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Resumen

La importancia de la globalizacién y su impacto en diversos ambitos, especialmente en el marketing
digital, con un enfoque en las instituciones educativas. La globalizacién ha transformado la forma en
que las organizaciones interactiian con su entorno, impulsando la necesidad de adaptarse a nuevas
tecnologias y estrategias de marketing. El marketing se define como un conjunto de acciones
orientadas a satisfacer las necesidades de los consumidores y alcanzar los objetivos
organizacionales. Destacan conceptos clave como el marketing mix y las capacidades dinamicas, que
permiten a las empresas ajustar estrategias para mejorar resultados como la satisfaccién y retencién
de clientes, participacién de mercado y rentabilidad. En el ambito educativo, el marketing se posiciona
como una herramienta estratégica que permite diagnosticar el entorno competitivo, identificar
fortalezas y disefiar estrategias para captar y retener estudiantes. Esto se logra mediante la oferta de
servicios educativos disefiados para satisfacer necesidades sociales de manera ética. Finalmente, se
comparan las ventajas del marketing digital, como la segmentacién efectiva, el bajo costo y la
comunicacion bidireccional, frente a las limitaciones del marketing tradicional, que incluye altos
costos y poca flexibilidad. Se resalta la necesidad de integrar el marketing digital en las instituciones
educativas para garantizar su sostenibilidad y crecimiento.

Palabras clave: marketing, Marketing digital, marketing mix, marketing educativo

Abstract

The Importance of Globalization and Its Impact on Various Sectors, with a Focus on Digital Marketing
in Educational Institutions. Globalization has significantly transformed how organizations interact with
their environment, driving the need to adapt to new technologies and marketing strategies. Marketing
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is defined as a set of actions aimed at meeting consumer needs while achieving organizational goals.
Key concepts such as the marketing mix and dynamic capabilities are essential for organizations to
adjust their strategies to improve outcomes such as customer satisfaction, retention, market share,
and profitability. In the educational sector, marketing emerges as a strategic tool that helps diagnose
the competitive environment, identify strengths, and develop strategies to attract and retain students.
This is achieved through offering educational services designed to meet social needs in an ethical
manner. Lastly, the advantages of digital marketing, such as effective segmentation, low cost, and two-
way communication, are compared with the limitations of traditional marketing, including high costs
and limited flexibility. The need to integrate digital marketing into educational institutions is
emphasized to ensure their sustainability and growth.

Keywords: marketing, Marketing digital, marketing mix, educational marketing
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INTRODUCCION

La globalizacién se ha convertido en un tema central de estudio dentro de las ciencias sociales, debido
a su capacidad transformadora en diversos ambitos del entorno contemporaneo. Esta transformacién
se manifiesta especialmente en los niveles econémicos, comerciales, laborales, tecnoldgicos,
comunicativos, asi como el estilo de vida de las personas, y que tienen repercusiones, importantes en
las politicas publicas (Lascurain, 2021). La creciente interconexion global ha modificado las dinamicas
de interaccién, generando nuevos desafios y oportunidades que afectan tanto a las sociedades como
a las instituciones.

A medida que el acceso a los contenidos digitales se ha masificado, el marketing también ha tenido
gue adaptarse a estos cambios, evolucionando de manera dinamica para seguir siendo relevante en
un entorno altamente competitivo y tecnoldégicamente avanzado (Nufiez y Mirandal, 2020).

En este contexto, la presencia digital y la capacidad de comunicacién efectiva en multiples plataformas
se han vuelto factores determinantes del éxito organizacional. Las instituciones que no implementan
estrategias adecuadas de marketing digital corren el riesgo de perder oportunidades valiosas para
atraer y retener a sus audiencias, lo cual puede repercutir negativamente en su crecimiento y
sostenibilidad (Sosa y Useche, 2017). Esto subraya la importancia de contar con una planificacion
estratégica en el ambito digital, especialmente en sectores donde la competencia es intensa y la
diferenciacion se vuelve esencial.

Por ello el marketing ha sido adoptado y adaptado por las empresas como una parte intrinseca de su
ADN organizacional. A través de este, las organizaciones buscan ofrecer valor afiadido a sus clientes,
estableciendo conexiones mas profundas y duraderas con ellos. En muchos casos, el marketing se ha
integrado de tal manera en las operaciones cotidianas que puede incluso ser percibido como un
proceso casi automatico o subconsciente (Andrade, 2016). No obstante, esto no implica que el
marketing funcione de manera esponténea o sin una reflexion estratégica; al contrario, para maximizar
sus beneficios y lograr los resultados deseados, es fundamental que las organizaciones disefien y
ejecuten planes estructurados, alineados con sus objetivos institucionales.

Lo cual las instituciones educativas no estan exentas de esta necesidad de adaptacion al marketing
digital. En el ambito académico, el marketing educativo se ha convertido en una herramienta clave para
diagnosticar la situaciéon de cada institucion, permitiendo identificar fortalezas y debilidades, asi como
conocer el entorno competitivo. A partir de este analisis, las instituciones pueden desarrollar nuevas
estrategias orientadas a la captacion y retencion de estudiantes, optimizando su posicionamiento en el
mercado educativo (Pedreschi y Nieto, 2023).

El presente trabajo tiene como objetivo analizar conforme la literatura qué es el marketing, asi como
las estrategias que pueden implementarse especificamente dentro de las instituciones educativas; con
ello, identificar la importancia y alcance esperado de cada una de las estrategias pertinentes.

El ensayo se desarrollé utilizando una metodologia documental (Herndndez Sampieri et al., 2014)
basada en la revisién de literatura cientifica. Para ello, se consultaron fuentes disponibles en Ia
biblioteca institucional de la Universidad Hipdcrates y repositorios académicos como Redalyc, Scielo y
Google Académico.

El proceso de seleccion de informacidn siguid criterios de inclusidén que versaron con palabras clave
como "marketing”, "educacién”, "administracion’, "universidad" y "digital". Se priorizaron aquellos
documentos que ofrecieran un aporte significativo al contexto de la investigacion. Como parte de los
criterios de exclusion, se descartaron libros y documentos de Google que no cumplieran con la linea
tematica del estudio o que no estuvieran sujetos a revision por pares ("blind peer review"), buscando
asi el rigor y la confiabilidad de las fuentes consultadas
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DESARROLLO

El marketing se conceptualiza como un conjunto de acciones implementadas por las organizaciones
para gestionar el flujo de productos y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario final,
con el propésito de satisfacer las necesidades de estos ultimos y, de manera simultanea, alcanzar los
objetivos empresariales planteados (McCarthy, 1964).

De acuerdo con Kotler (1999), el marketing se entiende como un proceso mediante el cual los
individuos intercambian bienes y servicios con la finalidad de cubrir necesidades y deseos en distintos
niveles. Complementariamente, Ramos (2016) introduce el concepto de marketing de contenido,
definiéndolo como la practica de crear, publicar y distribuir materiales valiosos y relevantes dirigidos a
clientes, seguidores, fanaticos y comunidades de usuarios, con el objetivo de generar valor y fortalecer
las relaciones.

Alvarez Gomez (2016) amplia esta perspectiva al identificar el marketing como un conjunto de andlisis,
decisiones y acciones estratégicas que una organizacion lleva a cabo para construir y mantener
ventajas competitivas sostenibles a lo largo del tiempo. Este enfoque resalta la importancia de la
planificacién estratégica en el ambito del marketing.

En este sentido, Izquierdo Moran et al. (2018) destacan que el marketing constituye una herramienta
esencial para las empresas, dado que permite realizar un andlisis detallado del mercado, facilitando la
comprension de las necesidades especificas de los usuarios. Este conocimiento, en muchos casos,
orienta el disefio y desarrollo de productos y servicios ajustados a dichas demandas. Ademas, se
reconoce que este proceso contribuye al fortalecimiento econdmico de las empresas, no solo mediante
el aumento en ventas, sino también mediante la generacion de empleo y la mejora del patrimonio
organizacional.

Tabla 1

Conceptos de Marketing

Definicion
“El marketing es el conjunto de estrategias empleadas para la

Autores
Real Academia

Espafiola (RAE).

comercializacion de un producto y para estimular su demanda”.

Marketing (CIM)
(1989)

(2007)

American “El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para
Marketing crear, comunicar y entregar e intercambiar ofertas que tiene valor para los
Asociation (AMA) | consumidores, clientes, socios y sociedad en general.”

(1985)

Chartered “El marketing es el proceso de gestidn responsable de identificar, anticipar y
Institute of satisfacer los requisitos del cliente de manera rentable.”

Philip Kotler
(1989)

“El marketing es una actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de procesos de intercambio. Philip Kotler también
propone que el marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar
valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo a cambio de un
beneficio.”

Fuente: (Centro Educacién Fernando de Aragén, 2020)

La mercadotecnia se define como un proceso mediante el cual dos o mas partes buscan realizar un
intercambio de manera voluntaria, siendo este intercambio el objetivo central del proceso, como lo
sefialaron Stanton et al. (2004). Este proceso involucra la utilizacién estratégica de herramientas como
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el precio, la distribucidn, el producto, el lugar y la promocién, elementos que permiten que los clientes
elijan entre las opciones disponibles en el mercado. Segun lo indicado por Lamb et al. (1994), la
adecuada gestién de estas herramientas busca satisfacer tanto los objetivos personales de los
consumidores como los organizacionales.

En este contexto, el concepto de marketing mix adquiere relevancia como un elemento central en la
implementacion de estrategias de mercadotecnia. Este concepto se refiere a la combinacién de cuatro
elementos fundamentales: producto, precio, distribucién y promocidn, los cuales, de forma integrada,
permiten alcanzar los objetivos comerciales de manera efectiva. La importancia del marketing mix
radica en su capacidad para crear productos y servicios que respondan a las expectativas de los
consumidores, considerando de manera conjunta los aspectos esenciales relacionados con el precio,
la logistica de distribucion y las estrategias promocionales.

Fernandez Marcial (2015) plantea que existen dos enfoques principales para entender el marketing
mix: el modelo tradicional y el modelo ampliado. La comprensién y aplicacion de estos enfoques
requiere adoptar una perspectiva metodoldgica clara que permita analizar y optimizar cada
componente del mix. Esto implica reflexionar sobre las implicaciones estratégicas y operativas que
este concepto conlleva en distintos contextos comerciales y organizacionales, asegurando su
coherencia y efectividad en el logro de los objetivos establecidos.

Vorhies y Morgan (2005) proponen un enfoque centrado en las capacidades dindmicas de marketing,
aplicandolas especificamente a las 4P del marketing: producto, precio, punto de venta y publicidad.
Este enfoque permite realizar un andlisis mas profundo y detallado sobre como estas capacidades
influyen en los resultados organizacionales. En este marco, se plantean hipétesis que buscan evaluar
el impacto positivo y significativo de las capacidades dindmicas del marketing mix en variables
consideradas clave en la literatura, como la satisfaccién del cliente, la retencion de clientes, la
participacion de mercado y la rentabilidad empresarial:

H1: Las capacidades dindmicas en las variables del marketing mix tienen un impacto positivo y
significativo en la satisfaccion del cliente.

H2: Las capacidades dinamicas en las variables del marketing mix tienen un impacto positivo y
significativo en la retencion del cliente.

H3: Las capacidades dindmicas en las variables del marketing mix tienen un impacto positivo y
significativo en la participacion de mercado.

H4: Las capacidades dindmicas en las variables del marketing mix influyen de manera positiva y
significativa en la rentabilidad de la empresa.

Desde esta perspectiva, se considera que la mercadotecnia es una herramienta estratégica empleada
por las organizaciones para alcanzar la satisfaccion de los consumidores mediante el fomento de
intercambios voluntarios. Segun lo sefialado por Santesmases (1999) y Hernandez (2001), esta
filosofia debe integrarse en la estructura organizacional como un principio rector.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2008) destacan que el marketing debe identificar de manera precisa las
necesidades de los consumidores, ofreciendo respuestas adecuadas y efectivas que permitan
satisfacer dichas necesidades. La figura 1 ilustra graficamente cémo el marketing interacttia con los
conceptos de necesidades, deseos y demandas, demostrando su funcién integradora y estratégica en
la creacion de valor para el cliente.

Figura 1
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Necesidades, deseos y demandas y la actuacion del marketing

Factores Factores
culturales/sociales. economicos.
Caracteristicas Recursos
personales disponibles

NECESIDADES —>

Orienta | Canaliza

Identifica Estimula
MARKETING

Fuente: Santesmases Mestre (2014).
Marketing digital

Kotler y Armstrong (2008) establecen que el entorno empresarial estd compuesto por factores y
actores externos al departamento de marketing, los cuales influyen en la capacidad de la organizacién
para construir y mantener relaciones sélidas con sus clientes. En este contexto, resulta fundamental
que las empresas cuenten con un conjunto amplio y flexible de herramientas de marketing que les
permita responder eficazmente a las exigencias de un entorno dindmico y caracterizado por la
incertidumbre. Entre estas herramientas, el marketing digital emerge como un componente clave tanto
para el éxito de las actividades de marketing como para la implementacion de estrategias
organizacionales.

Las teorias relacionadas con el marketing digital buscan analizar y anticipar los elementos que
favorecen su practica, asi como los efectos que este genera en el entorno. Segin Sawaf y Cooper
(2006), comprender el contexto especifico en el que se implementa el marketing digital es esencial
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para identificar las estrategias mas efectivas. Este andlisis contextual permite ajustar las acciones a
las particularidades del entorno y maximizar su impacto.

En relacién con estas estrategias, Muiiiz-Gonzalez (2015) destaca la diferenciacion entre el marketing
estratégico y el operativo. El marketing estratégico se centra en reflexionar sobre los valores
fundamentales de la empresa, su posicién actual en el mercado y los objetivos que pretende alcanzar
en el futuro. Por otro lado, el marketing operativo se enfoca en la aplicacién préactica de las
herramientas del marketing mix para ejecutar las estrategias disefiadas. Nufiez Cudriz (2020) enfatiza
que esta dualidad, que combina planificacién y ejecucidn, resulta esencial para que las empresas
desarrollen una visién integral, lo que les permite adaptarse con mayor eficacia a entornos altamente
competitivos y en constante cambio.

El marketing digital representa una oportunidad significativa para recopilar datos precisos sobre el
mercado, los cuales pueden emplearse para alinear los equipos de trabajo hacia una orientacién mas
enfocada en el cliente. Este enfoque, segun Kotler y Keller (2016), es esencial para mejorar la calidad
del servicio y fortalecer la relacion con los consumidores, contribuyendo a la sostenibilidad de la
ventaja competitiva.

No obstante, el pleno potencial de estos datos a menudo no es aprovechado, lo que genera un costo
de oportunidad para la organizacién. Porter (1991) sefiala que el aprovechamiento estratégico de la
informacion es clave para maximizar el valor generado a lo largo de la cadena. La incapacidad de
transformar los datos en decisiones estratégicas limita tanto los ingresos inmediatos como el
desarrollo de ventajas competitivas sostenibles.

En los ultimos afios, el proceso de busqueda y andlisis de informacion a través de herramientas de
marketing digital ha evolucionado de manera significativa. Day (1994) establece que las capacidades
de marketing deben ser dinamicas para adaptarse a entornos cambiantes, priorizando la innovacion,
la mejora continua y la integracion de recursos organizacionales, incluyendo el capital humano. Estas
capacidades permiten a las organizaciones maximizar su impacto en todos los niveles.

Para que este cambio sea efectivo, es fundamental que el marketing digital no se limite a la generacién
de métricas, sino que, en linea con las propuestas de Hunt y Morgan (1995) sobre la teoria de la ventaja
comparativa basada en recursos, dichas métricas se traduzcan en resultados concretos y
comprensibles para todas las dreas de la organizacion. La capacidad de difundir esta informacion de
manera clara permite que todos los departamentos y empleados, independientemente de su posicion,
formacién o experiencia, compartan un entendimiento comun sobre la relevancia de centrarse en el
cliente.

Este enfoque fomenta una cultura organizacional orientada al cliente, tal como lo proponen Narver y
Slater (1990) en su modelo de orientacién al mercado, integrando todas las decisiones y acciones en
torno a sus necesidades. Asi, se promueve una vision compartida y un enfoque integral que abarque
todas las dreas de la empresa, fortaleciendo su capacidad para competir en mercados dinamicos y
complejos.

Ventajas y desventajas del marketing digital
Tabla 2

Comparativo entre marketing digital y el marketing tradicional enfocado en uso de medios

Marketing digital Marketing Tradicional
Gestion de marketing de facil uso y Gestion de marketing dependiente de otras
personalizado empresas o intermediarios
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Costos menores y controlables Costos altos por una oferta limitada
Segmentacion mas efectiva Segmentacion poco afectiva
Alance no se limita a presupuesto Comunicacion unidireccional
Permite comunicacion activa y bidireccional Medios que carecen de flexibilidad
Medios Ajustables Flexibles Poca informacién de resultados
Herramientas de medicion Contenido invasivo

Contenido puede generar valor Alcance depende de presupuesto
Presencia amplia 24/7 Presencia limitada

Fuente: Canossa Montes de Oca, (2019).
Es decir, conforme Canossa Montes de Oca (2019) se delimita lo siguiente:

El marketing digital se distingue por su accesibilidad y versatilidad en la gestién de estrategias.
Herramientas como pdginas web creadas mediante plataformas como WordPress, y el uso de redes
sociales, han simplificado significativamente su administracién. Adicionalmente, existen
capacitaciones gratuitas que facilitan a los usuarios adquirir competencias para emplear estas
herramientas de manera eficaz.

Un atributo relevante del marketing digital es su costo reducido en comparacioén con los métodos
tradicionales. Las campafias digitales permiten a las empresas establecer presupuestos flexibles
segun sus necesidades especificas. Por ejemplo, en plataformas como Facebook, es posible iniciar
campafias con montos bajos, como $1 diario, lo que amplia el acceso a estas estrategias para
empresas de diversas capacidades econémicas.

La capacidad para segmentar audiencias de manera precisa representa otra ventaja significativa del
marketing digital. Las herramientas disponibles permiten dirigir campafias segun factores como
ubicacion geografica, edad e intereses, incrementando la efectividad de las estrategias. Asimismo, el
alcance de las campafias no depende Unicamente del presupuesto, ya que el contenido puede alcanzar
mayor visibilidad a través de la interaccién y el comportamiento de los usuarios, incluyendo la
posibilidad de viralizacion.

La comunicacién bidireccional es otro aspecto esencial del marketing digital. Estas plataformas
facilitan la interaccién en tiempo real entre empresas y audiencias, promoviendo un didlogo continuo
a través de comentarios y respuestas. Ademas, la flexibilidad inherente al marketing digital permite
realizar ajustes y optimizaciones inmediatas basadas en los resultados obtenidos, algo que no es
factible en los medios tradicionales.

El marketing digital también proporciona herramientas de medicién precisas que permiten evaluar
campanfas en tiempo real. Estas métricas son fundamentales para calcular el retorno de inversion y
medir el impacto de los anuncios pagados, facilitando la toma de decisiones informadas y mejorando
la eficacia de las estrategias.

Adicionalmente, el contenido generado en estrategias de marketing digital puede ser disefiado para
educar, informar y satisfacer las necesidades de los clientes. Este enfoque fortalece la relacién entre
las empresas y sus consumidores. La disponibilidad permanente del contenido, las 24 horas del dia 'y
los 7 dias de la semana, asegura un acceso continuo, maximizando el alcance de las estrategias.

Por otro lado, las limitaciones del marketing tradicional evidencian ciertas desventajas frente al
marketing digital. Entre estas, destaca la dependencia de terceros, como agencias de publicidad o
disefiadores graficos, lo que reduce el control directo de las empresas sobre sus campafias y puede
dificultar su ejecucién. Ademas, los altos costos de los medios tradicionales, como televisidn, radio,
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prensa escrita o vallas publicitarias, representan una barrera considerable, debido a la limitada
disponibilidad de tiempo y espacio publicitario.

Otra limitacion significativa del marketing tradicional es la dificultad para segmentar audiencias de
manera precisa. Al dirigirse a publicos masivos, los mensajes suelen carecer de especificidad,
limitando su efectividad. Aunque es posible segmentar mediante franjas horarias o areas geograficas
especificas, estas opciones incrementan los costos y complican la medicién de resultados. Asimismo,
el alcance de estas campanas depende en gran medida del presupuesto disponible, restringiendo la
visibilidad al publico que consume los canales seleccionados.

La falta de interactividad y flexibilidad representa una debilidad inherente al marketing tradicional. Los
mensajes suelen ser unidireccionales, impidiendo una comunicacién directa con los consumidores.
Aunque se han implementado estrategias como lineas telefénicas para fomentar la interaccion, estas
alternativas son limitadas en comparacién con las posibilidades que ofrecen las plataformas digitales.
Ademas, la rigidez en los medios tradicionales dificulta realizar ajustes a las campafias, especialmente
en medios como la television, donde los procesos de produccion son complejos y costosos.

Otro punto a destacar es la falta de herramientas precisas para medir los resultados en los medios
tradicionales. A diferencia del marketing digital, los medios tradicionales no ofrecen datos concretos
que faciliten la evaluacién de la efectividad de las campafias. Esta carencia dificulta el cdlculo del
retorno de inversién y complica la optimizacién de estrategias futuras. Ademads, la publicidad en
medios tradicionales puede ser percibida como invasiva, generando rechazo entre los consumidores.
Aunque este fendmeno también ocurre en los medios digitales, estas plataformas ofrecen una mayor
flexibilidad, como la opcién de omitir anuncios o reducir su duracién, lo que mejora la experiencia del
usuario.

Marketing educativo

Segln Manes (2004), las instituciones educativas estan atravesando un proceso de cambio acelerado
que, en muchos casos, supera el ritmo de adaptacion interna de estas organizaciones. A pesar de este
desfase, es crucial que los responsables educativos reconozcan la importancia de herramientas
emergentes, como el marketing, que tienen el potencial de mejorar la gestién institucional y apoyar los
procesos de transformacién. Este reconocimiento es esencial para garantizar que las instituciones
aprovechen de manera efectiva las herramientas disponibles, contribuyendo a una gestién mas
eficiente y a una evolucién exitosa en el contexto educativo.

El marketing educativo, cuando se implementa adecuadamente, puede ser una herramienta clave para
mejorar la gestion administrativa y fomentar el desarrollo institucional. Sin embargo, es fundamental
que las instituciones comprendan tanto las aplicaciones del marketing como sus limitaciones dentro
del contexto educativo. Esta comprensién permitirda a las organizaciones educativas evitar
malentendidos y asegurar que su uso sea ético y eficaz. En este sentido, el marketing debe ser visto
como un complemento a una gestién administrativa eficiente, adaptdndose a las necesidades y
objetivos especificos de cada institucién. Ademads, las instituciones deben ser conscientes de que
existen restricciones en cuanto al uso del marketing en el ambito educativo, especialmente dentro de
la educacion formal.

Las instituciones educativas, en general, poseen un conocimiento limitado sobre cémo aplicar el
marketing de manera adecuada. Esta falta de comprensién puede generar confusién sobre sus
aplicaciones y posibles beneficios. Asimismo, es importante reconocer que existen diferentes
enfoques dentro del marketing, tales como el marketing minimo, el marketing balanceado y el
marketing orientado al comercio. Cada uno de estos enfoques tiene implicaciones distintas para su
implementacion en el ambito educativo, lo que subraya la necesidad de un analisis detallado antes de
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su adopcién. Ademads, las instituciones educativas presentan estructuras culturales diversas,
trayectorias historicas particulares y objetivos especificos, lo cual requiere un enfoque adaptado a cada
contexto.

En este sentido, el analisis de las decisiones administrativas y organizacionales debe considerar un
marco ético, garantizando que la implementacion del marketing educativo se alinee con los valores y
principios fundamentales del sistema educativo. Es importante que las instituciones no solo se
enfoquen en los beneficios inmediatos del marketing, sino también en su impacto a largo plazo, tanto
para los estudiantes como para la comunidad educativa en general.

Segun Larios-Gémez (2014), la mercadotecnia educativa es una herramienta estratégica utilizada por
instituciones educativas de todos los niveles. Su objetivo es atender las necesidades de desarrollo
personal de los estudiantes y facilitar la adquisiciéon de conocimiento, a través de la oferta y promocion
de servicios educativos, ya sean presenciales o virtuales. Este enfoque implica la integracion de
procesos de comercializacion que permitan a las instituciones llegar de manera mas efectiva a su
publico objetivo.

Por su parte, Manes (2004) define el marketing educativo como un proceso orientado a identificar las
necesidades sociales y disefiar servicios educativos que respondan a esas demandas. Estos servicios
deben alinearse con el valor percibido por los usuarios, ser distribuidos en el momento y lugar
adecuados, y promovidos de manera ética, con el fin de generar bienestar tanto en las personas como
en las organizaciones. Esta definicion subraya la importancia de un enfoque ético en la implementacion
del marketing educativo, asegurando que las estrategias adoptadas no solo sean efectivas, sino
también responsables y orientadas al beneficio colectivo.

A pesar de su potencial, el marketing educativo ha enfrentado diversos desafios que han dificultado su
implementacion completa en muchas instituciones. Seguin Zapata (2012), algunas organizaciones
educativas aun no exploran plenamente el potencial de esta herramienta. Sin embargo, la integracién
del marketing en las estrategias de desarrollo institucional es esencial para impulsar la expansion y el
crecimiento de las instituciones de educacion superior. En este sentido, su relevancia sigue
aumentando a medida que las instituciones buscan adaptarse a un entorno educativo en constante
cambio y mejorar su competitividad en el mercado educativo.

CONCLUSION

En conclusidn, la globalizaciéon y el avance tecnologico han transformado profundamente las
dinamicas de interaccion en diversos sectores, y el ambito educativo no ha sido la excepcion. En este
contexto, el marketing se consolida como una herramienta estratégica clave para las instituciones
educativas, permitiéndoles adaptarse de manera efectiva a un entorno altamente competitivo,
complejo y en constante evolucién. Su utilidad radica en su capacidad para diagnosticar la situacion
institucional, identificar fortalezas y debilidades, y disefiar estrategias orientadas a la captacién y
retencién de estudiantes, lo que resulta esencial para optimizar el posicionamiento de la institucién y
garantizar su sostenibilidad a largo plazo.

El marketing digital, por su parte, se destaca especialmente debido a su efectividad, accesibilidad y
capacidad de segmentacién precisa. A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital ofrece
ventajas sustanciales al permitir una interaccién bidireccional con las audiencias y una medicién
constante de los resultados. Estos elementos son fundamentales para la mejora continua de las
estrategias y para la toma de decisiones informadas. Sin embargo, para aprovechar plenamente el
potencial de estas herramientas, es necesario implementar una planificaciéon estratégica sélida que
esté adecuadamente alineada con los objetivos organizacionales. Ademas, se debe fomentar una
cultura institucional orientada al cliente en todos los niveles, garantizando que todas las actividades
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de marketing se realicen de manera coherente y con un enfoque centrado en el bienestar de los
estudiantes.

A pesar de los beneficios que el marketing educativo puede aportar, este enfrenta importantes
desafios, especialmente en términos de las barreras culturales, éticas y de conocimiento que persisten
en muchas instituciones. Para lograr una integracién efectiva del marketing educativo en la gestion
institucional, es indispensable que las organizaciones comprendan su valor como complemento de
una gestion administrativa eficiente. Ademas, debe promoverse su implementacién desde una
perspectiva ética, asegurando que las estrategias adoptadas no sélo busquen el éxito comercial, sino
también el bienestar colectivo de los estudiantes y la comunidad educativa en general.

De esta manera, las instituciones educativas estaran mejor preparadas para enfrentar las demandas
sociales actuales, fortalecer su competitividad en un mercado educativo cada vez mas exigente y, lo
mas importante, contribuir al desarrollo integral de las personas y las comunidades.
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