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RESUMEN

La revolucién digital ha impulsado importantes avances tecnolégicos que han transformado significativamente el
entorno educativo, especialmente en el ambito del marketing aplicado a la educacién superior. En este contexto, el
marketing digital se consolida como un aliado estratégico para potenciar el servicio educativo y promover un aprendizaje
innovador, lo que motivé el presente estudio. El objetivo es analizar el uso del marketing digital en la educacién superior
como estrategia para fortalecer el servicio educativo como un producto de valor, y a partir de este analisis, proponer
acciones que mejoren la calidad y la experiencia formativa mediante herramientas digitales. El método utilizado fue
descriptivo, empirico y cuantitativo. La fuente primaria consistié en encuestas aplicadas a 478 estudiantes de la Facultad
de Estudios a Distancia de la Universidad Pedagégica y Tecnolégica de Colombia (UPTC). El analisis muestra que el
marketing digital se posiciona como un aliado estratégico e innovador, mediante el uso de herramientas digitales que
apoyan y enriquecer el proceso de aprendizaje, siendo valoradas positivamente por los estudiantes. Como resultado,
aunque dichas herramientas estan disponibles y son utilizadas de forma generalizada, su integracién como politica
académica en las universidades es aidn limitada. Por ello, se recomiendan acciones para promover una cultura de
mayor uso académico, contribuyendo a la optimizacién del servicio educativo como producto de valor.

ABSTRACT

The digital revolution has driven significant technological advances that have profoundly transformed the educational
environment, particularly in the field of marketing applied to higher education. In this context, digital marketing has
emerged as a strategic ally to enhance educational services and promote innovative learning, which motivated the
present study. The objective is to analyze the use of digital marketing in higher education as a strategy to strengthen
educational services as a valuable product, and based on this analysis, propose actions to improve quality and the
learning experience through digital tools. The method used was descriptive, empirical, and quantitative. The primary
source consisted of surveys administered to 478 students from the Faculty of Distance Studies at the Pedagogical and
Technological University of Colombia (UPTC). The analysis shows that digital marketing positions itself as a strategic
and innovative ally through the use of digital tools that support and enrich the learning process, being positively valued
by students. As a result, although these tools are available and widely used, their integration as an academic policy
in universities remains limited. Therefore, actions are recommended to promote a stronger culture of academic use,
contributing to the optimization of educational services as a valuable product.
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1. Introduccién

El marketing digital se ha consolidado como una estrategia fundamental de la educacién superior ante
los profundos cambios tecnoldgicos y educativos que redefinen las dinAmicas del aprendizaje. En particular,
los avances tecnolégicos del siglo XXI han dado lugar a nuevos escenarios de formacién mediados por las
Tecnologfas de la Informacién y la Comunicacién — TIC, los cuales han transformado los procesos educativos
favoreciendo préacticas mas interactivas e innovadoras (Chacén-Diaz y Limas-Suarez, 2019; Garcfa Paredes et
al., 2023). En este contexto, las universidades, al formar parte de los servicios, ofrecen un producto intangible:
la educacidn, cuyas caracteristicas propias definen su identidad institucional. Por ello, el marketing digital se
presenta como una herramienta estratégica que permite posicionar el servicio educativo como una propuesta
de valor, capaz de generar ventajas competitivas y diferenciarse en el mercado académico.

Por consiguiente, en un entorno altamente competitivo, las instituciones de educacién superior recurren
cada vez mas a herramientas digitales no solo para aumentar su visibilidad y atraer estudiantes, sino también
para optimizar la prestacién del servicio educativo (Sanz-Blas et al., 2025). En este marco, el marketing
digital amplia su alcance mas all4 de la funcién promocional, asumiendo un rol estratégico dentro del
marketing mix, especialmente en la ‘P’ de producto. El articulo centra su enfoque en el marketing digital
educativo, con delimitacién hacia el marketing mix de servicios, donde el servicio educativo se concibe como
el “producto” y el proceso educativo como la estrategia de “proceso”. Esta perspectiva orienta el estudio
desde la gestién estratégica del servicio educativo, mas all4 de consideraciones meramente pedagdgicas,
subrayando que la calidad del servicio educativo impacta directamente en la efectividad del proceso
educativo y en la generacién de experiencias de aprendizaje innovadoras y centradas en el estudiante.

En consecuencia, el marketing digital se posiciona como un aliado en la transformacién digital de la
educacién superior (Elisa Monterrubio y Liliana de Jests Gordillo, 2023), ya que incorpora herramientas
tecnoldgicas que fortalecen tanto la calidad del servicio educativo como la experiencia formativa (Limas-
Sudrez y Vargas-Sorac4, 2022; Rodriguez-Barboza et al., 2023). Herramientas como paginas web, blogs
educativos, correo electrénico y redes sociales contribuyen a dinamizar los procesos de ensenanza-
aprendizaje, asi como a diversificar la oferta académica (Cacuango-Arellano et al., 2022).

Esta perspectiva es especialmente relevante en contextos donde las universidades, en especial las de
caracter publico, deben equilibrar su misién social con la necesidad de operar en un entorno competitivo
que exige su permanencia y sostenibilidad (Chacén-Diaz y Limas-Suarez, 2019). La captacién y fidelizacién
del estudiante, a menudo visto como un “cliente universitario” exige propuestas innovadoras y adaptativas
para responder a sus expectativas y necesidades formativas. De esta manera, las herramientas digitales
se convierten en un aliado estratégico para la construccién de una oferta educativa (Vila Hinojo et al.,
2023) mas atractiva, pertinente y competitiva. Este enfoque no solo permite adaptar el servicio educativo
a las necesidades del mercado, sino también transformarlo en un producto dindmico, que genera valor y
diferenciacién en un entorno cada vez méas exigente y digitalizado.

A pesar de la disponibilidad de herramientas digitales en muchas universidades, su integracién como parte
estructural del servicio educativo sigue siendo limitada, lo que restringe su impacto en la calidad formativa. Esta
brecha evidencia una desconexidn entre el potencial estratégico del marketing digital y su aprovechamiento
integral en el proceso educativo. En consecuencia, surge la siguiente pregunta de investigacién: ¢Cémo puede
el marketing digital actuar como un aliado estratégico en la educacidn superior para transformar el servicio
educativo, entendido como producto intangible, hacia una experiencia de aprendizaje innovadora?

Pese al aumento de publicaciones sobre marketing digital en la educacién superior, persiste un vacio en la
literatura respecto a su uso como estrategia institucional para optimizar el servicio educativo desde una visién
integral, institucional y contextualizada a nivel regional. Ademads, son escasos los estudios que proponen acciones
concretas para mejorar la experiencia formativa mediante herramientas digitales integradas de forma estratégica.

Frente a este panorama, el estudio tiene como objetivo analizar el uso del marketing digital en la
educacién superior como estrategia para fortalecer el servicio educativo, entendido como producto de
valor, y proponer acciones que mejoren su calidad y experiencia formativa mediante el uso de herramientas
digitales. Esta perspectiva representa la contribucién original de la investigacidn, al ofrecer una visién
interdisciplinaria que articula la gestién educativa, el marketing digital y la innovacién pedagdgica mediada
por tecnologia. Los hallazgos resultantes tienen aplicacién directa en contextos universitarios, especialmente
en aquellos que buscan optimizar su propuesta de valor en un entorno competitivo y digital. El articulo se
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estructura en cuatro apartados: marco tedrico, metodologia, analisis de resultados y conclusiones, éstas
Gltimas orientadas a fortalecer la educacidén superior desde el marketing digital como aliado estratégico.

cesseccescnse

2. Marco teérico

En la investigacién se analiza el marketing digital considerando el servicio educativo como un producto,
desde la perspectiva estratégica del marketing mix aplicado a servicios.

2.1. Marketing Educativo

Desde la creacién del modelo de las 4P del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocién), propuesto
por E. Jerome McCarthy (1960), surgié el concepto de marketing mix, una herramienta fundamental para
la explicacién y gestién de estrategias de marketing en las empresas. Su aplicacién ha sido relevante en
diversos sectores, incluido el educativo, donde contribuye a la diferenciacién y optimizacién de la propuesta

de valor (Armstrong & Kotler, 2013). (Figura 1).
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Figura 1: Marketing del servicio educativo universitario.

Fuente. Elaboracién propia a partir de documentos varios

En el &mbito educativo, el marketing mix se consolida como una herramienta esencial para diferenciarse
en un entorno altamente competitivo. Se fundamenta en las 4P tradicionales y, en ocasiones se extiende
a un modelo de 7P, que incluye a la Personas, Procesos y Evidencia Fisica (Ferndndez Marcial, 2021), lo
que permite una mayor adaptacién a la naturaleza de los servicios educativos.

Producto. Es el servicio educativo en su totalidad. Hace referencia a la oferta académica y demas
servicios que ofrece una institucidn para atender las necesidades de los estudiantes. Esto incluye: programas
académicos (preescolar, primaria, secundaria, programas de pregrado/posgrado, cursos de formacidén
complementaria), planes de estudio (contenidos curriculares), metodologia (presencial, virtual, hibrida),
infraestructura (laboratorios, bibliotecas, aulas), recursos tecnoldgicos (plataformas virtuales de aprendizaje,
aulas interactivas, contenidos digitales, evaluaciones interactivas, otras herramientas digitales y tecnoldgicas),
calidad académica (acreditaciones, certificaciones, experiencia), entre otros (Badajoz De La Cruz, 2020;
Rivero Jiménez, Ledén Urdaneta y Flores Nessi, 2022). La calidad del servicio educativo debe exceder
las expectativas del cliente —en cobertura educativa, satisfaccién y eficiencia de procesos—, innovar
continuamente en su oferta y formar profesionales con valor anadido que los distingan de la competencia
(Flores Ccanto et al., 2022; Guerrero Ochoa, 2024). La combinacién de estos elementos configura la

propuesta de valor de una institucién educativa y su capacidad para diferenciarse en un mercado altamente
competitivo (Armstrong y Kotler, 2013).
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Precio: Se refiere al valor que se debe pagar por el servicio prestado. En las instituciones pablicas, la
gratuidad ofrece la ventaja de garantizar la igualdad de oportunidades de acceso a la educacién, sin embargo,
también presenta desventajas, ya que, a menudo, aquello que no se paga no se valora adecuadamente. Incluye:
la matricula y pensién (mensualidades), y aspectos como las becas y descuentos, los planes de financiacidn,
facilidades de pago (en instituciones privadas), y la relacién costo-beneficio percibida por en comparacién
con otras instituciones (Meneses Salvador et al., 2018; Parra Armendariz, Ulloa Viteri y Medina, 2022).

Plaza: En el sector educativo se centra en asegurar que los servicios educativos estén accesibles y
disponibles para los estudiantes. Esto incluye la ubicacién de las instituciones educativas (accesibilidad,
seguridad, infraestructura), canales de distribucién: presencial (campus fisico) como virtual (plataformas
de aprendizaje en linea, plataforma para pagos, ferias educativas y eventos on-line), expansién y cobertura
(sucursales, convenios). La adecuacién de estos criterios a las preferencias de los estudiantes es esencial
para mejorar su captacién (Badajoz De La Cruz, 2020; Parra Armendariz et al., 2022).

Promocién: Hace referencia a todas las actividades que comunican la propuesta de valor de una
institucién educativa a su pablico objetivo. Entre las estrategias utilizadas se encuentran: la publicidad en
medios tradicionales (radio, TV, prensa, publicidad impresa) y digitales (redes sociales, correo electrénico,
publicidad en buscadores, webinars informativos), la promocién institucional (descuentos en la matricula,
becas), las relaciones publicas (participacién en ferias educativas, congresos, seminarios, boletines
institucionales, patrocinio a eventos educativos) el marketing directo (catdlogos web, e-mail, sistemas
multimedia de comunicacién) y el novedoso marketing digital (redes sociales, sitio web, plataformas en
linea). Es esencial que las instituciones mantengan una comunicacidn alineada con estos criterios para
destacar su propuesta de valor y responder eficazmente a las necesidades de los estudiantes (Badajoz De
La Cruz, 2020; Meneses Salvador et al., 2018; Parra Armendariz et al., 2022).

Personas: Se refiere al personal de contacto con el cliente en una institucién, incluye directivos,
docentes y administrativos, quienes interactdan con estudiantes y familias. Adoptar un enfoque orientado
al servicio garantiza excelencia académica y atencién de calidad tanto a los clientes externos (alumnos y
familias) como los internos (docentes y personal administrativo), mejorando la satisfaccidn y experiencia del
estudiante dentro de la Institucién (Lépez-Barrera y Esteves-Fajardo, 2022; Meneses Salvador et al., 2018).

Procesos: Comprende los procesos necesarios para ofrecer un servicio educativo, abarca la ensefianza,
la gestién administrativa y la organizacién estudiantil. Incluye el proceso de admisién, inscripcién y matricula,
la atencidn estudiantil, las metodologias de ensefianza, el uso de tecnologia, todo ello orientado a optimizar
la gestidn educativa, enriquecer la experiencia estudiantil y garantizar la excelencia académica (Meneses
Salvador et al., 2018; Parra Armendariz et al., 2022).

Presencia fisica: Son los elementos que influyen en la experiencia educativa, incluye infraestructura
fisica y digital, mobiliario, uniformes y material de comunicacién institucional, contribuye a la imagen y
eficiencia de la institucién (Meneses Salvador et al., 2018).

Dentro de este marco, el servicio educativo se concibe como el “producto” y el proceso educativo
como la estrategia de “proceso” del marketing mix (ver figura 1). Estas variables, propias del marketing de
servicios, son fundamentales para optimizar la propuesta de valor de las instituciones educativas, lo que a
su vez mejora su posicionamiento en el mercado (Parra Armendariz et al., 2022).

2.2. Marketing digital en la educacién superior

El analisis conceptual del marketing digital se aborda no desde su tradicional enfoque como herramienta de
comunicacidn (variable de promocién), sino desde su potencial como recurso académico (variable de producto).

Lépez-Barrera y Esteves-Fajardo (2022), afirman que el marketing digital educativo integra estrategias y
herramientas digitales que permiten a las instituciones responder de forma innovadora y eficaz las necesidades de
la comunidad educativa. Este enfoque no solo fortalece la comunicacién, sino que también mejora la atraccién de
estudiantes y fomenta su fidelizacién. Entre las herramientas mas empleadas se encuentran los podcasts, los videos
en linea y los widgets, recursos multimedia esenciales para crear estrategias de marketing en entornos digitales.

Entre tanto, Erazo-Alvarez, Erazo-Alvarez y Vasquez-Erazo (2022), definen el marketing digital consiste
en el uso estratégico de medios y herramientas digitales para promover productos o servicios, interactuar
con usuarios y optimizar resultados mediante métricas y analiticas, asi como realizar seguimiento del
mercado potencial para mejorar la captacién y fidelizacién de estudiantes.
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Por su parte, Vila Hinojo et al. (2023) sefialan que el marketing digital utiliza medios y herramientas digitales
para interactuar con usuarios y promover productos o servicios de manera medible. En educacién, facilita identificar
y atraer potenciales estudiantes, adaptando la oferta formativa a la demanda. Permite la interaccién docente-
alumno a través de plataformas virtuales y fortalece la presencia institucional y la competitividad académica.

Finalmente, Kotler y Armstrong (2012), citados por (Pedreschi Caballero y Nieto Lara, 2022) definen
el marketing digital como el conjunto de esfuerzos dirigidos a comercializar productos y servicios, asi como
a establecer relaciones con los clientes a través de Internet.

En el caso de la educacidn superior, este concepto se traslada al marketing mix, donde el servicio
educativo constituye el “producto”, y su prestacidn efectiva se articula a través de la estrategia de “proceso”.
Bajo esta ldgica, la incorporacidn de herramientas digitales en la educacidén superior no solo refuerza la
propuesta de valor del servicio educativo, sino que transforma el desarrollo del proceso educativo, lo que
conduce a un aprendizaje innovador al enriquecer el aprendizaje y la experiencia formativa, fortalecer la
conexidn con los estudiantes, propiciar experiencias mas dindmicas e interactivas, y favorecer el desarrollo
de competencias digitales y autonomia en su proceso formativo. Esta interaccién estratégica entre marketing
digital y educacién representa una de las contribuciones méas relevantes de esta disciplina en el contexto
académico contemporaneo (ver Figura 2).

Figura 2: Marketing digital en la educacién superior.

Fuente. Elaboracién propia a partir de documentos varios

En estudios previos, Cardenas Cazares (2015) analizé la mercadotecnia en el servicio educativo privado
en México, con el objetivo de posicionarla como una disciplina especializada en el estudio del servicio, la
calidad y la satisfaccién. Su investigacién destaca la importancia de la mercadotecnia para comprender el
entorno competitivo y sefiala dos variables que aportan beneficios a las instituciones educativas: por un
lado, la propuesta de valor, centrada en ofrecer programas académicos con un valor afiadido, fomentando
la empatia y la lealtad de los estudiantes; y por otro, la comunicacién estratégica orientada al servicio, la
cual refuerza la confianza del alumnado y la imagen de la institucién.

Pedreschi Caballero y Nieto Lara (2022) realizaron un estudio sobre el marketing educativo como
estrategia para la captacién de estudiantes en programas académicos. Concluyeron que esta técnica
contribuye de manera efectiva a la promocién de ofertas académicas en Panama. El estudio demostré que,
mediante estrategias creativas y bien estructuradas, es posible atraer estudiantes eficazmente, consolidando
al marketing educativo como una herramienta fundamental para la difusién de actividades académicas.

En su investigacién, Asanza Choez, Asanza Choez y Pincay Mendoza (2024) exploran la incorporacién del
marketing digital en los programas de Educacién Superior en Ecuador, destacando la adopcién de herramientas
como plataformas digitales, redes sociales, marketing de voz y realidad aumentada para atraer, retener y
fortalecer la relacién con sus estudiantes en un entorno cada vez mas tecnoldgico. El estudio concluye que la
integracién de la tecnologia en los programas académicos impacta positivamente en el desarrollo de habilidades
y conocimientos esenciales para el éxito profesional, convirtiéndose en un referente para el presente estudio.
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A partir de los estudios revisados, se identifica que una de las variables fundamentales del marketing
mix es el producto (ver figura 1). En el contexto de la educacién superior, este se ve fortalecido a través del
marketing digital, entendido como el uso estratégico de herramientas y técnicas digitales (ErazofAlvarez
etal., 2022; Vila Hinojo et al., 2023). No solo busca mejorar la comunicacién institucional, sino potenciar
la experiencia de aprendizaje mediante entornos interactivos, personalizados y centrados en el estudiante
(Cardenas Cazares, 2015; Garzén Dorado y Rodriguez Valencia, 2024). Esta implementacién fortalece la
propuesta de valor del servicio educativo y contribuye a la construccién de una imagen institucional sélida
(Badajoz De La Cruz, 2020; Cardenas Céazares, 2015).

En consecuencia, el marketing digital desempefia un papel significativo en la educacién superior (Asanza
Choez et al., 2024) al integrar tecnologias que apoyan, mejoran y enriquecen la experiencia de aprendizaje
(ver figura 2). A través de estas herramientas, se optimiza tanto el proceso de ensefnanza-aprendizaje, como
la oferta académica, ademas de fortalecer el vinculo con los estudiantes, lo que permite crear experiencias
maés dindmicas e interactivas (Asanza Choez et al., 2024; Pedreschi Caballero y Nieto Lara, 2022).

Asimismo, las investigaciones coinciden en sefialar que el marketing digital educativo se ha consolidado
como una estrategia fundamental para atraer, fidelizar y mantener relaciones duraderas con los estudiantes,
debido al uso de tecnologias emergentes (Asanza Choez et al., 2024). Herramientas como podcasts, videos,
redes sociales, plataformas digitales de aprendizaje, recursos de realidad aumentada, aulas interactivas, asistentes
virtuales, chatbots, tutorfas automatizadas, contenidos interactivos, aprendizaje impulsado por inteligencia artificial,
evaluaciones en linea, blogs, entre otras, se posicionan como recursos eficaces para generar experiencias
educativas innovadoras y significativas (Morales Calufia, Cervantes Diaz y Morales Caluna, 2025).
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3. Metodologia
3.1. Justificacién metodolégica y enfoque interdisciplinario

El presente estudio surge de la necesidad de comprender cémo el marketing digital puede ser
implementado estratégicamente en la educacién superior para fortalecer el servicio educativo, entendido
como un producto de valor. A pesar de la creciente disponibilidad de herramientas digitales en muchas
universidades, su integracién como parte estructural del servicio educativo sigue siendo limitada, lo que
restringe su impacto en la calidad formativa. Esta situacién revela una desconexién entre el potencial
estratégico del marketing digital y su aprovechamiento integral dentro del proceso educativo.

Pese al aumento de publicaciones sobre marketing digital en la educacién superior, persiste una brecha
en la literatura respecto a su uso como estrategia institucional para optimizar el servicio educativo desde
una visién integral, institucional y contextualizada a nivel regional. El problema de investigacién se centra,
por tanto, en la escasa adopcidén del marketing digital como politica académica integral, lo que limita no solo
la optimizacién de la experiencia formativa, sino también el fortalecimiento del vinculo entre instituciones
y estudiantes en un entorno caracterizado por una creciente competencia y digitalizacién. Asimismo, son
escasos los estudios que propongan acciones concretas para mejorar la experiencia formativa mediante
herramientas digitales integradas de forma estratégica.

La naturaleza interdisciplinaria de esta investigacion permite que sus hallazgos contribuyan simultdneamente
a tres campos:
—  Educacién/Pedagogia: al proponer acciones orientadas a mejorar la experiencia formativa y el aprendizaje.
—  Tecnologia digital: al analizar la integracién de herramientas digitales en contextos educativos.
—  Marketing digital: al aplicar estrategias de marketing mix, de producto (servicio educativo) y de proceso
(proceso eductivo) para mejorar la calidad y la experiencia formativa.

La relevancia metodolégica radica en que se genera un marco de anélisis aplicable en diversos contextos
universitarios y se proponen acciones concretas que, ademas de ser transferibles, responden a las demandas
del entorno académico contemporaneo.

3.2. Disefo de la investigacién
El disefio de esta investigacién se fundamenta en un enfoque metodolégico descriptivo, empirico y
cuantitativo. En primer lugar, se considera descriptivo, ya que se centra en analizar el uso del marketing

© ISSN: 1134-3478 * e-ISSN: 19883293 * Pages 128-144



134

00 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000sesesesssscscsscscsesscssssscscs
.

cesseccescnse

)
N
=
N
2
X
<
00
g
2
=
5
£
0
O

digital en la educacién superior como estrategia para fortalecer el servicio educativo, entendido como
producto de valor, desde la perspectiva del marketing mix. En segundo lugar, es empirico o aplicado,
dado que, a partir de este analisis, se pretende proponer acciones que mejoren la calidad y la experiencia
formativa mediante el uso de herramientas digitales. Finalmente, adopta un enfoque cuantitativo, reflejado
en la recoleccién, procesamiento y analisis de datos numéricos, utilizando el software estadistico de Excel.
Se utilizaron rangos de frecuencia, graficos y tablas comparativas, lo que permitié interpretar tendencias
y comprender el comportamiento de las variables analizadas.

3.3. Poblacién y muestra

La poblacién del estudio estd conformada por estudiantes universitarios matriculados para el primer
periodo académico del afio 2025 pertenecientes a los programas: Administracién Comercial y Financiera,
Administracién de Servicios de Salud y Tecnologia de Regencia de Farmacia, adscritos a la Escuela de Ciencias
Administrativas y Econémicas — ECAE de la Facultad de Estudios a Distancia — FESAD, de la Universidad
Pedagégica y Tecnolégica de Colombia — UPTC. La sede principal en Tunja concentra el mayor porcentaje
de participacién estudiantil con un 69%, seguida por la seccional Duitama con un 22%, Sogamoso con un
5%, y los CREAD de Chiquinquira, Soata, Yopal y Aguazul, cada uno con una participacién del 1%.

Se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple, seleccionando una muestra de 478 estudiantes.
Las edades de los participantes oscilan entre los 18 y 50 afios, con una distribucién por género del 87%
mujeres y 13% hombres. En cuanto a su ocupacidn, el 71% de los estudiantes combinan sus estudios con
una actividad laboral, mientras que el 29% se dedica exclusivamente al estudio. Se utilizé un margen de
error del 5%, con un nivel de confianza del 95%.

3.4. Instrumento de recoleccién de datos

Elinstrumento empleado para la recopilacién de datos fue la encuesta, se disefié un cuestionario estructurado con
11 preguntas, de tipo dicotémico y de opcién mdltiple, con el fin de indagar sobre la experiencia de los encuestados.

Para la validacién del instrumento, se realizé una la revisién documental orientada a la identificacién de
las principales variables para an4lisis en coherencia con el objetivo del estudio. Asimismo, se consultaron
investigaciones previas con instrumentos validados para posterior validacién a juicio de expertos. En cuanto
a la confiabilidad del instrumento, se tomé una muestra piloto de 20 y se aplicé el método Kuder-Richardson
20 (Kr-20), obteniendo como resultado 0.88 lo que indica que el instrumento es altamente confiable.

3.5. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y organizacién de los resultados, se utilizé una matriz de informacién elaborada
en el programa Microsoft Excel, en la cual se clasificaron y codificaron los datos segin las variables de
analisis definidas en la investigacidn. Este proceso de codificacién permitié una sistematizacién de la fuente
primaria, facilitando la identificacién de categorias, la jerarquizacién de la informacidn y la integracién de
variables con potencial relevancia para estudios futuros. El analisis de los datos se realizé6 mediante el uso
del paquete estadistico de Excel, a partir del cual se generaron tablas que evidencian el comportamiento
de cada item y variable de analisis. Esta herramienta permitié una observacién detallada de los resultados
y proporciond una base sélida para la interpretacién cuantitativa de los hallazgos del estudio.

4. Resultados

En el analisis sobre el uso del marketing digital en la educacién superior como estrategia para fortalecer el
servicio educativo, entendido como producto de valor, los resultados evidencian que su aplicacién no se limita a
su enfoque tradicional como herramienta de comunicacidn (variable de promocién), sino que también se concibe
desde el servicio educativo (variable de producto). Desde esta perspectiva, busca fortalecer la propuesta de valor
del servicio educativo y responder de manera innovadora a las demandas del entorno en constante transformacién.

En este sentido, cuando se indaga en los estudiantes por la utilizacién de Internet como herramienta
de apoyo al aprendizaje, los datos indican que la mayoria de los estudiantes, un 99%, utiliza Internet para
este propdsito, mientras que solo un 1% indicé que no lo hacen (ver Tabla 1). Este resultado evidencia que
Internet se ha convertido en un componente esencial del servicio educativo, fortaleciendo su valor como
producto adaptado a las necesidades y demanda del entorno actual.
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Tabla 1: Utilizacién de Internet como herramienta de apoyo al aprendizaje.

Opcién de respuesta (Xi) Frecuencia Absoluta (ni) Frecuencia Relativa (fi)
a. Si 474 99%
b. No 4 1%
TOTAL 478 100%

Fuente. Elaboracién propia

Este comportamiento se ve atin mas justificado debido a la modalidad virtual de los programas académicos, la
cual requiere un uso intensivo de Internet como principal medio para acceder a plataformas digitales de aprendizaje,
contenidos interactivos, recursos multimedia, evaluaciones en linea y espacios para la interaccién educativa.

Asimismo, al indagar en los estudiantes sobre las tecnologias digitales que utilizan en su proceso de
formacién académica, se observa que las redes sociales son las mas utilizadas (88%), seguidas de los
sitios web (85%) y los motores de bisqueda como Google (81%). El correo electrénico también se utiliza
en una gran medida (57%), mientras que los blogs son usados por el 46% de los estudiantes. Apenas un
1% menciond el uso de otras tecnologias (ver Tabla 2), lo que indica que la mayoria se concentra hacia
herramientas digitales que son ampliamente conocidas y de facil acceso.

Tabla 2: Tecnologias digitales utilizadas en el proceso formativo.

Opcién de respuesta (Xi) Frecuencia Absoluta (ni) [Frecuencia Relativa (fi)
a. Los sitios y/o paginas web 405 85%
b. Los Blog 218 46%
c. El Correo Electrénico 271 57%
d. Los buscadores en Internet (Google) 386 81%
e. Las redes sociales 420 88%
f. Otras 4 1%

Fuente. Elaboracién propia

La alta frecuencia en el uso de estas tecnologias digitales por parte de los estudiantes evidencia su
incorporacién en la experiencia académica, lo cual no solo transforma las dindmicas de ensefianza —
aprendizaje, sino que también eleva el valor percibido del servicio educativo ofrecido por las instituciones
de educacién superior. Desde esta perspectiva, el servicio educativo, entendido como producto de valor,
incluye no solo la oferta académica tradicional, sino también la experiencia formativa apoyada en entornos
digitales. En este contexto, se destaca la necesidad e importancia de crear estrategias de marketing digital
educativo que reconozcan esta realidad y que estén orientadas a mejorar la calidad, personalizacidn,
accesibilidad e innovacién del servicio educativo (variable de producto) ofrecido por las instituciones.

Tabla 3: Uso de los sitios y/o paginas web.

Opcién de respuesta (Xi) Frecuencia Absoluta (ni)|Frecuencia Relativa (fi)
a. Acceso a la informacién e investigacién académica 399 83%
b. Bdsqueda de recursos, repositorios, enlaces y material educativg) 346 2%
c. Acceder a cursos para actualizar el conocimiento 181 38%
d. Asesoramiento en diversos temas de apoyo académico 256 54%
f. Otras 1 0%

Fuente. Elaboracién propia

Desde la experiencia formativa, al indagar en los estudiantes sobre el uso que les dan a los sitios y/o paginas
web, los resultados indican una tendencia hacia su aprovechamiento como herramientas de apoyo académico.
Una gran parte de los estudiantes los utilizan para acceder a la informacién e investigacién académica (83%),
seguidos por quienes los emplean para la bisqueda de recursos, repositorios, enlaces y material educativo (72%).
Un porcentaje considerable (54%) los utiliza para recibir asesoramiento en diversos temas de apoyo académico,
mientras que un 38% accede a cursos de actualizacién del conocimiento. Solo un 0,2% indicé otros usos (ver
Tabla 3). Estos resultados muestran que los sitios y paginas web educativas son considerados por los estudiantes
como recursos fundamentales para acceder al conocimiento, fortalecer el proceso formativo y avanzar en su
desarrollo académico, confirmando su papel central en el entorno digital de la educacién superior.
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Asimismo, al indagar en los estudiantes sobre el uso que le dan al blog educativo, los resultados
obtenidos evidencian su aprovechamiento como herramientas complementarias en el proceso formativo.
Se observa que la mayoria lo utiliza para ampliar los contenidos desarrollados en una asignatura (66%),
seguido del desarrollo de temas y/o asignaturas (46%) y el uso de materiales como tutoriales, videos,
diapositivas, articulos y otros usos de interaccién profesor—estudiante (42%). También se resalta su uso
para interactuar, comunicarse y desarrollar actividades de aprendizaje (38%), asi como para compartir,
consultar o difundir contenido (34%). Solo un 0,2% menciond otros usos (ver Tabla 4), lo que indica que,
en gran medida, el blog educativo se considera una herramienta til para profundizar en los contenidos y
mejorar la comunicacién académica.

Tabla 4: Uso de los blogs.

Opcidn de respuesta (Xi) Frecuencia‘u Frecgencia

Absoluta (ni) [Relativa (fi)
a. Ampliar los contenidos desarrollados en una asignatura 315 66%
b. Desarrollo de temas y/o asignaturas 221 46%
c. Compartir, consultar o difundir contenido 161 34%
d. Interactuar, comunicarse y desarrollar actividades para el aprendizaje 181 38%
e. Utilizar tutoriales, videos, diapositivas, articulos y otros para la interaccién profesor—estudiante] 201 42%
f. Otras 1 0%

Fuente. Elaboracién propia

En cuanto al uso del correo electrénico, los resultados indican que esta herramienta continda siendo muy
utilizada en el contexto académico. La mayor parte de los estudiantes afirmé que lo emplea principalmente para
enviar y recibir mensajes de sus compaferos y profesores (85%), seguido por el uso para compartir informacién
relacionada con el aprendizaje, como documentos, presentaciones y videos (54%). Ademas, un 44% lo utiliza
como medio informativo, didactico y comunicativo del curso, por ejemplo, para recibir mensajes de bienvenida o
calendarios de actividades. En menor medida, un 34% lo emplea tanto para el envio de actividades académicas
al docente (como talleres, ensayos o videos), como para obtener retroalimentacién y asesoria en el proceso de
ensefianza-aprendizaje. Solo un 0,2% indicé otros usos (ver Tabla 5), lo que sugiere que esta herramienta conserva
su relevancia en funciones principales de comunicacién y gestién académica en los entornos de aprendizaje virtual.
El correo electrénico se ha convertido en una herramienta fundamental para la comunicacién, la organizacién
y el acceso a oportunidades y recursos en el &mbito académico universitario.

Tabla 5: Uso del correo electrénico.

Opcién de respuesta (Xi) FrecuenCIa’ Frectljenm.a

Absoluta (ni)|Relativa (fi)
a. Enviar y recibir mensajes entre companeros y con docentes 406 85%
b. Compartir informacidn para el aprendizaje (documentos, presentaciones, videos, otros) 260 54%
c. Envio de actividades al docente (talleres, ensayos, videos, etc.) 162 34%
d. Retroalimentacidn y asesoria para guiar en el proceso ensefianza — aprendizaje 164 34%
e. Medio informativo, didactico y comunicativo del curso (bienvenida, calendario de actividades, etc.), 209 44%
f. Otras 1 0%

Fuente. Elaboracién propia

En relacidén con el uso general de las redes sociales en el sector educativo, los resultados muestran una
elevada presencia en diversas actividades académicas. La mayoria de los estudiantes (87%) manifestd que
utiliza estas plataformas para consultar videos o tutoriales que enriquecen su aprendizaje, mientras que
un 85% las emplea para enviar y recibir mensajes en diversos formatos (texto, audio, video, documentos,
etc.), lo que valida su funcién como canales multifuncionales de comunicacién e intercambio académico.

Asimismo, el 69% de los encuestados sefialé que participa en grupos de interaccién entre docentes y alumnos
para implementar estrategias comunicativas y didacticas especificas por asignatura, y el 67% manifestd que las
redes sociales les sirven de apoyo para organizar grupos de trabajo, intercambiar ideas o resolver problemas
académicos. Por otro lado, el 58% las usa para ver anuncios, noticias, documentos o publicaciones de apoyo
académico, mientras que el 47% indicé que comparte contenido creado por estudiantes, como videos y tutoriales.
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Tabla 6: Uso de las redes sociales.

Opcién de respuesta (Xi) Frecuencia | Frecuencia
P P Absoluta (ni) | Relativa (fi)
a. Canal de informacién Institucional, de la Escuela o de procesos académicos (eventos, 154 39%
matriculas, grados, etc.)
b. Ver anuncios, noticias, documentos, videos o publicaciones de apoyo académico 278 58%
c. Consultar noticias, informes, debates de apoyo a las actividades del curso 160 33%
d. Consultar video o tutoriales para enriquecer el aprendizaje 417 87%
e. Compartir contenido creado por estudiantes (videos y tutoriales) 225 47%
f. Recibir y enviar mensajes de texto, multimedia, audios, video, GIF, documentos, o
L . 406 85%
contactos, ubicacién, llamadas y videollamadas
g C‘:r%arvgmpos de {nteraccnén docente-alumno para desarrollar estrategias comunicativas| 330 69%
y did4cticas por asignatura
h. Apoyo al desarrollo académico (organizar grupos de trabajo, intercambio de ideas, o
. 321 67%
resolucién de problemas, etc.)
i. No las usa 3 1%
f. Otras 33 7%

Fuente. Elaboracién propia

Ademas, el 33% recurre a estas plataformas para consultar noticias, informes y debates relacionados con el curso,
y el 32% las usa como canal de informacién institucional sobre eventos, matriculas o grados. Solo el 7% asegurd
no utilizar redes sociales con fines educativos (ver Tabla 6), lo que confirma su rol fundamental en la facilitacién
de la experiencia académica digital, tanto en la comunicacién como en la gestién y creacién de contenidos. Las
redes sociales, utilizadas con fines académico, facilitan la comunicacién, la colaboracién y el acceso a recursos
educativos, potenciando el aprendizaje auténomo y el desarrollo de competencias digitales en los estudiantes, lo
que contribuye a una experiencia formativa enriquecedora y alineada a la demanda del entorno digital actual.

Respecto a las plataformas mas utilizadas con fines académicos, VWhatsApp encabeza el uso por su
eficacia en la comunicacién inmediata y en la organizacién de grupos. Le siguen Facebook, empleado
para comunidades académicas y anuncios institucionales, y YouTube, valorado por sus videos y tutoriales
educativos. Instagram y TikTok cumplen un rol complementario en la difusién de material multimedia
breve, mientras que Twitter/X presenta un uso mas limitado, enfocado en debates y noticias académicas.
En conjunto, WhatsApp, Facebook y YouTube se consolidan como los principales soportes del aprendizaje
digital, mientras que Instagram, TikTok y Twitter/X amplian la experiencia con formatos breves o
especializados, lo que evidencia una diversificacién de herramientas al servicio de la educacién superior.

Tabla 7: Acciones para mejorar la calidad y experiencia formativa en la Educacién Superior.
Sitios y/o paginas web

IComponente del servicio educativol Accibn estratégica Descripcién de la accién estratégica
Infraestructura y acceso: Informacién académica Disponibilidad de informacién, datos e investigacién académica

Procesos de base operativa para

ofrecer el servicio educativo Comunicacién institucional |Disponibilidad a bibliotecas digitales, noticias institucionales y servicios en linea

Recursos educativos Exploracién de recursos, repositorios, enlaces y contenido educativo
Plataformas de aprendizaje |Acceso a plataformas de aprendizaje para recursos, actividades, evaluaciones, foros
Recursos y herramientas: Adaptacién del aprendizaje para la personalizacién y automatizacién con chatbots
Tecnologias que enriquecen el y asistentes virtuales para dudas, material adicional y personalizar el contenido
proceso educativo Contenidos digitales Investigacidn, anlisis y exposicién de contenido digital para un aprendizaje activol
Participacién en comunidades de aprendizaje para intercambiar informacién,
resolver dudas y cooperar en proyectos y construccién conjunta del conocimiento|
Metodologia: En entornos Flexibilidad temporal y espaciall Capacidad de adaptacién de contenidos y actividades en cualquier momento y luga
educativos Acompanamiento académico| Orientacién académica en estudio, tiempo, tutorias e induccién

Inteligencia artificial

Comunidades en linea

Programas académicos: Actualizacién|
y complemento formativo

Actualizacién académica Inscripcién a cursos de formacién complementaria para actualizar el conocimiento

De esta manera, el estudio analizé el uso del marketing digital en la educacién superior como estrategia
para fortalecer el servicio educativo, concebido como producto de valor. Aunque las herramientas digitales
son ampliamente utilizadas por los estudiantes, su adopcién como politica académica adn es limitada (Polonia,
Miotto y Suyo-Vega, 2023). Por ello, se recomiendan las siguientes acciones orientadas a mejorar la calidad
y la experiencia formativa mediante su integracién. Estas acciones se organizaron en componentes del
servicio educativo evidenciando su incorporacidén en el ecosistema educativo contemporaneo: Sitios y/o

paginas web (Tabla 7); Blog Educativo (Tabla 8); Correo Electrénico (Tabla 9) Redes Sociales (Tabla 10).
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iva en la Educacién Superior.

Blog Educativo

IComponente del servicio educativol

Accién estratégica

Descripcién de la accién estratégica

Recursos Tecnolégicos:
Procesos potenciados por uso de
tecnologias digitales

Difusién de contenido

Facilidad para compartir, consultar y difundir contenido.

Recursos multimedia

Disponibilidad de tutoriales, videos, diapositivas, articulos y otros recursos para la|
interaccién profesor—estudiante.

Gestién de contenido

Habilidad para creary gestionar (bdsqueda, seleccién y difusién) contenido en linea, usando|
recursos multimedia y comprendiendo temas como la ciberseguridad y la proteccién de datos.

Comunidades de aprendizaje]

Espacios en linea para compartir experiencias, generar contenido y resolver dudas

Aprendizaje colaborativo

Co-creacién de contenido y el intercambio de ideas a través de proyectos grupales|
que fomentan argumentacidn y cooperacidn, incluso fuera del aula.

Produccién estudiantil

Produccién y difusién de diferentes recursos multimedia por los estudiantes (videos,
presentaciones, documentos).

Lecto-escritura y
comunicacién

Mejora de la expresién escrita, argumentacién y sintesis en retroalimentacién de
compaferos y docente al escribir y comentar en un blog, asi como la habilidad paral
comunicarse de forma efectiva.

Participacién activa

Fomentar la participacién y comunicacién del estudiante en actividades de aprendizaje

Interaccién y
comunicacién

Facilitar la comunicacién efectiva entre estudiantes y docentes para resolver dudas|
y recibir retroalimentacién

Pensamiento critico

Reflexién sobre contenidos y analisis de diferentes perspectivas a través de comentarios|
y debates entre companeros y docente.

Construccién de
conocimiento

Generacién de contenido en un blog fomenta el rol activo del estudiante como
creador del conocimiento.

Planes de estudio: Procesos
vinculados con estructura curricular,
contenidos y el disefio formativo

Profundizacién de
contenidos

Ampliacién de contenidos existentes desarrollados en una asignatura y exploracién|
de nuevos temas

Metodologia: Procesos
metodolégicos en entornos
educativos

Personalizacién de
aprendizaje

Adaptacién del aprendizaje a intereses, necesidades y ritmos individuales mediante|
eleccién de temas en blogs

Autorregulacién del aprendizaje]

Gestién del propio aprendizaje, ritmo de trabajo y reflexién personal.

continua y aprendizaje significativo

Calidad académica: Procesos de mejora| Apropiacién del

conocimiento

Uso de blogs para lograr aprendizajes sélidos, reflexidn critica y aplicacién dell
conocimiento.

Acciones para mejor:

Correo Electrénico

IComponente del servicio educativol

Accién estratégica

Descripcién de la accién estratégica

Orientacién académica

Medio informativo, didactico y comunicativo del curso (bienvenida, calendario de actividades, etc.)|

Comunicacién
bidireccional

Envio y recepcién de mensajes entre compaiieros y docentes, asi como la organizacién|
de reuniones virtuales

Compartir recursos

Compartir informacién (documentos, presentaciones, lecturas, enlaces, videos, otros)|
que complementan las clases y apoyan el aprendizaje

Competencia comunicatival

Habilidad para redactar mensajes claros, concisos y respetuosos, con una estructural
adecuada, asi como comunicarse respetuosa y apropiadamente

Competencias digitales

Habilidades en la gestién de informacién en linea, la comunicacién profesional y la
utilizacién de herramientas digitales para el aprendizaje

Recursos Tecnolégicos:

Acceso a recursos

Disponibilidad a recursos educativos, plataformas de aprendizaje en linea y servicio|
administrativos facilitando la participacién en la vida universitaria

Procesos vinculados con
herramientas digitales integrados

Gestién académica

Canal para la interaccién, resolucién de dudas, consulta de horarios, envio de trabajos
y la coordinacién de actividades académicas

al servicio educativo y su uso

Entregar actividades

Envio digital de trabajos académicos para revisién y evaluacién

eficiente

Asesoria y retroalimentacién| Orientacién y retroalimentacién que guian el proceso de ensefianza-aprendizaje

Capacidad para organizar la bandeja de entrada, filtrar mensajes relevantes y gestionar

Gestién de informacién . )
la sobrecarga informativa

Recepcién de informacién sobre eventos académicos, becas, practicas empresariales,|

Informacién institucional ) . ) P .
oportunidades laborales e informacién para el desarrollo académico y profesional

Autonomia y
responsabilidad

Promueve la autonomia en el manejo de la comunicacién y la responsabilidad en la|
gestidn de la informacidn recibida y enviada en su proceso académico

Promocién y comunicacién de la oferta académica institucional para informar y atraer

Difusién académica ; ;
a estudiantes potenciales.

Apoyo en la resolucién de problemas técnicos relacionados con el uso del corred|

Soporte técnico L . .
institucional y otras herramientas digitales.

Planes de estudio: Procesos

Coordinacién curricular

Ajustar contenidos, temas y plan de estudio entre docente-coordinacién

vinculados con estructura curricular,

Validacién de contenidos | Envio y revisién de asignaturas, guias de trabajo y cronogramas académicos

contenidos y el disefio formativo

Actualizacién de contenidos] Comunicacién sobre modificaciones o mejoras en los contenidos formativos.

Metodologia:

Trabajo colaborativo

Facilita la construccién simultdnea y colectiva en linea de documentos, hojas de célculol
o presentaciones desde cualquier lugar

Procesos de ensefianza —
aprendizaje y modelo pedagdgico

Accesibilidad digital

Acceso a oportunidades formativas en entornos digitales independientemente de la|
ubicacién o modalidad

Calidad académica:
Proceso de mejora continua en

Comunicacién académical Uso del correo institucional como medio formal de comunicacién académica y acceso
a la informacién institucional

institucional

comunicacién, aprendizaje y
organizacién de la informacién

Seguridad y
profesionalismo

Asegura la calidad en la comunicacién académica mediante proteccién de datos,
seguridad y autenticidad de la informacién oficial
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Acciones para mejorar la calidad y experiencia formativa en la Educacién Superior.
Redes Sociales

IComponente del servicio educativo

Accidn estratégica

Descripcién de la accién estratégica

Acceso a recursos
educativos

Acceso a una amplia gama de material multimedia y la posibilidad de compartir]
recursos como videos, tutoriales, conferencias, infografias, articulos, que profundizan
en temas de interés en las asignaturas y complementan el aprendizaje

Competencias digitales

Habilidad para la gestién de la informacién en linea, la comunicacién clara, profesional
y efectiva y el uso de herramientas digitales para la colaboracién y el aprendizaje

Colaboracién en

Espacios para la colaboracién en proyectos, compartir recursos y trabajo participativo,|

equipo incluso fuera del aula en plataformas como Facebook, Instagram y WhatsApp
Comunidades de Conformacién de comunidades en linea para compartir conocimientos, resolve
aprendizaje dudas, colaborar en proyectos, inclusive con pares de otras universidades

Grupos de estudio

Crear grupos privados de compafieros para organizar reuniones, compartir apuntes,
resolver dudas, prepararse para exdmenes, recordatorios importantes

Comunicacién efectiva

Interaccién rapida entre estudiantes y docentes para la coordinacién de actividades|
académicas y la resolucién de dudas.

Recursos Tecnolégicos:
Plataformas tecnolégicas y

Pensamiento critico

Exposicién de diferentes perspectivas y la participacién de debates en linea fomentan
la capacidad de analizar la informacién y tomar opiniones argumentadas

herramientas emergentes que
enriquecen el proceso educativo

Coordinacién de
proyectos

Interaccién para el desarrollo de trabajos en equipo permitiendo el intercambio de|
ideas, asignacién de tareas y seguimiento del progreso.

Seguimiento a expertos

Acceso directo a publicaciones, seminarios y debates con expertos, investigadores,|
profesores en sus campos de estudio

Red profesional

Extensién de la vida académica (como LinkedIn) al contactar con profesores,
exalumnos y profesionales del sector para pasantias y oportunidades laborales

Comunicacién
multilingiie

Comunicacién por IA para contenido internacional al traducir automaticamente
textos y comentarios

Motivacién y
compromiso académicol

Participacién en redes sociales del aula aumenta la motivacién interna al fomentar]
un mayor involucramiento con el proceso educativo y un sentido de pertenencial
a la comunidad académica

Tecnologias
complementarias

Herramientas complementarias en el proceso educativo para la gestién, generacién|
y difusién de contenidos educativos

Inteligencia artificial

Interactuar con chatbots sobre tramites, respuestas, dudas académicas

Tutoriales personalizados|

Integrar |A para tutoriales o respuestas rapidas a preguntas frecuentes

Planes de estudio:

Articulacién curricular

Coordinacién y enlace de contenidos académicos mediante comunidades virtuales,

Procesos vinculados con estructura
curricular, contenidos

Actualizacién curricular

Uso de redes para mantener actualizados contenidos seg(in tendencias y necesidades.|

Nuevas metodologias

Adopcién de nuevas metodologias de aprendizaje, méas flexibles y colaborativas

Metodologia:

Uso pedagdgico

Uso de las redes sociales para promover aprendizajes significativos, autonomia
participacién activa del estudiante

Procesos metodolégicos activos,
inclusivos y colaborativos en entornos

Aprendizaje
personalizado

Aprendizaje a su propio ritmo enfocidndose en 4reas de interés especificas ofreciendo|
contenido relevante y adaptado a las necesidades individuales de los estudiantes

educativos

Aprendizaje auténomo

Promueven el aprendizaje auténomo con metodologfas centradas en el estudiante con la|
interaccién, colaboracién y acceso a recursos que apoyan la autogestién del aprendizaje

Calidad académica: Procesos de

Calidad educativa

innovacién, mejora continua y evaluacién|

Integracién de redes sociales como herramienta innovadora para fortalecer la calidad|

educativa mediante la interaccidn, colaboracién y acceso a recursos relevantes

Fuente. Elaboracién propia

El marketing digital en el &mbito educativo necesita ajustarse con la legislacién para garantizar que se

realicen practicas legales, éticas y sostenibles, protegiendo tanto a las instituciones como a sus estudiantes

y usuarios (ver tabla 11).

Tabla 11: Aspectos legales del marketing digital en el 4mbito educativo.

Ambito Legal Objetivo d

e la Legislacién

Aplicacién en el Marketing Educativo

1. Proteccién

consumidor

Proteger, promover y garantizar los derechos de| - Evitar publicidad engafiosa (ej. titulo, modalidad, duracién, costos reales)
del los estudiantes y sus familias como consumidores| - Proporcionar informacién precisa y veraz sobre programas, costos,
de servicios educativos

duracién y acreditacién

2. Regulacién
dela
publicidad

Asegurar que la publicidad sea ética, transparentel - Cumplir regulaciones sobre publicidad en linea (particular si ha
y adecuada al pablico para proteger a losimenores de edad)

consumidores, promoviendo la competencial- Destacar de manera clara la publicidad pagada (influencers,
leal de los servicios educativos

publicaciones patrocinadas)

3. Proteccién
de datos
personales

Garantizar el tratamiento legal y seguro de los|
datos de todos los actores en el sector educativol

- Incluir clausulas de consentimiento informado en formularios y suscripciones
- Proteger y administrar adecuadamente las bases de datos de estudiantes
y contactos

4. Comercio
electrénico

Regular y fomentar la venta de productos of- Publicar términos y condiciones
servicios educativos por internet garantizando la| - Comunicar sobre politicas de reembolso y cancelacién
seguridad juridica a todos los actores implicados| - Cumplir con facturacién y normativas tributarias

5. Propiedad
intelectual

Proteger los derechos de autor de contenidos| - Usar contenidos con licencia o de creacién propia.
y materiales usados en campanas educativas|- Respetar los derechos de terceros (videos, textos, imagenes, software, etc.)

Fuente. Elaboracién propia
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Estos resultados evidencian que el marketing digital desempena un papel estratégico en la educacién
superior al incorporar herramientas digitales que enriquecen el proceso educativo, fortalecen la oferta
académica y potencian la experiencia formativa. Estas estrategias no solo refuerzan el vinculo con los
estudiantes y promueven un aprendizaje mas innovador, dinAmico y centrado en sus necesidades, sino
que también amplian el alcance y la efectividad del servicio educativo, lo que representa una contribucién
valiosa del marketing digital al fortalecimiento y la optimizacién del servicio educativo como producto de
valor. En conjunto, estas estrategias permiten a las instituciones de educacién superior diferenciarse, mejorar
su propuesta académica y consolidar su posicionamiento en un entorno cada vez mas competitivo y digital.

5. Discusién y Conclusién

Los resultados del estudio reflejan una transformacién en la experiencia educativa de los estudiantes
universitarios, especialmente en el uso de herramientas digitales. A continuacidn, se analizan estos hallazgos
con el fin de fortalecer el servicio educativo como producto de valor, potencializando las oportunidades
para mejorar la calidad y la experiencia formativa en la educacién superior dentro de entornos digitales.

En consonancia con estudios previos, destacan que una de las variables fundamentales del marketing
mix en el contexto de la educacidén superior es el producto, o sea el servicio educativo. Este se fortalece
mediante estrategias de marketing digital, las cuales actGan como recursos académicos innovadores (Erazo-
Alvarez et al., 2022) capaces de responder a las nuevas demandas del entorno educativo cada vez més
digitalizado (Asanza Choez et al., 2024). Asi, el marketing digital no solo incrementa la competitividad de
las instituciones, sino que también fortalece la propuesta de valor del servicio educativo, reforzando la
identidad institucional (Badajoz De La Cruz, 2020).

Los resultados del estudio indican un alto nivel de integracién de las tecnologias digitales en el proceso
educativo, concordando con investigaciones previas que resaltan su impacto positivo en la experiencia formativa
de los estudiantes (Pedreschi Caballero y Nieto Lara, 2022). Herramientas como sitios y/o paginas web, blogs
educativos, correo electrénico y redes sociales no solo mejoran los procesos educativos, sino que también fomentan
entornos mas dindmicos, interactivos y personalizados (Asanza Choez et al., 2024; Pedreschi Caballero y Nieto
Lara, 2022). Esta transformacién ha provocado una ruptura con las practicas educativa tradicionales, donde
el entorno digital no solo complementa, sino que en muchos casos reemplaza metodologias convencionales.

Asimismo, el estudio confirma que los sitios o paginas web son ampliamente utilizados por los estudiantes
como fuentes de informacién y apoyo académico, coincidiendo con investigaciones previas que destacan
su rol central en entornos educativos digitales (Rueda Torres, 2006). Estas plataformas facilitan el acceso
auténomo a informacién actualizada y especializada, favoreciendo la exploracién y la actualizacién constante
de conocimiento. Estudios como los de Davila Sanabria, Galvis Alvarez y Vivas Granados (2015) y De
Leén De Herndndez y Tufon Cumbrera (2023) evidencian que los sitios web educativos estimulan la
motivacidén, enriquecen la experiencia formativa y contribuyen significativamente al desarrollo académico.

En el contexto del marketing digital educativo, los sitios y pAginas web representan un recurso estratégico
al incidir directamente en la calidad del servicio educativo. Por ello, se recomienda que las instituciones de
educacidn superior integren estos portales al proceso educativo, maximizando su potencial en cada uno
de los componentes del servicio educativo (ver tabla 7). Desde el componente de infraestructura y acceso,
ofrecen informacién académica actualizada, asi como canales de comunicacién institucional que incluyen
bibliotecas digitales, noticias y servicios en linea. En cuanto a recursos y herramientas, aportan valor al proceso
educativo al ofrecer repositorios de contenido, plataformas para el desarrollo de actividades y evaluaciones,
aplicaciones de inteligencia artificial para personalizar y automatizar el aprendizaje, contenidos digitales y
comunidades en linea que fortalecen el aprendizaje colaborativo. En lo metodolégico, permiten flexibilizar
los procesos educativos al adaptarlos a cualquier lugar y momento, al tiempo que ofrecen acompafiamiento
académico mediante tutorias, orientacién y seguimiento. Finalmente, desde la perspectiva de programas
académicos, facilitan la actualizacién de conocimientos mediante cursos y formacién complementaria.

Integrados de manera estratégica, los sitios y paginas web, trascienden su funcién informativa para
convertirse en motores de innovacién pedagdgica y tecnolégica que impulsan la autonomia, la actualizacién
permanente y el aprendizaje significativo. Su verdadero valor radica en articular el proceso educativo
con experiencias digitales flexibles, creativas y colaborativas, fortaleciendo asf la calidad, el alcance y la
capacidad transformadora de la formacién académica.
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En relacién con el blog educativo, el estudio confirma que esta herramienta digital se consolida como un
recurso valioso para fortalecer la comunicacién entre docentes y estudiantes, ademas de facilitar el acceso a
contenidos académicos. Su integracién en el proceso educativo enriquece la experiencia formativa al incorporar
recursos multimedia como tutoriales, videos, diapositivas y articulos, que favorecen la interaccién profesor—
estudiante. Estos resultados coinciden con investigaciones previas, como las de Rivadeneira Barreiro et al. (2020),
que destacan el papel del blog en la construccién del conocimiento y en el desarrollo de competencias como el
pensamiento critico y la participacién activa de los estudiantes. De igual manera, Zafiga Zarate (2025) resaltan
su accesibilidad, facilidad de uso y capacidad para promover aprendizajes significativos en entornos digitales.

Por ello, se recomienda que las instituciones de educacidn superior integren el blog educativo de manera
estratégica, aprovechando su potencial para fortalecer los componentes del servicio educativo (ver tabla
7). En recursos tecnoldgicos, facilita la difusién, consulta y gestién de contenidos, incluyendo recursos
multimedia y aspectos de ciberseguridad; ademas, fomenta la conformacién de comunidades de aprendizaje,
el aprendizaje colaborativo, la produccién de recursos y el desarrollo de competencias de lecto-escritura,
promoviendo la participacién activa y la comunicacién efectiva, a la vez que estimula el pensamiento critico
y la construccién del conocimiento, aportando asi valor al proceso educativo. En planes de estudio, permite
profundizar y ampliar los contenidos en las asignaturas. Metodolégicamente, personaliza el aprendizaje
y la autorregulacién del estudiante. Finalmente, en la calidad académica, contribuye a la apropiacién del
conocimiento mediante la reflexién critica y su aplicacién préctica, orientada a la mejora continua.

En consecuencia, el blog educativo, concebido como un espacio estratégico para la divulgacién y
construccién colectiva del conocimiento, en articulacién con el proceso formativo, promueve la autoria,
el pensamiento critico y la interaccién académica abierta. Su versatilidad para integrar diversos formatos
de contenido y facilitar el aprendizaje auténomo y colaborativo lo consolida como un recurso innovador
que enriquece la experiencia formativa en entornos digitales dindmicos.

Ahora, el correo electrénico, como parte de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC), se
consolida como una herramienta esencial de comunicacién universitaria, tal como senala Baggia, Znidarsi y
Tratnik (2022) y Pinilla Gémez (2020). Su uso sigue siendo frecuente en el Ambito académico, destacando la
necesidad de que los estudiantes desarrollen competencias digitales y comunicativas para emplearlo eficazmente.
Ademaés de permitir la interaccidn directa, facilita el trabajo colaborativo mediante funciones complementarias
como chats, creacién de formularios y edicién conjunta de documentos en linea (Guancha Gaviria, 2019).

Cuando se utiliza adecuadamente, el correo electrénico potencia las competencias comunicativas,
estimula la innovacidn y enriquece la experiencia formativa, integrdndose de manera efectiva en el proceso
educativo (Pinilla Gémez, 2020). El estudio confirma su relevancia en la educacién superior como medio
esencial para la comunicacién institucional, la gestidn académica y el acceso a oportunidades formativas en
entornos digitales, consoliddindose como herramienta estratégica en la transformacién digital de la educacién.

Se recomienda que las Instituciones integren el correo electrdnico en el servicio educativo (ver tabla
7) maximizando su potencial para fortalecer sus distintos componentes. En recursos tecnolégicos, facilita
la orientacién académica, la comunicacién bidireccional, el intercambio de recursos, el desarrollo de
competencias comunicativas y digitales, asf como la gestidn académica, permitiendo la entrega de actividades
y la actualizacién continua, lo que promueve autonomia y responsabilidad. En planes de estudio, apoya la
coordinacién curricular, la validacidn y la actualizacién de contenidos. En metodologia, fomenta el trabajo
colaborativo en linea, la retroalimentacién y el acceso a formacidn digital. En calidad académica, garantiza
una comunicacién formal, segura y profesional, protegiendo la integridad de la informacién.

Asi, el correo electrénico, incorporado estratégicamente, permanece como una herramienta esencial
para la comunicacién académica formal y la gestién institucional, potenciando el trabajo colaborativo, el
acceso a recursos digitales, el desarrollo de competencias digitales y entornos de aprendizaje flexibles que
favorecen la innovan y fortalencen la calidad del proceso educativo.

Finalmente, las redes sociales en el contexto del servicio educativo, estudios como los de Limas Suarez
y Vargas Soraca (2021) y Castillo-Esparcia, Serna-Ortega y Moreno-Cabanillas (2025) evidencian que se
consolidan como una alternativa innovadora y estratégica para fortalecer los procesos académicos. Su alta
aceptacidn entre estudiantes y docentes demuestra su potencial no solo como canales de comunicacién, sino
también como herramientas para la gestién, creacidn y difusién de contenidos educativos, coincidiendo con lo
sefalado por Casanovas Catala, Capdevila Toméas y Ciro (2019) y Huaman Luyo y Carcausto-Calla (2024).
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Investigaciones previas, como la de Rojas Chuquihuaccha (2024), coinciden en resaltar el valor de las redes
sociales como espacios de interaccién y acceso a informacién relevante para el aprendizaje. Segiin Garcés-
Fuenmayor et al. (2023) usadas con fines académicos, facilitan la comunicacién, fomentan la colaboracién y
amplian el acceso a recursos educativos diversos. Asimismo, Limas-Suarez y Vargas-Soracé (2022) destacan que
uso dinamiza la ensefanza, incrementa la motivacién, estimula la participacién activa y favorece metodologias
flexibles y colaborativas, impulsando el aprendizaje auténomo y el desarrollo de competencias digitales.

Estos beneficios contribuyen a una experiencia formativa mas enriquecedora y pertinente, alineada con
las demandas del entorno digital actual. Por ello, fortalecer el servicio educativo mediante la integracién
planificada de redes sociales, como sugieren Limas Suirez y Vargas Soraca (2021), representa una
oportunidad para innovar en estrategias pedagdgicas y responder a los retos de la educacién contemporéanea.
Su incorporacién debe entenderse como un componente estructural del ecosistema educativo universitario.

Las redes sociales cumplen funciones fundamentales en diversos componentes del servicio educativo (ver
tabla 7). En recursos tecnolégicos, facilitan el acceso a recursos multimedia, el desarrollo de competencias
digitales, la colaboracidn, la formacién de comunidades y grupos de estudio, la comunicacién efectiva, el
pensamiento critico, la coordinacién de proyectos, el seguimiento a expertos, la creacién de redes profesionales,
la comunicacién multilingiie, la motivacién académica y el uso de tecnologias complementarias como la
inteligencia artificial, potenciando el proceso educativo. En planes de estudio, fomentan la articulacién
y actualizacién curricular. Metodolégicamente, impulsan nuevas estrategias centradas en el aprendizaje
personalizado y auténomo. Finalmente, en calidad académica, contribuyen a la innovacién mediante la
interaccién, colaboracién y acceso a recursos relevantes.

Integradas estratégicamente, las redes sociales funcionan como espacios dindAmicos de comunicacién y
vinculacién que, en articulacién con el proceso educativo, se consolidan como herramientas innovadoras
para dinamizar la ensefianza y estimular la participacién activa posiciondAndose como recursos esenciales
para transformar las estrategias pedagdgicas y ampliar el alcance del aprendizaje universitario.

Ahora bien, mas all4 de las herramientas utilizadas, los resultados también evidencian una diversificacién
funcional en el uso de las tecnologias. Los sitios web se utilizan para investigacién (83%), acceso a recursos
y asesorias; los blogs, para ampliar contenidos (66%) y fomentar la interaccién docente—estudiante; el correo
electrénico, como canal oficial de comunicacién académica (85%) y retroalimentacidn; y las redes sociales,
como plataformas multifuncionales para consultar informacién, comunicarse en grupo y colaborar en la
organizacién de actividades. Esta multiplicidad de usos refleja que los estudiantes no solo consumen informacién,
sino que también producen, comparten e interactdan activamente, asumiendo un rol de co—creadores del
conocimiento en un entorno que exige nuevas competencias, mayor autonomia y comunicacién contante.

Los hallazgos muestran que el servicio educativo universitario evoluciona hacia una propuesta integral
que, ademas de la oferta académica, incorpora experiencias centradas en el estudiante y mediadas por
tecnologias digitales. Este enfoque fomenta un aprendizaje mas dindmico e innovador, ajustado a las
demandas de la era digital y a la apropiacién activa del conocimiento.

En este escenario, el marketing digital adquiere un papel estratégico. Deja de ser solo una herramienta
de promocién para integrarse al disefio del servicio educativo, contribuyendo a comunicar, personalizar y
enriquecer la experiencia formativa, alinedndose con los habitos digitales y las expectativas de interaccién
de los estudiantes (Abarca Amador, 2015). De este modo, no solo transmite la propuesta de valor, sino que
la potencia, fortaleciendo la presencia institucional en entornos digitales y presenciales.

En consecuencia, este rol estratégico permite a las instituciones adaptar sus servicios a las dindmicas
del entorno digital, fortalecer su posicionamiento y construir vinculos sélidos con su comunidad estudiantil,
promoviendo un modelo educativo més atractivo, interactivo y pertinente. Desde una perspectiva operativa,
resulta imprescindible disefar estrategias de marketing digital acordes con los habitos tecnolégicos de los
estudiantes, incorporando valor agregado a la experiencia formativa y diferenciando la oferta académica
en un entorno altamente competitivo y digitalizado.

Respeto a futuras lineas de investigacién, se proponen las siguientes:

—  Impacto del marketing digital: medir su efecto en la percepcién del servicio educativo, rendimiento
académico y retencidn estudiantil.

—  Perspectiva docente: analizar uso, percepcidn, barreras y apropiacién de herramientas digitales en ellos.
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—  Estudios longitudinales: evaluar la evolucién del uso de tecnologias digitales y sus efectos sostenidos
en educacién superior.

Apoyos
El presente articulo fue financiado por la Universidad Pedagégica y Tecnolégica de Colombia (UPTC),
a través del Centro de Gestidn de Investigacién y Extensién — CIDEA de la Facultad de Estudios a Distancia

(FESAD).
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