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1. PROBLEMATICA

1.1 Contexto que motiva la realizacion.

Hoy en dia, producto de la globalizacion y el entorno competitivo en que estan las
empresas, la eleccion y satisfaccion de los consumidores no se origina solo por los atributos
funcionales del producto o servicio, sino que se logra en mayor medida por los aspectos
simbdlicos y psicoldgicos que proyectan éstos, en donde la méxima expresion se traduce

bajo el concepto de mar ca’”
El hecho de que un consumidor recuerde, elija o se identifique con una marca, es
consecuencia de diversos factores, por lo que todas las actividades enfocadas a la gestion de

ésta, se pueden traducir en ventajas competitivas para una empresa.

Uno de | os factores claves en este tema,

percepciones y asociaciones que se crean en los consumidores al momento de evaluar una

marca.

Este impacto en la imagen de diferentes empresas, aumenta el interés en estudiar este
fendmeno en las organizaciones de educacion, ya que el gran nimero de actores ha
producido un escenario de gran competencia y rivalidad. Considerando ademas, que
durante el altimo afio el tema de la educacion ha cobrado mayor importancia, especialmente
en lo referente sobre la calidad de sus instituciones, por lo que la manera en como son
percibidas las casas de estudio por diferentes actores presenta un contexto adecuado para

abordar en una investigacion.
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1.2 Definicion del problema

Situados en este contexto, las instituciones de educacion superior enfrentan un gran reto en
su gestion respecto a tiempos pasados. Por esto, Carmelo y Calvo (2010) plantean 5 areas

estratégicas claves a definir en estas organizaciones:

Estrategia
Académica

Estrategia Estrategia
Oportunidad Segmentacion

Estrategia Estrategia
Competitiva Posicionamiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de Carmelo y Calvo (2010)

a) Estrategia Académica: que corresponde a la determinacion de la cartera productos y
servicios (oferta académica), considerando también los servicios complementarios
al aspecto académico.

b) Estrategia de Segmentacion: contempla la segmentacion misma del mercado,
considerando la imposibilidad de atender todas las necesidades. La identificacion de
un segmento permite proyectar su actividad (cartera de productos y servicios,
imagen, estrategia de comunicacion entre otras).

c) Estrategia Competitiva: comprende las acciones para mantener o incrementar la
participacion en el mercado objetivo.

d) Estrategia de Oportunidad: basadas en orientar la ampliacion institucional,
identificando oportunidades.



e) Estrategia de Posicionamiento: Una vez definido el mercado, plantear como se
quiere ser reconocido por el pablico objetivo, y cudl es la ubicacion que se ocupa
dentro del conjunto de competidores en la mete de los clientes.

En base a esto, los autores afirman que en esencia la estrategia de posicionamiento
representa la imagen institucional que se alcanza, transformandose en el topico fundamental
a elaborar. En base a esto, los autores definen cuatro elementos claves para el desarrollo de

imagen en una organizacion:

1° Debe derivarse del proyecto institucional (valoracién de lo que es o quiere ser).
2° Debe reiterarse continuamente en su comportamiento.
3° Debe ser promovida.

4° Debe ser monitoreada constantemente.

Este ultimo punto es donde se encuentra el problema a tratar, ya que no existe un
instrumento que genere consenso para esta tarea, 1o que ha provocado gran fragmentacion
en la literatura. Ademas, tampoco existe una profundizacion en el tema especifico de la

educacion superior.

La problematica del tema tratado radica en la necesidad de contar con instrumentos
confiables para medir y controlar la gestion de marca, al igual como ocurre en cualquier

otra organizacion o empresa.

La Universidad Técnica Federico Santa Maria no queda ajena al contexto competitivo y
controversial que se ha producido en torno a la educacion superior en Chile, debiendo
poner a prueba el desempefio de gestion de identidad de marca frente a la imagen creada

por las diversas partes interesadas.



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

El objetivo general de este trabajo consiste en medir la imagen de marca de la Universidad
Técnica Federico Santa Maria, estableciendo los actores y componentes que la definen,

permitiendo entregar una herramienta de evaluacion de gestion de marca.

2.2 Objetivos especificos

7 Identificar las partes interesadas (stakeholders), basandose en las investigaciones y

modelos previos, para poder definir la muestra a consultar.

1 Identificar las dimensiones que componen la imagen consultando a las partes
interesadas, para especificar el modelo y medir las percepciones que tienen cada una
de ellas.

71 Definir un modelo de imagen de marca, agrupando las dimensiones identificadas,

para poder medir cuantitativamente la gestion de marca de la institucion.

1 Proponer en modelo de escala flexible, utilizando dimensiones de orden superior,

que pueda ser aplicado en diversos mercados e industrias.

3. ANTECEDENTES

3.1 Educacion superior en Chile

En Chile, la oferta de la educacion superior estd compuesta principalmente por tres actores:
universidades, institutos profesionales y centros de formacion técnica. Ademas de éstos, la
ley reconoce oficialmente como instituciones de educacion superior a los establecimientos
de las Fuerzas Armadas, de la Direccion General de Aeronautica Civil, de Carabineros y de

la Policia de Investigaciones.
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Respecto a las universidades, existe un total de 59 a lo largo del pais (sin considerar las
que estan en proceso de cierre), que congregan a 661.000 alumnos. De éstas, 25 pertenecen
al Consejo de Rectores y otras 34 son universidades privadas. Las primeras representan el
41,5% de la matricula de 1* afio 2011, y las privadas representan el 58,5% de la matricula
de 1*" aflo 2011. (Consejo Nacional de Educacion, 2011).

Esto cambio en el proceso de admision 2012, en que 8 de éstas universidades se

adscribieron al sistema PSU.
Los institutos profesionales (IP), son 45 en total, y congregan a 268.000 alumnos.

Los centros de formacion técnica (CFT), en total son 64 (sin considerar los que estan en
proceso de cierre), y congregan a 139.000 alumnos. De ellos, 13 estan acreditados, los que
representan el 68% de la matricula de CFT.

Por ultimo, las escuelas y academias pertenecientes a las Fuerzas Armadas, Orden y

Seguridad, en total agrupan a unos 2000 alumnos aproximadamente.

El nmero de alumnos que rinden la PSU, ha aumentado desde el afio 2006 en mas de un
45%, alcanzando en el afio 2011 un total de 231 mil alumnos aproximadamente segln datos
del DEMRE.

3.2 Universidad Técnica Federico Santa Maria.

La Universidad Técnica Federico Santa Maria (UTFSM o USM), es una fundacién de
Derecho Privado, con caracter de universidad particular, y forma parte de los 25 planteles

tradicionales miembros del Consejo de Rectores de las Universidades Chilenas.

Fue fundada el 27 abril de 1926, en Valparaiso, mediante el Decreto Supremo N° 996 del
Ministerio de Justicia, y a lo largo de los afios, la Universidad ha construido presencia

nacional e internacional estructurada a través de Campus y Sedes.



4. METODOLOGIA

La estructura del trabajo se enmarca en una investigacion de mercado, compuesta de 2

fases: exploratoria y concluyente.

En la fase exploratoria, se hizo el levantamiento de informacion guiado en primera
instancia por la revisién de material bibliogréfico, y posterior a esto mediante reuniones
con las personas a cargo de las areas involucradas con las partes interesadas de la

Universidad:

Marcos Lépez, Director de Admision de la UTFSM.
Héctor Hidalgo, Coordinador general RED de Ex Alumnos USM.
Maria Alicia Garcia, Coordinadora Ejecutiva Direccion General de Planificacion y
Desarrollo UTFSM.
Complementando esto, se realizaron 3 Focus Group con estudiantes de cuarto aiio medio de
dos instituciones de educacion secundaria:
q Colegio de los Sagrados Corazones de Vifia del Mar/Valparaiso. Fecha: Lunes 13
de Agosto del 2012.
¢ Liceo René Descartes de Vifia del Mar. Fecha: Viernes 17 de Agosto del 2012.

La fase concluyente, consistio en la aplicacion de una encuesta online dirigida a 3 partes
interesadas, entre las fechas 30 de octubre al 18 de noviembre del 2012. Para esto, se

utilizaron tres bases de datos con que cuenta la Universidad:

q Estudiantes de educacion superior de todo el pais, con interés en seguir una carrera
de educacion superior, facilitada por la Direccion de Admision de la USM.

q Ex - alumnos de la universidad desde el afio 1980 y 2012, entregada por la Red de
Ex alumnos de la universidad.

9 Actuales estudiantes de la USM, facilitada por los centros de alumnos de alumnos

de la universidad.



Tabla 1. Universo y Bases de datos.

Universo Base de
datos
Postulantes 231.000 38.000
Estudiante actual USM 13.658 6.000
Ex estudiante USM >50.000 20.000
Total 293.658 64.000

Fuente: Elaboracién Propia

El muestreo a utilizar es no probabilistico, seleccionado por conveniencia, por lo cual no es

posible calcular el error.
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5. ANALISIS Y RESULTADOS.

5.1. Andlisis Univariado.

Como ya se mencion6d anteriormente, el total de datos recolectados es de 2.912

observaciones, los que estan distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 2. Distribucion muestra.

Numero Porcentaje

Postulantes 2138 73,42%

Estudiante actual USM 379 13,02%

Ex estudiante USM 395 13,56%
Total 2912 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Por temas de alcance del estudio, se consideraron solo respuestas en base a casa central y
campus Santiago, excluyendo del estudio a los actuales y ex alumnos de las sedes restantes.

De todos modos entregan en los anexos las respuestas de loa ex alumnos de las sedes.

Se presenta a continuacion el detalle de la distribucion de respuestas obtenidas para cada
una de las 33 variables consultadas en un inicio.

Estas preguntas correspondian a afirmaciones simples, en la que el encuestado debia
responder en base a la siguiente escala:

1: Totalmente en Desacuerdo.

2: Medianamente en Desacuerdo.
3: Indiferente.

4: Medianamente de Acuerdo.

5: Totalmente de Acuerdo.

11



Variable: Acreditacion.

Pregunta 1: “La Universidad tiene la mayor cantidad de afios de acreditacién”.

Admision

ml
m2
"3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Disponibilidad de talleres.

Pregunta 2: “La Universidad cuenta con gran cantidad de talleres extracurriculares y de

recreacion”.

Admision

1,9%

2,0%

ml
m2
m3
m4
w5

Actuales

5,5%

m1
m2
m3
m4
m5

Ex alumnos

4,6%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Base:379.

Base:395.
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Variable: Nivel de profesores.

Pregunta 3: “La Universidad tiene un alto nivel de profesores (calidad docente)”.

Admision

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

4,0%

m1
m?2
m3
m4
w5

Base:379.

Ex alumnos

1
m2
w3
m4
m5

Base:395.
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Variable: Nivel de infraestructura.

Pregunta 4: “La Universidad cuenta con una infraestructura de alto nivel”.

Admision

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

6,3%

ml
m2
m3
m4
m5

Base:379.

Ex alumnos

m1
m2
m3
m4
m5

Base:395.
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Variable: Puntajes PSU.

Pregunta 5: “Se necesitan altos puntajes PSU para entrar”.

Admision

3,4%

8,8%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

6,6%

ml1
m2
m3
m4
m5

Ex alumnos

0,
1,5% 11,9%

ml
m2
m3
m4
"5

Base:379.

Base:395.
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Variable: Nivel de Alumnos.

Pregunta 6: “La Universidad cuenta con un alto nivel de alumnos (excelencia académica)”.

Admision

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

1,6%

m1
m2
m3
m4
w5

Base:379.

Ex alumnos

1,0% 9,49

m1
m2
m3
m4
m5

Base:395.
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Variable: NiveldeaA| ET EOOOAAE&T j O1 EOAOOEAAA OOAOEAG(Q

Pregunta 7: “Es una Universidad muy bien administrada”.

Admision

1,9%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

7,7%

ml1
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

6,3%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Costo (arancel).

Pregunta 8: “El costo anual de su arancel es de los mas bajos”.

Admision

4,9%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

5,5%

ml
m2
m3
m4
)

Base: 379.

Ex alumnos

11,4% 9,1%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Contacto con universidades extranjeras.

Pregunta 9: “La institucion tiene una amplia red de contacto con instituciones extranjeras”.

Admision

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

2,4%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

5,8%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Oferta de programas de magister y doctorados.

Pregunta 10: “Tiene una amplia oferta de programas de magister y doctorados”.

Admision

1,3% 2,9%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

ml
m2
"3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

10,9% °.1%

ml
m2
m3
m4
mS5

Base: 395.
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Variable: Universidad con recursos.

Pregunta 11: “Es la Universidad con mayor cantidad de recursos financieros”.

Admision

2,7%
ecursos

6,4%
ml

m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

4,0%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Amplitud areas de conocimiento.

Pregunta 12: “Abarca la mayor amplitud de areas de conocimiento (Ciencias, Humanistas, Salud,
etc).”.

Admision

ml1
m2
m3
m4

Base: 2138.

Actuales

ml
m2
w3
m4

Base: 379.

Ex alumnos

1,8%
9,4% !_
ml
m2
m3
m4

Base: 395.




Variable: Nivel de Investigacion.

Pregunta 13: “La Universidad cuenta con el mas alto nivel de investigacion”.

Admision

2,7%

7,1%

ml
m2
m3
m4
mS5

Base: 2138.

Actuales

1
m2
m3
m4
mS5

Base: 379.

Ex alumnos

5,8%

ml
m2
w3
m4
mS5

Base: 395.
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Variable: Ambiente universitario.

Pregunta 14: “Existe un grato ambiente universitario”.

Admision

2,2%

3,6%

m1
m2
m3
m4
w5

Actuales

7,1%
ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

3,0%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.

Base: 2138.
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Variable: Desempeiio laboral.

Pregunta 15: “Los egresados tienen un gran desempefio en el mundo laboral”.

Admision

ml
m2
m3
m4
)

Base: 2138.

Actuales

ml
m2
m3
m4
w5

Base: 379.

Ex alumnos

m1
m?2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Empleabilidad.

Pregunta 16: “Los egresados son tremendamente valorados por el mercado laboral (alta
empleabilidad)”.

Admision

2,2%

ml1
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

ml
m2
w3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Red de contactos profesionales.

Pregunta 17: “Cuenta con una gran red de contactos profesionales”.

Admision

1,4% 1,9%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

2,1%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379

Ex alumnos

7,1%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Formacion Integral.

Pregunta 18: “La formacion que entrega es la mas integral para un profesional (conocimientos y
desarrollo personal)”.

Admision

2,3%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

8,2%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379

Ex alumnos

8,1%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Becas y beneficios.

Pregunta 19Y Es ta Universidad con la mayor cantidad de becas y beneficios estudiantiles”.

Admision

4,9%

ml
m2
m3
m4
mS5

Base: 2138.

Actuales

3,7%

ml
m2
m3
m4
mS5

Base: 379

Ex alumnos

6,1% 6,1%

ml1
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Servicio de apoyo estudiantil.

Pregunta 20Y Cuénta con una amplia red de servicios de apoyo para estudiantes (médicos,
asistentes sociales, etc)”.

Admision

ml
m2
m3
m4
w5

Base: 2138.

Actuales

7,7%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379

Ex alumnos

4,8%

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 395
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Variable: Red de ex alumnos.

Pregunta 21Y Susired de ex alumnos se contacta y desarrolla actividades que conectan con el
mundo laboral”.

Admision

1,7% 2,1%

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

4,2%

ml
m2
m3
m4
)

Base: 379

Ex alumnos

m1
m2
m3
m4
)

Base: 395.
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Variable: Liderazgo en Ingenieria, Ciencia y Tecnologia.

Pregunta 22Y Es tider en dreas de Ingenieria, Ciencia y Tecnologia”.

Admision

3,1% 4,3%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

7,7%

10,8%
m1

m2
"3
m4
m5

6,6%

Base: 379

Ex alumnos

4,8%
ml

m2
m3
m4
mS5

Base: 395.
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Variable: Especialista en Ingenieria, Ciencia y Tecnologia.

Pregunta 23Y Es éspecialista en las areas de Ingenieria, Ciencia y Tecnologia”.

Admision

ml1
m2
m3
m4
w5

Base: 2138.

Actuales

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 379

Ex alumnos

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.

34



Variable: Importancia al deporte, arte y cultura.

Pregunta 24Y Entrega gran importancia a los deportes, artes y cultura”.

Admision

2,8%

7,0%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138.

Actuales

8,7%

ml
m2
w3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

10,1%  7,3%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Diversidad social.

Pregunta 25Y Enda Universidad existe alta diversidad social”.

Admision

3,6%

ml
m2
w3
m4
m5

Base: 2138

Actuales

5,5%

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

3,5%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 395.
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Variable: Tendencia politica y/o religiosa.

Pregunta 26Y Es (na Universidad con un tendencia clara en temas politicos y/o religiosos.”.

Admision

7,6% 7,0%

ml1
m2
m3
m4
m5

Base: 2138

Actuales

5,5%

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

4,1%

ml
m2
m3
4
m5

Base: 395.
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Variable: Fin de lucro.

Pregunta 27: dNo es una mas de esas Universidades preocupadas sélo de ganar dinero”.

Admision

5,3%

ml
m2
m3
m4
)

Base: 2138

Actuales

m1
m2
m3
m4
)

Base: 379.

Ex alumnos

7,1%

m1
m2
m3
m4
)

Base: 395.
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Variable: Presencia y conexion con el medio.

Pregunta 28Y Es (ina Universidad con fuerte presencia en la sociedad, en conexién con el
gobierno, empresas, y organizaciones sociales”.

Admision

2,4% 5,6%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138

Actuales

7,1%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

6,3%

ml
m2
m3
m4
m5

Base:395.




Variable: Exigente.

Pregunta 29Y Tiefte una alta exigencia en sus planes de estudio”.

Admision

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138

Actuales

0,8% 5,8%

2,1%

1
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

ml
m2
m3
m4
)

Base: 395.
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Variable: Universidad con experiencia (trayectoria).

Pregunta 30Y Es (ina Universidad con muchos afios de experiencia”.

Admision

1,9%

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138

Actuales

0,5% 217" 2,4%

ml
m2
"3
m4
"5

Base: 379.

Ex alumnos

0,5%

1,0%
m1l
m2
m3
m4
)

Base: 395.
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Variable: Universidad en paro.

Pregunta 31Y Es ana Universidad que pasa todo el tiempo en paro”.

Admision

4,9%
6,7% .

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 2138

Actuales

0,

%
0,3%

’

2
3,2%

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 379.

Ex alumnos

51% ~1,5%

ml1
m2
m3
m4
|5

Base: 395.
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Variable: Universidad moderna.

Pregunta 32Y Es Gna Universidad moderna e innovadora”.

Admision

1,9% 4,7%

ml
m2
m3
m4
m5

Actuales

6,6%

ml
m2
m3
m4
m5

Ex alumnos

4,1%

ml
m2
m3
m4
)

Base: 395.

Base: 395.

Base: 379.
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Variable: Grado de dependencia del estado.

Pregunta 33Y Es ana Universidad que depende del estado”.

Admision

ml
m2
m3
m4
w5

Base: 395

Actuales

1,1%

ml1
m2
m3
m4
=5

Base: 379.

Ex alumnos

5,3%

ml
m2
m3
m4
)

Base: 395.
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5.2. Andlisis multivariado.

El andlisis multivariado se desarrollo mediante la modelizacion de ecuaciones estructurales
(SEM), la cual permite modelar constructos latentes con variables observables.

Para ello, la variables fueron agrupadas en base al modelo conceptual Brand Total
(Olavarrieta, 2002), en que la imagen de marca es un concepto de tres dimensiones:

Atributos, Beneficios y Personalidad.

Tabla 3. Dimensiones del estudio.

ATRIBUTOS
Acreditacion Precio (Arancel)
Disponibilidad de talleres Contacto con Universidades extranjeras
Nivel de profesores (Calidad docente) Oferta de magister y doctorados
infraestructura Amplitud de areas de conocimiento
Altos puntajes (dificil entrar) Importancia del deporte, arte, cultura
Formacion integral Ambiente universitario
Nivel de alumnos (excelencia académica) Nivel de Investigacion
Servicios de apoyo a estudiantes
BENEFICIOS
Desempefio laboral de Egresados Red de Exalumnos
Empleabilidad Becas y beneficios estudiantiles

Contactos profesionales

PERSONALIDAD

Lider en drea determinada Universidad con experiencia/ trayectoria
Especialista en area determinada Innovadora /Moderna
Diversidad social, cultural, politica, religion Estatal
Tendencia (social, politica, religiosa) Universidad Movilizada (Paro)
Lucro como objetivo de la Universidad Administracion seria
Presente y vinculada con el medio Universidad con recursos (econdmicos-financieros)
Exigente

Fuente: Elaboracion Propia.

La metodologia SEM, considera una serie de pasos, en que se buscar confirmar la
estructura propuesta, donde después de sucesivos pasos, se llegdé a un modelo final de 18
variables (frente a las 33 originales), las cuales conforman el modelo final y que se

describen mas adelante.
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llustracién 1. Modelo final de Imagen de marca.

Acredit Prof
Infraestir Sernvicios
P3U Postgrd
Atrib
Alumn Tallerez
U_extran Integral
Invest
Red_aexa
Benef
Empleab . Imagen de Marca
Desempefio
Pers
Especializia Exigente
Lider Experiencia

Fuente: Elaboracion Propia.
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Para ilustrar la interpretacion del modelo, nos centramos primero en el constructo de
importancia de la investigacion, que es Imagen de marca. Para ello, evaluamos el impacto
que cada factor de primer orden tiene en él, analizando los coeficientes estandarizados, que
se utilizan justamente para medir el efecto relativo, ya que son especificos de una muestra.

De la tabla 22, vemos que el factor de Personalidad (Pers), es el que genera un mayor
Impacto en Imagen de marca, gracias a su coeficiente estandarizado de 0,93. Esto es
positivo considerando que la evaluacién promedio de sus variables es la mayor de los tres

factores y con una menor desviacion.

Tabla 4. Impacto y evaluacion de dimensiones de Imagen.

Impacto Evaluacic.'m Desvliacién
promedio Estandar
0,87 3,82 1,07
0,86 4,00 1,00
0,93 4,34 0,94

Fuente: Elaboracion propia.

De las variables que miden Personalidad, se puede ver que los coeficientes tienen altos
valores, siendo Especialista la mayor con un 0,83 y una evaluacion promedio de 4,45. Esto

es consiste con lo expuesto previamente en los analisis univariados.

Tabla 5. Impacto y evaluacion de variables del Factor Personalidad.

Evaluacién | Desviacion
Impacto . .
promedio promedio
0,83 4,45 0,81
0,81 4,20 1,10
0,71 4,30 0,85
0,70 4,41 0,74

Fuente: Elaboracion propia.

De la tabla 23, se puede ver que le sigue en impacto la variable Lider con un 0,81, pero en
este caso es la que obtiene una evaluacion promedio menor de las 4, y con mayor
desviacion. En el grafico 10, se pueden ver las 4 variables graficadas por su evaluacion e

impacto en el factor.
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Grafico 1. Mapa variables constructo Personalidad.

Constructo Personalidad
4,50 Especialista
4,40 L
[ e
g 4,30 2
4,20 *
4,15 . . .
0,60 0,70 |mpacto 0,80 0,90

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a los otros 2 factores, vemos que tienen un impacto muy similar, con coeficientes

de 0,87 para Atributos y 0,86 para Beneficios.

Respecto al factor de Atributos, vemos que la variable de percepcion del nivel de
profesores tiene el impacto mayor con un valor de 0,75, respaldada ademé&s con una alta
evaluacion promedio de 4,14. Del grafico 18, se puede ver una tendencia de mayor
impacto a las variables que conforman el nivel de oferta de servicio educativo, como
Infraestructura, Talleres, formacién integral del alumno (variable Integral), nivel de
investigacion (Investig) y nivel de los alumnos (Alumnos).
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Grafico 2. Mapa variables constructo Atributos.

Constructo Atributos
4,40 Infraestr
4,30
4,20 M Prof
4’10 | Alumnos | *
= 4,00 psy Ambiente
O 390 I—Q—I Talleres
'G » _—‘ _—
S 3,80 — 4
= 7 Postgrd Integral
S 370 S *
w 3,60 - . Investig
Acredit *
3,50 *
L g
3,40 T T T T T T 1
0,45 0,50 0,55 0,60 0,65 0,70 0,75 0,80
Impacto

Fuente: Elaboracion propia.

Con muy bajo impacto, las variables sobre percepcion de puntaje de ingreso (PSU), y nivel
de acreditacion (Acredit), confirman algunos de los diagndsticos previos en la construccion
del modelo, en que varios criterios recomendaban sacarlas (bajos R?), pero se decidieron
mantener por la importancia conceptual de la teoria del modelo.

Tabla 6. Impacto y evaluacion de variables del Factor Atributos.

Impacto Evaluaci(.'m Desv’iaci()n
promedio | estandar
0,75 4,14 1,01
0,72 3,67 1,14
0,68 3,84 1,05
0,68 4,28 1,01
0,65 4,07 0,98
0,63 3,52 1,06
0,63 3,93 1,07
0,58 3,68 0,96
0,54 3,51 0,97
0,47 3,46 1,09
0,47 3,90 1,07

Fuente: Elaboracion propia.
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En el caso del constructo Beneficios, las variables Empleab y Desempefio tienen un muy
alto impacto con evaluaciones promedio cercanas a al valor maximo 5. El caso de la
variable que representa la red de contactos y vinculos de los ex - alumnos, tiene una muy
baja ponderacion, siendo consecuente con los diagnosticos previos en que recomendaban
eliminarla del modelo, pero al igual que en el caso anterior de las variables PSU y Acredit,

se acordd mantenerlas por el interés en monitorear el comportamiento de ésta variable.

Tabla 7. Impacto y evaluacion de variables del Factor Beneficios.

Evaluacion | Desviacidn

Impacto promedio | estandar
0,90 4,26 0,93
0,87 4,23 0,93
0,42 3,50 0,94

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 3. Mapa de variables constructo Beneficios.

Constructo Beneficios

5,0

4,5 Empleab
5 40 Desempefio
335

©

>

3,0

2'5 T T T T T T 1

030 o040 o050 o060 0,70 080 0,9 1,00

Impacto

Fuente: Elaboracion propia.

Si ahora focalizamos el andlisis respecto a las diferentes partes interesadas, podemos ver
que la mayor percepcion a nivel general es la de los estudiantes secundarios, siendo los con
mejor evaluacién promedio en Atributos y Beneficios, y los segundos en Personalidad. En
el otro extremo, los actuales alumnos de la universidad, son los que entregaron menor
calificacion promedio en dos de los tres factores, evidenciando una falta de valoracion en el
momento que reciben el servicio como tal.
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Tabla 8. Evaluacién promedio de factores seguin partes interesadas.

Atributos | Beneficios | Personalidad

Admision 3,94 4,00 4,34
AEXA 3,70 3,96 4,45

Fuente: Elaboracion propia.

De manera gréfica, esto se evidencia de mejor manera. El grafico 20 representa el mapa de
posicionamiento segun las tres partes interesadas. De la misma manera que Martinez et al.
(2004), se grafican los tres constructos obtenidos en un solo mapa, en el que Beneficios se
sitla en el eje vertical, Atributos en el horizontal, y Personalidad como el rea de cada

circulo.

Grafico 4. Mapa de posicionamiento segun partes interesadas.

Posicionamiento seguin partes interesadas
4,03
4,01 _
Admision
(%]
2 4,00 p. —
(S S
=
Q 3,98
[}
@ 39
' AEXA
3,95 T T T T T T T
325 335 345 355 365 375 385 395
Atributos

Fuente: Elaboracion propia.

En base al mapa, es posible ver como los estudiantes secundarios (Admision) y los ex —

alumnos de la universidad (AEXA) estan alejados de manera positiva respecto a la

51



percepcion de atributos. En el caso de Beneficios, si bien las evaluaciones son muy
cercanas (diferencias del segundo decimal), del gréfico es posible ver como los ex —
alumnos quedan con los valores més bajos respecto a este tema. Las diferencias en
personalidad son claramente mayores, evidenciando una area mayor para los ex —alumnos,

quedando actuales alumnos muy por debajo los primeros.

Otra forma de presentar los resultados es bajo un Imamograma, utilizado por Sanz en 1994
(citado en Martinez et al, 2004), el cual permite ver graficamente la imagen actual vy la
deseada por alguna organizacion. En el grafico 21, se puede ver el lugar de la percepcion de

cada parte interesada, y cuén lejos se esta de la nota 5

Grafico 5. Imamograma de la marca USM.

5

e AGMiSION
Atributos e Actuales
AEXA

5 Beneficios Personalidad 5

Fuente: Elaboracion propia.
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También es posible revisar el desglose en cada factor, para poder analizar cuén lejos se esta

en cada variable analizada.

Del gréfico 22, se puede ver claramente lo expuesto anteriormente, en que la muestra de
Admision tiene mayores puntuaciones en practicamente todos los atributos. En segundo
lugar, se encuentran los ex - alumnos de la Universidad, solo obteniendo mayor evaluacion

en la variable que mide ambiente universitario (Ambiente).

Grafico 6. Imamograma del factor Atributos.

Atributos e Admision

— ACtUales

Ambiente AEXA

Servicios

Investig

Integral

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 9. Evaluacién promedio de cada variable por partes interesadas.

Alum. | Serv. | Acredit | Infraestr | Postgrd | Prof |Integral| PSU |Talleres | Investig | Amb.

Admision| o | 354 | 363 | 438 | 3,83 | 427 | 391 | 402 | 408 | 3,64 | 3,9
- 361 | 3,34 | 2,66 3,85 326 | 3,49 | 2,93 | 343 | 326 | 3,11 | 3,61
AEXA | 403 | 3,49 | 3,43 4,21 335 | 416 | 3,28 | 3,77 | 3,45 | 3,36 | 4,18

Fuente: Elaboracion propia.

Para el caso del factor Beneficios, aqui se puede como la imagen de las tres muestras no se

diferencia en mayor medida con respecto al objetivo buscado. También destaca la baja

evaluacion de la variable Red_aexa, en todas las muestras.
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Grafico 7. Imamograma del factor Beneficios.

Empleabilidad

Red_aexa

Beneficios

Desempeno

e A dmision
s A\ ctuzles

AEXA

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10. Evaluacién promedio de cada variable por partes interesadas.

Empleab | Desempeiio | Red_aexa
Admision 4,26 4,22 3,53
4,36 4,18 3,43
AEXA 4,15 4,29 3,45

Fuente: Elaboracion propia.

El grafico 24, vuelve a representar la alta puntuacion obtenida en las variables del factor
Personalidad, que se reflejaban anteriormente en el alto impacto de ellas y del constructo.

Aquisevedemaneragr af i ca c¢como

el

concepto

poco con respecto a la tendencia general de las otras variables.
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Grafico 8. Imamograma del factor Personalidad.

Personalidad

e A\ MisiOn

e\ ctuales

AEXA
Especialista
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 11. Evaluacion promedio de cada variable por partes interesadas.
Lider Especial Exigente | Experiencia
Admision 4,30 4,46 4,27 4,33
3,75 4,30 4,34 4,53
AEXA 4,19 4,50 4,42 4,67

Fuente: Elaboracion propia.
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6. CONCLUSIONES

Una vez realizados los analisis correspondientes, es de utilidad contrastarlos con las

hipétesis planteadas en un inicio.

En primera instancia, las respuestas positivas obtenidas para las variables: Lider,
Especialista, Nivel de profesores y alumnos; obteniendo sobre 70%, permiten comprobar la
existencia de una buena percepcion de la universidad en estos aspectos, siendo esenciales
para la credibilidad a la hora de querer proyectar esto, y considerando que contemplan parte
de los ejes fundamentales expuestos en el marco tedrico a la hora de obtener ventajas

competitivas.

En cuanto a la percepcién de formacion integral, se obtuvo respuestas muy disimiles, ya
que la percepciodn positiva de los futuros estudiantes y de los ex — alumnos se opone a lo
postulado por los actuales alumnos. En los primeros se alcanz6 un 70% aproximadamente
de respuestas positivas, bajando a casi un 47% en el caso de los alumnos. Esto se interpreta
en cierta manera por lo levantado en la fase exploratoria, en que la exigencia de los planes
de estudio de los actuales alumnos muchas veces produce un cuestionamiento por parte de
ellos en la valoracion de cdmo se van formando. Esto a su vez, es valorado solo una vez
que han terminado su etapa de estudiantes y salen al mercado laboral, y de la misma

manera por los que aspiran a ingresar a una casa de estudios.

Las respuestas respecto a la dimensién evaluada sobre red de contactos profesionales,
permiten aceptar con cautela la hipotesis en funcion de que no hay tendencia clara positiva

sobre este tema, pero considerando a su vez que tampoco existe una percepcion negativa.

Lo mismo ocurre para la percepcion de becas y beneficios, en que se comprueba que no
existe una positiva percepcion de este tema, producto de que se obtuvo sobre un 40% de
respuestas indiferentes (opcion 3), pero dejando claro que tampoco existe una evaluacion

negativa como tal, existiendo una oportunidad para mejorar en este aspecto en particular.
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Las hipotesis que no muestran una tendencia clara estan en sintonia con lo presentado en el
modelo de imagen de marca propuesto en este trabajo, puesto que las variables de las Lider,
Especialista, Nivel de profesores y alumnos, son parte del constructos de primer orden que
tienen un mayor impacto en la imagen de marca, Personalidad y Atributos, con 0,93 y 0,87

respectivamente.

Siendo consecuentes con este anélisis, anteriormente también se analiz6 que el mayor
impacto del factor Personalidad lo tienen justamente Especialista y Lider, ambas con

ponderaciones estandarizadas sobre 0,8.

Con esta informacion se puede dar sentido a que la actual posicion competitiva de la
universidad se sigue manteniendo en base a un posicionamiento claro en base a una imagen
de marca fuertemente diferenciada en estos aspectos, siendo respaldados ahora por estos
altos coeficientes de impacto entregados, y ademas por las altas evaluaciones entregadas
cercanas a la nota maxima, con un 4,45 para Especialista y un 4,2 para Lider.

El desarrollo del modelo en este trabajo, permitié entregar una serie de variables en el final
que se ajustan a los aspectos conceptuales al momento de evaluar hoy en dia este mercado
en particular, avalados ademas por la serie de indicadores de nivel de ajuste que en su

mayoria cumplieron con los niveles recomendados.

En base a esto, queda expuesto que resultaria clave trabajar para aumentar la evaluacion de
percepci 6n de “Lider” en | as &areas de

lo menos iguale a la variable Especialista, evitando que se genere esa dualidad.

De igual manera, las variables que consideran la percepcion de una universidad con afios de
experiencia y trayectoria, y ademas del caracter exigente, ayudan a contribuir en la imagen

de institucion seria y profesional.

Si las variables finales del primer factor, efectivamente representan uno de los aspectos mas

simbolicos que marcan la diferencia en la mente del consumidor, lo que ocurrio en el

58

estudi



segundo también se corresponde con el modelo Brand Total utilizado como base del
estudio. En este segundo factor con mayor impacto, las variables representan los aspectos
de oferta propia del servicio educativo y que en cierta medida son evaluados
comparativamente por el publico objetivo, y son en general controlables por la propia

institucion.

Las variables de nivel de infraestructura, profesores, alumnos, educacion integral, oferta de
talleres, ambiente, programas de postgrado y nivel investigacion tienen un alto impacto en
el constructo (sobre 0,5), de las cuales las tres ultimas tienen tendencia de evaluacién mas

baja que el resto, siendo posible trabajar en ello y lograr resultados favorables.

Como se dijo anteriormente, las variables PSU, acreditacion y servicios tienen poco
impacto, lo que sumado a indicadores como su bajo R* recomendaban eliminarlas del
modelo, pero se decidié mantenerlas producto del interés en monitorearlas. La explicacion
de esta situacion, se justifica en que la imagen positiva hacia la universidad se produce por
aspectos simbdlicos y de reputacion historica, mas que por pardmetros actuales como la
PSU vy acreditacion, dado que muchos son conscientes de que existen universidades que

exigen mayor puntaje, e igualmente tienen una alta percepcion positiva hacia la USM.

En el caso de la acreditacion, los indicadores demuestran que para los clientes no es algo
relevante, lo que puede ser explicado en base que muchas personas que no saben realmente
cémo funciona el sistema, o los que si lo tienen en cuenta, no lo consideran un sistema
confiable. Nuevamente esto respalda que la percepcion de universidad de calidad se crea en
base a asociaciones y percepciones que se mantienen por largo tiempo, indicando que no
necesitan un sistema de acreditacion para sefialar que universidades como la PUC, U de
Chile, ylaUSMson“ buenas”’, y de |l a misma manera cCcue:

con percepcion negativa esten en condicion de acreditadas.

El Gltimo factor en impacto, agrupa a las variables que se consideran como el beneficio o el

valor retribuido de la inversién al terminar los estudios, otorgando una alta probabilidad de
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conseguir empleo, poder desempefiarse de buena forma en él y estar insertos en una red que

potencia estos aspectos y que sirve de ayuda a lograr los otros dos.

Las primeras dos variables contienen un muy alto impacto (0,9 y 0,87), provocando que
cada punto que se logre aumentar en la evaluacion de percepcién producird un efecto real
en la percepcién global. En contraste, el poco impacto de la variable red de ex —alumnos,
se explica por la poca valoracion que tienen este tipo de asociaciones, otorgando relevancia
como factor de éxito a los aspectos adquiridos de manera individual, como obtener un titulo

de una institucion considerada buena”
En base al analisis diferenciado por partes interesadas, se refleja una menor evaluacién de
los actuales alumnos en los factores Atributos y Personalidad. De manera contraria, la
muestra de estudiantes secundarios, refleja una alta evaluacion en los tres constructos. Esto
se interpreta con algunos de los puntos expuestos anteriormente, en que al estar insertos en
la realidad misma universitaria, se pueden provocar ciertos sentimientos de desmotivacion
y cuestionamientos a la propia universidad producto de vivencias momentaneas, en cambio
los futuros postulantes tienen en su mente diversas expectativas positivas que son mucho

mas perdurables y constantes, al no tener la opcién de comparar.

En el caso de los ex —alumnos, éstos otorgan una mejor percepcion en Personalidad que las
otras dos muestras, evidenciando un mayor posicionamiento de la marca. Esto remarca la
influencia de de los valores que se mantienen desde afios atrds en que la cantidad de

competidores era menor y no tenian la influencia de hoy.

Al ver el despliegue de cada una de las variables que componen estos factores, se ve
primero que en el caso de Atributos es positiva la mayor evaluacion que se obtiene por
parte de la muestra de admision (promedios sobre nota 4). Lo que si merece atencion es la
baja en la percepcion de los actuales alumnos, ya que no ayuda a las estrategias de
posicionamiento que los propios estudiantes no compartan esta percepcion, siendo que son

foco importante de comunicacion e integracion con el medio. Esto refleja otro importante
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aspecto a mejorar, sobre todo en variables particulares como el nivel investigacion y la

formacion integral, que como vimos anteriormente tienen un impacto sobre 0,5.

En el factor de beneficios, se pudo ver que a nivel general las diferencias entre las partes
interesadas eran muy pequefias, estando muy alineadas para las tres variables. En el caso de
los actuales alumnos esto si entrega un aspecto particular interesante, ya que anteriormente
al momento de evaluar las variables del factor atributo indicaron notas mas bajas, pero
ahora en Beneficios de todos modos expresan una percepcién positiva sobre que el mercado
si valora a la formacion profesional de esta universidad, y a su vez que se cuenta con

buenas herramientas para desempefiarse bien en el mundo laboral.

Para las variables del factor Personalidad, también se tienen buenas evaluaciones en
general, salvo la menor percepcién de los actuales alumnos con respecto a los demas en la
variable “Lider?”. Esto nuevamente se

general una vez que ya se esta inserto en la institucion.

La evaluacion de esta variable se enmarca en uno de los aspectos mas importantes
considerando los ejes principales del plan estratégico de la universidad. Si bien se obtiene
en su mayoria un buena evaluacién, es bueno comparar que la misma muestra asigna

mej ores notas a | a variable Especi al
la universidad con un enfoque marcado, también reconocen en su evaluacion gque perciben
de mejor manera a otras, siendo claro que estos lugares lo ocupan en gran medida la PUC y

Universidad de Chile.

Finalmente, es importante destacar que la elaboracion de este modelo abre oportunidades
no solo para monitorear esta institucion o sus competidores, sino que colabora a la
extension de su aplicacion en otros mercados de productos o servicios. Esto ya que el
marco conceptual del modelo Brand Total, permite orientar de buena manera los aspectos
de cualquier marca y que son perfectamente posibles de cuantificar mediante la herramienta

de ecuaciones estructurales. Por eso este trabajo va en la linea de muchas otras
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publicaciones que buscan una herramienta y escala comun para medir imagen de marca,

pero reconociendo que cada situacion particular tienen sus variables de importancia Unica.

Por esto, al igual que el trabajo de Martinez et al (2004), se propuso realizarlo a través de
indicadores especificos a cada organizacion, mercado o industria, pero agrupados en los 3
factores de primer orden del modelo de Olavarrieta (2002): Atributos, Beneficios y

Personalidad.

Esto también abre posibilidades para temas a tratar en el futuro, como construir modelos
que permitan la medicién de las otras fuentes de valor de las marcas, abarcando las
dimensiones de recordacién, reconocimiento, niveles de satisfaccion y catacion, e

integrandolos con los resultados derivados de éstas, como lealtad y calidad percibida.
Con esto, se puede avanzar aun mas en desarrollo de teorias de branding, junto a sus

aplicaciones précticas de medicion, que ayuden a contribuir a la gestion de las

organizaciones contemplando todos los aspectos que rodean este activo.
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ANEXO A.

10. ANEXOS

Distribucién por regién muestra Admision USM (fututos estudiantes)

1,26%

2,39%

5,85%

33,86%

B ARICA Y PARINACOTA

B TARAPACA

m ANTOFAGASTA

m ATACAMA

= COQUIMBO

= VALPARAISO

m DEL LIB. GRAL. BERNARDO
O'HIGGINS

m DEL MAULE

m DEL BIOBIO

H DE LA ARAUCANIA

= DE LOS RIOS

DE LOS LAGOS

AYSEN GRAL. C. IBANEZ DEL
CAMPO

= MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA

CHILENA
REGION METROPOLITANA
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Region % Cantidad
ARICA Y PARINACOTA 1,26% 27
TARAPACA 2,39% 51
ANTOFAGASTA 2,99% 64
ATACAMA 1,87% 40
COQUIMBO 3,23% 69
VALPARAISO 33,86% 724
DEL LIB. GRAL. BERNARDO O'HIGGINS 5,85% 125
DEL MAULE 6,31% 135
DEL BIOBIO 5,99% 128
DE LA ARAUCANIA 2,43% 52
DE LOS RIOS 1,54% 33
DE LOS LAGOS 4,21% 90
AYSEN GRAL. C. IBANEZ DEL CAMPO 1,03% 22
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 1,78% 38
REGION METROPOLITANA 25,26% 540
TOTAL 2138
Distribucién por Campus muestra actuales alumnos USM
m Campus
Santiago

M Casa Central

Campus \ % \ Cantidad

Campus Santiago 14,5% 55
Casa Central 85,5% 324
Total 379

Distribucion por carrera muestra actuales alumnos USM
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W Arquitectura

B Construccién Civil

M Ingenieria Civil

M Ingenieria Civil Ambiental

M Ingenieria Civil Eléctrica

M Ingenieria Civil Electrdnica

M Ingenieria Civil Industrial

M Ingenieria Civil Informatica

W Ingenieria Civil Mecanica

M Ingenieria Civil Metalurgica

i Ingenieria Civil Quimica

M Ingenieria Civil Telematica

M Ingenieria Comercial

M Ingenieria de Ejecucion Electrdnica
Ingenieria de Ejecucion Informatica

M Ingenieria Eléctrica

M Ingenieria en Disefio de Productos
Ingenieria Informatica

M Ingenieria Mecanica Industrial

Plan Comun para Ingenierias Civiles y
Licenciaturas en Ciencias
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Carrera

%

Arquitectura 0,67%
Construccién Civil 0,34%
Ingenieria Civil 2,36%
Ingenieria Civil Ambiental 2,02%
Ingenieria Civil Eléctrica 2,69%
Ingenieria Civil Electrénica 9,09%
Ingenieria Civil Industrial 15,82%
Ingenieria Civil Informética 14,81%
Ingenieria Civil Mecanica 12,12%
Ingenieria Civil Metallrgica 6,40%
Ingenieria Civil Quimica 5,05%
Ingenieria Civil Telematica 4,38%
Ingenieria Comercial 10,77%
Ingenieria de Ejecucién Electrénica 0,34%
Ingenieria de Ejecucidn Informatica 1,35%
Ingenieria Eléctrica 0,67%
Ingenieria en Disefio de Productos 4,04%
Ingenieria Informatica 0,34%
Ingenieria Mecéanica Industrial 1,35%
Plan Comun para Ingenierias Civiles y Licenciaturas en Ciencias 5,39%
TOTAL 379

Distribucion por Campus muestra ex alumnos USM

Campus % \ Cantidad
Campus Santiago 26,33% 104
Casa Central 73,67% 291
TOTAL 395

m Campus
Santiago
B Casa Central

26,33%

ER Y
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ANEXO B.

Descripcidn Variable

Nomenclatura

Tipo Variable

IMAGEN DE MARCA Imagen Latente (2do orden)
ATRIBUTOS Atrib Latente
Acreditacidn Acredit Observable
Disponibilidad de talleres Talleres Observable
Nivel de profesores (Calidad docente) Prof Observable
infraestructura Infraestr Observable
Altos puntajes (dificil entrar) PSU Observable
Formacién integral Integral Observable
Nivel de alumnos (excelencia académica) AlumnoS Observable
Servicios de apoyo a estudiantes Servicios Observable
Precio (Arancel) Arancel Observable
Contacto con Universidades extranjeras U_extran Observable
Oferta de magister y doctorados Postgrd Observable
Amplitud de areas Area_conoc Observable
Importancia del deporte, arte, cultura Deporte_arte Observable
Ambiente universitario Amblente Observable
Investigacion Investig Observable
BENEFICIOS Benef Latente
Desempefio laboral de Egresados Desempefio Observable
Empleabilidad Empleab Observable
Contactos profesionales Contacto_prof Observable
Red de ex Alumnos Red_aexa Observable
Becas y beneficios estudiantiles Becas Observable
PERSONALIDAD Pers Latente
Lider en drea determinada Lider Observable
Especialista en drea determinada Especialista Observable
Diversidad social, cultural, politica, religion Diversidad Observable
Tendencia (social, politica, religiosa) Tendencia Observable
Lucro como objetivo de la Universidad Lucro Observable
Presencia y vinculacidn con el medio Presencia Observable
Exigente Exigente Observable
Universidad con experiencia/ trayectoria Experiencia Observable
Innovadora /Moderna Moderna Observable
Estatal Estatal Observable
Tiempo en Movilizaciones (Paro) Paro_posit Observable
Nivel de la administracion (buena, seria,etc) Admintr Observable
Universidad con recursos (econom-financieros) Recursos Observable
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ANEXO C.

Muestra Adicional Ex alumnos Sedes Vina del Mar, Rancagua y

Concepciodn.

Base: 201 individuos.

Acreditacion

6,0%

3,5%

ml
m2
m3
m4
m5

Talleres

12,9%

ml
m2
m3
m4
m5

Nivel profesores
10,9%

ml
m2
m3
m4
m5
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Infraestructura

1,5%

~ I

ml
m2
m3
m4
m5

PSU

ml
m2
m3
m4
m5

Nivel de alumnos
6,5%

m1
m?2
m3
m4
m5

Administracion

ml1
m2
m3
m4
m5

Base: 201.




6,5%

Arancel

m1
m2
m3
m4
|5

Contacto universidades extrajeras

10,0%

ml
m2
m3
m4
m5

Oferta Postgrado

ml
m2
=3
m4
m5

Base: 201.
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Recursos

6,0%

m1
m2
m3
m4
m5

Areas de conocimiento
4,0%

ml1
m2
m3
m4

m5

Investigacion

ml1
m2
m3
m4

m5

Base: 201.
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Ambiente Universitario
6,5%

8,0%
2,5%

m1
m2
m3
m4
m5

Entorno Seguro

ml
m2
m3
m4

m5

Desempeiio

0,
3,0% 7,0%

6,0%

ml
m2
m3
m4

m5

Base: 201.




Empleabilidad 4,0%

6,0%

ml
m2
m3
m4
m5

Contacto profesional
7,0%

ml
m2
m3
m4
m5

Formacioén Integral
7,5%

ml
m2
m3
m4
|5

Base: 201.




Becas

m1
m2
m3
m4
m5

Servicios de apoyo

ml
m2
m3
m4
m5

Red de ex alumnos

7,5%

ml
m2
m3
m4
mS5

Base: 201.
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Lider
10,4%

ml
m2
m3
m4
mS5

Especialista

7,5%

4,5%

ml
m2
m3
m4
m5

Deporte y artes

m1
m2
m3
m4
m5

Base: 201.
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Diversidad social
6,0%

ml
m2
m3
m4
mS5

Tendencia politica y/o religiosa
6,0%

m1
m2
m3
m4
m5

Lucro

ml
m2
m3
m4
m5

Base: 201.
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Presencia en el medio

ml1
m2
m3
m4

m5

Exigente

8,0%

7,0%
2,5%

m1
m2
m3
m4
m5

Experiencia

3,5%
1,5%
3,5%

ml
m2
m3
m4

mS5

Base: 201.




Paro

ml
m2
"3
w4
m5

Moderna

ml
m2
m3
m4

m5

Estatal

ml1
m2
m3
m4

m5

Base: 201.
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