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Resumen 

La investigación busca determinar la relación existente entre la identidad 

corporativa de la inmobiliaria constructora Estrada S.R.L y la percepción en los 

clientes de S.M.P, Lima, 2020. El diseño es no experimental, de tipo aplicada 

basada en un estudio correlacional y un enfoque cuantitativo.  

Por otro lado, la población es finita y se encuestó una muestra representada por 49 

personas de 25 a 60 años seleccionados a través del muestreo probabilístico 

aleatorio simple. Se ejecutó la prueba de Alfa de Cronbach y se obtuvo “,910” de 

resultado, lo cual asegura que la fiabilidad del instrumento es elevado.  

La prueba de chi2 estableció que existe un nivel de significancia de 0,000 < 0.05 

entre las variables, la cual nos indica que se acepta la hipótesis general y se 

rechaza la hipótesis nula, confirmando que existe una relación positiva entre la 

identidad corporativa de la inmobiliaria constructora Estrada S.R.L y la percepción 

en clientes de S.M.P, Lima, 2020. La empresa fue percibida favorablemente debido 

al diseño de sus elementos gráficos, diferenciándose de otras marcas y formando 

un vínculo positivo con los clientes. 

Palabras clave: Identidad corporativa, percepción, marca. 
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Abstract 

This research seeks to determine the relation between the brand identity of the real 

estate construction company Estrada S.R.L and the perception of clients from 

S.M.P, Lima, 2020. The design is non-experimental, a type of applied research 

based on a correlational study and a quantitative approach. 

Furthermore, the population is finite and it was surveyed a sample of 49 people aged 

25 to 60 years selected on simple random probability sampling. The Cronbach's 

alpha test was executed obtained a mark of 0,910, which ensures that the reliability 

of the instrument is high.  

The chi2 test established that exists a level of significance of 0.000 <0.05 between 

the variables, which indicates that the general hypothesis is accepted and the null 

hypothesis is rejected. In this way, the existence of a positive relation between the 

brand identity of the real estate construction company Estrada S.R.L and the 

perception of clients from S.M.P, Lima, 2020, is confirmed. The company was 

favorably perceived due to the redesign of its graphic elements, differentiating itself 

from other brands and forming a positive link in the minds of the clients. 

Keywords: Brand Identity, perception, brand. 




