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RESUMEN

El presente informe de investigacion titulado “Percepcion del mensaje publicitario
“Vive en un estado mas puro” en estudiantes del I.LE. 2026, S.M.P. 20207, tiene
como objetivo determinar la percepcién del mensaje publicitario “Vive en un estado
mas puro”’ agua Benedictino, en estudiantes de 14 a 16 afios de la Institucion
Educativa 2026, San Martin de Porres. El tipo de investigacion es de enfoque
cuantitativo, con un nivel de descriptivo simple y un disefio no experimental. La
poblacion de estudio estuvo conformada por 120 alumnos. La recoleccién de datos
se hizo a través de la encuesta, con la escala de Likert. De acuerdo a la muestra
obtenida, por parte de los estudiantes, se concluye que el mayor porcentaje de
estudiantes indicaron encontrase indecisos ante la percepcion del mensaje

publicitario “Vive en un estado mas puro” agua Benedictino.
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ABSTRACT

This research report entitled "Perception of the advertising message" Live in a
purerstate "in students of the L.E., 2026, S.M.P. 2020, aims to determine the
perceptionof the advertising message “Live in a purer state” Benedictino water, in
students between 14 and 16 years of the Educational Institution 2026, San Martin
de Porres.The type of research is quantitative in approach, with a simple descriptive
level and a non-experimental design. The study population consisted of 120
students. Data collection was done through the survey, with the Likert scale.
According to the sample obtained by the students, it is concluded that the highest
percentage of students indicated they are undecided before the perception of the

advertising message "Live in a purer state” Benedictine water.

Keywords: Perception, message, advertising, consumers, graphic piece
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