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RESUMEN 
Hoy en día se ve evidenciada la proliferación de nuevas 
instituciones educativas con innovadoras y especializadas 
propuestas de valor que son comunicadas al mercado de 
diversas maneras y bajo esquemas planteados en una 
situación en la que el valor agregado y diferencial en la 
gestión son aquellos que marcan el futuro de estas 
empresas. Anteriormente las aulas de la Universidad Central 
del Este se completaban con apenas un mínimo esfuerzo. En 
el contexto de crisis actual, los gestores de la Universidad 
Central del Este ya no tienen la garantía de que esto pasará. 
El antiguo y acomodado modelo de gestión que ejecutaban 
quedó anquilosado en el pasado y uno de los resultados que 
les estaba dando era el decreciente nivel de matriculación 
en todas sus áreas y la no incursión de nuevos 
patrocinadores para los programas y actividades 
educacionales que estos ofrecen. Las circunstancias han 
cambiado y las gestiones universitarias deben hacer frente 
a las necesidades educativas y adaptarse a las nuevas 
exigencias del mercado. Los directivos de la Universidad 
Central del Este se vieron en la obligación de implementar 
Marketing Educativo en su gestión y con esto crear 
esfuerzos para diseñar aplicaciones estratégicas que les 
permitieran reinventarse, cambiar los paradigmas y 
comenzar a desarrollar nuevas estrategias, no solo en los 
procesos del desarrollo educacional, sino también en la 
gestión de calidad institucional.   

PALABRAS CLAVE: Marketing Educativo; Posicionamiento; 
Gestión Universitaria; Educación Superior; Marketing de 
servicios; Modelo Bucket; Marca Educativa 

ABSTRACT 
Impact of the Implementation of Educational Marketing in 
the management of East Central University. Today is 
evidenced proliferation of new educational institutions with 
innovative and specialized value propositions, which are 
communicated to the market in different ways and under 
schemes raised in a situation in which the value added and 
differential management are those that mark the future of 
these companies. Previously the classrooms of the Central 
University of the East were completed with only minimal 
effort. In the context of current crisis, the managers of the 
Central University of the East no longer have the guarantee 
that this will happen. The old and wealthy executed 
management model was stagnant in the past and one of the 
results I was giving them was the decreasing level of 
enrollment in all areas and no incursion of new sponsors for 
educational programs and activities they offer. 
Circumstances have changed and university efforts must 
address the educational needs and adapt to changing 
market demands. The directors of the Central University of 
the East were obliged to implement Marketing Education in 
their management and thus create strategic efforts to 
design applications that would allow reinvent, change 
paradigms and start developing new strategies, not only in 
the processes of educational development, but also in the 
management of institutional quality. 

KEYWORDS: Educational Marketing; Positioning; University 
Management; Higher Education; Marketing of services; 
Bucket Model; Educational brand 

 

 

 

 

 

mailto:1karoltejeda@hotmail.com
mailto:2santiareyes@gmail.com


UCE Ciencia. Revista de postgrado. Vol. 3(2), 2015 

 

INTRODUCCIÓN 

Durante muchos años las instituciones universitarias han venido creciendo, aun cuando su desenvolvimiento era 
en un mercado poco competitivo. Las instituciones de enseñanza superior se enfrentan a un período de cambio sin 
precedentes y la situación que deben encarar en la actualidad, tanto en República Dominicana como en el resto del 
mundo, es muy diferente. La intensa competencia que deben enfrentar las instituciones universitarias, las coacciona 
a dar respuesta a una demanda exigente, con propuestas renovadoras, ajustadas a las necesidades del mercado al 
que dirigen sus ofertas educativas. 

Manes J. M. en su libro: Marketing para instituciones educativas, publicado en 2005, sostiene que “las Instituciones 
Educativas están inmersas en un proceso de cambio que quizá sea demasiado veloz para sus tiempos institucionales. 
Sin embargo, es necesario que comprendan la real utilidad de nuevas herramientas que, como el marketing, ayudan 
a mejorar la gestión institucional y coadyuvan al proceso de cambio.” 

Se vislumbra entonces el concepto de Marketing Educativo, enfocado en identificar y comunicar las características 
que hacen sobresalir una institución educativa, ser relevantes, diferentes y visibles en un entorno homogéneo, 
competitivo y cambiante. 

En la actualidad se hace vital la aplicación de técnicas y procedimientos de Marketing Educativo en las gestiones 
universitarias, estas deben incrementar el énfasis en los nuevos requerimientos del mercado, convirtiéndose en 
instituciones que la sociedad visualice y acepte como un espacio impulsor del desarrollo. Una adecuada gestión 
universitaria es el motor principal para un desarrollo exitoso en medio de un escenario donde las incertidumbres 
abundan, dentro del cual es conveniente actuar bajo un esquema de reconversiones convenientemente pensadas.  

El objeto de esta investigación es analizar el Marketing Educativo y determinar qué impacto ha generado la 
implementación de éste en la gestión de la Universidad Central del Este en los períodos Octubre 2013-Mayo 2014. 
Mediante el empleo de métodos descriptivos y analíticos se pretenden investigar las transformaciones logradas 
luego de integrarlo como parte de su estrategia, evaluar la efectividad y los beneficios obtenidos de la 
implementación de éste en el proceso de gestión de la Universidad Central del Este, así como analizar el 
posicionamiento de la marca UCE, considerada como tal por su carácter y signo distintivo dentro de la amplia y 
actual industria oferente de educación superior en el país.  

METODOLOGÍA  

Es un estudio descriptivo y analítico con informaciones prospectivas sobre el impacto de la implementación del 
Marketing Educativo en la gestión de la Universidad Central del Este, período Octubre 2013-Mayo 2014. La unidad 
de análisis estadístico fueron los estudiantes activos de grado y postgrado de la Universidad Central del Este. Para 
llevar a cabo este estudio se utilizaron fuentes de datos primarias y secundarias para recolectar informaciones 
seguras y confiables, se partió de un universo de 5,697 estudiantes activos en cada una de las facultades y áreas de 
enseñanza correspondientes a los niveles de grado y postgrado, de los cuales se obtuvo una muestra de 152 
estudiantes mediante la fórmula de Laura Fisher. Se utilizó un muestreo probabilístico. Se elaboró un instrumento 
de recolección de datos que lograra dar respuesta a todas las variables que se estudiaron en esta investigación. Los 
datos obtenidos a través de la aplicación de los instrumentos de recolección de información,  procedieron a ser 
clasificados, revisados y tabulados. Para este procesamiento de datos se empleó IBM SPSS software (Statistical 
Package for the Social Sciences).  

Las informaciones se presentaron a través de cuadros, tablas y gráficos estadísticos que luego fueron debatidos en 
la discusión analítica de los hallazgos. Para el Diseño del Instrumento de Recolección de Información se utilizaron 
preguntas abiertas para la entrevista realizada a la Directora del Departamento de Mercadeo, Relaciones Públicas 
y Prensa y se emplearon encuestas de preguntas cerradas para los estudiantes de la Universidad Central del Este. 
Para el análisis se utilizaron medidas de frecuencias absolutas y relativas para dar conclusiones y recomendaciones 
al respecto. Todos los datos arrojados en el estudio fueron manejados en forma confidencial y la responsabilidad 
recae en la sustentante de la investigación. Se respetó el principio de voluntariedad de los estudiantes, permitiendo 
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que estos participaran de manera libre y sin ninguna obligación y pudieran abandonar en cualquier momento que 
lo decidieren el proceso de aplicación de encuestas sin que esto significara un perjuicio para la parte interesada. 

 

RESULTADOS 

 
Figura 1. Conocimiento de los encuestados sobre la aplicación de Marketing Educativo en la gestión de la Universidad Central del Este 

 



UCE Ciencia. Revista de postgrado. Vol. 3(2), 2015 

 

 
Figura 2. Mayores beneficios obtenidos de implementar estrategias de Marketing Educativo en la gestión de la Universidad Central del Este 

 

 
Figura 3. Efecto producido en la gestión de la Universidad Central del Este luego de aplicársele herramientas de Marketing Educativo 
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Figura 4. Factor que influyó más en los encuestados al momento de tomar la decisión de estudiar en la Universidad Central del Este 

 

 

 
Figura 5. Elemento que diferencia a la UCE de la competencia según los estudiantes encuestados de la Universidad Central del Este 
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Figura 6. Distribución de Gráficos según los cambios más significativos experimentados recientemente por la Universidad según los estudiantes 
de la Universidad Central del Este 

 

 

 

Figura 7. Distribución de Gráficos según la percepción de los estudiantes encuestados sobre el cambio de imagen corporativa de la Universidad 
Central del Este 
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Figura 8. Distribución de Gráficos según la compresión de los estudiantes encuestados sobre la adecuada gestión de los planes de 

comunicación y promoción de la Universidad Central del Este 

 
Figura 9. Distribución de Gráficos según la frecuencia con la que los estudiantes encuestados se ven expuestos a publicidad o promoción de la 

Universidad Central del Este 
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Figura 10. Distribución de Gráficos según la satisfacción de los estudiantes pertenecientes a la comunidad UCEANA 

 

 
Figura 11. Distribución de Gráficos según la frecuencia de edades de los estudiantes encuestados de la Universidad Central del Este 
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DISCUSIÓN 

– El 65% de los estudiantes encuestados se sienten satisfechos de pertenecer a la comunidad UCEANA. 
 

– El 50.7% de los estudiantes no tiene conocimiento de la aplicación de estrategias de Marketing Educativo 
en la gestión de la Universidad Central del Este. 

– El posicionamiento de la UCE con un 25.3% de consideración es el mayor de los beneficios obtenidos como 
resultado de la implementación de estrategias de Marketing Educativo en la gestión de la Universidad 
Central del Este. 
 

– La aplicación de herramientas de Marketing Educativo ha producido un efecto positivo en la gestión de la 
Universidad Central del Este, según el 69.3% de los encuestados. 
 

 
– Un 27.6% de los estudiantes se vio influenciado por el costo de matrícula y otro 25% por el conocimiento 

y el prestigio de la institución para tomar la decisión de estudiar en la Universidad Central del Este. 
 

– La ubicación geográfica con estima de un 33.6% y el costo de matrícula correspondiente al 32.3% son los 
elementos que diferencian a la Universidad Central del Este de los competidores. 
 

 
– El cambio más significativo que ha experimentado la Universidad Central del Este recientemente ha sido 

la fundación de Comités Central y Estudiantiles. 
 

– El 73% de los estudiantes entiende que la Universidad Central del Este gestiona adecuadamente sus planes 
de comunicación y promoción, logrando una conveniente proyección de la institución.   
 

 
– El 14.5% de los estudiantes nunca se ha visto expuesto a publicidad o promoción de la Universidad Central 

del Este. 
 

– Son extranjeros el 8.6% de los estudiantes activos que fueron encuestados. 
 

 
– El 45% de los estudiantes encuestados de la Universidad Central del Este se encuentran en la escala de 

edades de 21-25 años. 

 
 

CONCLUSIONES 

– La aplicación de estrategias de Marketing Educativo a la Universidad Central del Este ha suscitado un efecto 
positivo en su gestión; esta efectividad de 69.3%  ha dado como resultado el logro de valiosos beneficios 
institucionales como son: aumento de matrícula por una disminución de becas, la unificación de estructura 
de actividades, política protocolar e imagen institucional, un mayor tráfico web en redes sociales y el 
fortalecimiento del posicionamiento de la UCE en el mercado, de acuerdo al 25.3%. 

 
– Como resultado de los cuestionarios aplicados para analizar el posicionamiento de la UCE, los elementos 

que con un 33.6% y 32.2% son diferenciadores de la Universidad Central del Este con relación a los 
competidores son: su ubicación geográfica y su módico costo de matrícula. De acuerdo al 25% de los 
estudiantes, estos decidieron estudiar en la UCE por el conocimiento y prestigio de la institución y el 68.8% 
expresa sentirse satisfecho de pertenecer a la misma.  

 
– Queda demostrado que luego de aplicar estrategias de Marketing Educativo en la gestión de la Universidad 

Central del Este, los cambios más relevantes observados por los estudiantes han sido la Fundación y 
creación de Comités Central y Estudiantiles estimada por un 35.5%, la concepción y oferta de nuevos 
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productos educativos, correspondiente al 20.4%, así como la edificación y apertura de la nueva Plaza 
Centro de Estudiantes equivalente al 22.4%. 

 

 
– La Universidad Central del Este de acuerdo al 73.7% de la muestra, gestiona adecuadamente sus planes de 

Comunicación y Promoción, sin embargo, la institución escasamente se preocupa por realizar actividades 
para conocer los gustos, preferencias y necesidades de los estudiantes, además de esto, el 35.5% de los 
mismos con poca frecuencia se ha visto expuesto a publicidad o promoción de la universidad. 

 
Recomendaciones 
 

– Se les exhorta a los gestores de la Universidad Central del Este a que continúen desarrollando las 
herramientas de Marketing Educativo como ingrediente esencial y no opcional en su gestión, de tal manera 
que puedan seguir cosechando importantes beneficios institucionales como los alcanzados hasta el 
momento. 
 

– Es de vital importancia que la Universidad Central del Este mantenga los atributos que constituyen su 
ventaja competitiva y/o comparativa dentro del amplio mercado educativo, de forma que logren conservar 
y desarrollar sucesivamente su participación en el mercado y el actual posicionamiento logrado por la 
marca UCE en la población estudiantil.  
 

– Se les alienta a los directivos de la Universidad Central del Este a que persistan en la consecución por el 
mejoramiento continuo y la satisfacción total de sus estudiantes, de forma que no cesen en la búsqueda e 
implementación de nuevas y diversas herramientas de Marketing Educativo en su gestión, a fin de 
continuar creando para los estudiantes convenientes e idóneas experiencias de cambio. 
 

– Sugerirle a los gestores de la Universidad Central del Este que fomenten el desarrollo de actividades y 
estructuras oportunas de comunicación interna y externa a través de herramientas de Marketing 
Educativo, ya que esta estrategia está orientada a estimular la gestión de calidad en las instituciones 
educativas mediante actividades y procesos sistemáticos que permitan a la universidad responder a las 
necesidades reales de sus usuarios. 
 

– Se recomienda continuar la indagación del tema en cuestión, de modo que se profundice aún más esta 
investigación y se desarrollen nuevos estudios con los contenidos y elementos no tratados en este trabajo 
debido a los límites y alcances establecidos previamente para este proyecto de investigación.  
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