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PERSONALIDAD DE MARCA EN CARRERAS DE PSICOLOGIA DE ZONAS
TERRITORIALES EXTREMAS: ARICA Y PUNTA ARENAS

MARIANELA DENEGRI*, DANIEL CABEZAS*, MARJORIE NOVOA',
JENNIFER PERALTA™ & CLAUDIA ESTRADA™*

RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue identificar los rasgos de la Personalidad de Marca de
carreras de Psicologia ubicadas en universidades estatales de zonas geograficamente extremas de Chile
v que integran la Red de Escuelas de Psicologia del Consorcio de Universidades del Estado (CUE). Para
ello se utilizo la Escala de Personalidad de Marca de Aaker (1997), la que fue aplicada a 244 estudiantes
de las carreras participantes, 148 de la Universidad de Tarapaca (regién de Arica y Parinacota) v 96 de la
Universidad de Magallanes (regién de Magallanes y la Antartica Chilena). Los datos fueron sometidos a
analisis factorial, el que mostré la presencia de 5 factores compuestos de 32 rasgos totales, el analisis por
carrera muestra rasgos compartidos asi como la existencia de rasgos especificos por universidad los que
constituyen una Personalidad de Marca definida para cada carrera. Se discuten los resultados considerando
la importancia de la Personalidad de Marca para la identidad institucional y la relacién de estos rasgos con
la identidad especifica del territorio en el que se insertan las casas de estudio.

PALABRAS CLAVE: personalidad de marca, universidades regionales y estatales, mercado.

BRAND PERSONALITY IN PSYCHOLOGY DEGREES IN EXTREME TERRITORIAL AREAS:
ARICA AND PUNTA ARENAS

ABSTRACT

The purpose of this research was to identify the traits of the brand personality of psychology degrees
located in public universities in geographically extreme areas and that form the Network of Schools of Psycho-
logy, State University Consortium (CUE). We used the scale of Aaker Brand Personality (1997), which was
applied to 244 students to 244 students of the participating degrees, 148 from the University of Tarapaca
(Arica and Parinacota Region) and 96 of the University of Magallanes (Magallanes and Chilean Antarctica
Region). The data was subject to factor analysis, which showed the presence of 5 factors composed of
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32 total traits. The analysis shows shared traits as well as the existence of specific traits for University which
constitute a brand personality defined for each institution. Results are discussed considering the importance
of Brand Personality to the institutional identity and the relationship of these traits with the specific identity

of the territory in which were the houses of study.

KEY WORDS: brand personality, regional and state universities, higher education market.

INTRODUCCION

Durante las tltimas décadas, las universidades
han debido abordar importantes cambios asociados
a la masificacion de la educacién superior, a la
importancia de la economia del conocimiento y a
los lineamientos gubernamentales asociados a una
economia globalizada. Esto ha llevado a que estas
instituciones, deban adaptarse a un entorno de com-
plejidad e incertidumbre creciente y a abordar tema-
ticas corporativas asociadas a estrategias gerenciales,
sistemas de control de calidad (Parker et al., 2005),
una mirada de un estudiante como usuario (sujeto a
derechos y deberes) y a una creciente expansion de
la oferta y, por tanto, a la necesidad de competir. Al
respecto, Brunner (2008), plantea la existencia de un
mercado de consumidores de servicios educativos,
con amplia libertad de eleccién y que habitualmente
pagan por el servicio (principalmente en pregrado)
ya sea directamente o a través de créditos o becas,
lo que evidentemente impacta el tipo de relacion
que estos establecen con las instituciones donde
realizan sus estudios.!

En Chile, se observa un escenario donde la
expansion ha llevado a la existencia de una matricula
total de 526.583 estudiantes de pregrado repar-
tidos en 57 Universidades (Consejo Nacional de
Educacién, 2010), todas de distinta indole y distinta
calidad, y con una regulacién bastante baja, tanto
en la creacién como en la calidad de sus programas
y funcionamiento general. En el caso particular de
la oferta de carreras de psicologia, esta ha ido en
considerable aumento, llegando a existir un total
de 144 programas de formaciéon en el area y una
matricula anual de 5000 vacantes, de las cuales
s6lo un 2.9% corresponde a universidades estatales
(Julia, 2006).

Considerando estos nuevos escenarios de ex-

1 Investigacion financiada por el proyecto DI11-2007, Direccion
de Investigacién, Universidad de la Frontera y patrocinado
por el proyecto MECESUP ULS 0601 y convenios de
desemperio UFRO0901, UTA0901 y MAG0901.

pansién y competitividad, para cualquier institucion
de educacion superior resulta esencial poder diferen-
ciarse entre la diversidad de opciones académicas
existentes, y ser reconocida con un sello distintivo
que le permita generar valor agregado asociado a
sus valores, linea de desarrollo y formacién acadé-
mica. En este contexto, resulta primordial conocer
las impresiones que los usuarios y miembros de
cada organizacién poseen sobre la misma y con ello
aportar a la construccién de una imagen corporativa
que revista sentido y significado para los usuarios-
clientes (Denegri et al., 2009).

Diversas investigaciones a nivel internacional
(Aaker, 1997; Saavedra et al., 2008) y nacional (De-
negri et al., 2009) han determinado la importancia
de producir informacién de diferenciacién de marca
en sectores mas amplios, incluyendo crecientemente
a servicios que no habian sido considerados habitual-
mente en este tipo de estudios, como es el caso de
los servicios educativos en general y de la educacion
superior en particular. Sin embargo, el sistema de
educacién superior es un sector que cuenta con
marcas ain poco desarrolladas en su proceso de
relacién con sus grupos objetivos (Chapleo, 2005)
constituyendo un area ademas con poca evidencia
desde la investigacién. Un incremento en la potencia
y posicionamiento de la marca en una institucién
educativa aumenta su habilidad para competir por
los mejores estudiantes y afianzar su posicion en el
escenario de instituciones similares (Judson, et al
2009). Desde el punto de vista de los estudiantes, la
marca y sus caracteristicas asociadas se constituyen
en una promesa de satisfacer sus expectativas y faci-
lita la decisién de seleccionar a una institucién o de
mantenerse en ella (Gupta & Singh, 2010; Gopalan,
et al., 2008; Lowrie, 2007; Nicholls et al.,1995).

Desde la perspectiva de la semiética, la marca
estd constituida por un conjunto de discursos que
mantienen entre si todos los sujetos (individuales
o colectivos) que participan en su génesis y desa-
rrollo; a su vez, dicho en forma metaférica: una
marca es un «motor semidtico», cuyo combustible
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estd integrado por nombres, colores, sonidos,
conceptos, objetos, suefos, deseos, etc., que, si se
ha hecho funcionar el motor adecuadamente, dan
como resultado un mundo ordenado, estructurado
e interpretable (Semprin, 1995). Tal circunstancia
exigia desde un principio necesariamente superar
en cuanto se pudiera las formidables dificultades que
oponian las caracteristicas naturales del territorio
patagénico occidental que por entonces y dado
el elevado grado de desconocimiento que se tenia
sobre el mismo por la clase dirigente del pais —en el
convencimiento de que cualquier alternativa viable
o posible debia darse por suelo chileno— no dejaba
mas opciéon que la via maritima, considerada en su
empleo mas seguro y eficiente para la navegacion.
Esta, en general preveia el uso del océano Pacifico
hasta la latitud del canal de Chacao (pensando en
Valparaiso y otros puertos de la zona metropolita-
na centro-sur como Talcahuano y Corral) y desde
alli hacia el sur y viceversa el sistema del golfo de
Corcovado y canales patagbnicos septentrionales,
otra vez el Pacifico para acceder al golfo de Penas
y traspuesto este, el de los canales patagénicos
meridionales y estrecho de Magallanes para unir
a los puertos intermedios (Puerto Montt, Ancud,
Castro) con Punta Arenas.

Pero en ese extenso tracto de mil millas el
golfo de Penas conformaba por sus conocidas carac-
teristicas de espacio maritimo abierto a las influencias
oceanicas, el sector més riesgoso cuya navegacion
exigia el mayor cuidado de capitanes y pilotos de
los barcos que debian seguirlo con sentido norte-sur
y viceversa. Ello, naturalmente sin dejar de lado el
progresivo mejor conocimiento de la hidrografia de
la extensa ruta, materia en la que se estaba, casi
sin pausa, desde los afios de 1830 que cerraron el
ciclo exploratorio emprendido por el Almirantazgo
Briténico a contar de 1826, en procura de la segu-
ridad de la navegaciéon y del comercio entre Europa
vy Sudamérica que en buena parte debia realizarse
por la via maritima franca como es el estrecho de
Magallanes en el extremo meridional de América.
Esta tarea habia sido responsablemente asumida por
la Armada de Chile a contar de los anos de 1870,
entendida como una empresa laboriosa sin fecha de
término. Las marcas se transforman entonces en el
vehiculo de la diferenciacién, dada su capacidad de
comunicar distintos tipos de significados y contribu-
yen fuertemente a la construccién de una identidad

corporativa que refleje los valores que identifican a
la organizacién y con ello aportan al compromiso
de todos sus miembros (Lane & Richey, 2006).
Uno de los aspectos centrales que consti-
tuyen a la marca es el concepto de Personalidad de
Marca, entendido como un set de caracteristicas
asociadas a la Marca (Aaker, 1997), las que no sélo
conllevan una serie de percepciones, asociaciones,
recuerdos y prejuicios que el consumidor genera
haciendo una imagen mental de sus ventajas y be-
neficios (Mercado, 2004), sino que también crean en
el individuo un vinculo simbélico de autoexpresion
(Keller, 1993) e identificacién con el bien o servicio
portador de la marca (Aaker, 1997). Este proceso se
basa en atribuir caracteristicas humanas y rasgos de
personalidad a las marcas, proyectando asi rasgos
propios, ya sea por similitud (“esta marca se parece
ami”) o posesion (“esta es mi marca”) (Denegri et
al., 2009). Se genera asi una dindmica que lleva al
usuario a asociarse emocionalmente con ella, que
le imprime el status deseado dentro de su grupo
cultural agregandole significado como socios de
una relacién cercana (Caprara et al., 2001, citado
en Colmenares & Saavedra, 2008; Denegri et al.,
2009). Desde la perspectiva de la psicologia social,
la personalidad de marca puede ser entendida como
un auto-estereotipo, es decir, una imagen mental de
las caracteristicas compartidas por un determinado
grupo social al que se pertenece. En este sentido,
la personalidad de marca es parte de la identidad
colectiva de los miembros de una categoria puesto
que visibiliza el prototipo que se establece como la
mejor representacion de cada uno de sus miembros
(Hogg, 1996). La identidad colectiva es considerada
como una parte del autoconcepto por lo que tiene
efectos emocionales y conductuales tanto a nivel
individual como grupal (Sedikides & Brewer, 2001)
Diversas investigaciones han mostrado que
esta capacidad de una marca para atraer a los
consumidores mediante una combinacién de carac-
teristicas humanas asociadas a ellas, es un medio
eficaz para distinguirla de sus competidores (Biel,
1993; Plummer, 1985; Yongjun & Jooyoung, 2010;
Freling et al., 2010). La personalidad de marca
proporciona asi una base para la diferenciacion de
sus servicios y cuando ésta es bien definida, conlleva
una serie de beneficios y resultados enfocados en las
preferencias ante su uso y favoritismo; aumento de
los niveles de confianza y la lealtad; y creacién de
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lazos emocionales (Fournier en Siguaw et al., 1999;
Aaker, 1992). Asi, la personalidad de la marca tiene
dimensiones que reflejan tanto una percepcion a
nivel cognitivo como también fuertes componentes
afectivos a la vez que su personificacién incluye no
s6lo la atribuciéon de caracteristicas de personalidad
y género sino también una asociacién geografica y
territorial (Denegri, 2007).

Para medir Personalidad de Marca, existen
una serie de métodos pero uno de los mas utilizados
y conocidos es el desarrollado por Aaker a partir de
una serie de estudios empiricos realizados en Estados
Unidos. Desde su publicacién, el modelo de Aaker
(1997) ha sido replicado y adaptado en diversos paises
en todo el mundo y trabajado por un gran nimero de
investigadores (Koebel & Ladwein, 1999; Aaker et
al., 2001; Alvarez-Ortiz & Harris, 2002; Supphellen
& Grohaug, 2003; Barrios & Massa, 1999; Pirela
et al, .2004; Saavedra et al, .2007; Yongjun &
Jooyoung, 2010; Freling et al., 2010). El modelo
mencionado consta de cinco dimensiones principales
de personalidad en las marcas, cada una de las cuales
esta conformada por una serie de rasgos distintivos.

En Chile, debido a su distribucion geografica
y la gran diversidad cultural que esto genera, las
instituciones de educacién superior han considerado
como parte de su propia definicién institucional,las
caracteristicas de su entorno, y particularmente a las
identidades y configuraciones propias de cada terri-
torio. La identidad regional, al igual que el concepto
de identidad, es dinamico y se refiere al proceso a
través del cual las personas identifican un territorio
junto con su cultura, tradiciones, paisaje, historia,
entre otros (Atmann, 1997). La identidad regional se
puede manifestar de diversas formas, como complejo
de inferioridad o como orgullo, como sentimiento
de pertenencia, derecho y proactividad cultural o
politica (Larrain, 2005). Asimismo, la identidad
regional no puede entenderse sélo en términos del
pasado o presente, sino también en términos de
futuro, de las proyecciones, arquetipos, proyectos,
mitos o metaforas con que la gente de una region o
de un pais se identifica en metas, horizontes de ex-
pectativas o utopias (SUBDERE, 2009). El desarrollo
de la identidad regional se constituye en un proceso
mediante el cual las personas reconocen un territo-
rio y se identifican con él. Para Boisier (2006) esta
identificacién esta fundada en creencias, continuidad
histérica, actividades compartidas, un espacio y un

sentido de pertenencia a partir de caracteristicas
socioculturales compartidas que le dan especificidad a
una region dentro del contexto territorial e identitario
nacional. El territorio aparece asi como un elemento
constitutivo de la identidad. Es aquello donde la iden-
tidad individual ancla su lugar de expresion y fija sus
limites. Los individuos y los grupos existen a través
de vivencias de territorializacién multiple. El concepto
de identidad esta cargado de territorialidad, de lugar
propio, de espacio y de pertenencia.

Estos rasgos propios de los territorios, se repre-
sentan en los habitantes de cada regién como parte
constitutiva de su propia identidad regional, que de
acuerdo a Zuniga & Asin puede ser definida como
aquella parte del autoconcepto de un individuo que
esta basada en su pertenencia a un grupo regional,
junto con el significado valorativo y emocional aso-
ciado a dicha pertenencia (Zafiga & Astn, 2003:
75). Estos rasgos no sélo impactan a los individuos
sino también a las instituciones, como es el caso de
las universidades regionales, viéndose reflejadas en
sus proyectos institucionales, vy en sus objetivos de
desarrollo, tanto por el impacto que ello tiene en su
oferta académica como en la propia imagen corpora-
tiva. Ello es especialmente relevante en el caso de las
universidades regionales ubicadas en zonas territoriales
con claras caracteristicas distintivas como es el caso
de las regiones extremas de Arica y Parinacota en
el norte y Magallanes y Antartica Chilena en el sur
de nuestro pais.

Las estadisticas indican que en Arica y Parina-
cota el 78.2% de la poblacién considera que si existe
identidad regional; en tanto, para Magallanes la cifra
aumenta a 82.6%. Por otro lado, Magallanes esta
dentro de las regiones en que prima el imaginario de
identidad regional por sobre la nacional, caso contra-
rio para Arica y Parinacota en la que proclaman una
identidad nacional por sobre las deméas (SUBDERE,
2009, 2010).

La identidad regional de Arica y Parinacota esta
marcada por su ubicacién fronteriza en el extremo
norte de Chile, limitando con Bolivia y Peri lo que
resulta en un asentamiento territorial con muiltiples
influencias externas y una gran presencia multicultural
en la dindmica social donde el constante contacto
social y econémico con paises limitrofes genera pro-
cesos de reconocimiento de las identidades grupales
diferenciadas (chilenos, ariquefos, extranjeros, etc.)
(Herrera, 2011). La multiculturalidad es caracteristica
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que define e identifica a la region lo que incide en una
identidad abierta a influencias externas que adapta
costumbres, usos, rituales e imaginarios sociales que
provienen del entorno chileno y del espacio cultural
transfronterizo (Podesta, 2004). En Arica, la ciudad
mas septentrional de Chile, es posible constatar una
fuerte adhesion a la figura de la Patria chilena tanto
en las expresiones discursivas de sus habitantes como
en la ritualidad civica que ensalza la chilenidad por
sobre el regionalismo (Diaz, Galdamez & Ruz, 2010).
La construccién de la identidad ariqueiio-chilena se
ha sustentado en un proceso de diferenciacién con
un“otro” que habita mas al norte y sobre la férrea
lealtad a la patria y su soberania (Gonzalez, 1997),
manifestandose en celebraciones y practicas que dan
cuenta de una chilenidad muchas veces exacerbada
(Diaz, Diaz & Pizarro, 2010).

En relacién a la Regién de Magallanes vy la
Antértica Chilena, cuya ubicacién territorial al sur
es la mas extrema del pais, varios estudios (CEUTA,
2009; Méndez, 2009; Herrera,2011) que los parti-
cipantes de la regién de Magallanes (XII) presentan
mayores porcentajes en el reconocimiento de una
identidad caracteristica y mantienen una identificacion
mayor con la regién. Con respecto a la “Identidad
Magallanica” esta se presenta como una identidad
solida y bien definida entre sus habitantes, marcada
por el sentimiento de autorreconocimiento y a la vez
de diferenciacién reconocible y distinguible entre los
habitantes, quienes inclusive dotan a esta categoria
social de un alto grado de esencialismo donde la con-
cepcién de ser magallanico conlleva una complejidad
mayor al sélo hecho de habitar un lugar geografico
determinado. Asi, el ser magallénico supondria una
esencia particular que es transmitida generacién a
generacion como si estuviese inscrita en sus genes.
Y aunque esta esencia tnica puede nutrirse del
intercambio con otras culturas debe ser protegida
dado que podria verse amenazada por ellas (Estrada
& Avedaiio, 2008). Por otra parte también destaca
una auto descripcion de ser valientes y sufridos y
valores como la solidaridad, sencillez, honestidad y
una alta valoracion de la unidad familiar, entre otras
(Martinic, 2009; Molina, 2011).

En relacién a las universidades y estudiantes
de ambas regiones, se observa que segtin el informe
anual INDICES 2010 (CNED, 2010) la regién de Arica
y Parinacota tenia 9.385 estudiantes de pregrado,
de los cuales 1.435 correspondian a estudiantes de

carreras de las ciencias sociales. Especificamente en
cuanto a la carrera de Psicologia, en la regién es dictada
por una universidad estatal (UTA) y dos universida-
des privadas (Portal Carreras Universitarias, 2013).
Por su parte, la regién de Magallanes y la Antartica
Chilena presentaba 4.926 estudiantes de pregrado,
y de estos 361 correspondian a estudiantes del &rea
de las ciencias sociales, siendo sélo la UMAG quien
dicta la carrera de psicologia en la regién (Portal
Carreras Universitarias, 2013).

Por estas caracteristicas propias de cada te-
rritorio y por el nivel de competitividad del sistema
de educacién superior, resulta esencial tener una
formacion profesional que responda a las necesidades
de su entorno desde sus propias identidades y que
contribuya al desarrollo social, el cual constituye hoy
dia una misién esencial de la Educacién Superior Con-
temporanea (UNESCO, 1998, en Gonzaélez, 2002).

A partir de estos antecedentes, el presente
estudio se enmarca dentro de un macro-estudio en
carreras de psicologia de universidades del estado de
Chile, cuyo propésito fue identificar las caracteristicas
y competencias que debian constituir el perfil de egreso
de los futuros psicélogos formados en dichas casas
de estudio y cuéles eran los rasgos propios de cada
unidad educativa. (Proyecto MECESUP ULS 0602)
para avanzar en la constitucién de una identidad
formativa propia de las universidades estatales. Ello
resulta altamente relevante en un contexto donde
existen mas de 140 programas de psicologia en el
pais, de los cuales sélo 10 corresponden a universi-
dades estatales (mifuturo.cl, 2012). En este escenario,
resultan especialmente atractivas para su estudio las
carreras de psicologia de la Universidad de Tarapaca
y de la Universidad de Magallanes por su ubicacion
territorial extrema y porque ambas declaran en su
misién institucional una vinculacién y compromiso
explicito con el desarrollo de las regiones en que estan
insertas (paginas institucionales, 2013). Especifica-
mente en el caso de las carreras de psicologia, en
ambas universidades estas declaran el compromiso
explicito con la realidad regional

Dentro de ese contexto, el trabajo que se presen-
ta a continuacién tiene como objetivos a) determinar
la Personalidad de Marca de las carreras de Psicologia
de universidades ubicadas en las zonas territorialmente
extremas de Chile y que ademas integran la Red de
Psicologia del Consorcio de Universidades del Estado
(CUE), tal es el caso de las Universidades de Tarapaca
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y la Universidad de Magallanes y b) identificar aspectos
distintivos de personalidad de marca que pudieran
reflejar algunos rasgos identitarios regionales propios
de cada universidad.

METODO

Participantes

Los participantes del estudio fueron estudian-
tes de distintos niveles de las carreras de psicologia
de ambas universidades alcanzando un total de 244
participantes: 148 de la Universidad de Tarapaca y
96 de la Universidad de Magallanes. Del total de la
muestra un 48.3% corresponde a hombres (n=118)
y un 51.6% a mujeres (n=126). El rango de edad
fluctta entre 18 y 34 afos, con un promedio de
21.8 anos. El tipo de muestreo fue estratificado con
fijacion simple con un error Tipo I maximo de 0.05
y una potencia de prueba de 0.90.

Los estudiantes accedieron a participar de
forma voluntaria, firmando un consentimiento infor-
mado donde accedian a ser parte de dicho estudio.
Mismo caso para las autoridades de ambas carreras
que firmaron un documento similar para tales fines.

Instrumento

Se utiliz6 para la recoleccién de datos, la
“Escala de personalidad de marca de Aaker” (1997).
Esta posee originalmente 42 items agrupados en 5
factores (Sinceridad, Emocionante, Competencia,
Sofisticacién y Rudeza) que representan distintas
dimensiones de personalidad de marca. Tiene un
formato de respuesta tipo Likert, en escalade 1 a 5
segun el grado de desacuerdo o acuerdo para cada
item. Bajo el encabezado de a continuacion, solicitamos
su percepcidn acerca de una serie de caracteristicas
de la Carrera de Psicologia de su casa de estudios,
presentando una lista con todos los rasgos, los cua-
les debian ser encasillados de acuerdo al grado de
acuerdo de representatividad que para el participante
denota tal caracteristica dentro de su carrera. Este
instrumento cuenta con un indice de confiabilidad Alfa
de Cronbach de 0,91 en mediciones con poblaciones
universitarias del pais (Denegri et al., 2009).

Procedimiento

En primera instancia, se contactaron las auto-
ridades responsables de ambas carreras participantes,
para solicitar su colaboracion siendo informadas de

los objetivos y relevancia de la presente investigacion.
A suvez, se firmé un consentimiento informado para
sellar su conformidad.

Posteriormente, se llevé a cabo la aplicaciéon
por parte del equipo de investigacion, del instrumento
a los estudiantes en horarios regulares de clase, con
un tiempo estimado de 15 minutos. Se solicit la
participacién voluntaria, se dieron a conocer los ob-
jetivos y alcances de su participacién, obteniendo su
consentimiento informado y asegurando condiciones
de confidencialidad.

Plan de andlisis

Para el andlisis de datos se utilizé el paquete
estadistico SPSS v.17. Se realizé un anélisis de validez
factorial mediante el método de componentes prin-
cipales con rotacién ortogonal Varimax con Kayser.
Siguiendo las recomendaciones de Nunnally (1978),
Nunnally & Bernstein (1994) y de Morales (2010),
se selecciond este método considerando la cantidad
de items de la escala v que en todos los estudios
previos se mostré una estructura factorial clara de
5 componentes.

Una vez establecida la distribucién factorial, se
utilizaron estadisticos descriptivos para conocer las
medias de las variables, pruebas de confiabilidad y
pruebas de muestras independientes para comparar
a ambas instituciones con relacion a los factores y las
variables que conforman la personalidad de marca
percibida entre los distintos niveles educativos, asi
como para realizar comparaciones de género en
cada carrera. Una vez analizados los resultados, se
realiz6 un anélisis cualitativo de comparacién de los
rasgos mas relevantes en cada carrera con aquellos
que la literatura define como rasgos identitarios de
cada regién (Molina, 2011; Diaz, Galdamez et al.,
2010; Diaz, Diaz & Pizarro, 2010; Martinic, 2009;
Estrada & Avendano, 2008)

RESULTADOS

En primer lugar, se calculd el indice en Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO = 0,886) y el test de esfericidad de
Bartlett (B = 3188,719; p< 0,0001),los que mostraron
una adecuacién de los datos para el andlisis propuesto.

Como va fue sefnalado, el analisis factorial se
realiz6 con el modelo de extraccién de componentes
principales y rotacién Varimax con Kaiser, orientado
a verificar la estructura factorial de la escala. Para la



PERSONALIDAD DE MARCA EN CARRERA DE PSICOLOGIA 91

Tabla 1. Matriz de componentes rotados.

Componente

1

Competencia

Sinceridad

3 4 5

Emocionante Familiaridad Robustez

0,713
0,698
0,600
0,588
0,572
0,555
0,538
0,500
0,478
0,423

Confiada en si misma
Competente
Integra
Moderna
Inteligente
Imaginativa
Contemporénea
Independiente
Lider
Colaborativa
Sincera
Honesta
Confiable
Segura
Practica
Realista
Excitante
Fascinante
Profunda
Deslumbrante
Original
Osada
Familiar
Alegre

Libre
Amistosa
Sentimental
Ruda
Masculina
Clase alta
Obstinada
Elitista

0,775
0,725
0,719
0,613
0,550
0,469
0,675
0,640
0,614
0,600
0,598
0,409
0,684
0,614
0,595
0,592
0,557
0,676
0,647
0,594
0,577
0,537

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

inclusién de los elementos correspondientes a cada
factor se siguieron los siguientes criterios: a)Aquellos
elementos con una saturacién igual o superior a 4,0 en
la matriz de componentes rotados; y b) se seleccioné
la saturacién de mayor valor en aquellos casos en
que se daba en mas de un factor. Con estos criterios
se aislaron cinco factores con valor propio o igual a
1,00 que explicaba el 50,487% de la varianza total,
los que en su totalidad incorporaron 32 de los 42
rasgos que originalmente consideraba la escala en

sus versiones previas (Denegri et al., 2009).

A diferencia de la escala original de Aaker
(1997), a pesar que emergen 5 factores, se observa
una distribucién de rasgos al interior de los mismos
que constituye una nueva estructura. Asi, se identifican
los factores Competencia con 10 rasgos; Sinceridad
con 6 rasgos; Emocionante o Excitante con 6 rasgos;
Familiaridad con 5 rasgos y finalmente Rudeza o Ro-
bustez con 5 rasgos, como se muestra en la Tabla 1.

El analisis de fiabilidad mediante Alpha de
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Tabla 2. Medias de factores por Universidad.

Intervalo de confianza
Desviacion Error para la media al 95%
N Media o o Minimo Maximo
tipica tipico .lel'te leﬁe
inferior  superior
UMAG 96 3,5896 0,59232 0,06045 | 3,4696 3,7096 2,00 5,00
Competencia UTA Arical] 134 3,5291 0,65245 0,05636 | 3,4176 3,6406 1,30 4,90
Total 230 3,5543 0,62743 0,04137 | 3,4728 3,6359 1,30 5,00
UMAG 96 3,5330 0,72290 0,07378 | 3,3865 3,6795 1,17 4,83
Sinceridad UTA Arical 140 3,3929 0,74912 0,06331 | 3,2677 3,5180 1,50 5,00
Total 236 3,4499 0,74024 0,04819 | 3,3549 3,5448 1,17 5,00
UMAG 96 3,2049 0,71879 0,07336 | 3,0592 3,3505 1,17 4,67
Emocionante UTA Arica] 138 3,0906 0,73249 0,06235 | 2,9673 3,2139 1,17 5,00
Totall 234 3,1375 0,72753 0,04756 | 3,0438 3,2312 1,17 5,00
UMAG 96 3,3917 0,69459 0,07089 | 3,2509 3,56324 1,60 5,00
Familiaridad UTA Arical] 141 3,3348 0,77625 0,06537 | 3,2055 3,4640 1,00 5,00
Total 237 3,3578 0,74327 0,04828 | 3,2627 3,4529 1,00 5,00
Rudeza UMAG 9% 24167 0,60640 0,06189 | 22938 2,5395 1,20 4,00
UTA Arical 137 2,3766 0,70630 0,06034 | 22573 2,4960 1,00 5,00
Total 233 2,3931 0,66588 0,04362 | 2,3072 24791 1,00 5,00

Cronbach indica que tanto la escala total como cada
uno de los factores presentan valores adecuados. Se
aprecia asi un Alpha de 0.901 para la escala total y
para cada uno de los factores arroja: Competencia
0.856; Sinceridad 0.836; Emocionante 0.792; Fa-
miliaridad 0.775 v finalmente para el factor Rudeza
un alpha de 0.726.

En relacién al andlisis comparativo entre las
carreras de cada universidad para cada uno de los
factores, se aplicé una prueba t de Student para
muestras independientes. Los resultados indican que
no se observan diferencias significativas lo que indica
que los factores se comportan de manera homogénea
en ambas muestras. En términos especificos, para
el Factor Competencia se observa una t= 0,732, gl
215 p= 0,472; para el Factor Confiabilidad una t=
1,432 gl 234 p= 0,154, para el Factor Emocionante
t= 1,183, gl 232,p=0,238; para el Factor Familiaridad
t= 0,578, gl 235, p= 0,564 y finalmente para el Factor
Rudeza se aprecia una t = 0,451, gl 231, p= 0,653.

Para el analisis de medias de los factores para
cada carrera, se establecié como factor relevante aquel
con una media superior a la media métrica tedrica
de la escala (3,0). Para la carrera de Psicologia de la
Universidad de Tarapaca (UTA),el factor Competencia
(3,52) es el que presenta la media mas alta seguido
del factor Confiabilidad (3,39), Familiaridad (3,33),
Emocionante (3,09). En el caso de la carrera de

Psicologia de la Universidad de Magallanes (UMAG)
las medias mas altas corresponden a los factores
Competencia (3,58) y Confiabilidad (3,53), seguidos
de los factores Familiaridad (3,39) v Emocionante
(3,20). En ambas universidades, el factor Rudeza es
el que presenta las medias mas bajas (UTA 2,37 y
UMAG 2,41) (Ver Tabla 2)

En cuanto al andlisis por rasgos sobresalientes
en cada factor para cada una de las universidades,
se determindé como rasgos relevante aquellos cuya
media era superior a la media métrica tedrica de la
escala (3,0).

Los resultados arrojados, nos indican que para
el caso de la Carrera de Psicologia de la UTA de un
total de 32 rasgos, 15 de éstos se ubican en un rango
sobre 3,0, por lo que son percibidas como distinti-
vas de la carrera, entre los cuales destacan rasgos
como Competente (M=3,87), Inteligente (M=3,87),
Colaborativa (3,70), Amistosa (3,70), Alegre (3,56),
Realista (3,58), Confiada en si misma (3,52) Préactica
(3,51) y Segura (3,51). (Ver Tabla 3).

Para el caso de la Carrera de Psicologia de
la UMAG, de un total de 32 rasgos medidas por la
Escala de Personalidad de Marca, la media de 22 de
ellos se ubican en un rango sobre 3,0, por lo que son
percibidas como distintivas de la carrera. Destacan
rasgos como Competente (3,88), Confiable (3,79),
Amistosa (3,76)Osada (3,75), Realista (3,74) e Ima-
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Tabla 3. Rasgos caracteristicos (Universidad de Tarapaca).

Tabla 4. Rasgos caracteristicos (Universidad de Magallanes).

Desviacion

Rasgos Media tipica Factor
Competente 3,87 0,940 Competencia
Inteligente 3,87 0,871 Competencia
Colaborativa 3,70 0,951 Competencia
Amistosa 3,70 0,961 Familiaridad
Alegre 3,56 0,956 Familiaridad
Realista 3,58 0,935 Sinceridad
E]?Sr;f;l:da ensl 3,52 0,933 Competencia
Integra 3,52 0,990 Competencia
Préactica 3,51 1,058 Sinceridad
Segura 3,51 1,002 Sinceridad
Confiable 3,49 1,001 Sinceridad
Contemporénea 3,48 1,003 Competencia
Profunda 3,38 0,835 Emocionante
Moderna 3,32 0,845 Competencia
Original 3,32 0,825 Emocionante

ginativa (3,74). (Ver Tabla 4).

Se observan 15 rasgos comunes entre ambas
universidades (alegre, amistosa, colaborativa, compe-
tente, confiable, confiada en si misma, contempora-
nea, integra, inteligente, moderna, original, préactica,
profunda, realista, segura) observandose diferencias
significativas solo en el rasgo confiable (t= 2,35, gl
237, p= 0.019) donde la media mas alta la presenta
la UMAG (3,79) en comparacién a la UTA (3,49). En
ambas universidades, la mayor cantidad de rasgos
corresponden al factor Competencia.

Como se observa en la Tabla 5, en relacién
al andlisis por género en la Universidad de Tarapaca,
este arrojo a partir de la prueba de Levene que los
grupos son homogéneos para todos los factores a
analizar (Competencia: F= 0,057, p= 0,812; Con-
fiabilidad: F= 2,926, p= 0,089; Emocionante: F=
0,012, p= 0,914; Familiaridad: F= 2,843, p= 0,094,
Rudeza: F= 0,015, p= 0,902), y que estos presentan
diferencias significativas en los factores Sinceridad
(t= -1,974, p=0,050)y Rudeza (t= 1,960, p=0,052),
y no asi en los factores Competencia (t= -1,613, p=0,
109),Emocionante (t=-0,822, p=0,412) y Familiaridad
(t=-0,224, p=0,823). En el Factor Sinceridad son las
mujeres quienes presentan una media mas alta que
los hombres, mientras que en el Factor Rudeza son
los hombres quienes presentan una media superior
a la de las mujeres.

Para el caso de la Universidad de Magallanes, a
partir de la prueba de Levene se asume que los grupos

Media Des‘vi'acién Factor

Rasgos tipica

Inteligente 3,96 0,870 Competencia
Competente 3,88 0,976 Competencia
Confiable 3,79 0,882 Sinceridad
Amistosa 3,76 0,937 Familiaridad
Osada 3,75 0,929 Emocionante
Realista 3,74 0,811 Sinceridad
Imaginativa 3,74 0,837 Competencia
Contemporanea 3,69 0,825 Competencia
Segura 3,61 1,019 Sinceridad
Integra 3,61 0,826 Competencia
Alegre 3,61 0,826 Familiaridad
Fascinante 3,60 1,147 Emocionante
Profunda 3,58 0,981 Emocionante
Colaborativa 3,56 0,993 Competencia
Honesta 3,51 0,995 Sinceridad
Independiente 3,50 0,951 Competencia
S}?;E:da ensl 3,50 0,984 Competencia
Moderna 3,31 0.987 Competencia
Familiar 3,29 1,080 Familiaridad
Sincera 3,28 0,879 Sinceridad
Practica 3,26 1,126 Sinceridad
Original 3,26 0,824 Emocionante

son homogéneos para todos los factores a analizar
(Competencia: F= 1,193, p= 0,278; Confiabilidad:
F= 0,000, p= 0,989; Emocionante: F= 0,874, p=
0,352; Familiaridad: F= 0,367, p= 0,546; Rudeza: F=
0,967, p= 0,328), y que estos no presentan diferencias
significativas para los factores analizados: Competencia
(t= -1,744, p=0,084), Rudeza (t= 0,848, p=0,399),
Confiabilidad (t= -0,140, p=0,889), Emocionante (t=
1,121, p=0,904) y Familiaridad (t= 0,141, p=0,888).
(Ver Tabla 6).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La discusion la abordaremos a partir de los
objetivos formulados para este estudio para luego
reflexionar sobre algunos aspectos generales vinculados
a la necesidad de diferenciacion y posicionamiento a
las que se enfrentan las carreras de nuestras institu-
ciones de educacién superior en un contexto global
de incertidumbre y competitividad.

Como se analiz6 anteriormente, la situacion
actual de la educacién superior en Chile muestra
niveles de alta competitividad, que han estimulado
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Tabla 5. Medias Factores por Género y prueba de muestras independientes por Género - UTA.

Prueba de
Género l;?;sgfi:;l;iae Prueba T para la igualdad de medias
varianzas
. . Error 95% Intervalo de
F Sig. t al S.lg' leer.. de tip. dela  confianza para la
(bilat.)  medias - . .
diferen. diferencia

Media  Media Inferior ~ Superior
Hombre Mujer erio uperio
Sehanasumido 5, 359 057 0812 1613 130 0,109 -0,189 0117 -0421 0,043

varianzas iguales

Competencia .
No se han asumido 1,616 98439 0,109 -0,189 0117 -0421 0,043

varianzas 1guales
Sehanasumido 351 347 9996 0089 -1974 136 005 -0.259 0,131 -0,518 0,000

varlanzas 1guales

Sinceridad )
No se han asumido 1,865 81979 0066 -0259 0139 -0,535 0,017

varianzas 1guales
Sehanasumido 500 379 012 0914 0822 135 0412 -0,108 0132 -0369 0,152

varianzas lguales

Emocionante .
No se han asumido 0,82 95793 0414 -0,108 0,132 -0,371 0,154

varianzas iguales
Sehanasumido 331 334 5843 0004 -0224 138 0823 -0,031 0,139 -0,306 0,244

varianzas 1guales

Familiaridad .
No se han asumido 0,215 85783 0,83 -0,031 0,145 -0,319 0,256

varianzas iguales
Sehanasumido 5 oy 599 015 0902 196 133 0052 0247 0126 0,002 0497

varianzas 1guales

Rudeza .
No se han asumido 1,896 88,021 0061 0,247 0,131 -0,012 0,507

varianzas iguales

crecientes esfuerzos de las distintas instituciones por
posicionarse en un contexto de aumento progresivo
de la oferta. Ello es especialmente evidente en el ex-
plosivo crecimiento que ha manifestado la matricula
en la carrera de psicologia, con escasa presencia
en ella de las universidades del consorcio de univer-
sidades estatales (CUE), las cuéles han privilegiado
la formacién de calidad en lugar de la masificacién
de la formacién profesional (Julia, 2006). Frente a
esta decision, resulta estratégico poder contar con
evidencia acerca de la percepcion de los estudiantes
como usuarios directos del servicio educativo, de
forma de verificar hasta donde esta opcion se refleja
efectivamente en las caracteristicas que estos atribuyen
a la carrera que cursan.

Desde esta perspectiva, se esperaria que dentro
de los rasgos percibidos como propios de la perso-

nalidad de marca de sus carreras, tuvieran especial
relevancia aquellos vinculados a la Competencia en
el ejercicio formativo y la Sinceridad que se relaciona
con la credibilidad y confiabilidad. Los resultados
muestran efectivamente que el factor Competencia
es el que muestra la media més alta (3,55) seguido
por Sinceridad (3,44), sin diferencias entre ambas
universidades. Este resultado es coincidente con otros
estudios realizados también en carreras de psicologia
del CUE que manifiestan la misma tendencia y que
por tanto reafirman la decision de optar por calidad
en lugar de aumento expansivo de matriculas(Denegri
et al., 2009).

Otro aspecto interesante que emerge del
anélisis es la presencia de rasgos caracteristicos para
cada una de las universidades, de los cuales 15 son
compartidos entre ambas instituciones sin diferencias
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Tabla 6. Medias Factores por Género y Prueba de muestras independientes por Género - UMAG.

Prueba de
. Levene para . .
Género Ia igualdad de Prueba T para la igualdad de medias
varianzas
95% Intervalo de
. Sig. Diferencia Error tip.
F Sig. d (bilat.) de medias Difer. con(fji‘anza para la
iferencia
Media - Media Inferior ~ Superior
Hombre Mujer P
Sehanasumido 545 365 1193 0278 1,744 94 0084 -0227 0,130 -0486 0,031
varianzas 1guales
Competencia .
No se han asumido -1,719 51,576 0,092 -0,227 0,132 -0,492 0,038
varianzas iguales
Sehanasumido 5350 353 o 0989 014 94 0889 -0023 0,162 -0343 0,298
varianzas 1guales
Sinceridad .
No se han asumido 0,147 60,54 0,883 -0,023 0,153 -0,329 0,284
varianzas iguales
Sehanasumido 351 379 0874 0352 0,121 94 0904 0019 0,161 -0,300 0,338
varianzas 1guales
Emocionante .
No se han asumido 0,131 64,949 0,896 0,019 0,148 -0,276 0,315
varianzas iguales
Sehanasumido 5, 333 367 0546 0,141 94 0888 0022 0,155 -0,286 0,330
varianzas 1guales
Familiaridad .
No se han asumido 0,146 58542 0,884 0,022 0,149 -0,277 0,320
varianzas iguales
Rudeza ~ Sehanasumido 45 5a0 5967 0328 0848 94 0399 0114 0135 -0,154 0,382

varianzas iguales

estadisticamente significativas en 14 de ellos. Sélo se
aprecian diferencias en el rasgo Confiable que aparece
con mayor valoracién en la UMAG en relacién a la
UTA. Enel caso dela UTA, se observa la presencia de
15 rasgos con medias iguales o superiores a 3,0 con
mayor concentracion en cuatro de los cinco factores
(Competencia, Sinceridad y Familiaridad y Emocio-
nante), con mayor presencia del factor Competencia.
Por su parte, la UMAG presenta mayor cantidad de
rasgos con medias iguales o superiores a 3,0 con un
total de 22 rasgos y con presencia de cuatro de los
cinco factores (Competencia, Sinceridad; Familiaridad
v Emocionante),lo que denota una personalidad de
marca méas compleja. La mayor concentracién de
rasgos con mayores puntuaciones pertenecientes a los
factores Competencia y Sinceridad, es una evidencia
que la decision estratégica de centrar los esfuerzos en
la calidad, es percibida por los estudiantes, quienes
valoran como caracteristicos de la personalidad de

marca de sus carreras, a aquellos rasgos asociados y
esperados en una formacién educacional y universitaria
de calidad. Esto se confirma a partir de lo planteado
por Ouwersloot & Tudorica (2001) en relacién a que
los rasgos de personalidad de marca son formados o
influenciados por cualquier contacto directo o indi-
recto de los usuarios con la marca, por lo que estas
caracteristicas indicarian, desde la percepcion de los
usuarios, un reflejo del servicio educacional recibido.

Por otra parte, emergen otros rasgos asociados
a la percepcién de una carrera orientada al contacto
interpersonal y a la vinculacién afectiva reflejados en el
factor Familiaridad que parecen reflejar caracteristicas
de la acogida y el tipo de relaciones interpersonales
que los estudiantes perciben al interior de su carrera,
probablemente tanto a nivel de las relaciones profesor-
alumno como del contacto entre pares. Este es un
aspecto comiin a otros estudios en personalidad de
marca en carreras de psicologia y que probablemente
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refleje aspectos idiosincraticos de formacion para la
profesion que deberan ser profundizados en estudios
posteriores (Denegri et al., 2009). Por otra parte,
en ambas instituciones y con una media levemente
mayor en el caso de la UMAG, emergen ademas otros
rasgos vinculados a lo emocionante o excitante que
puede ser la carrera, lo que puede ser una variable
importante en la mantencién de la motivacién por
parte de los estudiantes.

Vinculado al segundo objetivo, se aprecia en
ambas instituciones la presencia de rasgos que po-
drian ser asociados teéricamente a la influencia de las
identidades regionales en la valoracién de atributos
que los estudiantes consideran relevantes. Como se
ha establecido teéricamente, la imagen de marca
puede ser considerada como parte de la identidad
social de los miembros de un grupo, y por ende, de
su autoconcepto (Hogg, 1996). Ello es evidente en
la presencia de diferencias significativas en los rasgos
confiable, fascinante y honesta donde las medias de
la UMAG son mayores a las presentadas por la UTA
ubicandose todas por sobre el punto medio de la escala.
Es interesante observar que por lo menos dos de estos
rasgos, a saber, confiable y honesta se corresponden
con los valores que los propios magallanicos estiman
que forman parte de su identidad (Martinic, 2009;
Molina, 2011).Asi, como ya habiamos sefialado, se
observa una personalidad de marca mas definida y
con mayor cantidad de rasgos caracteristicos en la
carrera de psicologia de la Universidad de Magallanes,
lo que podria vincularse al nivel y profundidad de la
identidad magallanica forjada a partir del aislamiento
propio de su ubicacién geografica lo que la constituye
como un territorio con un nicleo y visién de futuro
compartido socialmente a través de los afios, ello hace
probablemente que la percepciéon de la universidad
que les pertenece sea también mas nitida y ello se
generalice a todas las carreras que la componen.
En contraparte, si bien la carrera de psicologia de
la Universidad de Tarapacé logra caracteristicas vy
rasgos definitorios, estos no alcanzan el mismo nivel
de intensidad que en la Universidad de Magallanes,
infiriendo el papel que juega una identidad mas bien
en construccion, afectada por un lado por la con-
juncién de diversos patrones culturales como por la
incipiente divisién administrativa que incide en una
aun naciente diferenciacion territorial.

Ante este escenario, los desafios de ambas
carreras, situadas en universidades regionales y en

regiones con caracteristicas identitarias propias se
vinculan a la necesidad de lograr una formacién que
sea sensible a la realidad de su regién, con responsa-
bilidad social ante las problematicas de cada territorio
y con una definicion identitaria en su personalidad
de marca que las distinga como universidades pu-
blicas, estatales y regionales donde la competencia
en su quehacer y la transparencia de su accién, sin
restriccion de ninguna naturaleza, como no sean las
de orden estrictamente académico, y sin adscribirse
a ningin otro marco ideolégico o religioso, que no
sea el interés general del pais y el de satisfacer las
necesidades de su desarrollo en el nivel nacional y
regional. Ello queda claro en el conjunto de rasgos
que los estudiantes atribuyen a sus carreras y que,
desde la perspectiva del constructo de personalidad de
marca, también constituirian rasgos que ellos también
perciben como constitutivos de su propia identidad
como psicélogos. Ello porque el supuesto tras la idea
de personalidad de marca es que el individuo tiende a
seleccionar aquellos rasgos que mejor le representan y
con los cuales establece una sintonia de identificacion
(Aaker, 1997; Denegri et al., 2009).

A partir de lo expuesto, queda claro que se torna
esencial que las instituciones de educacion superior
de dependencia estatal, si bien ligadas principalmente
al ambito de generacién del conocimiento y trans-
misién e innovacién a partir de este, se encarguen
de desarrollar métodos eficientes de comunicacién
de sus caracteristicas hacia el entorno de manera de
mostrar una personalidad de marca clara, definida y
distintiva, en donde la relacion fluida de la institucion
con sus usuarios directos e indirectos, tanto actuales
como potenciales asi como con sus redes le permitan
instalar estrategias concretas para el mantenimiento
de su presencia y el fortalecimiento de una imagen
de marca que les distinga claramente no sélo de sus
competidores como en el caso de Psicologia UTA
sino también refleje su sello de universidades publicas
(Pifia, 2006; Denegri et al., 2009).

Lo complejo de esta tarea de posicionamiento
es que transcurre en un escenario de mercado que
crece a un ritmo exponencial, y en el que la oferta
de carreras universitarias sobrepasa claramente a la
demanda y necesidad pais, lo que puede incidir tanto
en el nivel de remuneraciones como de seguridad
laboral de los futuros profesionales. Esta situacion
es lo que Baumann (2010) sefiala como tendencias
patolégicas del sistema econémico y social actual, que
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desembocan en un colapso de la oferta natural y en
un exceso de informacioén persuasiva que debilita las
capacidades de toma de decision es de los usuarios.
En este escenario, se requiere de una informacién
mas focalizada, especifica y clara que recoja las
percepciones de los estudiantes y del entorno y que
oriente las estrategias de posicionamiento hacia
aquellos rasgos diferenciadores que constituyen la
esencia de la identidad de las instituciones y de su
oferta formativa. Esta sintesis entre la universidad y
lo que esperan sus usuarios y las caracteristicas que
en ella proyectan permite entrelazar sus funciones
v metas (docencia de calidad, generacién de cono-
cimiento e innovacién y vinculacién con el medio)
con las necesidades y expectativas de su entorno
regional, lo que a su vez fortalece el vinculo afectivo
y cognitivo entre las demandas del medio y la oferta
pertinente de las carreras y servicios universitarios
(OECD, 2007).

Si bien esta investigacién ha abordado a un nivel
de relacién tedrica el vinculo entre la personalidad
de marca percibida por los estudiantes y los rasgos
identitarios de las regiones donde estas carreras estan
insertas, resulta necesario abordar esta relacion de
manera empirica en futuras investigaciones utilizando
instrumentos que evalienla identidad regional y la
correlacionen con la personalidad de marca percibi-
da. Ello resulta relevante para el posicionamiento y
fortalecimiento de estas instituciones que constituyen
claramente una reserva de la tradiciéon de la educacion
superior piblica en Chile y de sus valores.
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