VALOR ECONOMICO Y ATRIBUTOS DE LA MARCA EN UNIVERSIDADES CHILENAS.

UNA APROXIMACION A TRAVES DEL PROCESO DE ANALISIS JERARQUICO

Constanza Rubio, Luis Améstica-Rivas, Andrea King-Dominguez y Francisco Ganga-Contreras

RESUMEN

La marca constituye uno de los activos intangibles mas im-
portantes en las organizaciones, siendo para las universidades
un factor de reconocimiento y diferenciacion que es necesario
gestionar en un sistema altamente competitivo. Este trabajo tie-
ne como objetivo central valorar financieramente la marca de
las universidades chilenas y determinar aquellos atributos a
los que se le asigna mayor importancia en su construccion. Se
utilizo un enfoque multicriterio. Primero, una valoracion finan-
ciera de la marca a partir del modelo de multiplos, utilizando
los estados financieros de las 60 universidades durante el pe-
riodo 2012-2014. En una segunda etapa se consultéo a 134 ex-

pertos, aplicando el método AHP (de analytic hierarchy process).
Entre los resultados mds destacados se pudo determinar que en
34 instituciones (56,7%), la marca genera un valor mayor, des-
tacando la Pontificia Universidad Catolica de Chile y las uni-
versidades de Chile y de Concepcion, respectivamente. A su vez,
existen 26 instituciones con marcas cuyo valor es negativo, sien-
do las Universidades ARCIS y del Mar, las de valor minimo. A
su vez, el principal atributo que influye en el valor de la marca
es el capital humano con un 43,4%, seguido de la infraestruc-
tura con 27,8%, Investigacion y Desarrollo (I&D) con 15%, los
afios de acreditacion con 8,9% y el marketing con 4,9%.

Introduccion

Hasta hace algunos afios
atras, el valor de las organiza-
ciones se asociaba fundamental
y casi Unicamente al valor de
sus recursos tangibles y finan-
cieros, dejando de lado los lla-
mados activos o recursos intan-
gibles, los cuales han ido ad-
quiriendo una gran importan-
cia, instaurandose en la actua-
lidad como factores cruciales
para conseguir beneficios y
rendimiento a largo plazo por
parte de las organizaciones
(Castilla y Ruiz, 2014). Mesa et
al., (2018) argumentan que no
solo para las empresas sino
también para las instituciones
de investigacion y de educacion
superior, el establecer politicas
para el desarrollo, la gestion y
el control de los activos fijos
intangibles es un tema muy

importante y crucial hoy en
dia.

Uno de los activos intangibles
con mayor connotacioén actual-
mente es la marca; sin embargo,
si se habla de marca, no solo
hay que referirse al nombre o
simbolo de un producto, sino
también hay que enfocarlo en
los atributos que engloban este
concepto, a través de los cuales
se genera un valor agregado,
otorgando beneficios economi-
cos, los que se traduce en ma-
yores ventas y ganancias
(Améstica y King, 2017).

La valoracion de marca per-
mite entender como ésta crea
valor para una organizaciéon
(Gallego y Rodriguez, 2005). Al
respecto, la literatura presenta
diferentes perspectivas de estu-
dio, dentro de las que se puede
encontrar el analisis econdémico-
financiero, que se centra

basicamente en los beneficios
econdmicos que puede generar
para una organizacion. El valor
de la marca estd incluido impli-
citamente dentro del valor de
empresa, motivo por el cual es
dificil determinar cuanto del
valor de empresa corresponde al
valor de marca, sin incurrir en
subjetividades mayores
(Fernandez, 2009).

Si el analisis se lleva al cam-
po de las universidades, la mar-
ca pasa a jugar un papel funda-
mental, ya que es una clara
herramienta de diferenciacion
en un mercado sumamente
competitivo (Aaker y Jacobson,
1994). El fenémeno de la cons-
truccion de marca en las uni-
versidades ha sido objeto cre-
ciente de estudio en los tltimos
aflos y se aprecian esfuerzos de
estas instituciones para alcanzar
una ventaja competitiva a través

de una marca fuerte (Chapleo,
2011). Una marca bien desarro-
llada en una institucién educa-
tiva es la base para generar
lealtad y conexiones internacio-
nales sostenibles en el tiempo,
y garantiza la matricula y la
competitividad, asegurando la
afluencia de recursos financie-
ros adicionales (Pashkus ef al.,
2015).

Brown y Mazzarol (2009)
identifican dos conceptos que
generan lealtad de marca en el
sistema universitario con un
impacto positivo en el valor
percibido, la satisfaccion y la
imagen institucional que las
universidades transmiten, como
lo son: la percepcion de calidad
del recurso humano (human-
ware), basada en las personas y
los procesos educativos, y el
hardware, basado en las in-
fraestructuras y los elementos
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ECONOMIC VALUE AND ATTRIBUTES OF THE BRAND IN CHILEAN UNIVERSITIES. AN APPROACH THROUGH

THE HIERARCHY ANALYSIS PROCESS

Constanza Rubio, Luis Améstica-Rivas, Andrea King-Dominguez and Francisco Ganga-Contreras

SUMMARY

The brand is one of the most important intangible assets in or-
ganizations, being a factor of recognition and differentiation for
the universities that is necessary to manage in a highly competi-
tive system. The purpose of this work is to evaluate the brand of
Chilean universities in financial terms and to determine those at-
tributes that are considered of greater importance. A multicrite-
ria approach was used. First, a financial valuation of the brand
was ascertained through the use of the method of multiples, us-
ing the financial statements of sixty Chilean universities during
the period 2012-2014. In the second phase, 134 experts were

consulted using the Analytic Hierarchy Process (AHP) method.
Among the most outstanding results, it was determined that in 34
institutions, the brand generates a greater value, the Pontificia
Universidad Catolica de Chile in the first place, followed by the
universities of Chile and Concepcion, respectively. At the same
time, in 26 institutions the brand values were negative, mainly
in the cases of the ARCIS and del Mar universities. In turn, the
main attributes of the brand values are human capital (43.4%),
infrastructure (27.8%), Research and Development (R&D) (15%),
years of accreditation (8.9%), and marketing (4.9%).

VALOR ECONOMICO E ATRIBUTOS DA MARCA EM UNIVERSIDADES DO CHILE. UMA APROXIMACAO

ATRAVES DO PROCESSO DE ANALISE HIERARQUICO

Constanza Rubio, Luis Améstica-Rivas, Andrea King-Dominguez e Francisco Ganga-Contreras

RESUMO

A marca constitui um dos ativos intangiveis mais importan-
tes nas organizagoes, sendo um fator de reconhecimento e dife-
renciag¢do para as universidades, que é necessario gerir em um
sistema altamente competitivo. Este trabalho tem como objetivo
central valorar financeiramente a marca das universidades do
chile e determinar aqueles atributos de maior importincia em
sua construgdo. Foi utilizado um enfoque multicritério. Primei-
ro, uma valorag¢do financeira da marca a partir do modelo de
multiplos, utilizando os resultados financeiros das 60 univer-
sidades durante o periodo 2012-2014. Em uma segunda etapa
foram consultados 134 especialistas, aplicando o método AHP

(analytic hierarchy process). Entre os resultados mais destaca-
dos pode-se determinar que em 34 institui¢oes (56,7%), a marca
gera um valor maior, destacando-se a Pontificia Universidade
Catolica do Chile e as universidades do Chile e de Concepcion,
respectivamente. Por outro lado, existem 26 institui¢bes com
marcas cujo valor é negativo, sendo as Universidades ARCIS
e do Mar, as de valor minimo. Ao mesmo tempo, o principal
atributo que influi no valor da marca é o capital humano com
43,4%, seguido da infraestrutura com 27,8%, Investigacio e
Desenvolvimento (I&D) com 15%, os anos de acreditagdo com
8,9% e marketing com 4,9%s.

tangibles del servicio educativo
ofrecido a los estudiantes.

En este orden resulta impres-
cindible cuestionarse primera-
mente si es posible determinar
el valor econdomico-financiero
de la marca de cada una de las
instituciones del sector y, se-
gundo, si el capital humano y
la infraestructura son los deter-
minantes mas importantes del
valor de marca de una univer-
sidad, tal como lo mencionan
Brown y Mazzarol (2009). Por
ello, el foco de esta investiga-
cion esta centrada en determi-
nar, desde una perspectiva
econdémico-financiera, el valor
de la marca de las universida-
des chilenas y a partir de la
consulta a agentes implicados
en funciones universitarias,
como lo son académicos, direc-
tivos y funcionarios de servicio
(Casanoves et al., 2019), poder
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identificar cuales son los atri-
butos mas importantes que re-
dundan en el valor de marca
de una universidad.

Para alcanzar estos proposi-
tos se procedid a utilizar el
método de multiplos o ‘compa-
rativos’, con adaptaciones para
el valor de marca (Kaplan y
Ruback, 1996; Améstica y
King, 2017). La consulta a ex-
pertos se realiz6 con el método
de Saaty (1980), denominado
‘proceso de analisis jerarquico’,
conocido con su sigla inglesa
AHP (del inglés analytic hie-
rarchy process).

En general, se puede desta-
car que el 56,7% de las univer-
sidades posee un valor de mar-
ca positivo y que los atributos
mas destacados que contribu-
yen potenciar el valor de marca
son el capital humano y la
infraestructura.

Marca y Valoracion de la
Marca

Por definicion, la marca se
emplea para referirse a diferen-
tes conceptos, asociado a un
nombre, un simbolo, un con-
junto de caracteres o bien para
diferenciar ciertos productos
y/o servicios de otros (Aaker y
Jacobson, 1994; Goii et al.,
2013). Ademas, es considerada
como un elemento diferencia-
dor por el cual el consumidor
esta dispuesto a pagar un so-
breprecio (Aaker y Jacobson,
1994; Barth et al., 1998).
Segun Salinas (2009), es posi-
ble reducir a tres los signifi-
cados de una marca. El prime-
ro, llamado ‘marca’ o trade-
mark, se refiere a la dimension
mas basica y especifica de la
marca, la cual apunta a ele-
mentos visuales y verbales que

sirven para diferenciar los pro-
ductos y los servicios entre si,
como son el nombre comercial,
logotipo, simbolo, frase publi-
citaria, entre otras. El segundo,
llamado ‘sefial’ o brand, englo-
ba el know-how de la empresa;
es decir, ademas de los con-
ceptos referidos en la primera
denominacion, incluye los de-
rechos de propiedad intelectual
asociados. El tercero refiere al
‘negocio’ o global brand, que
supone una vision mas amplia,
referida a la unidad de negocio
en la que opera la marca, in-
cluyendo elementos de cultura
organizativa, gestiéon de perso-
nas, calidad, etc.

Del mismo modo, debe con-
siderarse que la reputacion aso-
ciada con el nombre de la em-
presa actiia como ‘marca para-
guas’ para la gama de catego-
rias de productos, mientras que
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las imagenes de marca son es-
pecificas para la categoria de
producto en particular; por lo
tanto, es necesario distinguir
entre las influencias de la ima-
gen de la marca que se asocian
con una categoria especifica de
producto y la influencia mas
amplia de reputacion de la em-
presa (Cretu y Brodie, 2007).
De ahi la importancia que ad-
quiere para gran parte de las
organizaciones el ejercicio de
la valoracion de la marca, don-
de ésta se considera como un
elemento generador de valor
para la empresa.

Por otra parte, la valoracion
de marca puede adoptar, segun
la literatura, diferentes prismas,
entre ellos el que surge desde
la perspectiva comercial y fi-
nanciera, donde se considera el
valor de la marca visto desde
la percepcion del consumidor
(Aaker y Jacobson, 1994).
Enseguida, desde una aproxi-
macion econdmica financiera,
aparece el valor monetario que
como un bien intangible la
marca le otorga a la empresa
(Aaker y Jacobson, 2001). Aqui
se utilizard esta ultima
perspectiva.

La valoracion financiera de
marca hace referencia a los
beneficios adicionales obteni-
dos por una organizaciéon por
el hecho de comercializar su
producto bajo el alero de una
determinada marca (Barajas,
2012). La forma de cuantificar
los beneficios que la marca
genera dependerd enteramente
de la percepcion que el cliente
tenga frente a una marca
especifica.

Algunos autores consideran
que es innecesario calcular el
valor explicito de los intangi-
bles (incluida la marca) debido
a que cuando las empresas co-
tizan en la bolsa, es el merca-
do mismo el que se ocupa de
valorar dichos activos, diferen-
ciando entre las empresas a
causa de este valor implicito;
sin embargo, esto no es aplica-
ble para aquellas empresas u
organizaciones que no cotizan
en la bolsa, como es el caso de
las universidades chilenas
(Améstica y King, 2017).

Dentro de este tipo de valo-
racion de marca se encuentran
presentes diferentes métodos,

los cuales proporcionaran dis-
tintos valores en funcion de
determinadas condiciones de
los mercados, la situacion fi-
nanciera y la economia en ge-
neral. Ademas, el hecho de que
las marcas tienen un valor eco-
nomico es una realidad, aun-
que como se ha mencionado,
su valoracion es un tema de
debate, puesto que no existe un
acuerdo sobre la mejor manera
de valorarla ni tampoco de sa-
ber cual es el método de apli-
cacion en los sistemas conta-
bles de las organizaciones mas
apropiado (Garcia, 2000). Por
ello, no existen criterios ni un
método definidos para su eva-
luacion, pero se ha llegado a
un consenso, el cual plantea
que lo primero que se debe
realizar al momento de valorar
un determinado activo intangi-
ble es identificar cual es el
objetivo de la propia valoracion
y qué se esta valorando
concretamente.

Marca en el sector
universitario y sus atributos
de calidad

Un buen desarrollo y comu-
nicacion externa de la marca
universitaria aportan valor a
las instituciones de Educacion
Superior (Casanoves et al.,
2019). En cuanto a la marca en
el sector universitario, Chapleo
(2011) y Mourad et al. (2011)
postulan que las universidades,
de por si, ya son marcas y tie-
nen caracteristicas que las ha-
cen diferentes unas de otras,
ya sea por su investigacion y
desarrollo, infraestructura,
cuerpo docente, afios de expe-
riencia, acreditacion, etc. Si
bien todos estos factores son
relevantes a la hora de confor-
mar una identidad, también se
debe considerar como eje im-
portante la globalizacion y los
cambios que esta provocado
en el entorno (Hemsley y
Oplatka, 2006; Carrillo et al.,
2015). De modo que, todos es-
tos factores influyen en la de-
manda, oferta, identidad distin-
tiva y creacion de valor de la
marca. Por lo tanto, una marca
se convierte en una influencia
significativa en la seleccion de
una universidad por parte de
los postulantes.
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Un estudio realizado en
Chile por Worner (2011) evi-
dencié que los departamentos
de marketing de las institucio-
nes universitarias desarrollan
acciones tendientes a capturar
y atraer a los mejores estudian-
tes, basandose esencialmente
en el prestigio de la marca de
la propia institucion. Otra de
las estrategias utilizadas es
realizar importantes gastos en
publicidad como por ejemplo:
casas abiertas, comerciales ra-
diales y televisivos, y charlas,
entre otros. Stimac y Leko
(2012) plantean que el mercado
universitario se ha vuelto cada
vez mas competitivo, razon por
la que que se utilizan estas
diferentes estrategias de marke-
ting para atraer un creciente
nimero de estudiantes.

Esta alta competitividad del
sector de la educacion superior,
el crecimiento del mercado
universitario y usuarios cada
vez mas exigentes, han llevado
a las universidades a centrar
cada vez mas sus esfuerzos en
ofrecer un mejor servicio a su
publico objetivo (Mejias et al.,
2013; Ganga-Contreras, 2017).
Todos estos esfuerzos quedan
plasmados en la forma en que
las universidades se dan a co-
nocer al mercado, siendo re-
cepcionada mediante la imagen
que es expresada a través de la
marca.

Por su parte, Thieme et al.
(2012), sostienen que las uni-
versidades chilenas compiten
en funcidon de tres variables
estratégicas: ambito, reputacion
e inversion publicitaria, cada
una de las cuales se relaciona
con la marca.

Al centrarse en el sector
universitario chileno cabe des-
tacar que este se compone por
diferentes tipos de universida-
des; una forma de diferenciar-
las podria ser a grandes rasgos,
segln su tipo de financiamien-
to (Améstica et al., 2014). En
este orden de cosas, existen
instituciones publicas o estata-
les, es decir, aquellas universi-
dades financiadas por el go-
bierno nacional y, por otro
lado, existen también las uni-
versidades privadas, que se fi-
nancian a través de un ente
particular (Araneda et al.,
2013) y que, tal como su

nombre lo indica, son financia-
das por privados, teniendo
como mayor fuente de ingreso
los aranceles de matricula. Por
ultimo, se encuentran las uni-
versidades privadas con aporte
del Estado o mixtas, que fue-
ron creadas antes de 1980 sien-
do de caracter privado, sin em-
bargo pasaron a ser financiadas
en una proporcion por el
Estado.

La marca de las universida-
des debe ir acompafiada de
ciertos atributos, los cuales le
proporcionan fuerza, sustento y
por sobre todo valor. Todas
estas caracteristicas repercuten
en prestigio y posicionamiento.
Existe un fuerte vinculo entre
la calidad de la educacion y la
reputacion positiva de la uni-
versidad en el mercado
(Mourad et al., 2019).

Al adentrarse en el concepto
de calidad, ampliamente abor-
dado, desarrollado y aplicado
en los tltimos afnos en el mun-
do universitario, es factible
afirmar que este es un atributo
subjetivo que depende de dis-
tintos factores, como son las
percepciones de los consumi-
dores, juicio de pares, proceso
de acreditacion, selectividad de
las universidades y posicion en
los ranking, entre otros
(Ganga-Contreras y Villagra,
2015). Varios autores (p.e.
Altbach et al., 2009; Améstica
y King, 2017) afirman que el
camino hacia la calidad univer-
sitaria esta orientado en gran
medida por la expansion y di-
versificacion de su oferta aca-
démica, pero este concepto ha
ido evolucionando a través del
tiempo y se ha expuesto a di-
versos puntos de vista. Pinar et
al. (2014) senalan que la cali-
dad percibida es una de las
variables mas importantes en
la construccion de marcas uni-
versitarias poderosas, seguida
de la reputacion de marca y el
ambiente emocional.

En un contexto de creciente
competencia y dificultades fi-
nancieras en las instituciones
de educacion superior, la leal-
tad de los estudiantes, el profe-
sorado y el personal adminis-
trativo, asi como la reputacion
institucional, son factores clave
para la supervivencia y el éxito
(Dziminska et al., 2018). Es asi
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como el capital humano consti-
tuye el elemento mds importan-
te y dinamico en la gestion
universitaria (Ricardo-Herrera
et al., 2018), siendo el factor
humano, expresado en el profe-
sor, el actor clave en la cons-
truccion de instituciones uni-
versitarias y por ende, de la
calidad de estas (Rodriguez et
al., 2018). En este sentido, se
infiere que la investigacion y
generacion de capital intelectual
es un elemento clave y diferen-
ciador en la industria universi-
taria (Cuganesan et al., 20006).

En toda organizacion, el
factor humano es el elemento
crucial para el aseguramiento
de la supervivencia de una
institucion, es por esto que el
éxito o fracaso depende esen-
cialmente de cuan preparado
esté el cuerpo académico
(Husda et al., 2017). Lafuente
Ruiz de Sabando et al. (2019)
en un estudio reciente en
Espana, reafirman que uno de
los factores mas influyentes
sobre la formacién de la ima-
gen de las universidades es la
percepcion de los stakeholders
sobre los recursos docentes. Si
bien se cree que el actor prin-
cipal en la marca universitaria
esta dada por el cuerpo docen-
te (y en general por todas las
personas que laboran en ella),
cabe destacar que este necesita
de la ayuda de otros organis-
mos, ademas de ciertos atribu-
tos que impulsaran su desarro-
llo; es por esta razén que di-
versos autores postulan que
existen ciertas particularida-
des, que son esenciales para
captar el valor del consumidor,
entre los mas destacados se
encuentran: la infraestructura,
investigacién y desarrollo,
afios de acreditacion y sus
estrategias de marketing. Al
intentar sistematizar los atri-
butos que contribuyen a forta-
lecer el valor de la marca de
una universidad, se encuentran
distintas dimensiones y pers-
pectivas, existiendo ciertos
factores mas o comunes, como
lo son: capital humano
(Araneda et al., 2013,
Rodriguez et al., 2018), in-
fraestructura (Aaker 'y
Jacobson, 1994), investigacion
y desarrollo (Cabrales Gomez,
2008), afios de acreditacion
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(Ley, 2018) y Marketing
(Webster et al., 2006; Carrillo
et al., 2015).

Metodologia

El enfoque utilizado es de
caracter multicriterio. En una
primera etapa desde la pers-
pectiva financiera, a través del
método de multiplos o ‘com-
parativos’ (Kaplan y Ruback,
1996) y la adaptacion realiza-
da por Améstica y King
(2017) de la propuesta de
Fernandez (2009), se determi-
na el valor de marca de las
universidades chilenas. La se-
gunda parte del estudio tiene
como objetivo determinar cua-
les son los atributos que con-
tribuyen a la construccion de
una marca en las universida-
des, consultando a agentes
universitarios claves
(Casanoves et al., 2019), con
excepcion de los estudiantes,
considerados como responsa-
bles de transmitir la marca
universitaria al mercado. Para
ello, se utiliza la metodologia
del proceso de analisis jerar-
quico o conocido como mode-
lo AHP de Saaty (1980).

Valorizacion por multiplos

El método de multiplos o
también conocido como ‘com-
parativo’ (Kaplan y Ruback,
1996; Fernandez, 2009) se basa
en primer término en medidas
usadas en el calculo del valor
de empresa, lo que permite
obtener el valor del activo
comparado con los valores
considerados por el mercado
como similares o comparables,
siendo en este caso los de ins-
tituciones de educacion supe-
rior. El multiplo seleccionado
para realizar la valorizacion es
el Price to Sale (Price to
Sale= Valor de mercado del
patrimonio / Ingresos), debido
a que al estar relacionado con
el ingreso, es decir con las
ventas de las universidades e
independiente de cual sea su
gestion, se considera que es el
ratio mas representativo para
este mercado, ya que cualquie-
ra de los demas dependera del
funcionamiento, tipo de finan-
ciamiento o tipo de universi-
dad, entre otros.

Los datos utilizados provie-
nen de los estados financieros
de las universidades chilenas
para los anos 2012, 2013 y
2014, publicados por el
Ministerio de Educacion de
Chile (MINEDUC, 2016), ni-
cos informes accesibles a la
fecha de la investigacion. En el
caso de los valores de mercado
estandarizados, ante la ausen-
cia de informacion en Chile, se
recurrié al mercado estadouni-
dense, donde se encontrd valo-
res publicos del sector de ser-
vicios educacionales, ademas
de los multiplos por sector en
la pagina web de Damodaran
(http://pages.stern.nyu.
edu/~adamodar/), los que fue-
ron tomados como referencia
para el sector universitario
chileno.

Luego de obtener el valor de
empresa de cada institucion, se
deben definir dos dimensiones,
necesarias para calcular el va-
lor de marca. A partir de los
conceptos de Damodaran, revi-
sados por Fernandez (2009) y
adaptados por Améstica y
King (2017), se toma como
base lo siguiente:

a) Universidad con marca:
Aquellas instituciones que ob-
tengan un valor de marca sobre
el promedio de mercado, dando
a entender que este mayor va-
lor se debe a su calidad, repu-
tacion, afios de acreditacion,
entre otros factores.

b) Universidad genérica (sin
marca): Aquellas universidades
que obtuvieron un valor de
marca bajo la media o prome-
dio del mercado, lo que se
puede deber a bajos afios de
acreditacion o baja reputacion,
entre otros factores. Por tanto,
segiun Fernandez (2009) el
valor de marca de una univer-
sidad determinada (U;), se ob-
tiene como Valor de Marca U=
Valor financiero U, - Valor
promedio Uyepricar Y @ SU VEZ SE
calcula el ratio de porcentaje
atribuible a la marca como
Valor de Marca= Valor de
Marca U; / Valor de Empresa
U..

Posteriormente, los valores
financieros de marca obtenidos
para cada una de las universi-
dades se correlacionan con
variables de caracterizacion de

cada una de estas, con el fin
de testar el ranking financiero
obtenido con algunas variables
de: propiedad, calidad, presti-
gio y tamafio (tipo de universi-
dad, afios de acreditacion, ran-
king nacional CNA 2015, afios
de acreditacion sobre el prome-
dio, presencia en ranking inter-
nacional QS y nimero de ma-
triculas al 2015).

Proceso analitico jerdrquico
AHP

El proceso analitico jerarqui-
co (AHP) es una técnica multi-
criterio discreta propuesta por
Saaty (1980), la cual en situa-
ciones con multiples escena-
rios, actores y criterios, permi-
te obtener las prioridades aso-
ciadas a las alternativas com-
paradas, es decir, cual de estos
atributos tiene mayor prioridad
frente a otro (Aznar Bellver y
Guijarro Martinez, 2012).

En el caso de este estudio, la
funcion de modelo AHP es la
valoracion de los distintos atri-
butos que componen y otorgan
valor a la marca de las univer-
sidades chilenas, y consiste en
comparar los atributos expues-
tos anteriormente en el marco
tedrico: capital humano, in-
fraestructura, investigacion y
desarrollo, afios de acreditacion
y marketing. Siendo la base de
la aplicacion de este método,
las comparaciones pareadas
que permiten construir matri-
ces determinadas.

Para llevar a cabo este pro-
ceso se utilizd un muestreo por
conveniencia, enviando 180
encuestas a expertos (stakehol-
ders) de tres redes internacio-
nales y mnacionales: Red
Iberoamericana de
Investigacion sobre la Calidad
de la Educacion Superior
(RIAICES; http://www.ubiobio.
cl/riaices2017/), Red de
Rectores y Vicerrectores del
Consejo de Rectores de

Universidades Chilenas
(CRUCH; https:/www.consejo-
derectores.cl/) y Red

Iberoamericana de Gobernanza
Universitaria (http://www.go-
bernanzauniversitaria.cl/). Se
obtuvieron 134 respuestas, es
decir un 74,4% del total envia-
do a las distintas redes, prove-
niente de catorce paises
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iberoamericanos y distribuido
en 10 perfiles de encuestados.
Las respuestas se distribuyen
en los siguientes perfiles en
base a los cargos que ocupan
actualmente en sus universida-
des: 11 rectores, 2 miembros
del directorio o junta directiva,
11 vicerrectores, 54 directivos
universitarios, 14 académicos
de jornada completa, 6 acadé-
micos de jornada parcial, 14
directores o jefes de carrera,
13 evaluadores de acreditacion,
5 investigadores asociados y 4
profesionales de gestion
universitaria.

Posteriormente, para corro-
borar que las calificaciones que
se asignaron presentan consis-
tencia se realiza el siguiente
procedimiento: el peso com-
puesto de cada criterio se cal-
cula mediante la multiplicacion
vectorial de cada calificacion
del criterio frente a los demas
y los pesos obtenidos luego de
la normalizacién (es decir el
vector fila calificacion del cri-
terio frente al vector columna
de pesos de todos los criterios).
El resultado del paso anterior
por criterio se divide entre el
peso del criterio, para obtener
la proporcién de consistencia
de cada criterio; obteniendo
posteriormente un promedio
con las proporciones de consis-
tencia de todos los criterios
(promedio de consistencia).
Luego se hallan el indice de
consistencia (IC= PC-n/n-1), el
indice de consistencia aleatorio
(ICA= (1,98(n-2))/n) y la razén
de consistencia (RC= IC/ICA),
donde RC: promedio de consis-
tencia y n: numero de criterios.
Esta razon es en realidad el
estadistico de aceptacion: si es
<0,1 el nivel de inconsistencia
no es elevado y por tanto la
calificacion es aceptable, es
decir cumple.

Resultados

Valor de marca de las
universidades

Como se puede observar en
la Tabla I, el valor de marca
promedio del conjunto de 60
universidades chilenas fue de
USD 139.097, con una desvia-
cién tipica de USD 356.695. El
valor maximo encontrado es

TABLA 1

ESTADISTICO DESCRIPTIVO VALOR DE MARCA DE LAS UNIVERSIDADES (USD)

Valor de marca N Maximo Minimo Media D.T.
Total universidades 60 1.867.685 -101.044 139.097 356.695
Universidades. publicas 16 1.672.695 -26.556 161.891 397.572
Universidades privadas con aporte 9 1.867.685 12.860 412.061 570.193
Universidades privadas 35 662.298 -101.044 58.485 190.673

USD 1.867.685 y el valor mini- U. de Concepcion, U. U. de La Serena, U. de Viia

mo de marca fue de USD
-101.044, un valor negativo, por
lo que se podria inferir que a
partir de sus estados financie-
ros del periodo, dicha universi-
dad esta destruyendo su valor
de marca, afectando su presti-
gio y posicion en el sistema.
Las universidades publicas en
su promedio presentan un valor
de marca superior al promedio
del sistema. Destacan las uni-
versidades privadas con aporte
del Estado por ser las que pre-
sentan el valor maximo de
marca y el nivel promedio ma-
yor del sistema universitario
(USD 1.867.685) y a su vez, la
mayor dispersion  (USD
570.193). Las universidades
privadas, que agrupan a 35
instituciones y se caracterizan
por su heterogeneidad, son las
que presentan el menor valor
promedio del sistema (USD
58.485).

La Tabla Il muestra las 15
universidades con mayor valor
de marca, obtenido a partir del
multiplo ‘Price to sale’. Las
tres universidades primeras en
orden descendente en su valor
(Pontificia Universidad
Catolica de Chile, seguida de
la Universidad de Chile y la
Universidad de Concepcion),
corresponden coincidentemente
a las instituciones con mayor
valoracion en los rankings na-
cionales e internacionales.
Entre las primeras quince ins-
tituciones en el ranking, apare-
cen tres universidades estata-
les, cinco privadas con aporte
estatal y ocho privadas sin
aporte.

Distinguiendo las universida-
des que presentaron un resulta-
do positivo en su valor de mar-
ca, se observan 34 institucio-
nes que representan el 56,7%
del total: Pontificia Universidad
Catolica de Chile, U. de Chile,
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Tecnologica de Chile INACAP,
U. Andrés Bello, U. Mayor, U.
San Sebastian, Pontificia U.
Catolica de Valparaiso, U. de
Las Américas, U. de Santiago
de Chile, U. del Desarrollo, U.
Santo Tomas, U. Técnica
Federico Santa Maria, U.
Austral de Chile, U. Adolfo
Ibafiez, U. Auténoma de Chile,
U. Diego Portales, U. de
Valparaiso, U. Catoélica del
Norte, U. de La Frontera, U.
de Talca, U. de Antofagasta, U.
de Los Andes, U. del Bio-Bio,
U. de Tarapaca, U. Central de
Chile, U. Arturo Prat, U.
Catolica de La Santisima
Concepcion, U. Catolica de
Temuco, U. Catodlica del Maule,
U. Finis Terrae, U. de Los
Lagos, U. Tecnolbgica
Metropolitana, U. Playa Ancha
de Ciencias de La Educacion.
El grupo de instituciones con
valor negativo de marca es de
26 (43,3%): U. Alberto
Hurtado, U. Pedro de Valdivia,

del Mar, U. del Pacifico, U. de
Magallanes, U. de Atacama, U.
Metropolitana de Ciencias de la
Educacion, U. de Aconcagua,
U. Catdélica Cardenal Silva
Henriquez, U.SEK, U. de
Artes, Ciencias y
Comunicaciéon UNIACC, U.
Iberoamericana de Ciencias y
Tecnologia UNICIT, U. UCINF,
U. Bernardo O'Higgins, U.
Academia de Humanismo
Cristiano, U. Gabriela Mistral,
U. Bolivariana, U. La
Republica, U. Adventista de
Chile, U. Los Leones, U.
Miguel de Cervantes, U.
Chileno Britanica de Cultura,
U. La Araucana, U. de Arte y
Ciencias Sociales ARCIS, U.
del Mar.

Una primera aproximacion
permite deducir que a 34 uni-
versidades del total, su marca
les aporta un valor como uni-
versidad; en cambio el restante,
de 26 unigversidades, se podria

TABLA II
VALOR DE MARCA DE LAS 15 UNIVERSIDADES
CHILENAS CON MAYOR VALOR DE MARCA (USD;

2012-2014)
Ranking
o, Valor de
ggr n;/:rlé); Institucion marca (USD)
1 Pontificia Universidad Catolica de Chile 1.867.685
2 U. de Chile 1.672.974
3 U. de Concepcion 861.788
4 U. Tecnoldgica de Chile INACAP 662.298
5 U. Andrés Bello 587.731
6 U. Mayor 331.195
7 U. San Sebastian 322.825
8 Pontificia U. Catolica de Valparaiso 313.125
9 U. de Las Américas 258.968
10 U. de Santiago de Chile 256.198
11 U. del Desarrollo 250.372
12 U. Santo Tomas 238.837
13 U. Técnica Federico Santa Maria 229.859
14 U. Austral de Chile 223.066
15 U. Adolfo Ibafez 194.089
479



pensar que la marca les destru-
ye su valor.

Al revisar la correlacion en-
tre el valor de marca de las
universidades y las variables
de caracterizacion (Tabla III),
se observa una correlacion di-
recta y positiva con los afios
de acreditacion institucional, de
caracter nacional, con un 0,535
y un nivel de significancia del
0,01. Destaca la correlacion
directa mas fuerte con el na-
mero de matriculados con un
0,761 con una significancia del
0,01. Este resultado es coheren-
te con el uso del multiplo
“Price to sale” para calcular el
valor de marca, ya que utiliza
como base los ingresos mone-
tarios recibidos, los cuales es-
tan en gran medida en funcion
de su matricula, es decir el
nimero de estudiantes matricu-
lados de cada universidad.

Las variables ‘afios de acre-
ditacion’ y ‘presencia en ran-
king QS’, presentan una corre-
lacion directa de 0,337 y 0,358,
respectivamente con una signi-
ficancia de 0,001 para ambas.
La tnica variable no significa-
tiva fue el ‘tipo de
universidad’.

Atributos que componen el
valor de la marca de las
universidades

En virtud de la consulta a
los 134 expertos, y aplicado el
test de consistencia para validar
el método del proceso de anali-
sis jerarquico (AHP), se obtu-
vieron los resultados que se
muestran en la Tabla IV.
Destaca que dentro de las cinco
atributos el que en promedio
obtiene mayor preferencia, con
un 43,4%, es el de capital hu-
mano, seguido por la infraes-
tructura con 27,8%. En tanto,
la tercera preferencia la obtiene
el atributo 1&D con 15%, sien-
do acreditacion y marketing lao
atributos que mostraron las
menores preferencias entre los
encuestados, con 8,9 y 4,9%,
respectivamente.

Al analizar cada dimension
por separado, el atributo capital
humano es la que obtuvo el
mayor puntaje, siendo los di-
rectivos universitarios los que
le dieron el mayor puntaje
(47,1%), seguida por los
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) TABLA III
CORRELACION VALOR DE MARCA DE LAS UNIVERSIDADES
N Afios de ,
Tipo de Afos de  5reditacion  Presencia en Tvumero de
Valor de marca universidad acreditacion sobre el ranking QS matriculas al

CNA 2015 promedio 2015

Correlacion de Pearson -0,172 0,535%* 0,337%* 0,358%** 0,761%**
Significacion (bilateral) 0,189 0,000 0,008 0,005 0,000

**La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
TABLA IV
PREFERENCIAS DE ATRIBUTOS SEGUN GRUPO DE EXPERTOS (%)

Segmento CH 1&D AC MK IN
Rector 454 14,7 8,20 4,3 274
Consejero directorio /directiva 37,1 17,3 10,3 72 28,1
Vicerrectores 448 14,1 7,9 4.0 29,2
Directivos universitarios 47,1 14,2 8,7 44 25,5
Académico jornada completa 43,8 15,5 8,4 6,0 26,3
Académico jornada parcial 41,1 15,8 10,6 6,1 26,5
Directivo o jefe de carrera 433 15,5 8,4 4.1 28,7
Evaluador y/o asesor evaluador 43,6 15,2 10,0 3,9 27,3
Profesional 442 13,2 7.4 3,3 31,8
Investigador asociado 437 15,0 9.4 44 274
Promedio 434 15,0 8,9 4,9 27,8

CH: capital humano, 1&D: investigacion y desarrollo, AC: acreditacion, MK: marketing, IN: infraestructura.

rectores (45,4%). Paralelamente,
los integrantes del Consejo
Superior o Junta Directiva le
asignaron la menor puntuacion,
con un 37,1%.

El atributo ‘I1&D’, es el
Consejo Superior o Junta
Directiva la que le asigné las
mayores preferencias con un
17,3%. La acreditaciéon fue
mayormente votada por los
académicos de jornada parcial
con 10,6%. El atributo marke-
ting obtuvo su mayor puntaje
de los integrantes del Consejo
Superior o Junta Directiva,
quienes le asignaron un 7,2%.
Por ultimo, el atributo in-
fraestructura fue votada ma-
yoritariamente por el segmen-
to de profesionales, con un
31,8%.

Complementando lo anterior,
en la Tabla V se aprecia que
los factores principales que
influyen en el valor de marca
de las universidades son el ca-
pital humano seguido por la
infraestructura. Entre ambos
concentran el 71,2% de las
preferencias, siendo los factores
mas relevantes. El contar con
capital humano avanzado y una
infraestructura acorde para el

desarrollo de la docencia de
pregrado, postgrado e investi-
gacion, son considerados clave
como componentes de diferen-
ciacion y posicionamiento de la
marca corporativa de las
universidades.

Destaca que el atributo mar-
keting es de mejor puntaje,
concentrando la menor prefe-
rencia entre los encuestados
(7,2%), el puntaje menor entre
los segmentos de encuestados
(3,3%) como también tiene una
baja dispersion, con una des-
viacion tipica del 1,2%.

Discusion
De acuerdo al analisis reali-

zado al obtener el valor de
marca, se puede concluir que

de las 60 universidades chile-
nas, un 56,7% de ellas (34), la
marca le genera un valor agre-
gado, mientras que el porcenta-
je restante (43,3%), la marca
destruye valor. Esta evidencia
es coherente con la heteroge-
neidad del sistema universitario
chileno, unas instituciones con
marcada reputacion y posicio-
namiento en el sistema, y otras
mas rezagadas y desventajadas,
cuya imagen de marca se aso-
cia a una baja calidad y
cuestionamiento.

En relacion a la clasificacion
realizada se puede concluir que
se detectd que dentro de las
marcas mejor valoradas, desde
una perspectiva econdémica-fi-
nanciera, se encuentran la
Pontificia Universidad Catolica

TABLA V
ATRIBUTOS ASIGNADOS A LA MARCA
Atributo Maximo Minimo Media D.E.
Capital humano 47,1% 37,1%  43,4% 2,7%
Investigacion y Desarrollo 17,3% 13.2%  15,0% 1,1%
Acreditacion 10,6% 7,4% 8,9% 1,1%
Marketing 7.2% 3,3% 4,9% 1,2%
Infraestructura 31,8%  25.5%  27.8% 1,8%
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de Chile, seguidas por la
Universidad de Chile y la
Universidad de Concepcidn,
respectivamente. Dichas insti-
tuciones son de larga tradicion
en el sistema universitario y su
posicion de avanzada a partir
del valor de marca, coincide
con los estudios de Améstica
et al. (2014), donde establecen
que algunas instituciones des-
tacan por la acumulacion de
patrimonio a lo largo del tiem-
po, y con ello mantienen y
fortalecen su posicion en cual-
quier ranking o clasificacion
que mida su desempefio acadé-
mico, lo cual estd ligado a su
caracter selectiva y responden
en parte a la tradicion, a su
mision fundacional y a la poli-
tica de financiamiento.

Dentro de las instituciones
privadas, destaca la
Universidad Tecnologica
INACAP, cuyo valor de marca
se explica, en gran medida, por
el multiplo utilizado (Price to
sale) que utiliza el ingreso mo-
netario por las ventas, en el
que esta institucion posee a la
fecha del analisis una de las
mayores matricula en sus ca-
rreras en Chile; es decir, obtie-
ne sus ingresos monetarios por
cantidad (masificacion de la
matricula). Asimismo, el sector
privado, presenta el mayor nu-
mero de universidades con va-
lor negativo.

Las universidades que pre-
sentan las marcas mas débiles,
desde la perspectiva financiera,
al ser comparadas con el ran-
king nacional del Consejo
Nacional de Acreditacion
(CNA; https:/www.cnachile.cl/
noticias/Paginas/
UNIVERSIDADES%20%20
ACREDITA DAS. aspx) y con
el ranking internacional QS
(https://www.topuniversities.
com/university-rankings/world-
university-rankings/2015), se
puede apreciar que existe gran
coherencia, debido a que las
marcas con mayor valor tam-
bién son las que poseen un
mayor numero de aflos de acre-
ditacion y mejor posiciona-
miento a nivel
latinoamericano.

Por otro lado y segln su
analisis de correlaciones, se
identificd que las variables que
mas inciden en el valor de

marca son el nimero de matri-
culas con una correlacion de
0,761, coincidente con el multi-
plo utilizado. En segundo lu-
gar, existe una correlacion di-
recta con la variable afios de
acreditacion CNA, de 0,535.
Ambas son significativas al
0,001. A partir de ello, pode-
mos inferir que mientras mas
elevados sean los afios de acre-
ditacion y el nimero de matri-
culados, mayor sera el valor de
la marca de las universidades.

Respecto a los resultados del
AHP se puede concluir que los
factores mas valorados son el
capital humano y la infraes-
tructura, que agrupan conjunta-
mente el 71,2% de la opinion
de los expertos. Este resultado,
al ser contrastado con las va-
riables de mayor correlacion
otorgadas por el método por
multiplo (analisis cuantitativo),
evidencia una cierta comple-
mentacion, dado que para una
universidad que posee un ma-
yor numero de matriculas y
mayor cantidad de afios de
acreditacion, es una condicion
sine qua non contar con un
capital humano de alto nivel e
infraestructura acorde a su ni-
vel de desarrollo.

La definicion y jerarquiza-
cion de los atributos de la mar-
ca en el sistema universitario,
exige a los gestores de las uni-
versidades, en cualquier nivel
de la pirdmide organizacional,
generar acciones que potencien
y focalicen esfuerzos a favor
de la marca corporativa. En
caso contrario, como se pudo
observar, dichas variables pue-
den destruir valor a la marca,
lo que coincide con las univer-
sidades que poseen afios de
acreditacion bajos o nulos. Por
lo tanto, las universidades pue-
dan considerar una mejor ges-
tion de su marca institucional
y que va mas alla de las accio-
nes de marketing como institu-
cion, de ahi la importancia de
la gestion de la marca en el
contexto actual de la educacion
superior (Pinna et al., 2018). El
evidenciar que el capital huma-
no, seguido por la infraestruc-
tura son los atributos que ma-
yor valor le entregan a la mar-
ca, es coincidente con lo pro-
puesto por Brown y Mazzarol
(2009); por ello, la importancia
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de enfocar sus estrategias y
esfuerzos.

Cabe mencionar que los re-
sultados expuestos poseen limi-
taciones metodoldgicas.
Primero, el multiplo Price to
sale, es uno de varios, por lo
cual el valor encontrado es re-
ferencial y dinamico y puede
variar a lo largo del tiempo. A
su vez, se calcula en base a
ciertos supuestos, al utilizar
como referencia el mercado
estadounidense y debe ser en-
tendido bajo un enfoque limita-
do al ambito econémico-finan-
ciero. Aunque la incorporacion
del modelo AHP permite ex-
traer informacion de expertos
diversos, cautelando la consis-
tencia en sus respuestas, es un
grupo acotado y que no nece-
sariamente representa la opi-
nién del resto del sistema.

Por tltimo, se considera pro-
vechoso para futuras investiga-
ciones aplicar la metodologia a
otras realidades, buscando
otros multiplos financieros y
adicionar la opinion de los es-
tudiantes a la muestra de en-
cuestados, permitiendo compa-
rar resultados, ya que en defi-
nitiva son éstos los agentes
encargados de diferenciar entre
una u otra marca en el caso de
las universidades, al momento
de elegir una casa de estudio
para su formacion profesional.
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