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RESUMEN  
 

Este trabajo de revisión bibliométrica sobre el marketing educativo en las 
instituciones de educación superior (IES) pretendió precisar los aspectos 
determinantes en el posicionamiento de una marca, con el propósito de identificar y 
reconocer modelos y elementos de marketing a nivel mundial que soporten el éxito 
de estas organizaciones. Realizar un análisis bibliométrico relacionado con la producción 

científica de marketing educativo en Instituciones de Educación Superior que permita la 
identificación de aspectos determinantes en el posicionamiento de una marca. 

 
 Esta investigación se basó en un modelo metodológico cualitativo, el cual se 

soportó en la tipología exploratoria documental sobre un total de 59 archivos de 
calidad científica exportados desde la base de datos Scopus. Lo anterior, permitió 
obtener una recopilación de información y análisis que dio como resultado final 
aspectos importantes incluidos en los planes de marketing  de las IES tales como lo 



 
son: el social media, el posicionamiento de marca y la tecnificación y digitalización 
del servicio educativo. Lo anterior, como piezas determinantes en la estructuración  

 
de modelos y procesos de ventas y relaciones estratégicas aplicados en el sector 

de la educación superior.  
En esta investigación, se lograron alcanzar a satisfacción los objetivos 

planteados, debido a que se consiguió identificar publicaciones de carácter científico 
relacionadas con el tema de interés, permitiendo el reconocimiento de modelos 
conceptuales y elementos importantes sobre el marketing en las IES, que 
permitieron dilucidar sobre el tipo variables medibles a las que instituciones están 
centrando su mayor atención y esfuerzo.  

Por otro lado, es importante resaltar una vez más, la importancia que ha ganado 
el tema del marketing en las instituciones de educación superior durante los últimos 
años, lo que viene exigiendo por parte de la comunidad científica mayor producción 
académica al respecto. Ya que, si bien se lograron alcanzar los objetivos 
propuestos, en la literatura aún se divisan vacíos de tipo informativo y actualizados 
que requieran un mayor trabajo investigativo y que aumente la confiabilidad del 
consultor investigador. 

 Del mismo modo, se requieren revisiones exhaustivas que aproximen cada vez 
más al lector al amplio conocimiento sobre este tema, que contribuyan a la 
explicación científica sobre los fenómenos que se van desarrollando y que permitan 
la formulación de nuevos interrogantes e inspiren sobre la generación de propuestas 
desde el análisis de opiniones diversas. Finalmente, el marketing en las IES 
demanda un mayor interés y apropiación, con el fin de aumentar la síntesis 
informativa respecto a este tema, que además permita a los profesionales del área, 
instituciones educativas y personas del común construir conocimientos y estrategias 
confiables. 
Como bien se pudo apreciar, existe una necesidad de actualización, pues, aunque 
se logra vislumbrar un gran volumen de artículos y documentos, aún no existe un 
reconocimiento de la falta de información referente y aplicable que llevan a 
requerirle a las bases de datos, aumento y la calidad de artículos. 
 
 
Palabras clave: Marketing, marketing educativo, institución superior, estrategia, 
marca, universidad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
ABSTRACT 

 
This bibliometric review work on educational marketing in higher education 
institutions (IES) aimed to specify the determining aspects in the positioning of a 
brand, with the purpose of identifying and recognizing models and elements of 
marketing worldwide that support the success of a brand. these organizations. 
Carry out a bibliometric analysis related to the scientific production of educational 
marketing in Higher Education Institutions that allows the identification of 
determining aspects in the positioning of a brand. 
 
 This research was based on a qualitative methodological model, which was 
supported by the documentary exploratory typology on a total of 59 files of 
scientific quality exported from the Scopus database. The foregoing allowed 
obtaining a compilation of information and analysis that gave as a result important 
aspects included in the marketing plans of the HEIs such as: social media, brand 
positioning and the technification and digitalization of the educational service. 
The foregoing, as decisive pieces in the structuringof sales models and 
processes and strategic relationships applied in the higher education sector. 
 
In this research, the proposed objectives were achieved satisfactorily, due to the 
fact that it was possible to identify scientific publications related to the topic of 
interest, allowing the recognition of conceptual models and important elements 
about marketing in HEIs, which allowed elucidating about the type of measurable 
variables to which institutions are focusing their greatest attention and effort. 

 
On the other hand, it is important to highlight once again the importance that the 
subject of marketing has gained in higher education institutions in recent years, 
which has been demanding greater academic production on the part of the 
scientific community. Since, although the proposed objectives were achieved, in 
the literature there are still informative and updated gaps that require more 
investigative work and increase the reliability of the research consultant. 
 In the same way, exhaustive reviews are required that increasingly bring the 
reader closer to the extensive knowledge on this subject, that contribute to the 
scientific explanation of the phenomena that are developing and that allow the 
formulation of new questions and inspire the generation of proposals. from the 
analysis of diverse opinions. Finally, marketing in HEIs demands greater interest 
and appropriation, in order to increase the informative synthesis regarding this 
topic, which also allows professionals in the area, educational institutions and 
ordinary people to build knowledge and reliable strategies. 
As could be appreciated, there is a need for updating, because, although a large 
volume of articles and documents can be glimpsed, there is still no recognition of  
 
the lack of relevant and applicable information that leads to requiring databases 
to increase and the quality of articles. 
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