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RESUMEN

El marketing digital es una herramienta que promueve la 
promoción no solo de un producto sino también de un 
servicio, he aquí su importancia dentro de la captación 
de estudiantes en instituciones educativas privadas en 
Babahoyo, con el objetivo de identificar desafíos y opor-
tunidades. Se implemento un enfoque mixto que combina 
elementos cualitativos y cuantitativos para comprender 
mejor las prácticas de marketing digital. Los resultados 
destacan la importancia de la presencia digital, en es-
pecial los sitios web y redes sociales, para atraer a más 
estudiantes. También se identifican como los canales de 
comunicación más efectivos, lo que resalta la necesidad 
de desarrollar una presencia activa en estas plataformas. 
Se evidencia que las recomendaciones personales son 
un factor influyente en la toma de decisiones de matricu-
lación. Se recomienda diversificar las ofertas académicas 
para satisfacer las demandas de los diferentes niveles 
educativos, mejorar la capacidad de atracción y reten-
ción de estudiantes.
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ABSTRACT

Digital marketing is a tool that promotes the promotion not 
only of a product but also of a service, here is its importan-
ce in the recruitment of students in private educational ins-
titutions in Babahoyo, in order to identify challenges and 
opportunities. A mixed approach combining qualitative 
and quantitative elements was implemented to better un-
derstand digital marketing practices. The results highlight 
the importance of digital presence, especially websites 
and social networks, to attract more students. They are 
also identified as the most effective communication chan-
nels, highlighting the need to develop an active presen-
ce on these platforms. It is evident that personal recom-
mendations are an influential factor in making enrollment 
decisions. It is recommended to diversify the academic 
offerings to meet the demands of the different educational 
levels, improving the ability to attract and retain students.
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INTRODUCCIÓN

En la actualidad impera la era digital, inmersa en todo 
ámbito sea este comercial, social, así como también en el 
educativo. El avance de la tecnología y el uso del internet 
a transformando la forma en que se ofertan los productos 
y servicios, permitiendo experimentar cambios significati-
vos en las empresas e Instituciones, las mismas que para 
evolucionar se han visto obligadas a utilizar el marketing 
digital, brindando mayor información a los consumidores, 
convirtiéndolos en cuidadoso y más selectivos al momen-
to de adquirir un producto o servicio. 

El uso de estrategias de marketing digital se ha conver-
tido en una herramienta fundamental en las instituciones 
educativas a nivel nacional, logrando alcanzar su audien-
cia objetiva de manera más efectivas y a su vez generar 
interés en sus programas pedagógicos, informando de tal 
modo que convierte a estudiantes potenciales a matricu-
lados. (Gallegos y Gavilanez, 2022)

El marketing digital es una herramienta que promueve la 
promoción no solo de un producto sino también de un 
servicio, he aquí su importancia dentro de la captación 
de estudiantes en Instituciones educativas. En Ecuador 
en los últimos años las instituciones educativas se vieron 
obligadas a crear plataformas o sitios Web, que permiten 
dar a conocer la calidad y servicios que es ofrecido, para 
poder llegar a un público más amplio y segmentado, sien-
do esta la forma de comunicarse y agilitar los procesos en 
las instituciones. 

El Ministerio de Educación de Ecuador (2023), desarro-
lló más de 5.000 Recursos Educativos Digitales Abiertos 
(REDA) acorde a las necesidades de los miembros de la 
comunidad educativa con el fin de mantener la continui-
dad educativa durante la pandemia y estado de emer-
gencia actuales acortando así la brecha digital existente 
(Ministerio de educaciòn, 2023). Si bien es cierto, las insti-
tuciones cuentan con programas pedagógico, muy pocas 
conocen como aplicar un programa eficaz de marketing 
digital educativo que permita captar la atención tanto de 
padres como de estudiantes (Jaramillo, 2019). 

Las instituciones educativas de la provincia de los Ríos 
no son la excepción, en especial en el cantón Babahoyo 
las instituciones educativas privadas no ven la necesidad 
de aplicar un programa de marketing digital educativo 
siendo esta su principal amenaza, al crearse nuevas su-
cursales de Instituciones educativas privadas que tienen 
central en otras provincias en el cantón, quienes poseen 
campañas masivas de marketing digital, ocasionan una 
disminución de estudiantes en las instituciones ya crea-
das en el cantón. 

Las estrategias de marketing digital están relacionadas 
al posicionamiento de una empresa o institución, a través 
de esta investigación se analiza los desafíos y oportuni-
dades que tendrían las instituciones educativas privadas 
del Cantón Babahoyo en su aplicación. 

Con los antecedentes mencionados, el problema de la 
presente investigación es ¿Cuáles son los desafíos y 
oportunidades que enfrentan las instituciones educativas 
privadas en la ciudad de Babahoyo al implementar 
estrategias de marketing digital para atraer estudiantes?, 
para ello se plantea como objetivo de analizar las estra-
tegias innovadoras de marketing digital implementadas 
en instituciones educativas privadas en la ciudad de 
Babahoyo, que atraiga estudiantes.

El marketing en los últimos años ha evolucionado con-
virtiéndose en una rama multidisciplinaria que permite a 
las diversas organizaciones identificar los problemas in-
ternos y externos, crear, innovar y ofrecer un bien o servi-
cio que permita satisfacer los deseos y necesidades que 
tengan los clientes a base de una comunicación asertiva 
y entrega de valor, por medio de estrategias y tácticas 
que permitan generar interés, demanda y fidelidad a una 
marca u organización. Esto conlleva a que las empresas 
sigan una serie de pasos que la direccionan al éxito me-
diante un plan empresarial, permitiéndoles ser más com-
petitivas de tal manera que una simple acción de venta 
y promoción de bienes o servicios tenga un enfoque es-
tructural y holístico.

Según Kotler, el marketing es un conjunto de herramien-
tas basadas en ventas, promociones, publicidades e in-
vestigaciones permitiendo de esta manera un dominio en 
la organización destacando sus habilidades, construyen-
do su marca, analizando su rentabilidad y creando una 
relación con el cliente (Palma et al., 2022).

Por otro lado, las instituciones alrededor del mundo crean 
estrategias basadas en el marketing tradicional y lo fu-
sionan con el actual originando campañas para darse a 
conocer y poder generar ventas en sus productos o ser-
vicios mediante el uso de la web, con la única finalidad 
de atrapar nuevos clientes y obtener una permanencia en 
el mercado que se encuentran, es por eso que buscan la 
fidelización de sus posibles clientes, todo esto va de la 
mano con un soporte de investigación que opta por dise-
ñar las mejores estrategias de marketing digital, realizan-
do un estudio de mercado para posterior a eso alcanzar 
resultados óptimos (Santamaría, 2024).

En las instituciones educativas el marketing digital se pre-
senta como una oportunidad para que los jóvenes opten 
por utilizar la tecnología enfocada en sus estudios y de 
esa manera lograr un rendimiento satisfactorio y efectivo 
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en sus diferentes tareas mediante programas educativos 
que estimulan su neurodesarrollo, cabe mencionar que 
también es fundamental que hoy las instituciones educa-
tivas cuenten con un sitio web donde se publiquen in-
formación actualizada sobre los programas y servicios 
que se brindan, así como de eventos en línea para que 
exista una correlación estrecha entre padres y comuni-
dad estudiantil.

Las Instituciones de Educación Superior (IES) en los úl-
timos años han hecho uso de redes sociales como el 
Facebook mediante esta app realizan publicidad para 
ofertas sus diferentes carreras, maestrías, logros y de-
más actividades de dicha institución, además del uso de 
LinkedIn para la búsqueda de vacantes disponibles en 
las instituciones. Cabe mencionar que el marketing de 
contenido cada día se torna más relevante creando con-
tenido educativo de interés, como blogs, videos, infogra-
fías, guías entre otras relaciones (Monterrubio y Gordillo, 
2023). 

Las redes sociales están reduciendo la brecha digital han 
ganado importancia, son excelentes para la comunica-
ción y la conectividad, haciendo posible que los indivi-
duos se relacionen en cualquier instante sin importar su 
geografía, podríamos argumentar que han representado 
no solo una revolución tecnológica, sino también una re-
volución social, al proporcionar nuevas oportunidades 
para que todos los usuarios en línea actúen (Marin y 
Cabero, 2019).

MATERIALES Y MÉTODOS

El estudio implementado tiene un enfoque mixto que per-
mitió explorar desde la perspectiva cualitativa - cuantita-
tiva, permitiendo de esta manera tener una mejor com-
prensión del tema sobre las prácticas de estrategias en 
el marketing digital (Erazo, 2021). Según Polanía et al. 
(2020), el enfoque cuantitativo se lo utiliza para recolectar 
datos y comprobar la hipótesis, siempre que esta tenga 
una base numérica y análisis estadístico. Sin embargo, 
Sánchez Molina y Murillo (2022), mencionan que el mé-
todo cualitativo es aquel que utiliza la recolección de los 
datos de características, cualidades, valores, opiniones, 
creencias, preferencias que tienen el público objetivo en 
relación con su entorno, permitiendo comprender su pa-
trón cultural. 

Desde la perspectiva macro, se empleó el método 
deductivo en la investigación porque se parte desde las 
teorías generales del Marketing o hipótesis para confirmar 
o refutar estas en base a su análisis de las oportunidades 
y desafíos en las instituciones educativas. Es decir, se 
parte desde analizar el comportamiento del consumidor, 

y las estrategias de marketing utilizadas por las institucio-
nes a través de la observación y el análisis de datos con-
cretos obtenidos en las encuestas. Este enfoque busca 
proporcionar una comprensión más profunda y precisa 
de los fenómenos del marketing digital en las institucio-
nes educativas (Morocho et al., 2023).

Por otro lado, se obtuvo un método meso, basado a una 
perspectiva analítico-sintético, en donde se desglosa el 
problema principal que existe en la aplicación del mar-
keting digital de las instituciones educativas, logrando de 
esta manera analizar y sintetizar que las partes desglo-
sadas interactúen entre sí. Y se obtuvo también un méto-
do micro, basado desde una perspectiva inductiva, que 
funciona bajo una observación cuidadosa y sistemática, 
de tal manera que se identifique patrones que le permitan 
medir y recopilar datos, formulando una hipótesis o teo-
rías que verifiquen y generalicen si en la hipótesis cuenta 
con una validez. 

Durante la investigación se obtuvo un análisis histórico, 
que comprende como el marketing ha evolucionado, 
identificando patrones, estrategias y tendencias que per-
miten contextualizar al presente, brindando de esta ma-
nera un desarrollo investigativo efectivo. Según Ortiz et al. 
(2023), mencionan en su artículo, que el método histórico 
es aquel que se enfrasca en abordar más sobre el obje-
tivo de una investigación con el fin de que esta se con-
dicione por los diversos cambios económicos, políticos y 
sociales existentes durante un periodo de estudio.

Cabe mencionar que la investigación cuenta con un dise-
ño de carácter no experimental, por lo que la metodología 
de este carácter se basa en la observación y registro de 
todos aquellos fenómenos que se presenten en el en-
torno durante el proceso de investigación. Arias (2021), 
menciona los métodos no experimentales son aquellos 
estudios que se realizan en un contexto natural sin alterar 
ninguna situación, en sí que no se manipulan las varia-
bles del estudio. Al utilizar este método no experimental 
en la investigación permite comprender fenómenos que 
se manifiestan, de tal manera que se comprende desde 
una perspectiva diferente, para analizar la validez de los 
resultados.

Durante la investigación, se empleó una investigación apli-
cada y de campo, que se centra en la resolución de pro-
blemas prácticos, desempeñando un papel fundamental, 
dado que conecta con una realidad directa a base de 
las necesidades del contexto investigado, para Delgado 
(2021), la investigación aplicada o práctica, se identifica 
por la manera en analizar la realidad social en sus descu-
brimientos, que genera cambios de actuaciones, con el 
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fin de desarrollar una investigación tecnológica o creatividad, innovando bajo los diferentes aspectos que la sociedad 
exige. 

Por otro lado, Cortez y Escudero (2018), mencionan que una investigación aplicada, es también conocida como 
“Investigación practica o empírica” dado que busca la aplicación de conocimientos ya adquirido, para implementar y 
sistematizar cualquier practica de investigación de manera inmediata para dar solución a una determinada situación. 
La investigación se enfocó en estrechar una colaboración con las principales instituciones del ámbito educativo pri-
vada en la ciudad de Babahoyo, con el fin de obtener más información sobre las estrategias que implementan para 
atraer a más estudiantes. 

Cabe mencionar que el diseño u herramienta utilizado es un cuestionario en línea para garantizar la pertinencia de los 
datos en resolución a los desafíos y oportunidades específicos en el campo. Las metodologías no solo se centran en 
la aplicación de prácticas teóricas, sino también lograr la compresión detallada sobres los fenómenos estudiados, lo-
grando de esta manera la identificación de soluciones para problemas reales. Se llevo a cabo todas las acciones nece-
sarias con el fin de obtener la información requerida durante el proceso para lograr abordar el problema investigativo.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

La aplicación del muestreo por conglomerados en el análisis de las estrategias de marketing digital en instituciones 
educativas privadas de Babahoyo, Ecuador, ha resultado ser un enfoque sumamente efectivo. Al recopilar datos de 96 
encuestados de diversas instituciones privadas, se ha obtenido una muestra representativa que permite comprender 
en profundidad la influencia y preferencias de los estudiantes potenciales en cuanto a los canales informativos utiliza-
dos para seleccionar una institución educativa. 

La encuesta, diseñada con 15 preguntas específicas, proporcionó una visión detallada sobre cómo las estrategias de 
marketing digital influyen en la toma de decisiones de los estudiantes en este sector altamente competitivo. Además, 
el análisis de estos datos mediante el software Jeffreys’s Amazing Statistics Program (JASP) ha sido fundamental para 
explorar las relaciones entre variables e identificar patrones significativos. La capacidad de JASP para realizar un 
análisis estadístico exhaustivo y detallado ha facilitado la interpretación de los resultados. Este enfoque metodológico 
integral contribuirá al avance y la mejora continua de las estrategias de marketing digital en instituciones educativas 
privadas, fortaleciendo así su capacidad para atraer y retener estudiantes en un mercado competitivo.

Existen diversos aspectos importantes para atraer nuevos estudiantes a instituciones educativas privadas, basada en 
la información sobre actividades, horarios, eventos, etc., en estrategias de marketing, como se puede observar en la 
tabla 1. 

Tabla 1. Correlación de las variables de investigación.

Aspectos de Marketing digital 

Información de Instituciones 
Educativas privadas

Contenido relevante y actualizado en 
redes sociales

Facilidad de navegación y 
claridad en el sitio web

Ofertas y promociones 
especiales Total

Muy importante 31 17 9 57

Importante 6 17 11 34

Poco importante 2 1 2 5

Total 39 35 22 96

Fuente: Elaboración de autores

Los resultados indican que la gran mayoría de los encuestados consideran que el sitio web de la institución educativa 
privada es muy importante para obtener información sobre actividades, horarios, eventos, etc., con un total de 57 res-
puestas en la categoría. Para los encuestados es importante visualizar un contenido relevante y actualizado en redes 
sociales a su vez les interesa que la misma contengan ofertas y promociones especiales. 

Se sugiere que los sitios web y redes sociales sean herramientas cruciales de información específica al momento de 
atraer nuevos estudiantes a las instituciones educativas privadas. Para ellos la facilidad de navegación y el contenido 
relevante en línea son factores que juegan un papel importante para mejorar la presencia digital de la institución. 
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En la tabla 2 se muestra las proporciones contratadas de la variable aspectos que influiría en la toma de decisiones al 
matricular su hijo/a en una unidad educativa privada.

Tabla 2. Proporciones contratadas de la variable aspectos que influiría en la toma de decisiones al matricular su hijo/a 
en una unidad educativa.

Variable Nivel Recuentos Total Proporción p

Aspectos que influye en la toma de 
decision. Información disponible en el sitio web de la institución 14 96 0.146 < .001

Nivel de profesionalidad en los docentes 1 96 0.010 < .001

Recomendaciones personales 55 96 0.573 0.184

Referencias de otras personas, capacidad, conocimiento, 
destrezas de los profesores 1 96 0.010 < .001

Reputación en línea (reseñas, comentarios en redes sociales, 
etc.) 25 96 0.260 < .001

Fuente: Elaboración de autores

Proporciones contrastadas en relación al valor: 0.5. de los aspectos que influiría en la toma de decisiones al matricular 
su hijo/a en una unidad educativa.

Los resultados muestran que las recomendaciones personales es el factor más influyente al momento de tomar una 
decision de matriculación en una institución educativa privada, con una proporción de 0.573 y un valor p de 0.184. Sin 
embargo, las informaciones disponibles en el sitio web de las instituciones educativas tienen un impacto significativo, 
con una proporción de 0.146 y un valor p muy bajo, por lo cual, se sugiere que exista mayor información en el sitio 
web. Las influencias en ambos aspectos claves influyen en la toma de decisiones al momento de elegir una institución 
educativa privada, a relación de los otros aspectos que tienen una influencia más limitada.

La tabla 3 indica los diversos canales de comunicación que consideran efectivos para obtener información sobre las 
instituciones educativa privada.

Tabla 3. Frecuencia sobre los canales de comunicación que consideran efectivo para obtener información sobre las 
instituciones educativas privada.

Canales de comunicación digital Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado

Correo electrónico 6 6.25 6.25 6.25

Mensajes de texto 2 2.08 2.08 8.33

Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.) 48 50.00 50.00 58.33

Sitio web oficial 40 41.67 41.67 100.00

Ausente 0 0.00

Total 96 100.00
Fuente: Elaboración de autores

Frecuencia de los canales de comunicación de las instituciones educativas privadas. 

Se puede observar que la mayoría de las personas encuestadas consideran que las redes sociales, en especial 
Facebook, Instagram, etc., son los canales de comunicación digital más efectivo para obtener información sobre 
las instituciones educativas privadas con un porcentaje del 50% seguido por el sitio web oficial con un 41.67%. Los 
encuestados valoran la información proporcionada a través de redes sociales, lo que resalta la importancia de una 
presencia activa en las plataformas para instituciones educativas privadas. Si bien el correo electrónico y los mensa-
jes de texto también son considerados por una minoría, su bajo porcentaje indica que estos canales podrían no ser 
tan relevantes en comparación con las redes sociales y el sitio web oficial. Resumiendo, de esta manera la necesi-
dad que tienen las instituciones educativas privadas al desarrollar estrategias de comunicación digital, centrándose 
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principalmente en redes sociales y sitio web oficiales, para satisfacer las expectativas de información que tiene la 
comunidad escolar y a su vez mantenerse en un entorno educativo competitivo.

Existe una diversidad en los niveles académicos representados en la institución educativas privadas, siendo la edu-
cación secundaria la que más predomine entre los hijos/as de los encuestados, permitiendo de esta manera que las 
instituciones educativas privadas creen estrategias específicas para cada nivel educativo a su vez que atraigan y 
retengan más estudiantes.

Cabe mencionar que la información que se proporcione sobre estas instituciones educativas privada, son destacadas 
por recomendaciones personales, en las publicidades que se realizan en redes sociales, sus reseñas o comentarios, 
el boca a boca y la constante presencia en línea, influyen de manera efectiva en la toma de decisiones.

La mayoría de los encuestados indican que es de mucha importancia que las instituciones estén activamente en re-
des sociales para comunicar, informar o inclusive interactuar. Además de que exista una participación en actividades 
promocionales digitales que indiquen de manera efectiva las estrategias empleadas por las instituciones educativas 
privadas.

La influencia que tienen las redes sociales se ve reflejado en el valor de comunicación y participación con la comuni-
dad educativa, por ende, un porcentaje significativo de la comunidad han recibido ofertas académicas especiales a 
través de estos medios. Dando como resultado una experiencia positiva y a su vez que estarían dispuestos a recomen-
darlas a otros, lo que destaca la importancia de una comunicación efectiva y una presencia solida en línea.

A su vez, se presenta de manera más clara los resultados obtenidos en la investigación, en la figura 1 mostrando datos 
relevantes en relación a las variables indicadas.

Figura 1. Dashboard de las variables educación, influencia y recomendación.

Fuente: Elaboración de autores

La figura 1 presenta los resultados obtenidos de la muestra de 96 encuestados.

El Dashboard da un análisis enfocado en una visión integral de la situación de las instituciones educativas privadas, 
abarcando en ella diferentes perspectivas que van relacionadas con la presencia digital y la influencia que tiene la 
misma en la comunidad educativa. Las instituciones privadas se destacan por tener niveles educativos, que van 
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desde la educación inicial hasta el bachillerato, siendo 
la educación secundaria la más representada entre los 
hijos/as de los encuestados con un 30% seguido de por 
la educación básica con un 26.04% y la educación inicial 
(preescolar) con un 25%. El bachillerato cuenta con el 
menor porcentaje, con un 18.75%. Por lo cual se sugiere 
que las instituciones privadas tengan una mayor diversi-
dad de ofertas académicas y enfoques específicos que 
logren influir, atraer y retener a nuevos estudiantes según 
su nivel académico.

Las redes sociales juegan un papel fundamental en el pro-
ceso de toma de decisiones para optar por una institución 
educativa, al influir directamente en los representantes de 
los estudiantes. La importancia de considerar múltiples 
canales informativos digitales se vuelve una necesidad 
para los padres, al querer obtener una información com-
pleta y comunicación efectiva que garanticen la toma de 
decisión por ello el 76% menciona que las redes sociales 
si llegan a influenciar en la toma de decision mientras que 
el, 24% considera que no. También se observa que el 96% 
de encuestados tienen una experiencia positiva, con la 
presencia digital en las instituciones educativas privadas 
por lo que se encuentran dispuestos a recomendar a más 
personas. Cabe mencionar que pese a esto la presen-
cia digital de las instituciones educativas se ve percibida 
como un factor positivo y fuerte en la comunidad escolar, 
dando como resultado su reputación efectiva y la capa-
cidad que tienen para atraer y retener más estudiantes. 

La comparación entre los resultados de las estrategias 
de Marketing digital para atraer estudiantes a institu-
ciones educativas privadas en la ciudad de Babahoyo 
y la investigación realizada por Sosa & Useche (2017), 
Marketing digital en universidades privadas en el estado 
Zulia, revela una similitud y diferencia significativa sobre 
la importancia y desafíos que enfrentan las instituciones 
educativas en entornos competitivos y económicos en la 
investigación. Ambos estudios destacan un papel crucial 
del marketing digital, en relación a la promoción y atrac-
ción de nuevos estudiantes en un mercado altamente 
competitivo. Asimismo, destacan la relevancia que tienen 
los sitios web y redes sociales, como canales efectivos de 
comunicación y la importancia que tienen la mismas para 
interactuar de manera más eficiente y efectiva con el pú-
blico objetivo. Sin embargo, aún conociendo la importan-
cia que tiene el marketing digital, ambos estudios señalan 
los desafíos económicos que enfrentan dando como re-
sultado una limitación a la implementación de estrategias 
digitales en las instituciones educativas de Babahoyo, es 
necesario realizar una mayor inversión en tecnología y re-
cursos para logar mantener actualizados los sitios web y 
redes sociales, para brindar de esta manera información 

personalizada, adaptada a las necesidades y comporta-
mientos de los estudiantes y clientes potenciales. 

Cabe mencionar que pese a los desafíos que ambos es-
tudios presentan, se destaca las ventajas y oportunida-
des de utilizar el marketing digital en un entorno educati-
vo, donde puede disponerse de una amplia información. 
El marketing digital es una herramienta eficaz para atraer 
a nuevos estudiantes a instituciones educativas y a su vez 
mantenerse en un entorno competitivo y digitalizado. 

Según los resultados de la investigación sobre la automa-
tización del marketing en la educación superior: Análisis 
de estrategias digitales de UTPL y Universidad Casa 
Grande, realizada por Pladines et al. (2021), muestra un 
panorama interesante sobre el uso e importancia que tie-
ne el markting digital en el contexto educativo. Los resul-
tados de las investigaciones, se evidencian que el uso de 
herramientas de marketing digital mejora la comunicación 
con el publico objetivo, de tal manera que beneficia a las 
instituciones para atraer a estudiante mediante las pagi-
nas web o redes sociales. 

Además, se observa una estrategia de contenido similar, 
teniendo en cuenta el papel crucial en ambos contextos. 
Dando como énfasis la necesidad de ofrecer contenido 
de valor y actualizado en redes sociales, así como en 
página web que incentive y mantenga el interés de los 
posibles prospectos, generando un análisis interactivo 
entre los usuarios y la marca, evaluando la efectividad, 
competitividad, crecimiento institucional y el impacto que 
causa las estrategias de marketing digital con el publico 
objetivo. 

Por otro lado, las estrategias de marketing digital para 
mejorar la captación de alumnos en la escuela de admi-
nistración, modalidad virtual, universidad señor de Sipán, 
Perú, elaborado por Silva y Ramos (2019), mencionan 
que es fundamental interactuar con el publico de manera 
eficiente, aun mas cuando el entorno es competitivo, ba-
sándose en estrategias específicas que analicen, imple-
menten, difundan y evalúen el mercado. A pesar de ser 
contextos muy diferentes, se centran en compartir varios 
puntos en común, en ello reconocer la importancia que 
tiene el marketing digital en el ámbito educativos, a su vez 
que visualizan la necesidad de adaptarse a un mercado 
competitivo. También comparten el contexto de identificar 
los desafíos y ventajas que tiene el marketing digital para 
diseñar y mejorar la captación de nuevos estudiantes a su 
programa de estudio.

Los hallazgos que presenta la investigación estrategia de 
marketing digital para la promoción de la oferta acadé-
mica de una unidad educativa elaborado por Cacuango 
et al. (2022), mencionan que tienen una visión integral 
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en relación a implementar estrategias de marketing en 
instituciones educativas privadas, a pesar que al com-
parar ambas investigaciones presenten contextos ligera-
mente diferentes. Ambas investigaciones se centran en 
mencionar lo importante que es la presencia digital para 
promover la oferta académica, dando relevancia que los 
canales donde se podrían proporcionar información ac-
tualizada y relevante son en redes sociales y sitios web. 
Se analiza mediante la investigación que existe una falta 
de reconocimiento de las instituciones educativas, dado 
que las recomendaciones personales son las que juegan 
un papel crucial en la toma de decisiones de los padres 
de familia, por lo cual, la reputación y el reconocimiento 
de las instituciones son aspectos claves para implemen-
tar estrategias de mejorar la visibilidad de las instituciones 
educativas privadas. También hacen referencia el acceso 
de internet y el uso de dispositivo móviles como medios 
importantes para acceder a información, cabe mencionar 
que las ofertas académicas que se dispongan las institu-
ciones educativas privadas sean accesibles a platafor-
mas digitales como lo son las redes sociales y sitios web. 

CONCLUSIONES

Los resultados de la investigación mencionan la impor-
tancia que es la presencia digital en las instituciones edu-
cativas privadas. También que cuenten con medios digi-
tales cruciales para atraer a más estudiantes como lo son 
sitios web y redes sociales, es importante mencionar que 
la necesidad resaltada en la investigación para las ins-
tituciones educativas privadas es invertir en estrategias 
de marketing digital que les permitan comunicar de una 
manera mas efectiva la oferta académica, sus promocio-
nes o cualquier otro aspecto relevante de la comunicada.

Cabe mencionar que la influencia de las recomendacio-
nes personales se evidencia como uno de los factores 
mas influyentes para la toma de decisiones al matricular a 
un estudiante en la institución educativa privada, siendo 
esto una publicidad relacionada como el boca a boca ba-
sada de las experiencias compartidas que haya tenido un 
usuario a base de la percepción de la calidad académica 
de la institución. Por ende, las estrategias de marketing 
digital que realicen las instituciones mediante redes so-
ciales o páginas web deben considerar la importancia de 
fomentar o gestionar de manera positiva comentario o re-
comendaciones que realicen los estudiantes o familiares 
hacia la institución. 

Los resultados enfatizan que las redes sociales son ca-
nales de comunicación digital mas efectivo para obte-
ner información sobre una institución educativa privada, 
aparte de ser unos de los canales con respuestas más rá-
pidas a cualquier inquietud, por ello se deben centrar en 

desarrollar una presencia activa en las plataformas gene-
rando contenido relevante y atractivo para su audiencia, 
de tal manera que les permita la interacción y la participa-
ción activa, contribuyendo así la percepción significativa 
y a su vez atraer nuevos estudiante.

En la investigación se destaca un punto importante, en 
ello la diversificación de las ofertas académicas, para sa-
tisfacer las demandas y necesidades que tienen los estu-
diantes de los diversos niveles académicos. La educación 
secundaria es la mas representada entre los hijos/as de 
los encuestados, por lo que se sugiere a las instituciones 
privadas amplíen sus ofertas y determinen enfoques que 
le permitan atraer y retener a nuevos estudiantes según 
su nivel académico. 
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