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RESUMEN

Las instituciones educativas, se encuentran en un entorno exigente y competitivo en la realidad peruana. El espacio pu-
blicitario es una opcién para instituciones que buscan fortalecer sus oportunidades dentro de un periodo en particular, la
idea del valor de marca se ha discutido tanto en la literatura relacionada con la marca como con el marketing, asi como su
empleo en el ambito educativo. Por esta razédn el objetivo del estudio es: conocer la percepcion de estudiantes egresados y
docentes en relacion con el empleo del posicionamiento de marca en los Institutos de Educacion Superior Tecnologico Pu-
blicos de Peru y proponer acciones en base a esta. Para cumplir con el objetivo, se emplearon métodos tedricos, empiricos
y los métodos IADOV, Promethee y Mapas Cognitivos Difusos. Se obtuvo que existe insatisfaccion en relacion con el posi-
cionamiento de marca de las instituciones educativas, se identificaron factores que los limitan y acciones para atenuarlos.
Se identificaron las acciones que tienen mayor influencia en los diferentes tipos de posicionamiento, asi como las relaciones
existentes entre ellas.

Palabras claves: posicionamiento de marca, instituciones educativas
ABSTRACT

Educational institutions are in a demanding and competitive environment in the Peruvian reality. Advertising space is an
option for institutions seeking to strengthen their opportunities within a particular period, the idea of brand equity has been
discussed both in the literature related to branding and marketing, as well as its use in the educational field. For this reason,
the objective of the study is: to know the perception of graduate students and teachers in relation to the use of brand po-
sitioning in the Public Technological Higher Education Institutes of Peru and to propose actions based on this. To meet the
objective, theoretical and empirical methods and the IADOV, Promethee and Fuzzy Cognitive Maps, methods were used. It
was obtained that there is dissatisfaction in relation to the brand positioning of educational institutions, factors that limit them
and actions to mitigate them were identified. The actions that have the greatest influence on the different types of positioning
were identified, as well as the relationships between them.

Keywords: brand positioning, educational institutions
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las instituciones educativas privadas o esta-
tales deben ser mas rigurosas con la selecciéon de sus
estudiantes y la calidad de servicio que ofrecen pues los
estudiantes son cada vez mas exigentes en la seleccion
de un centro de estudios, asi que cada entidad debe
abrirse paso en un entorno competitivo (Gonzales, 2020).
Una de las vias mas utilizadas para lograr posicionarse
es el desarrollo de una estrategia de comunicacion y pro-
mocion, asi como el perfeccionamiento de la cartera de
servicios y el trabajo hacia el interior de la organizacion
(Alvarado, 2018).

El desarrollo tecnoldgico ha logrado dinamizar y cambiar
rapidamente el espacio publicitario, convirtiéndolo cada
vez mas en un mercado especializado que aprovecha el
aprendizaje continuo, con la finalidad de que las marcas
no queden relegadas respecto a los contextos competiti-
VOs, que se han vuelto exigentes y sobre todo muy reque-
ridas por diversas empresas e instituciones educativas
que buscan fortalecer sus oportunidades dentro de un
periodo en particular. La idea del valor de marca se ha
discutido tanto en la literatura relacionada con la marca
como con el marketing, por lo importante que es tener
un alcance mayor para la gestiéon de la marca que busca
implementarse (Gamonal, 2021).

Las instituciones educativas utilizan el posicionamiento
como un concepto importante para optimizar el fortale-
cimiento de sus marcas y productos ya que los llevan a
mejorar continuamente sus procesos (Climent-Rodriguez
& Navarro-Abal, 2017).Las acciones de posicionamiento
buscan generar vinculos emocionales entre el consumi-
dor y las marcas, creando valor a través de nexos intan-
gibles, con un enfoque relacional que genere lealtad a
largo plazo. Se debe generar lealtad que va mas alla de
la razén, crear marcas que no solo satisfagan necesida-
des de los clientes, sino que formen parte de sus vidas
y aseguren su permanencia a través del tiempo. No se
puede perder de vista que los productos se crean en
las fabricas, las marcas en la mente y corazones de los
consumidores(SanMiguel, 2020).

El uso de las redes sociales ha causado un gran impacto
en el negocio de las empresas, adaptandose a nuevas
estrategias en el mercado. Actualmente, comunicarse es
facil y util por medio del uso del internet, porque en este
se puede conseguir informacion necesaria para todo tipo
de actividades que se desee realizar. Por ello, es que se
ha convertido en el mejor vinculo para el marketing digital
como medio fundamental para dar a conocer cualquier
marca, que sera conocida a nivel mundial y asimismo

cuenta con la presencia de muchos competidores (Ruiz,
2020).

Hoy en dia, las campanas de publicidad digital son de
gran importancia para el crecimiento de las empresas,
negocios, organizaciones, instituciones educativas, entre
otras, donde a través de la tecnologia se logra segmentar
mercados, y elaborar estrategias publicitarias acordes al
publico y sus caracteristicas. Los medios digitales per-
miten una conexién cada vez mas directa en la llamada
comunicacion digital, convirtiéendose en una fuente de
oportunidades en el desarrollo global y econémico a nivel
nacional y mundial. Esta situacion no es ajena a la rea-
lidad peruana (Espinoza & Mejia, 2020), (Romero et al,
2022).

En el Perd, una vez finalizada la educacion basica, los
jovenes pueden continuar sus estudios superiores en dos
modalidades: La Universitaria y la Técnica. También lla-
mada a esta ultima, Institutos. De un total de 8 millones
441 mil jovenes entre 15 y 24 afios, un 21.5 % elige ir
a la Universidad. Mientras 14.3% optan por estudiar en
un Instituto, ello equivale a un 35.8% del total de jovenes
(Gonzales, 2020). Dado que los jévenes disponen de mul-
tiples opciones al elegir una institucion educativa, resulta
interesante conocer la percepcion existente entre estu-
diantes egresados y docentes en relacion al empleo del
posicionamiento de marca en los Institutos de Educacion
Superior Tecnoldgico Publicos (IESTP) de Peru y las ac-
ciones que pueden mejorar esta, lo cual se establece
como objetivo de la investigacion.

MATERIALES Y METODOS

Procedimiento

Para la realizacion del estudio se propone en un primer
momento realizar un andlisis de las bases tedricas del
tema a través de la revision bibliografica y la aplicacion
de métodos tedricos en aras de dominar los principales
conceptos, asi como los principales aportes académicos.

Luego se realiza la aplicacion del método IADOV con la
finalidad de conocer la percepcion de los estudiantes y
docentes en relacion con el empleo del posicionamiento
de marca por los IESTP.

Una vez conocida la percepcion de los encuestados en
relacion con el tema, se procede a profundizar, a través
de entrevistas, en los factores que consideran mejorables
con respecto al tema tratado y las acciones que se pue-
den realizar en aras de atenuar los factores declarados.

Cuando se listan las acciones se aplica el méto-
do Promethee para conocer cuéles de las estas son
mas convenientes teniendo en cuenta los criterios de
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posicionamiento en relacion con la excelencia académi-
ca, a los postulantes y a la competencia.

Se realiza ademas la aplicacién del método de mapas
cognitivos difusos con la finalidad de conocer las inte-
rrelaciones existentes entre las acciones declaradas para
poder decidir con mayor certeza las acciones mas con-
venientes y su influencia sobre las restantes

Métodos tedricos

Método analitico sintético: el método analitico permite
descomponer el todo en aspectos especificos para com-
prender la estructura; facilita la observancia para percibir
mejor los componentes. En este contexto este método im-
plica la sintesis, es decir la unién de los elementos disper-
s0s para conformar un componente total (Caballer, 1974),
(Berrocal et al, 2022).

Método inductivo deductivo: facilita un razonamiento 16-
gico. El método inductivo parte de premisas especificas
para llegar a aspectos generales, el método deductivo es
lo opuesto, pues parte de lo genérico hasta llegar a los
aspectos particulares. Sin embargo, ambos métodos son
esenciales en la construccion del conocimiento (Davila,
20086).

Método historico I6gico: tributa a la construccion de la
investigacion tomando como base los elementos histori-
COS que construyen la investigacion para comprender l0s
elementos esenciales de la misma y su evolucion histori-
ca (Lopez & Ramos, 2021).

Métodos empiricos:

Entrevistas: se aplicara a la muestra constituida por ex-
pertos seleccionados y los encuestados. Se prepararon
entrevistas estructuradas dirigidas a la obtenciéon de in-
formacion sobre la problematica real y emitir las posibles
soluciones, para obtener conclusiones validas y sustentar
los resultados.

Observacion: para comprobar como se comporta el fe-
némeno objeto de la investigacion.

Encuestas: se elabor6 una encuesta que se aplicé a los
estudiantes y docentes de las IESTP.

Poblacion: universo de individuos a contemplar para el
estudio.

Muestra: cantidad representativa de la poblacion en es-
tudio a determinar con la siguiente férmula:
B No*Z*

(N — 1)e? 4 ¢?Z2

n

(1)

Donde:
n = el tamafo de la muestra.
N = tamafo de la poblacion.

desviacion estandar de la poblacion que, generalmente
cuando no se tiene su valor, suele utilizarse un valor cons-
tante de 0,5.

Z = valor de nivel de confianza, del 95%.

e = es el margen de error maximo que se admite es de
5%.

IADOV: Esta técnica fue utilizada para evaluar la satis-
faccion por la profesion en la formacion profesional pe-
dagogica. La técnica de V.A. ladov en su version original
fue creada por su autor para el estudio de la satisfaccion
por la profesién en carreras pedagogicas. Esta confor-
mada por cinco preguntas: tres cerradas y 2 abiertas.
Constituye una via indirecta para el estudio de la satisfac-
cioén, ya que los criterios que se utilizan se fundamentan
en las relaciones que se establecen entre tres preguntas
cerradas que se intercalan dentro de un cuestionario cuya
relacion el sujeto desconoce. Estas se relacionan a través
de lo que se denomina el “Cuadro Logico de ladov”. Las
preguntas no relacionadas o complementarias sirven de
introduccion y sustento de objetividad al encuestado que
las utiliza para ubicarse y contrastar las respuestas. El
numero resultante de la interrelacion de las tres preguntas
indica la posicion de cada sujeto en la escala de satisfac-
cion (Cacpata et al, 2019). Para el detalle de la metodolo-
gia a seguir para la aplicacion del IADOV véase (Vega et
al, 2021) y (Cacpata et al, 2020).

Mapas Cognitivos Difusos (MCD): Son un tipo de grafo
Cuyos Vvértices representan conceptos y sus aristas las
relaciones causales entre estos. Fueron presentados por
(Kosko, 1986), donde los valores que simbolizan relacion
estan en el intervalo [-1, 1], e incluyen una gradacién en-
tre las relaciones de los conceptos. Los MCD han sido
utilizados para modelar problemas en diferentes ambitos
debido a las prestaciones y ventajas que ofrece desde su
introduccion como la escalabilidad en entornos dinami-
cos, la interpretabilidad de los resultados, la agregacion
del conocimiento de multiples expertos (Cacpata et al,
2020). Para la metodologia de la técnica véase a (Quiroz
et al, 2021; von Feigenblatt, 2021).

Los mapas cognitivos difusos ofrecen ventajas como:

La escalabilidad en entornos dinamicos: en las organi-
zaciones orientadas a proyectos, el dinamismo es pro-
vocado por la evolucion de las propias organizaciones
a partir de la experiencia y los procesos de mejora ha-
ciendo que las alternativas también pueden cambiar.
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» La interpretabilidad de los resultados: en particular,
en la gestion de proyectos es imprescindible que los
expertos humanos puedan interpretar facilmente las
decisiones por las herramientas propuestas por los
investigadores.

» La agregacion del conocimiento de multiples exper-
tos: en la modelacion del proceso de toma de decision
en gestion de proyectos, deben intervenir varios ex-
pertos para disminuir el sesgo que se produce cuando
interviene un unico experto. El conocimiento de estos
expertos debe ser agregado en una sola estructura de
conocimiento.

* La posibilidad de manejar informacion cualitativa. Es
mas comodo para los expertos en algunas ocasiones
expresar sus preferencias en lenguaje natural, o sea,
a través de informacién cualitativa, por ejemplo, sus
preferencias asociadas al analisis de calidad y la mo-
tivacion de los recursos humanos.

* La capacidad para representar las relaciones retroa-
limentaciéon e indeterminaciéon que con frecuencia se
presentan en las decisiones que se tomen durante el
desarrollo de proyectos.

En los MCD existen tres posibles tipos de relaciones cau-
sales entre conceptos:

» Causalidad positiva ( > 0): indica una causalidad po-
sitiva entre los conceptos vy , es decir, el incremento
(disminucion) en el valor de lleva al incremento (dis-
minucioén) en el valor de .

» Causalidad negativa (< 0): indica una causalidad ne-
gativa entre los conceptos y , es decir, el incremento
(disminucién) en el valor de lleva la disminucién (in-
cremento) en el valor de .

* No existencia de relaciones ( = 0): indica la no existen-
cia de relacion causal entre vy .

PROMETHEE: Es un método no compensatorio que ma-
neja problemas de clasificacion, evaluando un conjunto
de alternativas bajo mudltiples criterios, que a menudo
son contradictorios, se encuentra explicado en detalle
en (Ziemba, 2018). Los métodos PROMETHEE | (clasifi-
cacion parcial) y PROMETHEE Il (clasificacion comple-
ta) fueron desarrollados y publicados por J.P. Brans en
1982.Su nombre hace referencia a las siglas Preference
Ranking Organization Method for Enrichment Evaluation,
y se incluye dentro de los métodos basados en relaciones
de sobre clasificacion (outranking methods).El modelado
establece una preferencia estructura entre las alternati-
vas, considerando una funcion de preferencia, definida
por el decisor para cada criterio, donde el indice global
permite la superacion parcial y completa de las alternati-
vas (Chen, 2014).

Un problema multicriterio responde a una estructura del
tipo max{} donde A es un conjunto finito de alternativas {}
y {} un conjunto de criterios de evaluacion. Por lo general
este problema estara mal condicionado ya que ninguna
alternativa maximizara la totalidad de los criterios, por
lo que se debera llegar a una solucién de compromiso.
En cada problema, una alternativa a se enfrente a las
(n-1) alternativas restantes que definen a (Edmerdash &
Rushdy, 2021):

1
¢*(a) = mz m@x) ()

xEa

1
¥ @ =— ) m@x) (g

Flujo de relevancia positivo y flujo de relevancia negativo.
El primero indica como una alternativa a es de relevan-
te frente al resto, muestra su caracter dominador. Cuanto
mas alto, mejor sera la alternativa. La segunda muestra
su debilidad, como es dominada por el resto de las al-
ternativas. Cuanto mas bajo es su valor, mejor resulta la
alternativa (Witkowski et al, 2020).

PROMETHEE I: La clasificacion parcial: En este método,
la clasificacion se obtiene usando los flujos positivos y
negativos de relevancia. Es importante caer en la cuenta
de que, si se usara ambos flujos por separados las clasi-
ficaciones no serian las mismas, por tanto, este método
usa una interseccion de ambos. El método es prudente y
no decide que alternativa es mejor, recayendo la decision
sobre la decision maker.

PROMETHEE II: La clasificacion completa: En este méto-
do todas las alternativas son comparables, aunque a su
vez la informacion requiere mas estudio ya que al calcular
el flujo neto como la resta de flujos se pierde una valio-
sa cantidad de informacion. En la préactica real se deben
usar ambas clasificaciones ya que, aunque PROMETHEE
[l es sencillo de usar, el anélisis comparativo que ofre-
ce PROMETHEE | puede ayudar a tomar la decision
apropiada.

Elaboracion de los perfiles de las alternativas: con la
elaboracion de los perfiles de las alternativas se puede
apreciar la calidad de una alternativa segun los criterios y
completar apreciaciones, también para entender algunos
resultados que se puedan obtener. Matematicamente es
el producto vectorial del vector de perfiles de una alter-
nativa y el vector de pesos ponderados (Ziemba, 2018).
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RESULTADOS Y DISCUSION

Dado que se desea conocer la percepcion de los estu-
diantes y docentes en relacion al empleo del posiciona-
miento, se decidié aplicar una encuesta a egresados vy
profesores de institutos de educacion superior tecnolo-
gico publico, en el caso de los estudiantes, aquellos que
egresan del grado de 5to de secundaria, para poder ana-
lizar cuéles son los beneficios del servicio educativo que
buscan estos posibles postulantes.

Calculo del tamafio de la muestra, sustituyendo los valo-
res en ecuacion 1 se puede decir que

- (22249) (0,5)2 (1,96)2 ~
N T 22499 - 1) (0,5)2 + (0,5)2 (1,96)2

Por lo tanto, la muestra es igual a 378 encuestados para
una proporcion de docentes de la muestra del 5%. En la
tabla 1 se muestra la descripcion:

Tabla 1. Categoria de los encuestados

Encuesta-
Grupos dos
Docentes 21
Estudian- 357
tes
Total 378

Instrumento de recolecciéon de datos propuesto:
Estimado:

El presente instrumento tiene el propdsito de recoger in-
formacién sobre cémo se percibe la utilizaciéon del posi-
cionamiento de marca en institutos de educacion superior
tecnoldgico publico, se le informa que esta encuesta es
totalmente andnima, los datos obtenidos de la misma se-
ran procesados para fines investigativos. Se agradece su
contribucioén al desarrollo del presente estudio.

1. ¢Piensa usted que las IESTP persiguen el propdsito
de crear experiencias positivas en el postulante?

2. ;Considera usted que en el presente la imagen de la
marca motiva e influye en la decision de estudiar en
una I[ESTP?

3. (Es la imagen de una IESTP un aliciente que incre-
menta los interesados en postular a una de ellas?

Si No sé No

4. Se corresponde el valor académico otorgado con la
imagen proyectada de una IESTP?

Si No sé No

5. iSe siente conforme con la imagen actual que pro-
yecta una IESTP?

Me gusta mucho

Me gusta mas de lo que me disgusta
Me es indiferente

Me disgusta mas de lo que me gusta
No me gusta

No sé decir

Las respuestas resultantes se procesaron mediante la
técnica IADOV. La figura 1 muestra los detalles por gru-
pos de encuestados.

Comparacion de ISG por Grupo

-0,262

-0,300 -0,250 -0,200 -0,150 -0,100 -0,050 0,000

mEstudiantes » Docentes

Figura 1. Comparacion de acuerdo a la categoria a la que
pertenecen los encuestados. Fuente: elaboracion propia

De modo general se aprecia un nivel de desconocimiento
e insatisfaccion, ya que los valores obtenidos se encuen-
tran en el rango -1 a -0.5, respecto al posicionamiento de
marca de los IESTP. EI comportamiento es similar en los
grupos, aunque se observa mas acentuado entre los do-
centes. A través de entrevistas realizadas a los encuesta-
dos, se conocieron las principales dificultades asociadas
al logro de un adecuado posicionamiento de la marca de
los IESTP y las acciones que consideran mas adecuadas
para atenuar estos factores.

Factores identificados:

1. Inexistencia de un material que muestre al postulante
la experiencia de estudiar en una IESTP.

2. Insuficientes estimulos motivadores para provocar en
los egresados la decision de estudiar en una IESTP

3. La experiencia real de estudiar en una IESTP no se
corresponde con las expectativas de los egresados.

4. No se percibe la preocupacion y ocupacion de las
IESTP por generar una marca que las diferencie y sea
clave para el éxito, sino que permanecen inactivos.

5. Deficiente divulgacion de las IESTP en el distrito don-
de se encuentran localizados.
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6. Necesidad de que las IESTP encuentren mecanismos para cambiar y ajustarse a las nuevas expectativas del
postulante.

Acciones propuestas:
1. Producir un material para mostrar la experiencia de estudiar en una IESTP.

2. Disefiar y aplicar un mecanismo de retroalimentacion en funciéon de identificar las expectativas de los egresados
respecto al estudio en una IESTP.

3. Trabajar en funcién de responder a las expectativas de los egresados y generar incentivos que provoquen la deci-
sion de elegir una IESTP, a través de la construccion de una imagen de marca.

4. Realizacion de acciones de comunicacion en redes sociales y medios de difusion en cuanto a las IESTP en cada
distrito.

Aplicacion del método Promethee para conocer cuales de las acciones propuestas son mas convenientes teniendo
en cuenta los criterios de posicionamiento. Del analisis realizado en el software se aprecian los resultados siguientes:

En la figura 2 se observa la introduccion de los datos en el software, en este caso se encuentran el peso de cada
criterio definido que son el posicionamiento en relacion a la excelencia académica, a los postulantes y a la compe-
tencia, si es un criterio para minimizar o maximizar, las funciones de preferencia y la evaluacion por cada una de las 4
alternativas presentadas

X Visual PROMETHEE Academic - unnamed (not save... = (i | =
|l File Edit Model Contrel PROMETHEE-GALA GDSS GIS Custom
Assistants Snapshots Options Help
Do ¥ DD =& H U5 &8 88|
He X FOEEBEM®| I
. Scenariol Excelencia ... Orientado al ... Competitividad |
Uniit [ wnit unit unit
Cluster fGroup __*__ W& &
= Preferences
i e PrIE ma K
Weight 0,30 0,50 0,20
Preference Fn. Uswal Lisual Usual
Thresholds absolute absolute absclute
- Indifferencs s nfa nfs
- P: Preference nls nfa nifs
- 51 Gaussian nfa nifa nfa [
= Statistics I
Minimum 1,000 700 2,00
aximum 7,00 9,00 g,00
ANET BOE 2,75 8,25 5,00
Standard Dew. 2,95 0,83 2,45
= Evaluations
=1 action1 1 1,00 8,00 2,00
actionZ (1] 2,00 9,00 &,00
action3 = 7,00 &, 00 8,00
actiond [ 1,00 7,00 8,00 w|
| ANl Scenario1 /
Actions: 4 (4 active)  Criteria: 3 (3 active)  Scenarios: 1 (1 active) Locale: Belg .

Figura 6: introduccion de los datos en el software.
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El método Promethee | aunque no llega a proponer una
decision, solo una clasificacion parcial, como se expone
en la figura 7, muestra que las acciones mas convenien-
tes son la 3y la 2, las que responden adecuadamente a
mayor cantidad de criterios. Esta clasificacion se obtiene
usando los flujos positivos y negativos de relevancia, una
interseccion de ambos.

=1 PROMETHEE Rankings - [ =
1.0 actiond
actond SCthon2
actond
P+ Fhi-
actiond
action 1
actaal
Bt
. .0 1.0
"\ PROMETHEE [ Partial Ranking / PROMETHEE 11 Complete Ranking /
e — = ——rrm

Figura 3. Resultados del método Promethe |. Fuente: ela-
boracion propia usando el software Promethee

Por su parte el método Promethe I, ratifica como las me-
jores alternativas la 3 y la 2 asi como que la accion 1y 4
son igualmente elegibles. Como se observa en la figura 8.

Del analisis rainbow (figura 4), que es una mezcla de los
perfiles de las alternativas, ya que muestra el impacto de
cada una de ellas en los 3 criterios elegidos, se aprecia
que el mayor impacto en el posicionamiento orientado al
postulante, a la excelencia académica y a la competitivi-
dad, se alcanza con la accion 3. En el caso de la accion 2,
tiene un mayor impacto en el posicionamiento orientado
al postulante y a la excelencia académica, pero en menor
medida en la competitividad. Las acciones 1y 4 tienen
un menor impacto en todos los tipos de posicionamiento.

=1 PROMETHEE Rankings — O »
I +1.0
0,7657 action3
0,3667 ACHONZ
0.0
-0,5667 -0,5687 action4 action1
=1.0
', PROMETHEE I Partial Ranking } PROMETHEE 11 Complete Ranking /

Figura 4. Resultados del método Promethe Il. Fuente: ela-
boracion propia usando el software Promethee

7 PROMETHEE Rainbow

+1) Orientads al postlante  Orentads ol postulants Compe titividad

Excelenos Académics Excelencs Acsdémica

actionl

Orenitado al peshdante
Excelenaa Académca
Competitnvidad

actiond
Excalends Achddmicn
Orientado o postulante:

Compebtividsd

Figura 5. Anélisis rainbow por cada alternativa. Fuente:
elaboracion propia usando el software Promethee

Aplicacion del método MCD

0 0 0.94 0.69
0.9 0 0.84 0.89
0.57 0.58 0 0.53
0.87 0.84 0.93 0

Figura 6. Matriz de relacion. usando el software Mental
Modeler, https://mentalmodeler.com.
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Accion 1

Accidn 2

Accidn 4

Figura 7. Mapa Cognitivo Difuso entre las acciones.
Fuente: elaboracion propia usando el software Mental
Modeler, https://mentalmodeler.com.

Se aprecia que existe relaciéon en ambos sentidos en la
mayoria de los casos, aunque el nivel y fortaleza de es-
tas influencias varia, asi en el caso de la accién 2 tiene
influencia sobre la accion 1 pero no a la inversa y las re-
laciones de la accién 1 sobre la 3, 4 sobre 1y 4 sobre 2
son mas débiles que las demas relaciones identificadas.

CONCLUSIONES

Con la realizacion de la investigacion se puede concluir
que con la aplicacion de la técnica de IADQV, se evidencio
que no existe una correcta percepcion en relacion al posi-
cionamiento de marca de las IESTP. Como complemento,
se realizaron entrevistas, a través de las cuales se identi-
ficaron los factores que pueden estar influyendo de forma
negativa en este particular. A partir de estos factores, se
plantean ademas acciones en funcion de atenuar sus efec-
tos. Se analizaron con el método Promethee y se obtuvo
que las acciones que proporcionan un mayor impacto en
el posicionamiento: trabajar en funcion de responder a las
expectativas de los egresados y generar incentivos que
provoquen la decision de elegir una IESTP, a través de la
construccion de una imagen de marca. Disefiar y aplicar
un mecanismo de retroalimentacion en funcion de identifi-
car las expectativas de los egresados respecto al estudio
en una IESTP. Se aplico la técnica de MCD para identificar
la influencia de cada accion sobre las demas, siendo en la
mayoria de los casos bidireccional y positiva.
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