 

cinco boticas 

privadas del 

distrito de 

Ate-Vitarte 

2020 
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¿Qué relación existe 

entre la conativa y la 

decisión de compra 

de los clientes en 

cinco boticas 

privadas del distrito 

de Ate-Vitarte 2020? 

Determinar la 

relación existe 

entre la conativa 

y la decisión de 

compra de los 

clientes en cinco 

boticas privadas 

del distrito de 

Ate-Vitarte 2020 

Existe 

relación 

significativa 

entre la 

conativa y la 

decisión de 

compra de los 

clientes en 

cinco boticas 

privadas del 

distrito de 

Ate-Vitarte 

2020 

    

estudio, haciéndola 

también una investigación 

no experimental de tipo 

transversal.  

creciente o decreciente. 
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ANEXO 02. 

VALIDEZ OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES 
TIPO DE 

VARIABLE 

ESCALA 

DE 

MEDIDA 

Mensaje 

publicitario 

Es un soporte visual o auditivo visual 

de breve duración que transmite y se 

limita a un hecho básico o a una idea 

de carácter publicitario, mensaje 

dirigido a dar a conocer un producto. 

Está relacionado con lo cognoscitivo y 

conativo con propósito persuasivo y 

encausado a la promoción de 

productos 

Atractivo Emocional 

Sensaciones 

Cuantitativa 

Siempre 1 

Valores Casi 

siempre 2 Experiencias 

Cognoscitivo 

Comportamiento 
A veces 3 

Recuerdo 

Entendimiento 
Casi 

nunca 4 

Conativa 

Conducta 

Diseño 

Nunca 5 Afecto 
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VALIDEZ OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES 
TIPO DE 

VARIABLE 

ESCALA DE 

MEDIDA 

Consumo de 

productos 

Al consumo de los productos, el 

mercado recibe una respuesta 

afectiva positiva, ya que, al 

incrementarse la demanda el 

consumismo crece. Las familias hoy 

en día se dejan influenciar por los 

spots publicitarios, es por ello, el 

incremento de éstos. 

Respuesta afectiva 

Credibilidad 

Cuantitativa 

Siempre 1 

Gusto Casi siempre 

2 Preferencia 

Producto 

Confianza 

A veces 3 

Precio 

Satisfacción 

Casi nunca 4 

Procesos de compra 

Investigación 

Decisión 

Nunca 5 Necesidad 
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ANEXO 03 

FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO 

 

Nombre del Instrumento MENSAJES PUBLICITARIOS EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS 

CLIENTES EN CINCO BOTICAS PRIVADAS DEL DISTRITO DE ATE-

VITARTE 

Autor Bach. JULIA ZELAYA ESCALANTE 

Población de estudio 750 clientes de estos establecimientos farmacéuticos.   

Técnica Encuesta 

Instrumento Cuestionario 

Ámbito de aplicación cinco boticas del distrito de Ate Vitarte 

Forma de administración Individual 

Tiempo utilizado 15 minutos 
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ANEXO 04 

INSTRUMENTOS:  

a. CUESTIONARIO MENSAJE PUBLICITARIO 

 

Esta es una encuesta en la que Ud. participa voluntariamente, por lo que le agradecemos 

encarecidamente que sea absolutamente sincero(a) en sus respuestas.  

Marque con una (x) en una de las columnas enumeradas del 1 al 4. Según su criterio a cada 

pregunta que se formula: 

Siempre 1, Casi siempre 2, A veces 3, Casi nunca 4 y Nunca 5 

N° Mensaje publicitario Alternativas de 

Respuestas 

Atractivo Emocional 1 2 3 4 5 

1 ¿Cree usted que el mensaje publicitario despierta 

sensaciones de compra? 

          

2 Puntualmente, ¿Usted considera que el mensaje 

publicitario en los valores de las personas? 

          

3 Para usted, ¿El mensaje publicitario genera una experiencia 

positiva al adquirir el producto? 

          

Cognoscitivo           

4 ¿El mensaje publicitario ha logrado tener un buen 

comportamiento en el mercado? 

          

5 Puntualmente, ¿Usted recuerda el mensaje publicitario 

tiene el producto a la vista? 

          

6 ¿Usted llega a entender el mensaje publicitario?            

Conativa           

7 ¿Cree usted que el mensaje publicitario tuvo una conducta 

buena hacia los clientes? 

          

8 ¿El mensaje publicitario provoca deseo de compra?           

9 ¿Usted muestra afecto al producto?           
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b. CUESTIONARIO CONSUMO DE PRODUCTOS 

 

Esta es una encuesta en la que Ud. participa voluntariamente, por lo que le agradecemos 

encarecidamente que sea absolutamente sincero(a) en sus respuestas.  

 

Marque con una (x) en una de las columnas enumeradas del 1 al 4. Según su criterio a cada 

pregunta que se formula: 

 

Siempre 1, Casi siempre 2, A veces 3, Casi nunca 4 y Nunca 5 

N° Consumo de productos Alternativas de 

Respuestas 

Respuesta afectiva 1 2 3 4 5 

1 ¿Le han parecido creíbles las afirmaciones que hace el 

mensaje publicitario sobre el consumo del producto? 

          

2 ¿Usted alguna vez tuvo un gusto en especial por consumir un 

producto? 

          

3 Para usted, ¿El consumo del producto  tiene preferencia en el 

mercado? 

          

Producto           

4 ¿El mensaje publicitario pura vida ocasionó que usted vuelva 

a confiar y consumir el producto? 

          

5 Puntualmente, ¿Usted considera que el precio de producto es 

el adecuado? 

          

6 ¿Usted considera que al consumir el producto satisface las 

necesidades de 

las personas que tiene bajos recursos económicos?  

          

Procesos de compra           

7 ¿Usted considera investigar antes de consumir un producto?           

8 Con la pregunta anterior ¿Usted duda de su decisión al 

consumir el producto? 

          

9 ¿Al consumir el producto genera una necesidad en su vida 

diaria? 
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ANEXO 5. 

EVIDENCIAS DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 

FOTOGRAFIA N° 01. Realizando la encuesta al usuario 

 

FOTOGRAFIA N° 02. Tabulando las encuestas realizadas 
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