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Resumen 

 

La presente investigación tiene como objetivo determinar la relación que existe 

entre el diseño de la Identidad Corporativa de “Al Punto” y la Percepción de los 

Consumidores de S.M.P., Lima,  2020. En la metodología, el tipo de diseño es 

no experimental, con tipo de investigación aplicada, con enfoque cuantitativo y 

además es correlacional. En la población se consideró que es finita ya que se 

encuentra compuesta por 150 consumidores de S.M.P., Lima, 2020, mientras 

que la muestra es de 49 consumidores seleccionados según el muestreo 

probabilístico de aleatorio simple. Se concluyó que el resultado de ,009 es 

menor a 0,05 la cual nos indica que se acepta la hipótesis general y se rechaza 

la hipótesis nula, indicando que existe relación positiva entre el Diseño de la 

Identidad Corporativa de “Al Punto” y la Percepción de los Consumidores de 

S.M.P., Lima, 2020. Debido a que la identidad corporativa de “Al Punto” logró 

ser percibida adecuadamente, permitiendo diferenciarse de otras marcas, 

donde la percepción entra como medio por el cual el consumidor llegó a 

procesar todos los diseños, teniendo como resultado una respuesta positiva. 

Palabras clave: Identidad corporativa, percepción, empresa. 
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Abstract 

 

This research aims to determine the relationship between the design of the 

Corporate Identity of "Al Punto" and the Perception of S.M.P. Consumers, Lima, 

2020. In the methodology, the type of design is non-experimental, with type 

applied research, with a quantitative approach and is also correlational. In the 

population, it was considered to be finite since it is made up of 150 consumers 

from S.M.P., Lima, 2020, while the sample is 49 consumers selected according 

to simple random probability sampling. It was concluded that the result of .009 

is less than 0.05, which indicates that the general hypothesis is accepted and 

the null hypothesis is rejected, indicating that there is a positive relationship 

between the Design of the Corporate Identity of “Al Punto” and the Consumers' 

Perception of SMP, Lima, 2020. Because the corporate identity of “Al Punto” 

managed to be properly perceived, allowing it to differentiate itself from other 

brands, where perception enters as a means by which the consumer came to 

process all designs , resulting in a positive response. 

Keywords: Corporate identity, perception, company.


