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Resumen

Los estudiantes en las instituciones de educacién superior se definen como cliente o
consumidor del producto académico que ofertan las universidades, esto ha sido de gran interés en
los estudios de marketing relacional y de servicios, principalmente en los aspectos relacionados
con la satisfaccidon del cliente y la calidad de los servicios ofrecidos por las instituciones, sin
embargo, hay mas aspectos que no han sido tenidos en cuenta en las investigaciones como la
lealtad y la identidad marca asociada a los estudiantes como consumidores, para realizar aportes a
las futuras investigaciones de la comunidad cientifica de marketing relacional sobre este tema, el
presente estudio bibliométrico tuvo como objetivo investigar y describir las lineas y dreas de
investigacion en marketing relacional, marketing de servicios en relacidon con el consumo de los
productos académicos de las instituciones de educacidn superior, con el fin de responder a la
siguiente pregunta de investigaciéon ¢ Cudles han sido las publicaciones, autores y tendencias mas
importantes sobre estrategias de marketing realizadas en las instituciones de educacion superior
en los ultimos 43 afios? Para este este estudio se analizaron 1093 articulos de 676 revistas con los
paguetes Bibliometrix (R studio), desarrollando una metodologia exploratoria y descriptiva,
analizando 2876 palabras clave de autor y 1767 palabras clave adicionales, con 2622 autores en la

base de datos de Scopus y Wos.

Palabras clave

Bibliométria, Educacion superior, Bibliometrix, consumidor, marketing académico
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Abstract

Students in higher education institutions are defined as clients or consumers of the
academic products offered by universities. This perspective has attracted significant attention in
relational and services marketing studies, primarily in aspects related to customer satisfaction and
the quality of services provided by institutions. However, other factors such as loyalty and brand
identity associated with students as consumers have received less attention in the literature. To
contribute to future research within the scientific community of relational marketing, this
bibliometric study aimed to investigate and describe the research lines and thematic areas related
to relational marketing and service marketing in connection with the consumption of academic
products offered by higher education institutions. The study sought to answer the following
research question: What have been the most relevant publications, authors, and trends
concerning marketing strategies implemented by higher education institutions over the past 43
years? For this purpose, 1,093 articles published in 676 journals were analyzed using the
Bibliometrix package (R Studio). An exploratory and descriptive methodology was applied,
examining 2,876 author keywords and 1,767 additional keywords, involving 2,622 authors

retrieved from the Scopus and Wos database.
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Introduccién
Antecedentes

En los ultimos afos, las instituciones de educacién superior han enfrentado crecientes
desafios de competitividad en un entorno global caracterizado por la transformacion digital, la
expansion de la oferta académica y la diversificacién de los modelos de ensefianza. El surgimiento
de plataformas digitales de aprendizaje como Platzi, Coursera, Udemy y otras alternativas de
educacion abierta ha modificado las dinamicas tradicionales de la formacion profesional,
introduciendo nuevas exigencias en materia de innovacidn pedagdgica, flexibilidad curricular y
experiencia del usuario.

En este contexto, los estudiantes estdn asumiendo un rol mas activo en la manera en que
determinan sus propios métodos de aprendizaje. Buscan experiencias educativas que tengan
espacios de trabajo Iudicos, colaborativos, participativos e innovadores. Estas transformaciones
estan impulsando a las universidades a replantearse sus estrategias institucionales y a
implementar enfoques de marketing educativo mas centrados en los alumnos y dindmicos, que se
ajusten no solo a las expectativas del mercado, sino también a las nuevas formas de adquisicién de
conocimiento.

Por lo tanto, las instituciones de educacidn superior requieren aplicar estrategias de
marketing innovadoras que consoliden su posicionamiento, incrementen su habilidad de hacer la
diferencia y brinden una oferta académica pertinente, competitiva e innovadora. Esta perspectiva
enfatiza la relevancia de examinar de manera sistemdtica las tendencias y enfoques de marketing
que las instituciones de educacién superior han implementado recientemente, reconociendo los
temas centrales, los autores y las herramientas conceptuales que han orientado el estudio

cientifico en este campo.
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Las instituciones de educacion superior (IES) han tenido que lidiar con un ambiente
caracterizado por la globalizacién, la internacionalizacion de la educacidn, el incremento de las
ofertas académicas y una competencia cada vez mas intensa para captar y mantener a los
estudiantes durante las Ultimas décadas. En este marco, los alumnos han sido considerados no
solo como aprendices, sino también como clientes y consumidores de un producto académico
proporcionado por las universidades (Kim, Han & Lee, 2001; Soutar & Turner, 2002).Esta
perspectiva ha generado un importante cuerpo de literatura en torno al marketing educativo,
centrado en aspectos como la satisfaccion del estudiante, la calidad de los servicios, la lealtad y la
construccion de la identidad de marca institucional (Clemes, Gan & Ren, 2010; Jiang & Zhang,
2016).

Justificacion

El presente estudio adquiere relevancia en tres niveles. En primer lugar, desde la
perspectiva tedrica, contribuye a la literatura del marketing educativo al ofrecer un andlisis
sistematico de la evolucidn de los enfoques tematicos, tendencias y estrategias implementadas
por las universidades en mas de cuatro décadas de produccidn cientifica. En segundo lugar, desde
un enfoque metodoldgico, este articulo utiliza el analisis bibliométrico como una herramienta
robusta para evaluar y mapear los conocimientos cientificos. La bibliometria, que se realiza a
través de instrumentos como Bibliometrix y Biblioshiny, posibilita la realizacién de analisis de
coautoria, co-citaciéon, acoplamiento bibliografico y evolucion tematica. De acuerdo con Aria 'y
Cuccurullo (2017), esto ofrece una visién integral acerca del funcionamiento y estructura de un
campo determinado de estudio. En tercer lugar, desde la perspectiva practica, los hallazgos

permiten a las instituciones de educacién superior comprender mejor las estrategias de marketing
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gue han demostrado mayor efectividad, orientar la formulacién de lineamientos institucionales y
disefar planes estratégicos mas acordes a las demandas del mercado educativo.

Desde la dptica del marketing gerencial las instituciones de educacién superior no solo
compiten por estudiantes, sino también por reputacién, concepto social, diferenciacion academica
y sostenibilidad institucional, por ello, comprender como ha evolucionado su gestidon de marketing
en mas de cuatro décadas resulta fundamental para orientar y dirigir la toma de decisiones
directivas.

El andlisis bibliometrico asume un papel estratégico: posibilita la creacién de un mapa que
ilustra la estructura del conocimiento que ha orientado la administracion del marketing en las
universidades, asi como distinguir los modelos conceptuales mas comunes y detectar las
perspectivas que han promovido cambios en la gestidn institucional. Este tipo de andlisis
proporciona una perspectiva sistematica sobre como se han establecido los ejes del marketing
gerencial en las instituciones de educacién superior, incorporando la experiencia del estudiante
como usuario, la identidad de marca académica, la comunicacién digital, la innovacion en el
ambito educativo y la sostenibilidad como ventaja competitiva.

Al situar la revision dentro del marco gerencial, se comprende que las tendencias
identificadas —branding institucional, estrategias digitales, reputacién universitaria, marketing
relacional y gestion de experiencias— son insumos esenciales para la formulacién de politicas y
para la planificacion estratégica en las IES. Asimismo, los vacios detectados en la literatura
evidencian oportunidades para fortalecer capacidades directivas, desarrollar modelos de gestion

mas integrados y orientar decisiones basadas en datos.
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Sistematizacion

La sistematizacién de este estudio se basa en la aplicacién de indicadores bibliométricos
gue permiten cuantificar la produccion cientifica en torno al marketing educativo. Desde 1981
hasta 2024, se examinaron 1.093 articulos que fueron publicados en 676 revistas académicas
indexadas en Scopus y Wos. Este grupo de investigacién abarco 2.622 autores y un total de 2.876
palabras clave de autor, asi como 1.767 palabras clave adicionales. Los indicadores considerados
incluyen la productividad de autores, revistas y paises, los documentos mas citados y la

identificacion de grupos tematicos a través del andlisis de co-citacidén y vinculacidn bibliografica.

Alcance

El alcance de la investigacion es exploratorio y descriptivo. Se centra exclusivamente en
literatura cientifica publicada en revistas indexadas en Scopus y Wos, lo cual asegura rigor y
calidad académica, aunque limita el andlisis al excluir produccion cientifica no registrada en bases
de datos o fuentes no indexadas. La amplitud temporal (1981-2024) permite observar la evolucion
del campo en mas de cuatro décadas, lo que hace mds perceptible la evolucién de la percepcion
del consumidor en el ambito de los servicios prestados en las instituciones de educacidn superior
capturando tanto los aportes iniciales en marketing de servicios y satisfaccion al consumidor
académico, como los enfoques mas recientes relacionados con digitalizacién, sostenibilidad y
estrategias de comunicacién e internacionalizacion.

No se puede determinar cémo ha progresado el conocimiento, quiénes son los autores
que encabezan la produccion cientifica, cuales son los clisteres tematicos que estructuran el
campo y qué tendencias estan surgiendo en la literatura debido a la falta de investigaciones

bibliométricas completas. Tal como indican Price (1963), Garfield (1972) y De Bellis (2009), los
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métodos bibliométricos posibilitan la deteccion de estructuras, ciclos de crecimiento, redes
colaborativas y dindmicas conceptuales que no se pueden identificar con las revisiones
convencionales. Por lo tanto, para entender la evolucién del marketing educativo desde un punto
de vista estratégico y gerencial, se necesita un analisis que incorpore los hallazgos cientificos de
mas de 40 afos.
Planteamiento del problema

El marketing en las instituciones de educacidon superior ha sido abordado principalmente
desde dos variables centrales: la satisfaccidon del estudiante y la calidad del servicio. Estas
dimensiones han sido ampliamente documentadas en la literatura de marketing de servicios, en la
gue los estudiantes son concebidos como consumidores de un producto académico. Sin embargo,
variables como la lealtad de marca académica, la identidad de marca institucional, la experiencia
digital y las estrategias de diferenciacion competitiva han recibido menor atencién, a pesar de ser
fundamentales en la construccion de ventajas competitivas sostenibles para las universidades. De
este modo, el problema de investigacion se centra en la falta de una visién integral que articule las
diferentes dimensiones del marketing en educacién superior. La ausencia de revisiones
sistematicas y bibliométricas en este campo dificulta identificar las contribuciones mas influyentes,
las tendencias tematicas predominantes y los vacios de investigacidn aun no explorados. Para
garantizar la transparencia y rigurosidad en la identificacion y seleccidn del corpus analizado, este
estudio se apoya en la metodologia PRISMA 2020 (Page et al., 2021) (Anexo A).
Cierre

En sintesis, el presente trabajo responde a la siguiente pregunta de investigacién:

¢Cudles son las principales tendencias, enfoques tematicos y estrategias de marketing, asi como
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las herramientas de medicidn implementadas por las instituciones de educacidn superior, segun la

literatura cientifica entre 1981 y 2024?
Para dar respuesta a esta pregunta, se plantea el siguiente objetivo general:

Analizar las tendencias, enfoques tematicos y estrategias de marketing implementadas por las
instituciones de educacion superior, asi como las herramientas de medicidn asociadas, segun la

literatura cientifica entre 1981y 2024.

De este se derivan los siguientes objetivos especificos:

1. Realizar un estudio bibliométrico de las publicaciones cientificas que abordan estrategias de
marketing en instituciones de educacion superior. Esto comprendera variables como la cantidad
de publicaciones, las revistas mas significativas, los autores que son mas citados y los paises con
mayor produccion.

2. Utilizando herramientas de analisis bibliométrico y revisidn tematica, determinar los enfoques y
temas fundamentales que se han tratado en la literatura sobre marketing en la educacion
superior.

3. Evaluar la evolucién temporal y la estructura de colaboracion cientifica en el campo, mediante

el andlisis de redes de coautoria, coocurrencia y co-citacion.
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Revision de Literatura

Introduccidn al Estudio Bibliométrico en el Marketing Educativo

El marketing en las instituciones de educacién superior (IES) ha evolucionado como un
campo de estudio multidimensional que combina enfoques de la gestion, la comunicacién, la
psicologia del consumidor y las ciencias sociales aplicadas. La satisfaccidon de los estudiantes, la
fidelidad de los alumnos y la calidad del servicio han sido el foco de atencidn en las investigaciones
desde que se empezaron a investigar estos asuntos en la década de 1980 (Soutar & Turner, 2002;
Kim, Han & Lee, 2001). No obstante, han aparecido nuevos campos de analisis enfocados en la
reputacién de las instituciones, la identidad de marca y el marketing digital en la educacidn
superior debido a la creciente competencia global y a la digitalizacion en el sector educativo. El
analisis bibliométrico se ha vuelto una herramienta fundamental para analizar la estructura, el
progreso y las tendencias de investigacién en este campo, dada la diversidad de perspectivas. Su
utilizacidn posibilita identificar las redes de colaboracidn, los autores y temas mas influyentes y la
produccién académica, brindando una perspectiva integral del progreso teérico y de la conducta
cientifica (Aria & Cuccurullo, 2017). El uso de programas informaticos especializados, como
Bibliometrix y Biblioshiny (R Studio), en la ejecucién de metodologias de andlisis bibliométricos ha
facilitado la organizacion de grandes cantidades de informacién por medio de indicadores sobre
productividad, impacto y colaboracién. Estas técnicas se combinan con protocolos de revisién
sistematica, como PRISMA 2020 (Page et al., 2021), los cuales garantizan que los procesos de

busqueda, seleccidn y analisis de documentos sean transparentes y reproducibles.

En el contexto del marketing educativo, el andlisis bibliométrico no solo contribuye a

mapear el conocimiento existente, sino que también permite detectar vacios tematicos y
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emergencias tedricas relacionadas con la gestidon de marca universitaria, la innovacion en los
servicios educativos, la comunicacién digital y las estrategias relacionales en la educacién superior.
Fundamentos del analisis bibliométrico y leyes bibliométricas

El analisis bibliométrico constituye una herramienta cientifica fundamental para la
evaluacidn cuantitativa de la produccion académica y el comportamiento del conocimiento en un
campo determinado. Segun Aria y Cuccurullo (2017), la bibliometria es una disciplina que mezcla
métodos estadisticos, matematicos e informaticos para evaluar el impacto de las publicaciones,
estudiar las redes de colaboracion y visualizar la estructura del conocimiento en la investigacion

cientifica.

Este avance conceptual coincide con la maduracién del analisis bibliométrico como
herramienta para mapear la evoluciéon de un campo cientifico. Estudios recientes en marketing y
educacién superior han empleado enfoques bibliométricos y meta analiticos para identificar
tendencias, estructuras conceptuales y vacios de investigacion (Donthu et al., 2021; Le & Su,
2022). Esto refuerza la necesidad de que los analisis contemporaneos incluyan revisiones
sistematicas y longitudinales que capturen patrones de crecimiento cientifico, tal como lo

plantean Price (1963), Garfield (1972) y De Bellis (2009).

Esta revisidn reconoce la importancia de abordar el marketing universitario desde una
perspectiva gerencial. En esta visién, el marketing no se limita a atraer estudiantes, sino que se
concibe como un proceso estratégico que crea valor para multiples publicos: estudiantes,
docentes, empleadores, socios internacionales y sociedad en general. En coherencia con este

enfoque, la literatura reciente ha enfatizado la gestidn de la experiencia del estudiante, la
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innovacién educativa, el valor percibido y la personalizacion mediante tecnologias digitales

(Brahimi & Sarirete, 2015; Chaudhary, 2018).

La integracién de varias herramientas de visualizacion y analisis ha sido mas facil en los
afos recientes gracias a la aparicién de instrumentos como Bibliometrix. Esto abarca elementos
como la coocurrencia de palabras clave, el acoplamiento bibliografico, la coautoria y la co-citacion.
Cuando se implementan en conjunto estas técnicas, es posible obtener una visién
multidimensional del conocimiento, lo cual facilita la identificacion de las lineas tematicas mas
relevantes, los autores con mayor influencia y las tendencias de interaccidn cientifica entre paises
e instituciones. Desde un punto de vista tedrico, el analisis bibliométrico se fundamenta en un
grupo de leyes empiricas tradicionales que contribuyen a comprender cémo la literatura cientifica

se expande y se distribuye.

e Leyde Lotka (1926): establece que la productividad de los autores sigue una
distribucidn inversa, en la que un pequefio grupo de investigadores concentra la
mayor parte de las publicaciones. En el dmbito del marketing educativo, esta ley
permite identificar a los autores mas prolificos y su influencia en el desarrollo del
campo.

e Ley de Bradford (1934): describe la dispersion de los articulos cientificos en
revistas especializadas. De acuerdo con esta ley, un conjunto elegido de revistas
contiene los articulos mas relevantes, mientras que las demas se distribuyen entre
una amplia gama de fuentes secundarias. Esto es muy Util para determinar cudles
son los nucleos de publicacion mas influyentes en el campo del marketing

universitario.
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e Laley de Zipf (1949): Sefiala que la aparicién de los términos en los textos se
distribuye inversamente a su rango. Esta ley nos asiste para descubrir los
conceptos mas destacados y emergentes en la literatura cientifica cuando
analizamos la coocurrencia de las palabras clave.

e Laleyde Price (1963): Sostiene que la expansion del conocimiento cientifico
continua de forma exponencial hasta que llega a su madurez. Dentro del marco de
este analisis, podemos examinar el desarrollo histdrico del marketing educativo
desde 1981 hasta 2024, reconociendo sus etapas de crecimiento y afianzamiento
temadtico. Estas leyes son la fundamentacion tedrica del analisis bibliométrico y
brindan criterios para interpretar los indicadores numéricos que se generan en la
investigacion. En conjunto, nos asisten en la comprension de la estructura de la
comunidad cientifica, asi como de cémo se concentra la produccién y cdmo se
desarrolla el trabajo en el campo. El propdsito de este estudio es garantizar que
los resultados sean vélidos, objetivos y reproducibles mediante la inclusion de
estas leyes en el marco metodoldgico del software Bibliometrix (R Studio) y la guia
de revision PRISMA 2020 (Page et al., 2021). Un marco de interpretacién robusto
se obtiene al combinar enfoques estadisticos y visuales, los cuales examinan la
productividad, el impacto y la colaboracidn cientifica desde un punto de vista

empirico y replicable.

Indicadores bibliométricos y técnicas aplicadas
Los indicadores bibliométricos constituyen la base empirica del analisis cuantitativo de la

produccién cientifica. Permiten medir la productividad, el impacto y las relaciones de colaboracion
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entre autores, instituciones, paises y revistas. Su aplicacidn proporciona una representacion

objetiva de la estructura intelectual y social de un campo de investigacion (Cobo et al., 2011).

El presente estudio utilizd los principales indicadores de rendimiento, impacto y relacion,
siguiendo la clasificacién propuesta por Aria y Cuccurullo (2017) en la herramienta Bibliometrix.

Dichos indicadores se organizan en tres niveles:

Indicadores de productividad cientifica

Miden la cantidad de publicaciones y su distribucién temporal, identificando autores,
revistas y paises con mayor volumen de produccién.
Indicadores de impacto

reflejan la visibilidad y relevancia de las publicaciones a través del nimero de citas

recibidas y del indice H.

Indicadores relacionales
evallan los vinculos entre los actores del sistema cientifico mediante analisis de coautoria,

co-citacion, acoplamiento bibliografico y coocurrencia de palabras clave.

Estas técnicas se complementan entre si, ya que la productividad revela la magnitud del
conocimiento generado, el impacto mide su influencia y los indicadores relacionales explican las

dinamicas de interaccion entre los agentes del sistema.

Tabla 1. Indicadores bibliométricos aplicados en la investigacion
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Indicador

Descripcién

Aplicacion en esta

investigacion

Produccion cientifica

Impacto de citacion

indice H

Coautoria

Co-citacion

Acoplamiento bibliografico

Coocurrencia de palabras

clave

Evolucidon tematica

Numero total de
publicaciones por afio, autor,

pais o revista.

Numero promedio de citas
recibidas por documento o

autor.

Permite hacer el balance
entre el nUmero de
publicaciones vy las citas que

recibe un articulo.

Permite cuantificar la

colaboracién entre autores.

Permite determinar los
documentos citados por una

tercera fuente.

Determina la similitud entre
documentos que comparten

referencias comunes.

Determina la frecuencia que
dos términos aparecen juntos

en los articulos.

Determina como las palabras
clave evolucionan a lo largo

del tiempo en la literatura.

Permite identificar la
evolucién histdrica del
marketing en educacién
superior (1981-2024).
Evalda la influencia
académica y la visibilidad de
los principales autores y
documentos.

Descubre como se define el
liderazgo académico en el
ambito del marketing
educativo.

Analiza las lineas de
cooperacion cientifica a nivel
mundial.

Muestra la estructura
intelectual del campo y los
principios tedricos que todos
comparten.

Permite encontrar similitudes
tematicas y corrientes
tedricas que estan surgiendo.
Descubre los temas
principales y como se
conectan entre si de manera

conceptual.

Presenta el nacimiento y el

ocaso de los temas de
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investigacion en marketing

universitario.

Nota. Adaptado de Aria y Cuccurullo (2017) y Cobo et al., (2011).

La integracién de estos indicadores en Bibliometrix (R Studio) posibilité que generaramos
mapas de redes, diagramas de coocurrencia y llevaramos a cabo una revision sobre la evolucion
temdtica, lo cual favorecié un entendimiento mds integral de la literatura cientifica. El hecho de
gue estos resultados se sumen a los descubrimientos logrados por medio del método PRISMA

2020 (Anexo A) garantiza la eficacia en la identificacion y eleccién de los articulos examinados.

El analisis relacional —especialmente las redes de co-citacion, coautoria y acoplamiento
bibliografico— contribuyé a identificar los nucleos de conocimiento y las interacciones cientificas
gue conforman el campo del marketing en la educacion superior. De esta forma, la investigacidn
no solo cuantifica la produccidn, sino que interpreta la Iégica interna del desarrollo académico de

la disciplina.

Principales lineas tematicas del marketing en educacién superior (1981-2024)

El analisis bibliométrico realizado con el paquete Bibliometrix (R Studio) permitié
identificar las principales lineas temdticas y dreas de investigacidon que han configurado el estudio
del marketing en instituciones de educacidon superior (IES) durante el periodo 1981-2024. La base
de datos comprendié 1.093 articulos publicados en 676 revistas cientificas, con una participacion

de 2.622 autores y un total de 2.876 palabras clave de autor.
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El examen de la coocurrencia de palabras clave y de los clUsteres tematicos revelé cuatro

ejes principales de desarrollo investigativo:

(1) marketing de servicios y satisfaccién del estudiante;
(2) calidad percibida y lealtad institucional;
(3) comunicacién digital, branding y reputacion universitaria; y

(4) estrategias tecnoldgicas e innovacién en la educacién superior.

Marketing de Servicios y Satisfaccion del Estudiante

En la literatura sobre marketing educativo, la perspectiva de mercadeo de servicios ha
llegado a ser uno de los campos mas sélidos. Este modelo considera al estudiante como un
consumidor del servicio educativo, fundamentandose en las teorias de Parasuraman et al. (1988) y
Gronroos (1984). Su fidelidad depende en gran medida de su percepcién acerca del valor, la

satisfaccion y la confianza (Kim, Han & Lee, 2001; Soutar & Turner, 2002).

Utilizando modelos como SERVICE QUALITY y SERVICE PERFORMANCE, las primeras
investigaciones de los afios noventa y dos mil se concentraron en la satisfaccion como un
mediador de la calidad percibida. Las investigaciones se ampliaron con el tiempo para abarcar
elementos como la experiencia académica, el valor percibido y la retencién de los estudiantes, que

se volvieron factores fundamentales en la decisién de permanecer.

El analisis de co-citacién reveld una conexidn sélida entre autores como Clemes et al. (2010),
Abdullah (2006) y Maringe (2006), quienes establecieron un vinculo claro entre la satisfaccion, el
valor y el comportamiento del estudiante. Estas aportaciones sentaron las bases tedricas del

marketing educativo desde una perspectiva relacional.
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Calidad Percibida, Lealtad e Identidad Institucional

La segunda linea tematica identificada se relaciona con la calidad percibida del servicio
educativo y su influencia en la lealtad hacia la institucion. Este enfoque integra conceptos de
branding institucional y reputacién académica, destacando la relevancia de la identidad de marca

universitaria como elemento diferenciador.

Estudios como los de Jiang y Zhang (2016) y Chaudhary (2018) demostraron que la
percepcién de calidad influye significativamente en la satisfaccion y la intencidon de recomendacién
por parte de los estudiantes. Al mismo tiempo, se han llevado a cabo investigaciones sobre la
reputacién y la imagen institucional (Clemes et al., 2010; Maringe, 2006) que han presentado
modelos que relacionan la lealtad de los estudiantes con la comunicacién y la coherencia de la

marca.

Desde el analisis bibliométrico, esta temdtica se manifiesta en grupos de palabras clave (clusters)
como satisfaccion del estudiante, calidad del servicio, lealtad a la marca e imagen institucional.
Estos términos muestran una alta frecuencia y una notable densidad tematica en el mapa de

coocurrencia.

Comunicacidn, Branding y Reputacién Universitaria
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La tercera linea tematica se asocia a la gestion de la marca y la comunicacidn institucional
en el contexto universitario. Esta corriente se fortalecid a partir del afio 2010 con la expansion del

marketing digital y el uso de redes sociales como herramientas estratégicas de promocion.

Autores como Xie y Shugan (2001) y Brahimi y Sarirete (2015) exploraron cémo los
entornos virtuales transforman la comunicacién entre universidades y estudiantes, permitiendo
generar vinculos de confianza y visibilidad internacional. De igual manera, investigaciones sobre
branding universitario (Clemes et al., 2010; Chaudhary, 2018) subrayaron la importancia de
construir marcas académicas consistentes que integren valores institucionales, cultura

organizacional y propuestas de valor diferenciadas.

En términos bibliométricos, este eje se caracteriza por una fuerte interconexién entre las
categorias digital marketing, branding, communication strategies y institutional reputation,

conformando un conglomerado tematico de alta relevancia en la literatura reciente.
Estrategias Tecnoldgicas e Innovacion Educativa

El cuarto eje tematico, identificado en los clisteres de menor densidad, pero de creciente
relevancia, corresponde a las estrategias tecnoldgicas e innovacion educativa. Los estudios mds
recientes (2018-2024) evidencian un desplazamiento hacia el andlisis del marketing digital,
inteligencia artificial y plataformas de aprendizaje en linea como componentes estratégicos del

posicionamiento universitario.

La relevancia del analisis de datos y la digitalizacién en lo que a personalizacion de la
experiencia educativa se refiere ha sido enfatizada en investigaciones como las de Brahimiy

Sarirete (2015) y Singh y Xue (2023). Ademas, la implementacion de chatbots potenciados por

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMEIANO

INSTITUCION UNIVERSITARIA



®
Wo rkl ng pq pe rs MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEQO

inteligencia artificial en los centros de educacion superior se estd volviendo una tendencia

innovadora que cambia el modo en que las universidades se relacionan con sus audiencias.

El estudio de coocurrencia demuestra, desde la dptica de la evolucién tematica, que en los
ultimos diez afios se ha incrementado el uso de palabras como e-learning, innovacion,
implementaciéon de tecnologia y transformacion digital. Esto demuestra un cambio hacia un

marketing educativo fundamentado en la experiencia de los usuarios o estudiantes y en los datos.

Tendencias y Vacios de Investigacion en el Marketing de la Educacién Superior

El andlisis bibliométrico de la literatura cientifica publicada entre 1981 y 2024 evidencia
una evolucién progresiva del marketing educativo desde enfoques centrados en la satisfaccién del
estudiante y la calidad del servicio, hacia modelos mds complejos que integran branding

institucional, innovacién digital y sostenibilidad académica.

Durante la primera etapa (1980-2000), predominé un enfoque relacional y descriptivo,
orientado a medir la percepcion de los estudiantes como consumidores del servicio educativo. En
el campo educativo, autores como Soutar y Turner (2002), y Kim, Han y Lee (2001) tuvieron un rol
fundamental en la fundacién de los principios del marketing relacional. Enfatizaron la importancia

de la satisfaccién y la fidelidad como indicadores fundamentales de la eficacia institucional.

La segunda etapa, que tuvo lugar entre 2001 y 2015, se caracterizo por la diversificacion
de las investigaciones, las cuales empezaron a centrarse en la imagen de marca y la reputacion
institucional. Para esto, se implementaron modelos que surgieron del marketing de servicios.

Trabajos como los de Clemes, Gan y Ren (2010) y Jiang y Zhang (2016) consolidaron la nocién de
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que la lealtad estudiantil depende no solo de la calidad percibida, sino también de la coherencia

de la comunicacién institucional y de la construccién de una identidad académica sélida.

La tercera etapa (2016—2024) marca una transicion hacia un marketing educativo
digitalizado y experiencial, impulsado por la incorporacidn de tecnologias emergentes. En este
periodo se observa un aumento en la frecuencia de palabras clave como digital marketing, e-
learning, innovation y Al adoption. Estudios recientes (Brahimi & Sarirete, 2015; Chaudhary, 2018)
destacan el uso de herramientas tecnoldgicas para personalizar la experiencia educativa y mejorar

la interaccién entre universidades y estudiantes.

El amplio periodo analizado (1981-2024) se debe a que las leyes fundamentales de la
bibliometria sefialan que la evolucién cientifica debe evaluarse en ciclos amplios para detectar
fases de formacion, consolidacion y transformacion del conocimiento (Price, 1963; van Raan,
2005). Esto permite comprender cémo la literatura ha pasado de un enfoque transaccional y de
calidad percibida hacia modelos estratégicos y digitales centrados en la creacién de valor

institucional.

Tendencias Emergentes
Los resultados de la coocurrencia de palabras clave y del acoplamiento bibliografico
permiten identificar varias tendencias emergentes que orientan las investigaciones actuales en

marketing educativo:

e Digitalizacidn del marketing universitario: El uso de redes sociales, la inteligencia
artificial y la analitica de datos estdn revolucionando la manera en que las

instituciones de educacién superior manejan su comunicacién, segmentacién y
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fidelizacidn. El marketing automatizado y los entornos virtuales de aprendizaje se han
convertido en nuevos canales para la interaccidn institucional.

e Experienciay valor del estudiante: Las investigaciones recientes han comenzado a
incluir la idea de la gestidn de la experiencia del estudiante, que va mds alla de
simplemente medir la satisfaccion. Se trata de ofrecer una experiencia educativa
completa que abarca aspectos cognitivos, emocionales y simbdlicos.

e Sostenibilidad y responsabilidad social universitaria: Surge una linea de investigacion
que conecta el marketing educativo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
enfatizando la responsabilidad social como un factor clave para la reputacidny la
diferenciacidn institucional.

e Colaboraciodn cientifica internacional: El andlisis de las redes de coautoria muestra un
notable aumento en la colaboracidn entre investigadores de diferentes paises,
especialmente en Europa, Asia y América Latina. Este fendmeno ha jugado un papel

clave en la consolidacidn global del marketing en la educacidn superior.

Vacios y Desafios de Investigacion
A pesar del crecimiento sostenido del campo, la revisién bibliométrica evidencia vacios

conceptuales y metodoldgicos que limitan la consolidacién tedrica del marketing educativo:

e Integracion limitada de marcos tedricos: la mayoria de estudios continta basandose

en modelos tradicionales del marketing de servicios (SERVQUAL, SERVPERF), sin
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incorporar teorias contemporaneas de comportamiento digital, experiencia del
usuario o economia del conocimiento.

e La atencidn al marketing interno y académico es insuficiente: a menudo se tiende a
ver al estudiante solo como un consumidor externo, ignorando la importancia del
marketing interno, que reconoce a los docentes y al personal administrativo como
piezas clave en la creacién de valor institucional.

e Laaplicacién de metodologias mixtas es bastante limitada: la mayoria de los trabajos
gue hemos revisado se centran en enfoques cuantitativos descriptivos. Es necesario
avanzar hacia metodologias mds integradoras que combinen el analisis bibliométrico
con revisiones sistematicas o estudios de caso empiricos.

e Larepresentacion de los contextos latinoamericanos es bastante escasa: la
investigacion cientifica sobre marketing en la educacién superior se enfoca
mayormente en paises anglosajones y asiaticos, mientras que los estudios
provenientes de América Latina apenas tienen visibilidad en las bases de datos
indexadas.

e La conceptualizacion del marketing digital educativo es bastante débil: a pesar de que
el uso de herramientas tecnoldgicas estd en aumento, son pocos los estudios que
analizan de manera integral cdmo el marketing digital influye en la atraccidn,
retencién y fidelizacion de los estudiantes.

Estos vacios reflejan la necesidad de desarrollar modelos tedricos hibridos que integren el

marketing relacional, digital y estratégico en el contexto educativo. Asimismo, se recomienda
fortalecer las redes de colaboracidn cientifica y promover estudios comparativos entre regiones

para enriquecer la comprension del fenémeno.
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Sintesis Final

La revision de literatura permitié trazar un panorama integral del desarrolloy la
consolidacién del marketing en las instituciones de educacion superior (IES) desde una perspectiva
bibliométrica, metodoldgica y conceptual. Entre los afios 1981 y 2024, el campo ha evolucionado
desde modelos centrados en la satisfaccion del estudiante y la calidad del servicio educativo hacia
enfoques mds amplios que incorporan la gestion de marca institucional, la innovacién tecnoldgica

y la digitalizacion de las estrategias de comunicacién.

El andlisis de los indicadores de productividad, impacto y colaboracién mostré un
crecimiento constante en la produccién cientifica, asi como la creacién de redes internacionales de
coautoria que han ayudado a diversificar los enfoques tedricos. La utilizacion de herramientas
bibliométricas como la co-citacion, el acoplamiento bibliografico y la coocurrencia de palabras
clave permitié identificar las estructuras conceptuales que respaldan el campo, asi como los temas
nuevos relacionados con el marketing digital, la sostenibilidad en las universidades y la experiencia

del estudiante.

Los resultados obtenidos mediante el software Bibliometrix (R Studio) y el método PRISMA
2020 refuerzan la estrategia metodologica del estudio, asegurando la efectividad en la seleccién
de articulos y la posibilidad de replicar los procedimientos analiticos. La fusidén de enfoques
cuantitativos (indicadores bibliométricos) y cualitativos (revisién tematica) proporcioné una
perspectiva sélida sobre el comportamiento de la investigacion cientifica, permitiendo conectar las

tendencias bibliométricas con los avances tedricos y practicos en el marketing educativo.

Desde una perspectiva conceptual, el estudio revela que el marketing universitario ha

evolucionado de un enfoque puramente transaccional a uno mas relacional, experiencial y digital.
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En este nuevo enfoque, el estudiante se ve como un usuario activo y un co-creador de valor
dentro del ecosistema académico. Sin embargo, aln hay vacios tedricos que necesitan ser
abordados, especialmente en lo que respecta a la integracién de modelos interdisciplinarios y la
adaptacion del marketing a los entornos virtuales y sostenibles que caracterizan la educacion

contemporanea.

Como resultado, esta revisién bibliométrica proporciona una base empirica y conceptual
robusta para futuras investigaciones, al identificar los temas principales, las conexiones cientificas
y las oportunidades para el desarrollo tedrico en el drea. Ademas, ofrece informacion estratégica
para la creacidon de politicas institucionales y estrategias de marketing educativo que se centren en
la diferenciacidn, la innovacién y la sostenibilidad de las instituciones de educacidn superior en un

mundo cada vez mds globalizado.
Estrategia Metodoldgica

Enfoque metodoldgico

La presente investigacion adopta un enfoque bibliométrico, exploratorio y descriptivo, con
el propdsito de analizar las tendencias, enfoques tematicos y estrategias de marketing
implementadas por las instituciones de educacién superior entre los afios 1981 y 2024. El andlisis
bibliométrico sistematico (Aria & Cuccurullo, 2017) permite evaluar la productividad, el impacto y
las redes de colaboracion de la literatura cientifica, aportando una vision integral sobre la

evolucion del campo.

De acuerdo con la metodologia, se justifica el uso de un periodo extenso (1981-2024) por

la necesidad de capturar el desarrollo histdrico, tematico y estructural del campo, como sugieren
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los autores cldsicos en bibliometria. Price (1963) afirma que la ciencia se desarrolla de manera
exponencial y que solo es posible entenderla apropiadamente a través de andlisis longitudinales

extensos.

Garfield (1972) y De Bellis (2009) subrayan en la misma direccion que los patrones de
citacién e integracion tematica necesitan periodos de tiempo largos para mostrar ciclos de
formacién, madurez y cambio del conocimiento. Ademds, van Raan (2005) sostiene que los
indicadores bibliométricos obtienen firmeza y validez Unicamente si se tienen en cuenta afios
adecuados de acumulacidn cientifica. Por ultimo, Cuccurullo y Aria (2017) destacan que las
técnicas de mapeo cientifico, como las que se emplean en esta investigacion, requieren coberturas
temporales extensas para detectar conexiones estructurales entre autores, temas y publicaciones.
En resumen, estas fuentes apoyan que se utilice una serie temporal amplia, asegurando un analisis

exhaustivo, representativo y metddicamente riguroso.

Disefo muestral o abordaje de participantes

En este estudio no se trabaja con individuos, sino con documentos académicos como
unidad de andlisis. La poblacion corresponde a la literatura cientifica indexada en las bases de
datos Scopus y Web of Science (WoS). Los articulos seleccionados constituyen la muestra y

representan el universo de publicaciones relevantes sobre marketing en educacién superior.

Universo, poblacion y muestra

El corpus final abarcé un total de 1.093 articulos publicados en 676 revistas, ademas de
incluir 25 libros, 107 capitulos de libros, 42 revisiones de literatura, y 735 articulos en si. También
se conto con un articulo en prensa, una nota editorial y tres editoriales. Se examinaron 2.876

palabras clave de autory 1.767 palabras clave adicionales. Los criterios de inclusién fueron
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publicaciones entre 1981 y 2024, que contuvieran los términos 'higher education’, 'marketing' y
'strategy' en el titulo, resumen o palabras clave. Se excluyeron documentos relacionados con areas
ajenas al marketing educativo (ej. medicina, enfermeria, farmacia) mediante filtros temdticos. El

proceso de seleccién se documentd con el método PRISMA 2020 (Anexo A).

Descripcion de variables y relaciones

Las variables analizadas corresponden a los indicadores bibliométricos propuestos por Aria
& Cuccurullo (2017), incluyendo: produccidn cientifica anual, impacto de las publicaciones, autores
mas productivos y citados, revistas mas relevantes, paises e instituciones con mayor produccion,
redes de coautoria y colaboracién, coocurrencia de palabras clave, acoplamiento bibliografico y
co-citacion. Estas variables permiten comprender cémo han evolucionado los enfoques tedricos y

practicos en marketing educativo, y cudles son las tematicas emergentes en el campo.

Instrumentos

Para la organizacidn, depuracién y andlisis de los datos se empled el paquete Bibliometrix
de Ry su interfaz grafica Biblioshiny. Estas herramientas permiten importar metadatos en formato
BibTeX desde Scopus y WaoS, transformarlos en indicadores bibliométricos y generar mapas de
ciencia que representan redes de coautoria, coocurrencia de palabras clave y acoplamiento

bibliografico.

Asimismo, se utilizé el método PRISMA 2020 para documentar el proceso de blsqueda y

seleccidn de articulos, garantizando rigor y transparencia.

Validez y rigor metodolégico
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El rigor del estudio se asegura mediante: uso de bases de datos académicas reconocidas
(Scopus y WoS), aplicacién de criterios de inclusién y exclusidn claramente definidos, eliminacién
de registros duplicados, verificacién de consistencia en variables clave (DOI, autores,
instituciones), y empleo de indicadores bibliométricos validados internacionalmente (leyes de
Lotka, Bradford, Zipf y Price). La transparencia se garantizd con el uso del diagrama de flujo

PRISMA 2020, que permitié documentar cada etapa del proceso de seleccion.

Procedimiento y aplicativos de andlisis

Metodologia

Se realizd un analisis bibliométrico sistematico (Aria & Cuccurullo, 2017) para investigar y
evaluar las lineas y dreas de investigacién en comportamiento y marketing social, en relaciéon con
las estrategias de marketing en las instituciones de educacion superior. Los articulos analizados
fueron el resultado de una busqueda en Scopus y WoS. La ecuacion de busqueda utilizada fue la

siguiente:

WOS: ("higher education" (Title) AND marketing (Title) AND strateg* (Abstract))
SCOPUS: TITLE-ABS-KEY(higher AND education) AND TITLE-ABS-KEY(marketing) AND TITLE-ABS-
KEY(strategy) AND NOT ALL(alcohol*) AND NOT TITLE-ABS-KEY(drug*) AND NOT TITLE-ABS-
KEY(tobacco) AND (EXCLUDE(SUBJAREA, "MEDI") OR EXCLUDE(SUBJAREA, "NURS") OR
EXCLUDE(SUBJAREA, "HEAL") OR EXCLUDE(SUBJAREA, "IMMU") OR EXCLUDE(SUBJAREA, "VETE")

OR EXCLUDE(SUBJAREA, "PHAR") OR EXCLUDE(SUBJAREA, "DENT"))

Para informar de los resultados de la busqueda, se utilizé el diagrama de flujo PRISMA
2020 (Anexo A). Los resultados se descargaron el 08 de mayo de 2025, con un rango de busqueda

de 1981 a 2024. Se analizaron 1.093 articulos, 676 revistas, 25 libros, 107 capitulos de libro, 42
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revisiones de literatura, 735 articulos propiamente dichos, un articulo en prensa, una nota
editorial y tres editoriales. También se incluyeron 2.876 palabras clave de autor y 1.767 palabras
clave adicionales.
Instrumento

Para la organizacion, depuracidn y analisis de la informacidn se utilizé el paquete
Bibliometrix de Ry su interfaz Biblioshiny. Esta herramienta permite importar metadatos de WoSy
Scopus y transformarlos en indicadores bibliométricos y cienciométricos, tales como: produccidn
cientifica, impacto de autores y revistas, colaboracion institucional e internacional, coocurrencia
de palabras clave y acoplamiento bibliografico.
Procedimiento
Los resultados de las busquedas se exportaron en formato BibTeX y luego se integraron en un solo
archivo de datos. Se eliminaron los registros duplicados y se revisd la consistencia de las variables,
como el DOI, los autores, las instituciones y las fuentes. Se llevaron a cabo analisis descriptivos,
incluyendo el nimero de publicaciones por afio, una tasa de crecimiento anual del 12,27%, un
promedio de 16,39 citas por documento y la colaboracidn entre autores. Se construyeron
indicadores de colaboracidn cientifica (nacional e internacional) y de productividad. Se generaron
mapas de redes de coautoria, coocurrencia de palabras clave y acoplamiento bibliografico, con el
fin de identificar clusteres tematicos. Finalmente, se realizdé una revisién tematica cualitativa de los
clusteres emergentes, para interpretar los enfoques y estrategias de marketing mas relevantes en

el campo de la educacién superior.

Resultados
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La produccién cientifica en torno a las estrategias de marketing en instituciones educativas
superiores ha ido creciendo de manera constante durante el periodo estudiado, presentando
maximos de publicacién en los afios mas recientes (vease la Figura 1). La tasa media de crecimiento
anual del campo es del 12,27 %. En total, se contabilizan 0,417 articulos por autor, 2,64 coautorias
por documento y 2,399 autores por documento. Estas cifras muestran una colaboracion cientifica

de nivel moderado a alto y la consolidacion del tema en la literatura especializada.

Figura 1. Dindmica de la produccion cientifica
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Fuente: elaboracidon propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

Los cinco paises mas productivos son EE. UU. (215 articulos), Reino Unido (109 articulos),
India (71 articulos), Australia (69 articulos), China (60 articulos) e Indonesia (29). El promedio de
citas por pais varia segun el orden en las cinco primeras naciones: Reino unido. (3429), EE. UU
(2516), Australia (893), India (702) y Malasia (541). Por otro lado, el pais con mayor produccion
nacional e internacional en investigacidn cientifica relacionada con estrategias de marketing en

instituciones de educacién superior es Estados Unidos. Los cinco autores con mayor produccién de
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articulos de investigacion son Na, N; Mogaji, E; Soutar, G; Maringe, F; Naido, Ov; Ahmad, S (figura
2).

En cuanto a las revistas mas relevantes por nimero de publicaciones en investigaciones de
estrategias de marketing dirigidas a las instituciones de educacién superior, estas fueron Journal of
Marketing For Higher Education (72 articulos), International Journal of Educational Management
(46 articulos), International Journal Of Educational Management: Proceedings Of The Academy Of
Marketing Science (19 articulos) Sustainability (switzerland) (13 articulos), Studies In Higher
Education (12 articulos)

Figura 2. Autores mas productivos
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Fuente: elaboracidon propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

Las cinco palabras clave mas utilizadas (Tabla 2) son: Marketing (113 articulos), comercio
(55 articulos), estudiantes (55 articulos), educacién superior (45 articulos) y educacién (39
articulos). El resultado del analisis de bibliometrix resalta las palabras clave de dos maneras: la
principal es la lista general de la frecuencia anual de las palabras clave mas utilizadas en SCOPUS y

WEB OF SCIENCE (expansion de palabras clave) (ID) y las palabras clave utilizadas por cada autory
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asociadas con el listado general (palabras clave asociadas al autor) (DE) (Aria y Cuccurullo, 2017).
Segun la estrategia de busqueda empleada, los resultados se presentan en la Tabla 1.

En cuanto a los articulos mds citados, la Tabla 2 indica el nUmero de citas (CT) y el
promedio de citas por afio (CT por afo). Estos articulos con mayor nimero de citas son de caracter
habitual y su objeto de estudio es el comportamiento del consumidor, sin énfasis en las estrategias
de marketing en las instituciones de educacién superior (Aria y Cuccurullo, 2017).

Los resultados del andlisis bibliométrico en términos de autores tienen dos categorias
dependiendo de los indicadores sefialados: el nUmero de articulos publicados en el periodo y su
nivel de citaciones Dentro de otros articulos incluidos en la estrategia de busqueda, lo cual

determina la productividad.

Tabla 1. Palabras clave mas importantes

Palabras clave del autor * Palabras clave adicionales*
(ED)* Articulos*® (ID)* Articulos*
1 Higher Education* 252 Marketing* 116
2 Marketing* 85 Students* 57
3 Marketing Strategy* 46 Commerce* 55
4 Education* 40 Higher Education* 45
5 Social Media* 40 Education* 39
6 Higher Education Institutions* 36 Higher Education Institutions* 35
7 Universities* 33 Social Media* 26
8 Digital Marketing* 31 Marketing Strategy* 24
9 International Students* 27 E-Learning* 23
10 Higher Education Marketing* 25 Social Networking (Online)* 20

Nota. DE = Author Keywords; ID = Keywords Plus.
Fuente: elaboracidn propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).
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Tabla 2. Los 10 articulos mas citados

TCal
Articulos TC afio

(OLSSEN M, 2005) Neoliberalism, higher education and the knowledge economy:

1  from the free market to knowledge capitalism. 1267 60,33
(HEMSLEY-BROWN J, 2006) Universities in a competitive global marketplace A

2 systematic review of the literature on higher education marketing. 606 30,3
(ARNETT D, 2003) The Identity Salience Model of Relationship Marketing Success: The

3 Case of Nonprofit Marketing. 563 24,48

4 (XIE J, 2001) Electronic Tickets, Smart Cards, and Online Prepayments:When and How
to Advance Sell 346 13,84

5 (SOUTAR G, 2002) Students' preferences for university: a conjoint analysis. 306 12,75
(MARINGE F, 2006) University and course choice Implications for positioning,

6 recruitment and marketing. 290 14,5
(ABDULLAH F, 2006) Measuring service quality in higher education: HEJPERF versus

7 SERVPERF 239 11,95
(CHAUDHARY R, 2018) Factors influencing green purchase behavior of millennials in

8 India. 235 29,38
(KIM W, 2001) Effects of relationship marketing on repeat purchase and word of

9  mouth. 207 8,28
(JIANG H, 2016) Effects of relationship marketing on repeat purchase and word of

10 mouth 189 18,9

Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

De acuerdo con los datos procesados en Bibliometrix (R), la Tabla 3 muestra los resultados
del Dominance Factor (DF) de los diez autores mads productivos en el campo del marketing
educativo desde 1981 hasta 2024. La proporcion de trabajos en los que un investigador es el
primer autor con respecto al total de articulos coescritos permite determinar el nivel de liderazgo
cientifico del investigador en las publicaciones multiautoras. Este indicador fue sugerido por
Kumar y Kumar (2008).

Los hallazgos muestran que el autor "NA, N", a pesar de tener la cifra mas alta de
publicaciones (27), no muestra un valor de dominancia, porque todos sus trabajos son de autoria

individual o tienen datos incompletos en los registros de Scopus y Wos. Este caso es una
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restriccion técnica tipica de los estudios bibliométricos, porque no se puede determinar la
cooperacion cientifica real cuando los registros son anénimos o no estdn normalizados.

Tabla 3. Resultados de dominancia por autor.

Factor de Total Autor Multi  Primer Posicion Posicion
Autor . . . A por
dominancia Articulos individual autor autor . por DF
articulos
NA N 0,00 27 27 0 0 1 9
MOGAIJI E 0,67 11 2 9 6 2 4
SOUTAR G 0,14 7 0 7 1 3 8
NAIDOO V 0,50 6 0 6 3 4 5
MARINGE F 0,00 6 2 4 0 4 9
ALVES H 0,20 5 0 5 1 6 7
PAWAR S 1,00 4 2 3 3 6 1
MAZZAROL T 1,00 4 0 4 4 8 1
AHMAD S 1,00 4 1 3 3 8 1
WILKINS, S 0,50 4 0 4 2 8 5

Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

Los parametros bibliométricos de los autores se expresan en indices, La Tabla 4 presenta
los resultados de los principales indicadores bibliométricos (indices H, G y M) correspondientes a
los diez autores con mayor impacto en el campo del marketing educativo entre 1981 y 2024. El
indice H, que refleja simultdneamente productividad e impacto, posiciona a Soutar G. como el
investigador mas influyente del campo (H = 7; G = 7; 446 citas totales), evidenciando una
trayectoria consolidada desde 2002. Le sigue Mogaji E., con un crecimiento notable en los ultimos
afios (H =5; G = 11; 140 citas), lo que demuestra su rapida consolidacion y liderazgo emergente en
tematicas como branding universitario y marketing digital.

Autores como Alves H., Naidoo V., Wu T., Ahmad S., Wilkins S. y Mazzarol T. sostienen una
produccién cientifica constante y estable, con indices intermedios de los indices M y H, lo cual
sugiere un balance entre el nUmero de publicaciones y la calidad del impacto. En términos
generales, los resultados revelan una comunidad investigadora que esta en un proceso de

crecimiento y maduracién; esta se distingue por la presencia simultanea de autores consolidados y
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nuevos que refuerzan las lineas tematicas acerca de la satisfaccion estudiantil, el prestigio

institucional, la digitalizacion y las tacticas de marketing en educacién superior.

Tabla 4. Los 10 indices principales por autor.

Autor indice H indice G indice M TC NP PYstart
SOUTAR G 7 7 0.304348 446 7 2002
MOGAIJI E 5 11 0.555556 140 11 2016

ALVES H 5 5 0.208333 191 5 2001
NAIDOO V 5 6 0.312500 100 6 2009

WUT 4 4 0.285714 80 4 2011
AHMAD S 4 4 0.400000 236 4 2015
WILKINS S 4 4 0.363636 72 4 2014

MAZZAROLT 4 4 0.137931 204 4 1996
VAZQUEZ ) 3 3 0.250000 85 3 2013

RAPOSO M 3 3 0.200000 147 3 2010
Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

La identificacion de tres grupos de autores con marcos conceptuales y metodolégicos
comunes en la investigacion sobre marketing en educacién superior fue posible gracias al andlisis
de acoplamiento bibliografico (Figura 3). El primer conjunto (lineas rojas) esta liderado por autores
tales como Mogaji E., Maringe F. y Naidoo V., cuyos estudios se enfocan en la fidelidad, la calidad
del servicio en las universidades y el contento del alumnado como consumidor. El segundo grupo
(lineas azules) esta formado por Wilkins S., Ahmad S. y Mazzarol T., quienes son conocidos por sus
investigaciones sobre la reputacién de las universidades, el branding institucional y el
posicionamiento global. Por ultimo, el tercer grupo (lineas verdes) esta compuesto por autores
emergentes que tratan sobre la digitalizacidn, el marketing relacional y la innovacién en
tecnologia, entre ellos Soutar G., Pawar S. y Alves H. Las interconexiones entre clUsteres muestran
gue coexisten perspectivas clasicas y modernas, ademds de que los marcos tedricos se transfieren

de una linea de investigacion a otra. Este patréon confirma la consolidacidn de una red cientifica
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cohesionada, donde los autores actian como puentes intelectuales que integran perspectivas

sobre calidad, reputacién e innovacion en el marketing educativo global.

Figura 3. Redes de acoplamiento bibliogréafico por autores.

Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

La (Figura 4) refleja la progresion de la investigacion en marketing educativo a través del
tiempo, mostrando los autores mas productivos y su influencia a lo largo de los afios. Los hallazgos
muestran que el autor "NA N.", a pesar de tener la mayor cantidad de publicaciones (27), no
cuenta con un valor de dominancia porque todos sus trabajos son obras individuales o tienen
metadatos incompletos en Scopus y Wos. Este caso ilustra un obstdculo técnico comun en los
analisis bibliométricos, ya que la falta de una autoria normalizada o el anonimato de los autores

dificultan la evaluacidn exacta de la colaboracion cientifica auténtica.
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Mogaji E. (2020) es notable por sus investigaciones sobre comunicacion institucional y
marketing digital, que analizan la manera en que las universidades crean su marca en contextos
virtuales de competencia. Maringe F. (2006) estudia los métodos de captacion y retencion de
alumnos internacionales, proporcionando una perspectiva innovadora en la internacionalizacion
universitaria; por su parte, Soutar G. (2002) es muy citado por su trabajo sobre la percepcion del
valor y la satisfaccion estudiantil en los servicios educativos.

También, Wilkins S. (2014) y Ahmad S. (2017) tratan la reputacion de marca y la seleccion
de universidades transnacionales, lo que ayuda a establecer el marketing educativo a nivel
mundial. Mazzarol T. (1999) es conocido por sus contribuciones al marketing estratégicoy a la
administracion institucional, mientras que Alves H. (2010) incluye en modelos de marketing
relacional la calidad del servicio y la lealtad de los estudiantes. Por ultimo, Pawar S. (2019)
presenta métodos que se fundamentan en la digitalizacién educativa y las tecnologias emergentes.
Para resumir, estas aportaciones muestran un campo que se afianza y evoluciona, en el cual la
calidad, la reputacion y la innovacion se encuentran como elementos estructurales del marketing

en la educacién superior actual.
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Figura 4. Evolucidn de los autores a lo largo del tiempo y su acoplamiento cronoldgico.
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Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

El International Journal of Educational Management, que es editado por Emerald
Publishing Ltd., se destaca por tener la concentracién mas alta de publicaciones vinculadas a las
investigaciones en marketing educativo y por su perspectiva en cuanto a la administracién
universitaria y la calidad de los servicios educativos. El Journal of Marketing for Higher Education
es la siguiente publicacién que se enfoca en las estrategias de posicionamiento institucional,
atraccion de alumnos y reputacion académica, y ha tenido un indice de impacto en aumento
durante los ultimos diez afos. Al compilar los estudios que mas se citan y los que son
metodolégicamente mas sélidos, las dos revistas componen el eje principal de difusién del campo.

Por otro lado, sobresalen fuentes emergentes como Higher Education y Sustainability in Higher
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Education, las cuales incorporan en las tacticas de marketing usadas en el presente contexto
universitario asuntos relacionados con la innovacidn, la sostenibilidad y la transformacién digital.

Las estrategias en marketing educativo se establecen como un elemento esencial para la
competitividad institucional, ya que afectan la percepciéon del valor, la identidad de marcay la
fidelizacidn de los estudiantes. Los estudios muestran que una administracion deficiente del
marketing puede provocar desconexién en la comunicacién y pérdida de posicionamiento, lo cual
perjudica la reputacién y sostenibilidad de las entidades educativas superiores.

El analisis sobre la cooperacién internacional muestra que Estados Unidos encabeza la
produccién cientifica en marketing educativo con 235 publicaciones, después de Reino Unido
(217) y Australia (69). Este liderazgo esta relacionado con una elevada proporcion de coautoria
internacional y la existencia de instituciones dedicadas a la gestidn y al marketing universitario.

Australia se enfoca en la atraccién de estudiantes internacionales y la internacionalizacion,
mientras que el Reino Unido tiene una posicidon prominente por sus investigaciones sobre la
experiencia estudiantil y la reputacion institucional. China e India estan experimentando un
crecimiento constante, con 71 y 60 documentos respectivamente, lo que demuestra su interés en
la digitalizacidn y en la sostenibilidad educativa.

La (Figura 5) muestra generalmente que el conocimiento se concentra en el eje
anglosajén, pero también se nota un aumento gradual en areas emergentes como la region
europea y América Latina. Esto demuestra que la investigaciéon en marketing de la educacion
superior se esta extendiendo a nivel mundial.

Por otro lado, se encontrd que las palabras clave mas frecuentes y que estan directamente
vinculadas con el marketing en instituciones de educacién superior son: "students", "higher

education institutions", "commerce", "education" y "marketing". Estas se complementan con
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conceptos nuevos como branding, social media y marketing digital, que representan el aumento
de la relevancia de la comunicacion digital en la gestion universitaria. Asimismo, se observan
conexiones con innovation, performance y sustainability, lo que demuestra una transicion hacia
modelos de marketing fundamentados en tecnologia y responsabilidad social. Finalmente, la red
muestra conexiones entre education, university sector y sustainability in higher education, lo que
sugiere la consolidacién de un enfoque integrado que vincula la calidad académica, la
sostenibilidad institucional y la reputacién universitaria (Figura 6; Maringe, 2006).

Al observar el andlisis de coocurrencias a través de reduccion multidimensional (Aria &
Cuccurullo, 2017), los resultados presentan cuatro estructuras conceptuales principales que
agrupan las investigaciones sobre marketing en educacidn superior segun la técnica de clustering
K-means (Hartigan & Wong, 1979; Kanungo et al., 2002). Estas agrupaciones se representan en un

mapa bidimensional (Figura 6).

El primer cluster (en color morado), que se encuentra de izquierda a derecha, redne las
palabras performance, university sector, academic y conference. Estos términos representan los
espacios para la produccidn cientifica, la evaluacion institucional y el intercambio académico, que
mejoran el rendimiento y la visibilidad de las universidades a nivel internacional. El segundo
cluster (de color azul) incluye términos como satisfaction, choice, international y students, que
estan relacionados con investigaciones sobre la experiencia del estudiante, la satisfaccion en
términos académicos y los procedimientos de seleccion de una universidad. Este conjunto refuerza
el enfoque del marketing de servicios y la fidelizacién. El tercer cluster (rojo) agrupa palabras como
education, research, sustainability, impact, review y development. Esto demuestra el enfoque
hacia la sostenibilidad a nivel institucional, la evaluacion del impacto académico en el marketing

estratégico y la innovacién en el ambito educativo. Por Ultimo, el cuarto cluster (verde) vincula
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ideas como university, communication y social, que tienen que ver con la comunicacion dentro de
las organizaciones, la marca universitaria y el empleo de redes sociales para interactuar a nivel
institucional y construir reputacién. Estos cuatro grupos, en total, demuestran cémo el marketing
universitario ha progresado a nivel conceptual e interdisciplinario, coordinando la experiencia
estudiantil, la administracién académica, la comunicacién digital y la sostenibilidad como los
fundamentos de la competitividad mundial en educacién superior (Figura 7).

Cuatro grupos primordiales fueron identificados para este estudio, los cuales se derivaron
de la extraccion jerdrquica de términos comunes y se lograron a través del método de
agrupamiento (clustering) de coocurrencias de palabras clave (ver Figura 8). De izquierda a
derecha, el primer grupo, denominado Social Media Communication, contiene términos como
social media, online communication, digital marketing y networks,estos conceptos evidencian la
creciente adopcion de plataformas digitales y de redes sociales como métodos para fomentar la
participacién de los estudiantes y promocionar las instituciones. El segundo grupo, titulado
Strategic Branding and Marketing in Higher Education, incluye términos como branding, strategy,
management, positioning y reputation, Estos se relacionan con el establecimiento de identidad
institucional, el marketing relacional y la lealtad estudiantil. En cuanto al tercer grupo,
denominado como Academic Conferences, este aglutina términos relacionados con knowledge
sharing, research collaboration y university performance, los cuales constituyen ambitos de
intercambio cientifico y visibilidad académica. Finalmente, el cuarto grupo, denominado
International Student Recruitment and Satisfaction, agrupa términos como student choice,
satisfaction e internationalization, este ultimo se enfoca en las tacticas para atraer a los
estudiantes extranjeros y retenerlos en las entidades de educacidn superior. En resumen, estos

clisteres demuestran como ha ido evolucionando el marketing universitario en términos
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conceptuales, desde la comunicacién digital y el posicionamiento de marca hasta la colaboracién
académica y la internacionalizacién, estableciendo un campo de estudio a nivel global e
interdisciplinario.

Segun la formacion de los clusteres, cada uno de estos abarca un grupo de articulos,
revistas y autores que presentan el nimero mas alto de citas en el drea del marketing en la
educacion superior (ver Tabla 5). En términos generales, los hallazgos demuestran que las
investigaciones mas relevantes tratan temas relacionados con la gestién académica, la
comunicacion digital, la creacién de marca institucional y la internacionalizacién de las
universidades. A continuacidn, se detallan los aspectos mds representativos de cada cluster,
resaltando a los autores mas influyentes, los articulos mds citados y las revistas que agrupan la
produccién cientifica mas importante del campo.

e Social Media Communication: Este conjunto incluye estudios que examinan la
funcidn de las plataformas digitales al interactuar entre alumnos y
universidades. La investigacién mas citada, con 346 citas, es la de Xie y Shugan
(2001), titulada Electronic tickets, smart cards, and online prepayments; fue
publicada en Marketing Science. Este trabajo sirve como modelo para la
implementacion de tecnologia digital en la administracién de servicios, al
introducir conceptos que mas tarde se adaptarian al entorno educativo.
Asimismo, Kim y Jee (2001) y Brahimi & Sarirete (2015) profundizan en la
relacidon entre marketing relacional y fidelizacidon en entornos digitales,
mientras que McBride (2005) aporta una reflexién sobre la identidad
profesional y las dindmicas de aprendizaje en contextos digitales. Estos

aportes consolidan la importancia de las herramientas tecnolégicas y los
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entornos en linea como ejes estratégicos de comunicacién y vinculacién
institucional

e Strategic Branding and Marketing in Higher Education: El segundo cluster
tiene como lider a Olsen y Peters (2005) con su investigacion Neoliberalism,
higher education and the knowledge economy, que fue publicada en el
Journal of Education Policy. Esta obra es la mas citada en el campo, con 1.267
referencias. Esta investigacion examina cdmo las politicas neoliberales han
influido en la conversidon de las universidades a modelos de gestion
fundamentados en el mercado del conocimiento, proporcionando un marco
tedrico fundamental para entender la l6gica contemporanea del marketing
educativo. Le siguen Hemsley-Brown & Oplatka (2006) y Maringe (2006),
cuyas investigaciones abordan la competencia global entre instituciones, la
fidelizacidn de estudiantes y la construccion de identidad de marca
universitaria. En conjunto, estos trabajos evidencian la evolucién del
marketing educativo hacia un enfoque estratégico e institucional, donde la

sostenibilidad y la reputacién adquieren un papel central.

e Academic: El tercer clUster agrupa investigaciones orientadas al andlisis de la
estructura académica, las trayectorias educativas y el desempefio
universitario. El documento mas representativo es el de Van Zanten (2019),
publicado en Comparative Education, que examina la relacion entre las
estrategias familiares, las instituciones y la movilidad educativa en regimenes

conservadores. Este enfoque amplia la comprensidn de las dinamicas de
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acceso y permanencia en la educacién superior desde una perspectiva
comparativa. Asi mismo, los estudios de Keransinski & Tandall (2020) y Alanzi
& Abnularah (2021) analizan la transicion de los graduados hacia el Mercado
laboral y la vinculacién entre educacién, desigualdad y empleabilidad,
aportando evidencia empirica sobre la funcidn social de las universidades. Este
grupo subraya la dimensidn académica del marketing universitario, vinculada
al rendimiento institucional y la produccién cientifica como indicadores de

reputacion.

¢ International Student Recruitment and Satisfaction
El cuarto cluster concentra investigaciones sobre la captacidn, satisfaccidony
retencidn del estudiante internacional. El trabajo mas citado es el de Jackson
& Tomlinson (2020), publicado en Higher Education (107 citas), que examina
la relacion entre planificacion profesional, empleabilidad y percepcion de éxito
en estudiantes internacionales, revelando las diferencias culturales en las
expectativas laborales.
A su vez, Gregory (2021) y Andres (2022) exploran temas como la reinserciéon
laboral y la desigualdad educativa, destacando el papel de las politicas
universitarias en la movilidad global. Estos estudios reflejan el creciente
interés por la internacionalizacién de la educacién superior y su vinculacion
con estrategias de marketing enfocadas en la experiencia del estudiante

extranjero y el posicionamiento institutional en contextos globalizados.
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En conjunto, los resultados muestran que los documentos mds influyentes en
el campo del marketing en educacidn superior integran perspectivas
tecnoldgicas, estratégicas, académicas y globales, consolidando una visién
interdisciplinaria que combina innovacidn digital, gestion institucional y
responsabilidad social como pilares del desarrollo universitario

contemporaneo (Tabla 5).

Figura 5
Produccion cientifica internacional.
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Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

Figura 6. Palabras clave co ocurrencias.
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Figura 7. Formacién de clusteres de investigacion.
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Figura 8. Dendograma para agrupar temas de investigacion.
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Tabla 5. Los cinco documentos principales por grupo

Cluster Autores Titulo Revista Citas Ano

ELECTRONIC TICKETS,
SMART CARDS, AND

ONLINE MARKETING
XIE J;SHUGAN S 346 2001
PREPAYMENTS: WHEN SCIENCE
AND HOW TO

ADVANCE SELL

_ _ EFFECTS OF
social Media RELATIONSHIP JOURNAL OF
Communication
KIM W:HAN MARKETING ON HOSPITALTYAND
JLEEE REPEAT PURCHASE TOURISM
AND WORD OF RESEARCH
MOUTH
SRAHI LEARNING OUTSIDE ~ COMPUTERS IN
SARIRETE A THE CLASSROOM HUMAN 154 2015
THROUGH MOOCS BEHAVIOR
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Working papers

WHY | HATE
ABERCROMBIE &
FITCH: ESSAYS ON

RACE AND SEXUALITY

WHY | HATE
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INCREASING ABERCROMBIE &
PROFESSIONALISM  FITCH: ESSAYS ON
MCBRIDE AND TARGETING RACE AND
143 2005
D;HEDBERG J EFFORT: RECENT SEXUALITY
BOOKS ON THE STUDIES IN
TRAINING AND CONTINUING
DEVELOPMENT OF EDUCATION
CONTINUING
EDUCATION
PROFESSIONALS
BIOGAS DIGESTATE
DAHLIN MARKETING: RESOURCES,
J;HERBES QUALITATIVE CONSERVATION 141 2015
C;NELLES M INSIGHTS INTOTHE ~ AND RECYCLING
SUPPLY SIDE
NEOLIBERALISM,
HIGHER EDUCATION
OLSSEN AND THE KNOWLEDGE ~ JOURNAL OF
MipETeRs N ECONOMY:FROMTHE  EDUCATION 1267 2005
FREE MARKET TO POLICY
KNOWLEDGE
CAPITALISM
Strategic UNIVERSITIES IN A
Branding and COMPETITIVE GLOBAL
Marketing in EMSLEY- MARKETPLACE: A INTERNATIONAL
Higher SROWN SYSTEMATICREVIEW ~ JOURNALOF .
education OF THE LITERATURE  PUBLIC SECTOR
J;OPLATKA |
ON HIGHER MANAGEMENT
EDUCATION
MARKETING
THE IDENTITY
ARNETT SALIENCE MODELOF  ;0URNAL OF
D;GERMAN RELATIONSHIP VARKETING 563 2003
S;HUNT S

MARKETING SUCCESS:
THE CASE OF
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NONPROFIT
MARKETING
STUDENTS' INTERNATIONAL
SOUTAR PREFERENCES FOR JOURNAL OF 206 2002
G;TURNER UNIVERSITY: A EDUCATIONAL
CONJOINT ANALYSIS ~ MANAGEMENT
UNIVERSITY AND
COURSE CHOICE: INTERNATIONAL
VIARINGE F IMPLICATIONS FOR JOURNAL OF 200 2006
POSITIONING, EDUCATIONAL
RECRUITMENT AND MANAGEMENT
MARKETING
NEO-LIBERAL
INFLUENCES IN A
*CONSERVATIVE'
REGIME: THE ROLE OF
VAN Z A INSTITUTIONS, FAMILY ~ COMPARATIVE o 2019
STRATEGIES, AND EDUCATION
MARKET DEVICES IN
TRANSITION TO
HIGHER EDUCATION IN
FRANCE
THE POSITION OF INTERNATIONAL
KERSANSZKI STEM HIGHER JOURNAL OF 5020
T;NADAI L EDUCATION COURSES  ENGINEERING
Academic IN THE LABOR MARKET PEDAGOGY
BRIDGING HIGHER
EDUCATION
OUTCOMES AND
ALANAZ| LABOUR MARKET ¢ AL SCIENCES-
NEEDS: A STUDY OF 8 2023
A;BENLARIA H BASEL
JOUF UNIVERSITY
GRADUATES IN THE
CONTEXT OF VISION
2030
BUNN M;BURKE CLASSED BRITISH JOURNAL
P;THREADGOLD TRAJECTORIES IN OF SOCIOLOGY 7 2022
S HIGHER EDUCATION  OF EDUCATION
AND THE GRADUATE
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LABOUR MARKET:
AFFECTIVE AFFINITIES
IN A "MERITOCRACY'

INVESTIGATING THE
RELATIONSHIP
BETWEEN CAREER
PLANNING,
JACKSON PROACTIVITY AND HIGHER
D;TOMLINSON EMPLOYABILITY 107 2020
M PERCEPTIONS AMONG EDUCATION
HIGHER EDUCATION
STUDENTS IN
UNCERTAIN LABOUR
MARKET CONDITIONS

MANAGING LABOUR

MARKET RE-ENTRY

FOLLOWING

MATERNITY LEAVE JOURNAL OF
AMONG WOMEN IN SOCIOLOGY

THE AUSTRALIAN
HIGHER EDUCATION

SECTOR

International
Student
recruitment and

satisfaction GREGORY S 2 2021

HIGHER EDUCATION
AND THE MARRIAGE
MARKET: CANADIAN
ANDRES L EDUCATIONAL JOURNAL OF 1 2022
ATTAINMENT, HIGHER
EDUCATIONAL EDUCATION
HOMOGAMY, AND

INEQUALITY

Fuente: elaboracion propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R).

Discusion.
Las tendencias, los enfoques tematicos y las estrategias mas importantes de marketing en

instituciones de educacién superior (IES) fueron identificados en este estudio, que examiné 1.093
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documentos publicados entre 1981 y 2024. Este andlisis incluyd la participacidon de 2.622 autores,
el uso de 2.876 palabras clave de autor y 1.767 términos clave adicionales. Los resultados de la
bibliometria hicieron posible clasificar la produccidn cientifica en cuatro clisteres tematicos: Social
Media Communication, Strategic Branding and Marketing in Higher Education, Academic, e
International Student Recruitment and Satisfaction.

Cada grupo muestra una evolucién y una estructura conceptual que evidencian el cambio
del marketing educativo desde una perspectiva centrada en la satisfaccion y calidad del servicio a
modelos estratégicos fundamentados en la digitalizacidn, la reputacién de la instituciény la
internacionalizacion de las universidades.

Segun el analisis temporal, desde los afios noventa se ha experimentado un crecimiento
constante en las investigaciones sobre marketing en educacion superior. A partir de 2010, cuando
comenzé la digitalizacién del sector, se produjo una expansion importante. Las primeras
investigaciones se enfocaron en la comercializacion de servicios, indagando sobre la conexion
entre lo que percibian los estudiantes respecto a la calidad, su satisfaccion y su lealtad hacia la
institucion (Soutar & Turner, 2002; Clemes et al., 2010).

En el segundo periodo (2005-2015), la investigacién avanzé hacia la administracion
estratégica de marca y reputacion, con autores como Maringe (2006) y Hemsley-Brown & Oplatka
(2006) a la cabeza. Ellos trataron la posicién competitiva de las universidades en un mundo
globalizado. Las lineas emergentes se enfocan en la comunicacién digital, la innovacion
tecnoldgica, la sostenibilidad institucional y el conocimiento global de los estudiantes en afios
recientes. Esto pone en evidencia un cambio conceptual hacia un marketing que es relacional,

experiencial y socialmente responsable.
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El cluster “Social Media Communication” contiene investigaciones que examinan cdmo la
comunicacion en linea y las plataformas digitales afectan la relacién entre las universidades y sus
audiencias.

La incorporacién de instrumentos tecnoldgicos potencia la administracion del vinculo
institucional, favorece la lealtad estudiantil y amplia el alcance global de las universidades, segun
investigaciones como las llevadas a cabo por Kim & Jee (2001) y Xie & Shugan (2001). Este
conjunto representa la esencia del marketing digital en la educacidn, en el que la presencia en las
redes sociales, la claridad comunicativa y la credibilidad en la web se establecen como elementos
criticos para ser competitivos.

El cluster “Strategic Branding and Marketing in Higher Education” constituye la corriente
tedrica mas robusta del campo, liderada por autores como Olsen & Peters (2005), Hemsley-Brown
& Oplatka (2006) y Maringe (2006).

Estos estudios abordan la relacién entre branding institucional, gestion estratégica y
posicionamiento de mercado, destacando la necesidad de construir marcas universitarias
coherentes con su identidad y cultura organizacional. Las investigaciones demuestran que la
diferenciacidn basada en reputacidn, sostenibilidad y responsabilidad social corporativa es hoy un
componente esencial del marketing educativo y una ventaja competitiva para las IES en contextos

globales.

El cluster “Academic” estd relacionado con la estructura interna de las instituciones y con
su funcién en términos de produccién cientifica y capacitacion de recursos humanos.

Investigaciones como las de Van Zanten (2019) y Keransinski & Tandall (2020) analizan la
movilidad de los estudiantes, asi como las trayectorias educativas y el vinculo entre el mercado

laboral y la educacion superior. Este grupo ofrece una perspectiva complementaria al marketing
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educativo, centrando la atencidn en el rendimiento académico, la empleabilidad y la excelencia
universitaria como indicadores fundamentales del valor que se percibe de la institucion.

Finalmente, el cluster “International Student Recruitment and Satisfaction” se enfoca en
investigaciones que examinan la atraccion y retencion de los alumnos internacionales, un
elemento que ha pasado a ser uno de los ejes centrales en las estrategias a nivel mundial de
marketing universitario.

La investigacion de Jackson & Tomlinson (2020), que ha sido citada 107 veces en Higher
Education, es una referencia para la evaluacién de la empleabilidad global, el planeamiento
profesional y las aspiraciones de éxito laboral por parte de los alumnos internacionales. Los
estudios relacionados con este grupo muestran el establecimiento de un marketing educativo
enfocado en la movilidad mundial, la experiencia multicultural y la adaptacion de servicios
académicos a entornos interculturales.

El analisis bibliométrico muestra, a pesar de los avances registrados, varias disparidades
en la literatura. Primero, se observa que la produccion cientifica estd geograficamente
concentrada en naciones de habla inglesa, con poca representacién de Medio Oriente, Africay
Latinoamérica. Esto restringe la variedad de enfoques del campo.

En segundo lugar, sigue habiendo una falta de integracion entre la administracion
institucional y el marketing educativo, particularmente en campos como el andlisis de datos, la
inteligencia artificial aplicada a la comunicacién universitaria y el marketing interno (dirigido a
personal administrativo y docente). Ademads, son pocos los estudios que examinan el efecto
verdadero de las tacticas de marketing digital en variables como la reputacion, la retencion
estudiantil o el rendimiento institucional. A partir de una perspectiva metodoldgica, los estudios

revisados en su mayoria utilizan enfoques descriptivos de tipo cuantitativo, dejando
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pendiente realizar la inclusion de métodos mixtos y andlisis comparativos entre diferentes tipos de
universidades y regiones. Ademas, se identifica la necesidad de crear modelos de evaluaciény
métricas estandarizadas que posibiliten la comparacién de la eficacia de las tacticas de marketing
empleadas por las instituciones de educacién superior.

Desde esta perspectiva, el marketing universitario ya no se limita a tacticas de promocion
o captacion de estudiantes, sino que se configura como un sistema directivo que integra procesos
de posicionamiento, comunicacidn, reputacién, innovacion y gestién de la experiencia educativa.

Los hallazgos de esta investigacidn tienen un impacto importante tanto en la gestion
universitaria como en la investigacidn cientifica.

En el dmbito académico, se sugiere fortalecer las redes de cooperacién internacionales,
promover investigaciones interdisciplinarias y afianzar comunidades cientificas enfocadas en la
gestién de marcas, la comunicacién institucional y el desarrollo innovador en la educacion.

Los hallazgos proporcionan insumos a las universidades para el desarrollo de estrategias
de marketing educativo basadas en evidencia, enfocadas en la diferenciacion, la sostenibilidad y la
constante optimizacion de la experiencia de los estudiantes.

Asimismo, los principios de la comunicacién, la responsabilidad social universitaria, la ética
y la capacitacidn del personal en marketing relacional deben ser impulsados por las politicas
institucionales como elementos fundamentales de la gestion contempordnea de la educacion
superior.

En resumen, el marketing en la educacidon superior ha progresado hacia un enfoque
integral que combina sostenibilidad, reputacion, innovacién tecnoldgica e internacionalizacion. Los

hallazgos bibliométricos y tematicos de esta investigacion muestran una disciplina en crecimiento,
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donde el branding institucional y la comunicacidn digital funcionan como ejes de la competitividad
a nivel mundial.

Sin embargo, se necesita un esfuerzo mayor para incluir contextos no anglosajones y
desarrollar marcos metodoldgicos que conecten la teoria del marketing con la préctica
universitaria actual. Para las instituciones que intentan adecuarse a los nuevos paradigmas de
conectividad, sostenibilidad y aprendizaje del siglo XXI, el reforzamiento del marketing educativo,
gue se concibe como una herramienta estratégica para la gestion y la proyeccién social de las
universidades, supone un reto esencial.

Los resultados de la bibliometria, ademads de los avances mencionados, posibilitan un
analisis mas detallado de dindmicas particulares que contribuyen a comprender mejor las
estrategias de marketing en instituciones educativas superiores. La estructura tematica que se ha
detectado en los cuatro clusteres, especialmente aquellos relacionados con la comunicacion
digital, el branding estratégico, el rendimiento académico y la contratacidn internacional, respalda
la afirmacién de que el marketing educativo ya no es solo un proceso de promocién puray se ha
transformado en un elemento esencial de la administracidn universitaria. Las instituciones de
educacion superior estan implementando tacticas complejas que combinan nuevas tecnologias,
gestidn de reputacion, evaluacién de la experiencia estudiantil y posicionamiento global, como se
muestra en los documentos mas relevantes que figuran en la Tabla 5.

Estos resultados contrastan directamente con el interrogante de investigacién, ya que
evidencian que las tendencias mas comunes apuntan a fortalecer los ecosistemas digitales de
comunicacién, los modelos institucionales de marca vy las perspectivas enfocadas en personalizar
la vivencia académica. La elaboracién de estudios sobre empleabilidad e internacionalizacion con

frecuencia, demuestra que los alumnos consideran cada vez mas aspectos como la movilidad a
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nivel global, el desempefio en el ambito profesional y la consistencia entre lo que ofrece la
institucion académica y su identidad. Esto aclara por qué en los afios recientes se han observado
conexiones fuertes y en aumento entre los clusteres de satisfaccion estudiantil y reputacion
universitaria.

Identificar autores influyentes, tendencias temdticas, vacios investigativos y redes de
colaboracidn permite a las IES anticipar escenarios, fortalecer capacidades competitivas e
incorporar practicas innovadoras en sus procesos de gestion. En este sentido, el estudio aporta
informacidn util para el disefio de estrategias de mercadeo educativo basadas en evidencia y
analitica.

Asimismo, se ha demostrado que las universidades han ampliado sus estrategias de
marketing para adaptarse a entornos transnacionales, digitales y competitivos. La incorporaciéon
de plataformas en linea, contenidos a medida, indicadores de calidad educativa y acciones de
visibilidad a nivel internacional evidencia una transformacion hacia modelos mds complejos e
interrelacionados. No obstante, los vacios hallados muestran oportunidades para investigar
asuntos como el marketing interno, la analitica avanzada y la participacion de zonas emergentes
como América Latina.

En conjunto, los hallazgos refuerzan y extienden el debate propuesto originalmente,
corroborando que las tendencias, tacticas y perspectivas del marketing educativo desde 1981
hasta 2024 responden a cambios significativos en los sistemas de posicionamiento institucional,
comunicacion e informacion.

Finalmente, se reconocen oportunidades para avanzar hacia modelos gerenciales mas
integrales. La limitada presencia de estudios latinoamericanos, la baja articulacién entre marketing

interno y experiencia docente, y la necesidad de analizar el impacto de tecnologias emergentes
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abren nuevas lineas de desarrollo académico y estratégico. Profundizar en estas dreas permitira
consolidar un marketing universitario mas robusto, contextualizado y orientado a la creacién de
valor sostenible.

Por ultimo, se reconocen posibilidades para avanzar hacia modelos de gestién mas
integrales. La escasa presencia de investigaciones provenientes de Latinoamérica, la débil
conexién entre el marketing interno y la experiencia en docencia, asi como la necesidad de
examinar el impacto que tienen las tecnologias emergentes, permiten establecer nuevas vias para
el desarrollo estratégico y académico. Explorar en profundidad estas areas va a permitir el
fortalecimiento de un marketing universitario mads sélido, contextualizado y enfocado en la

generacion de valor sostenible.
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Anexo A
WoS (n=94)
.g Query: "higher education" (Title) AND marketing (Title) AND strateg* (Abstract)
®
é Scopus (n=1.111)
= Query: TITLE-ABS-KEY(higher AND education) AND TITLE-ABS-KEY(marketing) AND TITLE-ABS-
5 KEY(strategy)
=
Total identificados: n = 1.205
Duplicados eliminados (n = 76)
=] Registros tras eliminar duplicados (n = 1.130)
®
g Filtros aplicados en Scopus:
o - NOT alcohol*, NOT drug*, NOT tobacco
- Exclusién de areas: MEDI, NURS, HEAL, IMMUN, VETE, PHAR, DENT
©
©
=
3 Registros evaluados a texto completo (n = 1.129)
:‘? Registros excluidos por motivos de pertinencia (n = 0)
W
c
Q
‘n
= o N
g Articulos incluidos en el analisis final (n = 1.093)

Fuente: elaboraciéon propia con datos de Scopus y Wos (1981-2024) mediante Bibliometrix (R)
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