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Resumen 

El objetivo de la investigación fue describir la implicancia de las estrategias competitivas 

relacionadas a las alianzas estratégicas en la identidad corporativa de la Universidad Técnica de 

Machala, Ecuador. Esta investigación permite visualizar los resultados de la tesis doctoral 

titulada “Estrategias Competitivas Internacionales y su Implicancia en la Identidad Corporativa , 

Universidad Técnica de Machala, Ecuador. 2022”. Siendo su objetivo “Describir la implicancia 

de las estrategias competitivas relacionadas a las alianzas en la identidad corporativa de la 

Universidad Técnica de Machala, Ecuador”. Para poder cumplir con este propósito se aplicó un 

enfoque cuantitativo mediante la encuesta, la misma que estuvo formada por 47 preguntas escala 

tipo Likert, para poder asegurar la confiabilidad del instrumento se empleó el “Alpha de 

Cronbach”, dando un resultado de 0,98 asegurando la confiabilidad del instrumento. Se 

analizaron los resultados de las dos variables de estudio: alianzas estratégicas e identidad 

corporativa, que en su distribución de frecuencias se observó un comportamiento similar entre 

ambas variables. Se aplicó la prueba de hipótesis usando el coeficiente de correlación de “Rho de 

Spearman” que proporcionó un valor de 0,282; que demuestra la existencia de una correlación 

positiva baja entre las variables, y al ser el p=0,000 menor a 0,01, indica que es significativa, por 

lo tanto, se aceptó la hipótesis alternativa que exterioriza que existe incidencia positiva y 

significativa entre las alianzas estratégicas y la identidad corporativa en la Universidad Técnica 

de Machala. 

Palabras claves: Estrategias competitivas; Alianzas estratégicas; Identidad corporativa. 

 

Abstract 

The objective of the research was to describe the implication of competitive strategies related to 

strategic alliances in the corporate identity of the Technical University of Machala, Ecuador. This 

research allows visualizing the results of the doctoral thesis entitled "International Competitive 

Strategies and their Implication in Corporate Identity, Technical University of Machala, Ecuador. 

2022”. Being its objective "Describe the implication of competitive strategies related to alliances 

in the corporate identity of the Technical University of Machala, Ecuador". In order to fulfill this 

purpose, a quantitative approach was applied through the survey, which consisted of 47 Likert-
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type scale questions, in order to ensure the reliability of the instrument, the "Cronbach's Alpha" 

was used, giving a result of 0.98. ensuring the reliability of the instrument. The results of the two 

study variables were analyzed: strategic alliances and corporate identity, which in its frequency 

distribution showed a similar behavior between both variables. The hypothesis test was applied 

using the "Spearman's Rho" correlation coefficient, which provided a value of 0.282; which 

demonstrates the existence of a low positive correlation between the variables, and since p=0.000 

is less than 0.01, indicates that it is significant, therefore, the alternative hypothesis that 

externalizes that there is a positive and significant incidence between the variables was accepted. 

strategic alliances and corporate identity at the Technical University of Machala.  

Keywords: Competitive strategies; Strategic Alliances; Corporate identity. 

 

Resumo  

O objetivo da pesquisa foi descrever a implicação das estratégias competitivas relacionadas às 

alianças estratégicas na identidade corporativa da Universidade Técnica de Machala, Equador. 

Esta pesquisa permite visualizar os resultados da tese de doutorado intitulada "Estratégias 

Competitivas Internacionais e sua Implicação na Identidade Corporativa, Universidade Técnica 

de Machala, Equador. 2022”. Sendo seu objetivo "Descrever a implicação de estratégias 

competitivas relacionadas a alianças na identidade corporativa da Universidade Técnica de 

Machala, Equador". Para cumprir esse propósito, foi aplicada uma abordagem quantitativa por 

meio da pesquisa, que consistiu em 47 questões da escala do tipo Likert, a fim de garantir a 

confiabilidade do instrumento, foi utilizado o "Cronbach's Alpha", dando um resultado de 0,98. 

garantindo a confiabilidade do instrumento. Foram analisados os resultados das duas variáveis do 

estudo: alianças estratégicas e identidade corporativa, que em sua distribuição de frequência 

apresentou comportamento semelhante entre ambas as variáveis. O teste de hipótese foi aplicado 

por meio do coeficiente de correlação "Spearman's Rho", que forneceu um valor de 0,282; o que 

demonstra a existência de uma correlação positiva baixa entre as variáveis, e como p=0,000 é 

menor que 0,01, indica que ela é significativa, portanto, foi aceita a hipótese alternativa que 

externaliza que existe uma incidência positiva e significativa entre as variáveis. alianças 

estratégicas e identidade corporativa na Universidade Técnica de Machala.  

Palavras-chave: Estratégias competitivas; Alianças estratégicas; Identidade corporativa. 
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Introducción 

En la situación actual que se vive por la globalización, considerando el entorno económico y 

social, se puede observar una mayor competencia por parte de las organizaciones y el dinamismo 

de la economía que se mueve a pasos acelerados, restringen la capacidad de las empresas para 

poder competir y desarrollarse por sí mismas; por ello, las organizaciones demandan talento 

humano calificado, recursos económicos, tecnología y activos que le permitan administrar la 

organización. Es una necesidad que las compañías resuelvan sus problemas para poder 

mantenerse y desarrollarse en el mercado, atendiendo los distintos cambios que requiere un 

mundo globalizado (Huang & Roig-Tierno, 2016). Con la finalidad de poder hacer frente a estas 

situaciones del entorno y de ser más competitivas, en los últimos años las organizaciones han 

realizado alianzas estratégicas exitosas (Talavera y Sanchis, 2021).  

 Las organizaciones buscan ampliar sus horizontes, por ello aplican estrategias competitivas que 

les permitan un desarrollo sólido y con resultados positivos. En este sentido las instituciones de 

educación superior también trabajan en la búsqueda de nuevas alianzas estratégicas y el 

fortalecimiento de las que ya tienen para poder competir en la región y a nivel internacional. Para 

esta investigación se toma como referente a la Universidad Técnica de Machala, único centro de 

educación superior público en la provincia de El Oro que presenta varias problemáticas como: el 

bajo presupuesto asignado por el estado, situación que le genera varias afectaciones que limitan el 

desarrollo de sus actividades sustantivas como docencia, investigación y vinculación, motivo por 

el cual debe implementar  nuevas estrategias  competitivas una de ellas firmar alianzas  con otras 

universidades  que le permitan crecer e internacionalizar los servicios ofertados mejorando su 

identidad corporativa. No cuenta con extensiones universitarias en los 14 cantones de la provincia 

de El Oro para dar cobertura educativa de tercer nivel a  cientos de bachilleres que no pueden 

trasladarse a la ciudad de Machala sede de la Universidad Técnica de Machala debido a la 

agobiante situación económica post pandemia que viven miles de familias en Ecuador,  por  estas 

razones existe la necesidad de fortalecer alianzas estratégicas con los gobiernos autónomos 

municipales y el gobierno provincial para fortalecer lazos de fraternidad y compromiso para 

trabajar  en beneficio de los bachilleres que necesitan continuar con sus estudios universitarios y 

ser futuros profesionales.   

La trascendencia de la presente investigación está en analizar la relación que existe entre las 

alianzas estratégicas y la identidad corporativa siendo el sector estudiado la educación superior.  
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Alianzas estratégicas     

Las alianzas estratégicas son relaciones de colaboración entre organizaciones con la finalidad de 

poder hacer frente a las distintas situaciones y variaciones que se dan en los mercados (Díaz, 

2018). Como lo define Guédez (2006) las alianzas “son instrumentos pertinentes cuando se 

requiere generar, reforzar o compensar una capacidad de la empresa, su concepto se ubica dentro 

de la idea de cooperación que representa uno de los paradigmas más emblemáticos de la 

contemporaneidad” (p.129). Se entiende también como las relaciones de cooperación que sirven 

para adaptarse de mejor manera a las incertidumbres del mercado (Park et al., 2002). De forma 

similar se define la alianza estratégica como compromisos cooperativos a largo plazo en el que 

los aliados se obligan a destinar recursos y capacidades con el fin de cumplimentar los objetivos 

estratégicos, objetivos comunes de la alianza, y objetivos propios de cada integrante (Webster, 

2018). 

 Las alianzas estratégicas se fundamentan en la confianza que debe existir entre las 

organizaciones que la componen, manteniendo su autonomía y cierto grado de dependencia entre 

sí (Abarca, 2010). Así también lo indican Wang & Miao (2006), quienes componen la alianza 

estratégica tienen metas comunes, pero manejan sus operaciones de manera independiente. 

Algunos autores consideran a las alianzas estratégicas como la mejor opción, pero conocen que es 

una decisión compleja debido a que requiere una interacción permanente con el entorno y con las 

organizaciones que constituyen la alianza (Melo et al., 2010).   

El objetivo de las alianzas estratégicas es tener una colaboración por parte de otras empresas para 

compartir recursos, costos y por supuesto riesgos que son propios de los mercados (Beamish & 

Lupton, 2016). Las alianzas estratégicas permiten que las organizaciones puedan desarrollar sus 

capacidades para poder descubrir nuevas oportunidades dentro de los mercados, analizar planes 

de expansión basados en los recursos con los que cuentan. De la misma forma las alianzas 

gestionadas de manera adecuada y con propósitos bien definidos permiten que las organizaciones 

generen una ventaja competitiva sostenible. En consecuencia, sirven como estrategia competitiva 

que permite que las organizaciones puedan contrarrestar a los ambientes globales, inestables y 

competitivos de los mercados (Mamédio et al., 2019). Algunas ventajas que brindan las alianzas 

estratégicas son: cumplir los objetivos estratégicos, tener acceso a nuevos mercados, asociar 
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activos de la empresa y las habilidades del personal e inclusive implementar sistemas 

tecnológicos (Hill & Jones, 2005). 

Existen varios estudios de alianzas estratégicas, incluso para poder formar gobiernos corporativos 

(Mohammad et al., 2020). Estudios de los últimos años sobre las alianzas estratégicas han 

captado la atención de las organizaciones y de la academia por el impacto que estas tienen en el 

desarrollo empresarial, cabe recalcar que existen estudios sobre alianzas estratégicas que captan 

otra visión como lo es la era digital. De la misma forma con la llegada de los nuevos modelos de 

negocio en los cuales la creación de valor cambia constantemente por motivo de las constantes 

disrupciones tecnológicas, resulta necesaria las alianzas estratégicas para poder hacer frente de 

mejor manera a esta problemática (Meadows et al., 2020). Existen varios estudios como el de 

Doblinger et al. (2019) en el que se analizaron 2015 alianzas entre empresas de tecnología limpia 

con gobiernos, empresas, organizaciones de investigación y organizaciones sin fines de lucro; los 

resultados de esta investigación exponen que las alianzas estratégicas han permitido que estas 

empresas pudieran cumplir con sus metas y enfrentar las problemáticas que tenían antes de 

formalizar la alianza. En tal sentido se puede concluir que las alianzas estratégicas tienen gran 

acogida por parte de las organizaciones de distintos sectores, entre ellos la academia. Esta 

afirmación se sustenta al indicar que en el mundo globalizado y entorno competitivo en el que 

vivimos siguen apareciendo cada día más alianzas estratégicas entre organizaciones, 

independiente del tamaño de la organización o del país (González-Benito et al., 2016).    

 

Alianzas estratégicas en instituciones de educación superior 

Existen diferentes tipos de alianzas estratégicas en las instituciones de educación superior 

originadas por temas de transferencia de conocimiento, la investigación y la búsqueda de vincular 

a la universidad con los distintos sectores externos (Pulgar y de Pelekais, 2014). 

En la actualidad, el escenario en el que se desarrollan las universidades es de cambios en su 

dirección estratégica, con un modelo de gestión enfocado al fortalecimiento de alianzas 

estratégicas a través de redes universitarias; desarrollo de competencias de los docentes; mejora 

en la imagen y comunicación institucional; redes de investigación nacionales, regionales e 

internacionales y la construcción de confianza mutua de las instituciones (Lazo y Cala, 2022).  

Algunos autores indican el impacto positivo que tienen en las instituciones de educación superior 
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las alianzas estratégicas con la mejora de la calidad educativa (Rueda-Araya et al., 2019; 

Ledesma et al., 2020). 

 Es importante destacar que las alianzas entre instituciones de educación superior y 

multinacionales se da con el objetivo de transferir conocimiento, apoyarse en los talentos que 

salen de las instituciones de educación superior para que aporten al desarrollo y la creación de 

valor en las organizaciones (Gargallo, 2010). Cabe mencionar que los institutos tecnológicos del 

Ecuador están consolidando alianzas estratégicas enfocadas en procesos de innovación 

tecnológica, requieren el aporte de instituciones que están mejor posicionadas que les permitirá 

desarrollarse (Moscoso et al., 2019).  En el Ecuador se está manejando alianzas estratégicas entre 

el estado, la universidad y la comunidad, a través de la generación de proyectos y programas que 

busquen el adelanto de la sociedad a través de proyecto de vinculación con la comunidad 

(Bonilla-Jurado et al., 2019). 

 

Identidad corporativa  

 El termino identidad viene del vocablo “identidad” que proviene del latín “identitas” que viene a 

representar “lo mismo”; es decir, corresponde a autenticidad y verdad, no es característico solo de 

los seres vivos y de las cosas, también de las organizaciones (Trevera, 2020). 

Desde la constitución legal de una empresa ya cuenta con elementos como: razón social, el logo, 

nombre comercial, marcas, productos, servicios, misión, visión, políticas, valores, y otros 

factores que la diferencian de otras en el mercado (Costa, 2011). La identidad corporativa es la 

representación conceptual que los clientes o usuarios tienen de la empresa, basados en varios 

aspectos visuales sobre ella, considerando la información que tienen de la misma y de los 

aspectos que la distinguen de su competencia (López, 2018). 

 La identidad corporativa es la imagen que posee la organización sobre sí misma, debido a que 

sus integrantes la distinguen como el “ethos” de la organización. En la actualidad la identidad 

pasa de ser un diseño y se transmuta en una definición de personalidad corporativa a través de un 

sistema basado en la gestión de la institución (Ramírez et al., 2005). La identidad corporativa 

tiene todo un potencial estratégico y operativo, no son elementos superficiales basados en la 

estética como se concebía inicialmente, maneja varios aspectos relacionados a como se concibe a 

la empresa en el quehacer corporativo cotidiano (Villamizar y Osorio, 2014). 
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Los modelos de identidad corporativa brindan soporte para que puedan desarrollar la identidad 

corporativa cada organización, tomando en consideración los distintos elementos que se 

encuentran en su entorno. Estos modelos que nos da la literatura son: Modelo de Aaker; Modelo 

de actuación de Balmer; Modelo de gestión estratégica de identidad corporativa; Modelo de Van 

Riel y Balmer; Modelo de proceso de gestión de la identidad corporativa de Stuart; Modelo 

continuo de identidad corporativa; y Modelo de gestión de la identidad corporativa de Westcot, 

estos modelos se observan en la Figura 1. 

 

Fuente: (Trevera, 2020) 

 

Figura 1: Modelos de identidad corporativa 

 

El modelo de Aeker radica en el análisis de la empresa, los clientes y la competencia, cuyo 

enfoque es la marca como punto de partida (Araya-Castillo et al., 2019). El modelo de actuación 

de Balmer se concentra en la organización y en poder llegar a conquistar el interés de distintos 

públicos objetivo (Balmer, 2001). El Modelo de gestión estratégica de identidad corporativa se 

fundamenta en la fase de la misión y del desarrollo de la filosofía de la organización, 

convirtiéndose en un reflejo de su cultura (Trevera, 2020).  Modelo de Van Riel y Balmer se basa 

en quienes somos como empresa, es decir todos los aspectos relevantes de la empresa, duraderos 

y distintivos construyen la identidad corporativa (Van Riel & Balmer, 1997). Por su lado Stuart 

(1999) describe la trascendencia de la creación de la identidad corporativa desde adentro de la 

empresa es decir empieza en su cultura. El Modelo continuo de identidad corporativa incorpora la 
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relevancia de la alta gerencia en la identidad corporativa de la organización, considerando que 

depende de la alta gerencia (Abratt & Kleyn, 2012). Finalmente, el Modelo de gestión de la 

identidad corporativa de Westcot es similar a los otros modelos con la diferencia que toma como 

punto de inicio la misión corporativa mediante el comportamiento y las representaciones 

simbólicas (Westcott, 2001). 

 

Identidad corporativa en instituciones de educación superior 

En lo referente a la identidad corporativa en la educación superior existen varios estudios que 

indican que cuando se gestiona adecuadamente las dimensiones de la identidad corporativa 

aumenta el atractivo percibido de la universidad por parte de sus grupos de interés. Parte de la 

gestión tiene que ver con los procesos de planificación, organización, dirección y control, cuando 

estos procesos son manejados de manera no apropiada generan un impacto negativo en la 

identidad corporativa de la Universidad (Velásquez, 2019). 

Una de las dimensiones consideradas para la identidad corporativa en las universidades es la 

cultura en la calidad del servicio, porque si los grupos de interés perciben buenos servicios por 

parte de la universidad se genera un sentimiento de lealtad permitiendo que los usuarios 

permanezcan en el tiempo y puedan recomendar a la institución educativa (Elbedweihy et al., 

2016). En la literatura existente se concibe que un activo intangible es la imagen de la 

universidad, la misma está constituida por las percepciones habituales que tienen sus grupos de 

interés (Heffernan et al., 2018; Lievens, 2017). La imagen del docente es otro de los aspectos que 

tiene incidencia directa con la identidad corporativa de las universidades, debido a que el 

personal académico va construyendo su propia imagen personal; y el considerar la imagen que 

tienen en general los docentes es lo que va a generar la identidad de toda la universidad (Ferre-

Pavia et al., 2019). En la misma circunstancia se encuentra el contexto comunicacional que tiene 

gran relevancia con la identidad corporativa, la misma que se puede trabajar y lograr resultados 

mediante la aplicación de un modelo de comunicación estratégica para el posicionamiento de las 

universidades (Sapien et al., 2019). 

En la revisión de literatura se establecieron varios factores que inciden en la identidad corporativa 

en las instituciones de educación superior, vistas por los distintos públicos objetivos que tienen. 

De estas dimensiones se seleccionaron para este estudio: contexto valorativo y cultural; contexto 

comunicacional; y cultura en la calidad del servicio. 
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Métodos 

El presente trabajo de investigación es parte de una investigación doctoral, la cual fue realizada 

con el método hipotético deductivo, que según (Hurtado, 2010) se lleva a cabo mediante la 

definición del problema, la formulación de hipótesis, la deducción y la comprobación de la 

hipótesis planteada. La investigación se planteó con un enfoque cuantitativo, teniendo en cuenta 

que las investigaciones con enfoque cuantitativo definen un proceso objetivo, consecuente y 

sistemático con el fin de exponer cómo se comportan las variables de estudio, de la misma forma 

permite comprobar la existencia de relación entre las variables y determinar probables relaciones 

de causa y efecto que se dan entre las variables (Bloomfield & Fisher, 2019). Siendo este enfoque 

utilizado para investigaciones desde varias áreas de estudio (Ryser, 2021; Kwiek, 2021). Para 

fortalecer el trabajo se efectuó una investigación documental de varias fuentes como libros, tesis 

de doctorado, maestrías, artículos científicos, páginas web institucionales para contrastar las 

distintas teorías analizadas en la investigación y tener las bases para la construcción del 

instrumento utilizado para levantar la información y poder analizar el contexto de la temática 

investigada (Martin, 2020). 

La técnica utilizada fue la encuesta, empleando el cuestionario como instrumento con preguntas 

dirigidas a la población objetivo para obtener información necesaria para la investigación y 

conocer a profundidad las variables presentes en el problema de estudio (Aithal & Aithal, 2020; 

Novillo, 2022). El cuestionario estuvo compuesto de 47 preguntas con escala Likert con cuatro 

alternativas como: “TA” para “totalmente de acuerdo”, “MA” para “medianamente de acuerdo”, 

“MD” para “medianamente en desacuerdo”, y “TD” para “totalmente en desacuerdo”. Siendo la 

escala Likert la seleccionada debido a que al momento es la escala psicométrica más destinada a 

obtener retroalimentación de las personas (Kandasamy et al., 2020). 

La población objetivo fueron los docentes de la Universidad Técnica de Machala, obteniendo una 

muestra de 120 docentes, con quienes se empleó el cuestionario. Se aplicó al cuestionario un 

“juicio de expertos” para determinar la validez del instrumento utilizado, luego de pasar por el 

mismo se procedió a verificar la validez discriminante para analizar cada ítem. Finalmente, se 

adoptò el coeficiente de “Alpha de Cronbach”, para poder valorar la fiabilidad del instrumento.  

Para el proceso y análisis de datos se utilizó el software estadístico SPSS, se describió las 

variables que afectan al objeto de estudio. Seguidamente se realizó un análisis de correlación y 
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significancia, con el coeficiente estadístico de Spearman, el cual, como menciona Hernández, 

Fernández, & Baptista (2003) “es una medida de correlación para variables en un nivel de 

medición ordinal, de tal modo que los individuos u objetos de la muestra pueden ordenarse por 

rangos (jerarquías)” (p.566).  

 

Resultados y discusión 

El instrumento elaborado paso por la revisión de un juicio de expertos y por el “Alpha de 

Cronbach” para medir la fiabilidad del mismo, que en este caso fue de 0,98, dando como 

resultado que al ser mayor a 0,70 que la escala utilizada es confiable (Pedraza, 2020).  

Posterior a esto se tabuló los datos en el software SPSS, la variable independiente (alianzas 

estratégicas) y la variable dependiente (identidad corporativa). Se exteriorizan los resultados 

derivados en el trabajo de campo acerca de la incidencia entre las alianzas estratégicas y la 

identidad corporativa. 

 

Figura 2: Implicancia entre las alianzas estratégicas y la identidad corporativa 

Alianzas estratégicas Identidad corporativa 

Nivel Puntaj

e 

Frecuenci

a 

Porcentaje        

Nivel 

Puntaje Frecuenci

a 

Porcentaje 

Alto 46 a 60           1          0,85        Alto 83 a 96 2  1,70 

Medi

o 

31 a 45           11          9,32       

Medio 

29 a 72 58 49,15 

Bajo 15 a 30          106        89,83       Bajo 23 a 36 58 49,15 

Total           118      100,00 Total  118 100,00 

Fuente: Encuesta 

 

En la Tabla 1 se muestran la distribución de frecuencia por niveles de las variables alianzas 

estratégicas e identidad corporativa, observándose que la variable alianzas estratégicas tiene un 

porcentaje del 0,85 % en el nivel alto, con un 9,32% el nivel medio y con un 89,83% un nivel 

bajo teniendo relación con la variable identidad corporativa en el nivel alto con un 1,70%, el 
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nivel medio con un 49,15% y en el nivel bajo con un 49,15%, evidenciando la incidencia notable 

en el nivel bajo de estas variables. De modo que, estos resultados tienen que ver con la pandemia 

del Covid 19 que afectó negativamente a millones de estudiantes a nivel mundial, según 

información publicada por la UNESCO indica que cerca de 1.200 millones de estudiantes no 

pudieron tomar clases de manera presencial, de este número más de 160 millones pertenecen a 

América Latina y El Caribe, países que poseen ciertos atributos equivalentes como:  deficiente 

desarrollo en tecnologías, insuficiente acceso al internet y recursos económicos demasiado bajos 

en las familias más pobres y vulnerables.  

La suspensión de clases presenciales obligó a que las instituciones educativas tengan que optar 

por clases virtuales, generando una problemática debido a que muchas instituciones no estaban 

preparadas, además debieron realizar cambios en su planificación como establecer convenios y 

alianzas estratégicas con universidades de prestigio y experiencia en la modalidad virtual y el uso 

de plataformas digitales. Todas estas situaciones son consideradas en el análisis de la variable 

identidad corporativa para el caso de la Universidad Técnica de Machala. Así también se 

consideró la búsqueda del fortalecimiento de alianzas estratégicas con los Gobiernos Municipales 

Autónomos de los 14 cantones que pertenecen a la provincia de El Oro para la creación de 

extensiones que pueden ayudar a incrementar la cobertura de miles de bachilleres que no han 

podido acceder a la universidad. 

Las hipótesis planteadas fueron: 

Ho: “No existe incidencia significativa y positiva de la variable alianzas estratégicas conformada 

por los indicadores convenios internacionales, convenios interinstitucionales, cultura de 

aseguramiento de la calidad y evaluación, acreditación y redes y actividades de investigación y la 

variable identidad corporativa de la Universidad Técnica de Machala”. 

H1: “Hay una incidencia significativa y positiva de la variable alianzas estratégicas y sus 

indicadores: convenios internacionales, convenios interinstitucionales, cultura de aseguramiento 

de la calidad, evaluación y acreditación, redes y actividades de investigación y la variable 

identidad corporativa de la Universidad Técnica de Machala”. 

Los resultados obtenidos al aplicar la correlación de Spearman se pueden ver en la Tabla 2. 
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Figura 3: Correlación Rho de Spearman entre alianzas estratégicas e identidad corporativa 

Alianzas 

Estratégicas 

Coeficiente de 

correlación 
1 0,289 

Sig. (bilateral)  0 

N 118 118 

Identidad 

Corporativa 

Coeficiente de 

correlación 
0,289 1 

Sig. (bilateral) 0  

N 118 118 

Fuente: Programa SPSS 

 

Se visualizó en la Tabla 2 que el “Rho de Spearman” fue de 0,289 lo que revela la existencia de 

una correlación positiva baja entre las variables, y al ser el p=0,000 valor menor a 0,01, indica 

que es significativa, por lo tanto, se acepta la hipótesis alternativa que indica que existe 

incidencia positiva y significativa en un nivel bajo entre las alianzas estratégicas y la identidad 

corporativa en la Universidad Técnica de Machala. 

Se comprobó la implicancia de las alianzas estratégicas en la identidad corporativa en la 

Universidad Técnica de Machala, demostrado mediante el análisis de los datos recopilados y 

empleo del coeficiente de correlación aplicado. 

En conclusión, se cumplió con el objetivo de la investigación que era evidenciar la implicancia 

que tienen las alianzas estratégicas en la identidad corporativa de la Universidad Técnica de 

Machala, lo cual fue demostrado al existir una incidencia directa y significativa entre las variable 

alianzas estratégicas y la variable identidad corporativa, al obtener un “Rho de Spearman” de 

0,289, que indica una correlación positiva baja.  Los resultados de este estudio demuestran la 

relación entre las alianzas estratégicas y la imagen corporativa, similar a lo manifestado por 

Talavera y Sanchis (2021) que mencionan que las alianzas estratégicas entre organizaciones con 

fines de lucro y sin fines de lucro dentro de sus implicaciones también tiene un impacto positivo 

con la imagen institucional, para lo cual analizaron varios casos de estudio de organizaciones que 

cuentan con alianzas estratégicas. 
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