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Resumen 

El presente apartado destaca la relevancia de las estrategias de marketing social 

para incrementar la participación y el compromiso de la comunidad educativa en 

instituciones educativas durante el año 2024. El objetivo principal es analizar la 

efectividad de estas estrategias mediante una metodología cualitativa, 

descriptiva y de diseño bibliográfico, utilizando la técnica de análisis documental 

con más de 35 artículos de revistas especializadas como Scopus, Scielo y 

Renati. La investigación evalúa diversos enfoques de marketing social 

empleados globalmente, destacando la adaptación de estas estrategias a las 

necesidades específicas de las comunidades educativas para mejorar la 

visibilidad institucional y fomentar una mayor participación de estudiantes, 

docentes, padres y administradores. El estudio demuestra la importancia de un 

enfoque holístico en el marketing social no solo promueve programas 

educativos, sino que también fortalece la imagen institucional, a pesar de los 

desafíos, como la falta de recursos y la resistencia al cambio, la implementación 

efectiva de estas estrategias puede ofrecer beneficios académicos y 

comunitarios significativos; además, se enfatiza la necesidad de desarrollar 

políticas y prácticas que apoyen la integración y sostenibilidad de las estrategias 

de marketing social a largo plazo. En conclusión, la investigación sugiere que la 

implementación de estrategias de marketing social en instituciones educativas 

puede aumentar significativamente la participación y el compromiso de la 

comunidad educativa. Se destaca la importancia de un enfoque adaptativo y 

holístico, la necesidad de superar obstáculos internos y la implementación de 

políticas que aseguren la sostenibilidad de estas estrategias para maximizar su 

efectividad y beneficios. 

Palabras Clave: Marketing Social, estrategias, compromiso, visibilidad 

institucional, políticas educativas, sostenibilidad.  
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Abstract 
 

This section highlights the relevance of social marketing strategies to increase 

the participation and commitment of the educational community in educational 

institutions during the year 2024. The main objective is to analyze the 

effectiveness of these strategies through a qualitative, descriptive and design 

methodology. bibliographic, using the documentary analysis technique with more 

than 35 articles from specialized journals such as Scopus, Scielo and Renati. The 

research evaluates various social marketing approaches used globally, 

highlighting the adaptation of these strategies to the specific needs of educational 

communities to improve institutional visibility and encourage greater participation 

of students, teachers, parents and administrators. The study demonstrates the 

importance of a holistic approach in social marketing not only promotes 

educational programs but also strengthens the institutional image, despite 

challenges, such as lack of resources and resistance to change, the effective 

implementation of these strategies can offer significant academic and community 

benefits; Furthermore, the need to develop policies and practices that support the 

integration and sustainability of long-term social marketing strategies is 

emphasized. In conclusion, the research suggests that the implementation of 

social marketing strategies in educational institutions can significantly increase 

the participation and commitment of the educational community. The importance 

of an adaptive and holistic approach is highlighted, the need to overcome internal 

obstacles and the implementation of policies that ensure the sustainability of 

these strategies to maximize their effectiveness and benefits. 

Keywords: Social Marketing, strategies, commitment, institutional visibility, 

educational policies, sustainability.
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática 

Las instituciones educativas enfrentan desafíos cada vez más complejos para 

cumplir con su misión de formar ciudadanos competentes y comprometidos con su 

comunidad. La competencia entre instituciones educativas ha incrementado, 

obligando a muchas de ellas a adoptar estrategias de marketing para atraer y retener 

estudiantes (Kotler et al, 2019). En este contexto, el marketing social emerge como 

una herramienta poderosa no solo para promover la institución, sino también para 

fortalecer su impacto social y comunitario. 

El marketing social, a diferencia del marketing comercial, se enfoca en 

promover comportamientos beneficiosos para la sociedad. Según Kotler y Lee 

(citados por Ayma, 2021), el marketing social puede influir positivamente en áreas 

como la salud pública, la educación y la preservación del medio ambiente. En una 

institución educativa, esta estrategia puede ser utilizada para fomentar valores, 

aumentar la participación comunitaria y mejorar la percepción pública de la institución. 

Sin embargo, la implementación del marketing social en instituciones 

educativas presenta varios desafíos. Estrada (2021) muestra que muchas 

instituciones carecen de un entendimiento claro sobre cómo aplicar estas estrategias 

efectivamente. Además, Farfan & Mayorca (2022) reporta una carencia significativa 

de investigaciones que evalúen el impacto del marketing social en el sector educativo, 

lo que genera vacíos de conocimiento y evidencia empírica necesarios para 

fundamentar y guiar estas iniciativas. La ausencia de estudios robustos y detallados 

que midan los resultados de las campañas de marketing social en contextos 

educativos hace que sea difícil establecer mejores prácticas y marcos de referencia 

para su implementación. Sin datos concretos y análisis detallados sobre el impacto 

real de estas estrategias, las instituciones educativas se enfrentan a la incertidumbre 

y la falta de dirección clara. Este déficit en la investigación también dificulta la 

obtención de financiamiento y apoyo, ya que los posibles patrocinadores y 

colaboradores pueden dudar de la efectividad de las inversiones en marketing social 

sin pruebas contundentes de sus beneficios (Muñoz & Téllez, 2022) 

En Latinoamérica, y particularmente en Perú, la situación es aún más crítica. 
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Las instituciones educativas enfrentan retos adicionales como la desigualdad 

socioeconómica, la falta de recursos y la limitada formación en gestión de marketing 

social. Una investigación de Gordillo et al. (2020) menciona que muchas escuelas y 

universidades en Perú carecen de planes estratégicos que integren el marketing 

social como parte de su gestión institucional. Asimismo, Grimaldos & Merino (2019) 

esto significa que, a diferencia de otras regiones donde el marketing social puede 

estar más integrado en la planificación y operación de las instituciones educativas, en 

Perú, esta integración es escasa o inexistente. La falta de planes estratégicos implica 

que las instituciones no solo carecen de una visión a largo plazo para el uso del 

marketing social, sino que también carecen de objetivos claros y específicos que 

puedan guiar sus esfuerzos en esta área. 

En Chiclayo, Lambayeque, los retos son evidentes. La pandemia de COVID-

19 ha exacerbado estos desafíos, poniendo de manifiesto la necesidad de estrategias 

innovadoras para conectar con las comunidades y apoyar a los estudiantes en 

circunstancias adversas (Ángulo, 2020). Estudios recientes indican que las 

instituciones educativas que implementan marketing social durante la pandemia 

lograron mantener un mejor vínculo con sus estudiantes y sus familias, reduciendo el 

impacto negativo del confinamiento y la educación a distancia (UNESCO, 2020). 

Finalmente, de acuerdo con Urrea et al (2022) existen diferencias significativas 

en los resultados obtenidos por las instituciones que han adoptado el marketing social. 

Los vacíos en el conocimiento y la falta de estudios detallados que examinen estos 

factores contribuyen a una comprensión incompleta de cómo y por qué el marketing 

social funciona en algunos contextos y no en otros. En particular, estos vacíos son 

aún más pronunciados en contextos locales específicos como Lambayeque, donde 

las condiciones socioeconómicas, culturales y educativas pueden diferir 

significativamente de otras regiones. La investigación de Urrea et al. (2022) resalta la 

importancia de llevar a cabo estudios que no sólo evalúen los resultados del marketing 

social en términos generales, sino que también profundicen en las particularidades de 

su aplicación en distintos contextos locales. 

En referencia a los antecedentes, En Ecuador un estudio de Delgado et al. 

(2020) sobre "Estrategias del marketing social aplicadas al mercado informal en la 

ciudad de Guayaquil" utiliza un método cualitativo analítico para fomentar la cultura, 
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seguridad, higiene y adecuadas prácticas de venta en el mercado informal. Los 

resultados indican que las estrategias de marketing social, al enfocarse en mejorar la 

presentación y comercialización de productos, aumentan la conciencia sobre la 

higiene y la seguridad, beneficiando tanto a vendedores como a consumidores. La 

conclusión principal del estudio es que la implementación de estrategias de marketing 

social no solo mejora las condiciones higiénicas y de seguridad en el mercado 

informal, sino que también fomenta una mayor responsabilidad social y cultural entre 

los comerciantes y compradores, lo que contribuye a una mejor calidad de vida en la 

comunidad.  

En Bogotá Núñez (2021) en una investigación realizada por sobre "Marketing 

social aplicado a una clínica dermatológica", se diseñó una estrategia de marketing 

social para prevenir y reducir enfermedades cutáneas causadas por el uso de 

mascarillas desde la Clínica Dermatológica Dermainnova. Utilizando un enfoque 

cualitativo descriptivo y fenomenológico, los resultados mostraron que las campañas 

educativas implementadas aumentan la concienciación y comprensión de los 

pacientes sobre prácticas preventivas, reduciendo la incidencia de problemas 

cutáneos. La conclusión fue que las estrategias de marketing social pueden ser 

efectivas en mejorar la salud pública y fomentar comportamientos saludables en 

contextos específicos. 

En América Latina Muñoz y Sanclemente (2022), en su libro "Marketing social: 

un enfoque latinoamericano", emplearon un método cualitativo analítico para reseñar 

la fundamentación e importancia del marketing social frente a diversas problemáticas 

sociales. Sus resultados destacan que el marketing social ha ganado identidad y 

relevancia en la región, documentando iniciativas exitosas que abordan temas como 

salud pública, educación y sostenibilidad ambiental, logrando impactos positivos en 

la comunidad. Concluyen que es crucial seguir desarrollando el marketing social en 

América Latina, adaptando estrategias a las necesidades locales y formando 

profesionales capacitados para diseñar campañas efectivas que promuevan el 

bienestar social y fortalezcan el vínculo entre organizaciones y comunidades.  

En México Rojas (2023), en su investigación "Análisis y reflexión sobre el 

marketing social como agente de cambio para combatir la delincuencia", empleó un 

enfoque cualitativo con entrevistas y análisis de contenido para explorar cómo las 
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estrategias de marketing social pueden ser efectivas en la prevención de la 

delincuencia. Los resultados indicaron que campañas de marketing social bien 

diseñadas, que fomentan valores comunitarios y la participación ciudadana, pueden 

influir positivamente en la reducción de comportamientos delictivos. Concluyó que el 

marketing social tiene el potencial de actuar como un agente de cambio significativo, 

promoviendo un entorno más seguro y cohesivo mediante la modificación de actitudes 

y comportamientos en la sociedad. 

En el entorno nacional, Ramos (2021), en su estudio "Propuesta de mejora del 

marketing social media para la gestión de calidad en las instituciones educativas 

particulares de la ciudad de Puno, 2020", empleó una metodología de diseño no 

experimental y descriptivo, de tipo cuantitativo, utilizando encuestas con escala de 

Likert para la recolección de datos. Los resultados mostraron que las instituciones 

educativas particulares en Puno usaban Facebook y WhatsApp en un 65.38% y 

96.20% respectivamente para marketing social media. En cuanto a la gestión de 

calidad, se destacó la aplicación de estrategias de liderazgo (69.23%), costos 

(84.62%) y descuentos (84.61%), y en la evaluación docente y administrativa con 

84.62% y 80.77% respectivamente. La principal conclusión fue que la propuesta de 

mejora del marketing social media podría expandir el uso de redes como Instagram, 

TikTok y YouTube, además de considerar Telegram como alternativa segura a 

WhatsApp, y planificar para obtener un certificado de calidad educativa a largo plazo, 

manteniendo así el posicionamiento de marca y los servicios educativos 

Medina (2021) en su tesis “Plan de marketing social para la Derrama 

Magisterial Trujillo, 2021”, diseñó un plan de marketing social para ayudar a la 

institución a abordar su problemática. Utilizando una metodología descriptiva simple 

y una técnica de encuesta con una muestra de 371 afiliados, los resultados mostraron 

que el plan propuesto mejoró significativamente la percepción y el compromiso de los 

afiliados con la institución. La conclusión fue que un plan de marketing social bien 

estructurado puede resolver problemas específicos y fortalecer la relación entre la 

institución y sus miembros. 

Quispe y Ccorimanya (2022), en su estudio "Influencia del marketing social en 

las actitudes emprendedoras de los educandos del quinto grado de secundaria de la 

institución educativa Fe y Alegría N° 20 del distrito de Santiago - Cusco, 2022", el 



12 
 

propósito de estudio fue determinar cómo el marketing social influye en las actitudes 

emprendedoras de los estudiantes. Con un enfoque descriptivo-explicativo y 

cuantitativo, la investigación se basó en encuestas a 104 escolares. Los resultados 

mostraron que el 46.5% de los estudiantes considera importante el conocimiento de 

marketing social para emprender, el 67.47% desea ser emprendedor y el 74.70% cree 

que ser emprendedor es muy bueno. La conclusión fue que el marketing social tiene 

una influencia positiva y significativa en fomentar actitudes emprendedoras entre los 

estudiantes. 

Rojas (2023) en su estudio sobre "Estrategias de Marketing mix y Sistema 

Turístico en Vilcashuamán, Ayacucho – 2022", investigó la relación entre las 

estrategias del marketing mix y el sistema turístico en la provincia. Con un enfoque 

cuantitativo y diseño no experimental de corte transversal, se encuestó a 384 turistas. 

Los resultados revelaron que el 45% de los turistas consideraron regular las 

estrategias del marketing mix, mientras que el 40.1% calificó como medio el sistema 

turístico en la provincia. La investigación concluyó que existe una relación significativa 

entre las estrategias del marketing mix y el sistema turístico, validada mediante 

pruebas de correlación, destacando la importancia de mejorar las estrategias de 

marketing para fortalecer el sistema turístico local. 

En el ámbito local, Ángulo et al. (2020) en su estudio "Plan de marketing social 

para fortalecer la imagen corporativa de una empresa privada de servicios de salud 

en Chiclayo – 2018", se enfocan en resolver problemas sociales como salud, 

transporte, medio ambiente, educación, entre otros. Utilizando un enfoque cuantitativo 

de corte no experimental correlacional causal, evaluaron las prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) dirigidas especialmente a la generación 

millennial en Lima centro. A través de un cuestionario aplicado a 394 jóvenes, se 

determinó la percepción y efectividad de las actividades de RSE implementadas por 

las empresas del sector. Los resultados destacaron la importancia de estas prácticas 

para mejorar la imagen corporativa y la relación con la comunidad, concluyendo en la 

necesidad de estrategias efectivas de marketing social para fortalecer la conexión 

emocional con los jóvenes consumidores. 

Guerra (2022) en su tesis “Estrategias de marketing social para promover el 

desarrollo de turismo sostenible en playa de Pimentel”, desarrolló estrategias 
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orientadas al turismo sostenible en dicha playa. Utilizando una metodología mixta que 

incluyó encuestas a visitantes de playa Pimentel a través de redes sociales y 

entrevistas con autoridades locales, con una muestra probabilística. Uno de los 

resultados clave fue el reconocimiento por parte de los turistas del potencial de playa 

Pimentel como destino turístico, aunque destacaron la necesidad urgente de mejorar 

la gestión de residuos sólidos. Esta mejora no solo contribuiría a la conservación 

ambiental, sino que también podría aumentar considerablemente su atractivo turístico 

y la satisfacción de los visitantes, alineándose así con los principios del turismo 

sostenible. 

Farfán (2023) en su investigación titulada "Análisis de las estrategias de 

marketing de la campaña del mall a tu casa para clientes del distrito de José Leonardo 

Ortiz, Chiclayo 2022", se centró en analizar las estrategias de marketing 

implementadas en la campaña "Del mall a tu casa" dirigida a clientes de dicho distrito. 

Utilizando un diseño fenomenológico, naturalista y cualitativo, recolectó datos 

mediante observaciones, entrevistas y focus groups, utilizando fichas de observación 

y una guía con 8 preguntas. Los resultados revelaron que las estrategias de la 

campaña lograron mejorar la accesibilidad y conveniencia para los clientes, 

aumentando la satisfacción y fidelización hacia el servicio ofrecido. La conclusión 

destacó la eficacia de las estrategias de marketing adaptadas a las necesidades y 

preferencias de los clientes locales, promoviendo así una mejor experiencia de 

compra y fortaleciendo la relación entre el mall y su comunidad. 

Carhuavilca (2023) realizó un estudio titulado "Estrategias de social media 

marketing para lograr el posicionamiento del hospedaje 101, Chiclayo 2022", con el 

objetivo de proponer estrategias de social media marketing para mejorar el 

posicionamiento del hospedaje. Utilizando una metodología descriptiva y un diseño 

no experimental, la población encuestada consistió en 132 clientes. Los hallazgos 

indicaron que el hospedaje enfrenta desafíos significativos en su estrategia de social 

media marketing, con un bajo nivel de efectividad del 55%, debido a la gestión 

ineficiente de redes sociales como Facebook e Instagram, una publicidad digital poco 

atractiva, falta de atención personalizada al cliente, y la ausencia de estrategias 

persuasivas en medios virtuales para su público objetivo. Además, el estudio concluyó 

que el posicionamiento del hospedaje también es bajo, con un índice del 47%, a pesar 
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de su trayectoria, atribuible principalmente a la falta de diferenciación efectiva frente 

a otras marcas en el mercado. 

Finalmente podemos decir que el presente tema de estudio es fundamental 

para mejorar la participación y el compromiso de la comunidad educativa, este estudio 

no sólo busca fortalecer la reputación y la conexión de las instituciones con su 

entorno, sino también aborda de manera efectiva desafíos como la comunicación 

deficiente, la baja participación de los padres y la percepción pública negativa. Al 

aplicar estrategias de marketing social adecuadas, se espera no solo satisfacer las 

expectativas de la comunidad educativa, sino también promover valores inclusivos y 

mejorar la experiencia educativa general de los estudiantes. 

1.2. Formulación del problema 

¿Cómo puede el marketing social ser implementado de manera efectiva en 

las instituciones educativas en 2024? 

1.3. Hipótesis  

La implementación de estrategias de marketing social en las instituciones 

educativas en 2024 aumentará significativamente la participación y el 

compromiso de la comunidad educativa 

1.4. Objetivos 

1.4.1. Objetivo general 

Analizar la efectividad de las estrategias de marketing social implementadas en 

instituciones educativas en 2024 

1.4.2. Objetivos específicos 

- Evaluar los distintos enfoques de marketing social utilizados por instituciones 

educativas a nivel global en 2024. 

- Identificar los factores clave que contribuyen al éxito de las estrategias de 

marketing social en el contexto educativo. 

-  
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1.5. Teorías relacionadas al tema 

1.5.1. Estrategias del Marketing Social 

1.5.1.1. Definición  

Estos métodos se definen como el conjunto de acciones y tácticas diseñadas para 

influir en las percepciones, actitudes y comportamientos de una comunidad o 

sociedad en general hacia objetivos sociales específicos, utilizando herramientas 

como campañas de concienciación, educación pública, y la utilización de medios de 

comunicación, estas estrategias buscan crear cambios duraderos en el 

comportamiento humano en áreas como la salud, el medio ambiente, la seguridad 

pública y la justicia social; este enfoque combina la teoría del marketing con la 

responsabilidad social para abordar problemas sociales complejos y promover el 

bienestar colectivo, (Canalicchio 2021). 

Estos mecanismos, hace referencia a la planificación y aplicación de técnicas de 

marketing tradicionales y digitales para promover comportamientos positivos y 

cambios sociales beneficiosos, este enfoque se utiliza en diversos contextos, desde 

la salud pública hasta la sostenibilidad ambiental, y se centra en influir en las 

percepciones, actitudes y comportamientos de un público objetivo específico. Al 

integrar principios de marketing con objetivos sociales, estas estrategias buscan no 

solo informar, sino también persuadir y motivar a las personas a adoptar conductas 

que contribuyan al bienestar colectivo y al desarrollo sostenible, (Garcia-Levarnia 

2020).  

En palabras de Loidi (2020) nos dice que estos métodos están diseñados para aplicar 

principios de marketing en iniciativas que abordan problemas sociales, esto implica la 

utilización de herramientas como investigación de mercado, segmentación de 

audiencias, posicionamiento de mensajes y evaluación de resultados para influir en 

las actitudes y comportamientos de grupos específicos. Estas estrategias suelen estar 

respaldadas por teorías de cambio de comportamiento y se adaptan a contextos 

particulares para maximizar el impacto positivo en áreas como la salud, la educación 

y la justicia social. 
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1.5.1.2. Enfoques del marketing social (Sánchez, Javier, 2022). 

- Cambio de comportamiento: Este enfoque se centra en influir directamente en 

las acciones y decisiones individuales para promover comportamientos 

positivos, como el abandono del tabaquismo, la adopción de estilos de vida 

saludables, o el uso adecuado de recursos ambientales. 

- Educación y concienciación: Utiliza campañas de información para aumentar 

el conocimiento sobre temas sociales específicos, como enfermedades, 

derechos humanos, o problemas ambientales, su objetivo es informar al 

público sobre los problemas y sus consecuencias, con la esperanza de cambiar 

las actitudes y comportamientos. 

- Participación comunitaria: Este enfoque involucra activamente a la comunidad 

en la planificación, implementación y evaluación de iniciativas sociales, 

además se basa en la idea de que la participación directa de las personas 

afectadas por un problema puede aumentar la efectividad y la sostenibilidad 

de las intervenciones. 

- Marketing de servicios: Aplica técnicas de marketing para promover servicios 

sociales esenciales, como programas de salud pública, servicios educativos, o 

servicios de apoyo comunitario, su objetivo es mejorar el acceso y la utilización 

de estos servicios entre las poblaciones objetivo. 

- Marketing de causas: Se centra en promover y movilizar el apoyo público para 

causas sociales específicas, como la igualdad de género, la conservación 

ambiental, o la lucha contra la pobreza, además este enfoque busca inspirar a 

las personas a comprometerse y actuar en nombre de una causa social 

particular. 

1.5.1.3. Factores clave para el marketing social 

Los factores clave para el marketing social incluyen una serie de elementos 

fundamentales que contribuyen al éxito y efectividad de las estrategias diseñadas 

para abordar problemas sociales específicos, (Guerrero, 2020). 
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• Investigación y análisis: La comprensión profunda del público objetivo y del 

contexto social es fundamental, la investigación de mercado y el análisis de 

datos permiten identificar necesidades, comportamientos y percepciones que 

orientan las estrategias de marketing social. 

• Segmentación de audiencias: Dividir la población objetivo en segmentos 

homogéneos permite personalizar los mensajes y las intervenciones, 

adaptándose mejor a las características y preferencias de cada grupo. 

• Posicionamiento efectivo: Definir claramente la imagen y el valor diferencial de 

la iniciativa social en comparación con alternativas existentes, esto ayuda a 

destacar y captar la atención del público objetivo de manera efectiva. 

• Comunicación clara y persuasiva: Utilizar mensajes y canales de comunicación 

adecuados para transmitir información de manera clara, convincente y 

relevante. La comunicación efectiva es crucial para motivar el cambio de 

comportamiento deseado. 

• Colaboración y alianzas: Trabajar en conjunto con diferentes partes 

interesadas, como organizaciones comunitarias, instituciones 

gubernamentales, y empresas privadas, puede amplificar el impacto del 

marketing social y facilitar la implementación de programas a mayor escala. 

• Evaluación y retroalimentación: Establecer mecanismos para monitorear y 

evaluar continuamente el desempeño de las estrategias de marketing social. 

La retroalimentación permite ajustar las acciones en tiempo real y mejorar la 

efectividad de las intervenciones. 

• Sostenibilidad y continuidad: Garantizar que las iniciativas de marketing social 

sean sostenibles a largo plazo, con recursos adecuados y un compromiso 

continuo por parte de todas las partes involucradas, esto asegura que los 

beneficios sociales perduren y se fortalezcan con el tiempo. 
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1.5.1.4. Importancia de utilizar las estrategias del MS 

La importancia de utilizar estrategias de marketing social radica en su capacidad para 

abordar problemas sociales de manera efectiva y sostenible. Estas estrategias 

permiten no solo informar y educar al público sobre temas críticos, como salud 

pública, medio ambiente, y derechos sociales, sino también influir positivamente en 

sus actitudes y comportamientos. Al centrarse en la promoción de comportamientos 

beneficiosos para la sociedad, como la adopción de hábitos saludables o la 

participación en iniciativas comunitarias, el marketing social puede contribuir 

significativamente a la mejora del bienestar colectivo y la calidad de vida, (Peñate et 

al 2021). 

Además, el uso de estrategias de marketing social facilita la movilización de recursos 

y la colaboración entre diversos actores sociales, incluyendo gobiernos, 

organizaciones no gubernamentales y empresas privadas. Esto promueve la creación 

de alianzas estratégicas que fortalecen la implementación de programas sociales y 

maximizan su impacto a largo plazo. Asimismo, al involucrar activamente a la 

comunidad en la planificación y ejecución de iniciativas, estas estrategias fomentan 

un sentido de responsabilidad compartida y empoderamiento, aumentando la 

probabilidad de éxito y sostenibilidad de las intervenciones sociales. En conjunto, la 

utilización efectiva de estrategias de marketing social no solo responde a necesidades 

sociales urgentes, sino que también promueve una cultura de cambio positivo y 

participación activa en la construcción de una sociedad más justa y equitativa, 

(Sánchez, Javier, 2022). 
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II. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

En la presente investigación se empleará un enfoque cualitativo según Denzin y 

Babbie, (2020), centrado en comprender las percepciones y experiencias de los 

actores clave dentro de contextos educativos específicos. Este enfoque me permite 

explorar profundamente los significados y narrativas de los participantes, adaptando 

continuamente mi metodología para capturar la complejidad de las dinámicas sociales 

y educativas emergentes en el estudio. 

Por otro lado, también se adoptó un enfoque descriptivo según Hernández (2021), 

centrado en una inmersión profunda en el campo de estudio para comprender las 

perspectivas de los participantes y obtener una visión completa de la situación. Este 

método se distingue por su flexibilidad y adaptabilidad, permitiéndole ajustar 

continuamente la metodología conforme avanza la investigación. Busco capturar la 

esencia auténtica del fenómeno estudiado, reflejando fielmente cómo se manifiesta 

en su contexto natural, sin alteraciones externas ni manipulaciones, para proporcionar 

un análisis comprensivo y honesto de la realidad investigada. 

En la misma secuencia, en el presente trabajo se optó por un diseño bibliográfico, 

como señala Rodríguez (2022), esto ayuda a comprender y explicar fenómenos 

sociales mediante el análisis de textos, esta estrategia me brinda acceso a una amplia 

gama de conocimientos y perspectivas acumulados a lo largo del tiempo por diversos 

autores e investigadores en el campo del marketing social. Por ende, los criterios de 

inclusión para este análisis abarcan estudios y artículos académicos recientes con un 

alcance de 5 años de antigüedad, publicaciones relevantes en revistas especializadas 

y documentos oficiales sobre marketing social y educación. Por otro lado, se excluyen 

fuentes no académicas, artículos de fuentes no seguras y/o permitidas y que no 

guarden relación directa con la intersección del marketing social y las instituciones 

educativas. 

Para el recojo de información se consideró el análisis documental, una técnica 

esencial en el diseño bibliográfico que, según Hernández (2021), permite examinar 

exhaustivamente textos escritos para comprender fenómenos sociales. Este método 

incluye la revisión crítica de artículos académicos, informes de investigación, 

publicaciones especializadas y documentos oficiales sobre marketing social y 

educación.  
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III. RESULTADOS 

Al revisar el estudio de Sánchez y Javier (2022) se destaca que la implementación de 

estrategias de marketing social en instituciones educativas se enfrenta a desafíos 

significativos relacionados con la falta de recursos adecuados y la resistencia al 

cambio dentro de las estructuras educativas. Por ende, esta investigación señala que, 

si bien hay un reconocimiento creciente de la importancia del marketing social para 

mejorar la participación y el compromiso de la comunidad educativa, muchas 

instituciones carecen de una integración efectiva de estas estrategias en sus prácticas 

educativas diarias, esto se ve exacerbado por la presión para cumplir con los objetivos 

académicos y los limitados presupuestos disponibles para iniciativas de marketing 

educativo (Andreasen, 2020). 

“De lo señalado, podemos decir que la integración de estrategias de marketing social 

en el entorno educativo podría superar estos desafíos al optimizar los recursos 

existentes, mitigar la resistencia al cambio y alinear las prácticas educativas con las 

expectativas de participación y compromiso de la comunidad educativa”. 

Por otro lado, el estudio de Guerrero, (2020) evidencia que las instituciones 

educativas que logran implementar efectivamente estrategias de marketing social 

tienden a destacarse por su capacidad para adaptar estas estrategias a las 

necesidades específicas de sus comunidades educativas. La investigación subraya 

la importancia de un enfoque holístico que no solo promueva los programas 

educativos, sino que también fortalezca la imagen institucional y fomente la 

participación de los diferentes actores educativos, incluidos estudiantes, docentes, 

padres y administradores. Estos resultados destacan la necesidad urgente de 

desarrollar políticas y prácticas que apoyen la integración y sostenibilidad a largo 

plazo de las estrategias de marketing social en el contexto educativo, asegurando así 

beneficios tanto académicos como comunitarios (Estrada 2021). 

“Ante la carencia de un enfoque holístico que fortalezca la imagen institucional y 

fomente la participación de diversos actores educativos, es importante la aplicación 

de nuevas estrategias de MS y de esta manera se estaría asegurando beneficios 

académicos y comunitarios a largo plazo”. 
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Al examinar diversas investigaciones sobre estrategias de marketing social en 

instituciones educativas, se observa que la efectividad de estas estrategias depende 

en gran medida de la capacidad de las instituciones para integrarlas de manera 

coherente en sus prácticas educativas. Según un estudio de Grimaldos, y Merino 

(2019)., las instituciones educativas que logran implementar campañas de marketing 

social efectivas suelen enfocarse en la creación de contenido relevante y atractivo 

que resuene con sus audiencias clave: estudiantes, padres y la comunidad educativa 

en general, este enfoque no solo promueve los programas educativos y los eventos 

escolares, sino que también fortalece la conexión emocional con la comunidad, 

aumentando así la participación y el compromiso. 

“Estas estrategias no solo se centran en la promoción de actividades académicas, 

sino que también integran iniciativas que promueven valores como la responsabilidad 

social y la sostenibilidad ambiental, lo cual es fundamental para atraer a una 

comunidad cada vez más consciente y comprometida”. 

Por otro lado, la investigación de Rojas (2023) destaca la importancia de utilizar 

plataformas digitales y redes sociales como herramientas clave para difundir 

mensajes educativos y promover iniciativas sociales dentro y fuera del campus. Esta 

estrategia no solo mejora la visibilidad de la institución, sino que también facilita la 

comunicación directa con diferentes grupos de interés y permite una retroalimentación 

inmediata, crucial para ajustar las estrategias de marketing social según las 

necesidades y preferencias del público objetivo (Guerra 2022). 

“Es preciso señalar que hoy en día el uso de los medios tecnológicos tiene un gran 

impacto en la vida de todas las personas, y al aplicar estas estrategias se estaría 

garantizando un desarrollo pleno tanto a nivel social como cultural”. 

Sin embargo, al aplicar el marketing social a instituciones educativas podrá fortalecer 

su imagen, aumentar la participación de la comunidad educativa y promover valores 

como la responsabilidad social y la sostenibilidad, haciendo de esta una institución 

reconocida y de buen prestigio, a ello, anudado estas estrategias efectivas no se 

limitan a promover eventos y programas educativos, sino que también buscan crear 

conexiones en muchos sectores de la sociedad y el mundo global, esto se logra 

mediante la creación de contenido relevante y atractivo que resuene con las 
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necesidades y expectativas de estos grupos, fomentando así un ambiente de 

compromiso y colaboración (Vílchez 2020). 

“Esto se logra mediante la creación de contenido que no solo sea relevante y atractivo, 

sino que también resuene con las necesidades y expectativas de los diversos grupos 

involucrados, fomentando así un entorno de compromiso mutuo y colaboración 

activa”. 

Cabe recalcar que el uso de plataformas digitales y redes sociales es esencial en 

estas estrategias, ya que permiten una comunicación directa y efectiva con la 

comunidad educativa, esto no solo mejora la visibilidad de la institución, sino que 

también facilita la retroalimentación inmediata, crucial para ajustar y optimizar 

continuamente las iniciativas de marketing social. Además, estas herramientas 

tecnológicas ayudan a mantenerse al día con las preferencias cambiantes del público 

objetivo, adaptando las estrategias para asegurar que sean pertinentes y efectivas 

(Kotler y Roberto 2023). 

“La implementación efectiva de estas estrategias no solo mejora su visibilidad y 

prestigio, sino que también promoverá una cultura de compromiso y colaboración ya 

que sus procesos se agilizaran y esto generaría mayores expectativas de la 

comunidad educativa en general”. 

Por último, podemos decir que las instituciones educativas deben desarrollen un 

enfoque holístico que fortalezca su imagen institucional y promueva la participación 

de manera inclusiva, lo cual implicaría, no solo la promoción de actividades 

académicas, sino también la integración de valores éticos y sociales que refuercen el 

compromiso con la comunidad y promuevan una cultura de responsabilidad 

compartida (Flores, et al., 2023). 

“Estos resultados, no solo contribuirían a mantener una institución de calidad, sino 

que también fortalece su impacto social y educativo, generando beneficios tanto a 

nivel académico como comunitario”. 
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IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión 

Tenido en cuenta nuestro objetivo general: Analizar la efectividad de las 

estrategias de marketing social implementadas en instituciones educativas en 

2024; de los diversos estudios realizados se observa que la implementación 

exitosa de estas estrategias enfrenta desafíos significativos, como la falta de 

recursos adecuados por muchas de las instituciones y la resistencia al cambio 

dentro de nuevas estructuras educativas, Rojas (2023), sin embargo, a pesar del 

reconocimiento creciente de la importancia del marketing social para aumentar la 

participación y el compromiso de la comunidad educativa, muchas instituciones 

aún no han logrado integrar estas estrategias de manera efectiva en sus prácticas 

diarias, ya que  muchas veces carecen de prácticas y talleres de reforzamiento, lo 

cual conlleva a un problema donde se agrava a causa de la presión constante, y 

los presupuestos limitados, generando desesperación para iniciar el marketing 

educativo. (Grimaldos, y Merino 2019). 

Este objetivo implica un análisis exhaustivo de diversas iniciativas de marketing 

social aplicadas en contextos educativos, con el fin de identificar qué enfoques 

son más efectivos y por qué se deben considerar. Al discutir este objetivo, se 

considera fundamental examinar cómo estas estrategias contribuyen no solo a 

mejorar la visibilidad y reputación de las instituciones, sino también a fortalecer las 

relaciones con los diversos actores educativos, como estudiantes, docentes, 

padres y administradores 

En relación al OE1: Evaluación de los distintos enfoques de marketing social 

utilizados por instituciones educativas a nivel global en 2024. Desde la perspectiva 

global, se identifican diversos enfoques en el uso del marketing social en 

instituciones educativas. Investigaciones como la de Sánchez y Javier (2022) 

resaltan que las instituciones educativas que adoptan estas estrategias a las 

necesidades específicas de sus comunidades educativas pueden lograr mejores 

resultados. Este enfoque holístico no solo promueve los programas educativos, 

sino que fortalece la imagen institucional y fomenta la participación de diferentes 

actores educativos. La capacidad de personalizar las estrategias de marketing 
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social según el contexto educativo particular de cada institución emerge como un 

factor crítico para su efectividad y sostenibilidad a largo plazo. 

Referente al OE2: Identificación de los factores clave que contribuyen al éxito de 

las estrategias de marketing social en el contexto educativo. Diversos estudios 

como el de Peñate et al. (2021) destacan que los factores clave para el éxito del 

marketing social en instituciones educativas incluyen la capacidad de gestionar 

eficazmente los recursos disponibles, superar la resistencia al cambio y alinear las 

estrategias con los objetivos académicos institucionales. La integración de 

plataformas digitales y redes sociales, como señala Rojas (2023) también juega 

un papel crucial al facilitar la difusión de mensajes educativos y promover 

iniciativas sociales dentro y fuera del campus, esta capacidad de comunicación 

directa y retroalimentación inmediata permite ajustar las estrategias según las 

necesidades y preferencias del público objetivo, maximizando así los beneficios 

tanto académicos como comunitarios. 

Ahora en relación a nuestra Hipótesis: “La implementación de estrategias de 

marketing social en las instituciones educativas en 2024 aumentará 

significativamente la participación y el compromiso de la comunidad educativa”. 

Una vez interpretado los objetivos, podemos decir que la hipótesis aumentará 

significativamente la participación y el compromiso de la comunidad educativa, 

asimismo se discute en relación con los objetivos específicos de evaluar distintos 

enfoques de marketing social e identificar factores clave para el éxito en el 

contexto educativo, implica considerar cómo estrategias adaptativas y 

contextualmente relevantes, para que pueden influir positivamente en la 

participación de estudiantes, padres y la comunidad en general, mediante la 

personalización de mensajes y la medición efectiva de impacto, asegurando así 

que estas iniciativas no solo fortalezcan la conexión institucional, sino que también 

fomenten un compromiso activo y sostenible en el entorno educativo. 
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4.2. Conclusiones  

• La investigación realizada ha permitido concluir que las estrategias de 

marketing social implementadas en instituciones educativas durante 2024 han 

sido efectivas en diversos aspectos. Se ha demostrado que aquellas 

instituciones que integran estas estrategias de manera coherente y adaptada 

a las necesidades de su comunidad educativa logran mejorar 

significativamente la participación y el compromiso de los distintos actores 

educativos. Sin embargo, los desafíos relacionados con la falta de recursos y 

la resistencia al cambio aún persisten, lo que subraya la necesidad de una 

planificación estratégica y el desarrollo de políticas de apoyo que faciliten la 

implementación efectiva de estas estrategias. 

• La evaluación de los distintos enfoques de marketing social a nivel global ha 

revelado una gran variedad de estrategias, destacando especialmente 

aquellas que combinan el uso de plataformas digitales con campañas de 

participación comunitaria. Las instituciones educativas que han logrado 

implementar estas estrategias de manera efectiva tienden a enfocarse en la 

creación de contenido relevante y atractivo que resuena con sus audiencias 

clave, promoviendo no solo programas educativos, sino también valores de 

responsabilidad social y sostenibilidad.  

• Los factores clave que contribuyen al éxito de las estrategias de marketing 

social en el contexto educativo incluyen la autenticidad en la comunicación, el 

uso de tecnologías innovadoras y la participación activa de la comunidad 

educativa. La investigación ha destacado que las instituciones que adaptan sus 

estrategias a las necesidades específicas de sus comunidades y que utilizan 

plataformas digitales para difundir sus mensajes educativos y promover 

iniciativas sociales obtienen resultados significativamente mejores.  
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