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RESUMEN

El artículo refiere acerca del marketing en redes sociales del Centro Académico de Capacitación Integral CEACI con el 
objetivo de desarrollar competencias profesionales. Se empleó una metodología mixta que integra enfoques cualitati-
vos y cuantitativos para obtener una comprensión exhaustiva del tema que presenta. Los resultados revelan cuales son 
las plataformas en redes más utilizadas, para buscar información sobre programas educativos. Los usuarios muestran 
preferencia por contenidos como información detallada, testimonios de estudiantes y videos informativos-educativos. 
Esto destaca la importancia de conocer a los potenciales clientes y priorizar este tipo de contenidos para maximizar 
la efectividad de las oportunidades del mercado educativo y optimizar ingresos, así como alternativas para la capaci-
tación profesional en áreas específicas. Se observa una relación entre la influencia de las redes sociales y la decisión 
de inscribirse, resaltando la importancia del prestigio y la reputación de la institución, así como las recomendaciones 
de otros profesionales.
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ABSTRACT

The article refers to marketing on social networks of the CEACI Academic Center for Comprehensive Training with the 
aim of developing professional skills. A mixed methodology that integrates qualitative and quantitative approaches 
was used to obtain a comprehensive understanding of the topic presented. The results reveal which are the most 
used network platforms to search for information about educational programs. Users show a preference for content 
such as detailed information, student testimonials and informative-educational videos. This highlights the importance 
of knowing potential clients and prioritizing this type of content to maximize the effectiveness of educational market 
opportunities and optimize income, as well as alternatives for professional training in specific areas. A relationship is 
observed between the influence of social networks and the decision to enrol, highlighting the importance of the prestige 
and reputation of the institution, as well as the recommendations of other professionals.
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INTRODUCCIÓN

La educación continua es esencial a lo largo de la vida pro-
fesional, ya que amplía y perfecciona los conocimientos 
técnicos, científicos y habilidades prácticas, permitiendo 
la actualización posterior a la graduación profesional o de 
nivel de grado (Cassiani et al., 2021). En Ecuador, existen 
diversas alternativas para la capacitación profesional en 
áreas específicas, como la Certificación de Competencias 
Laborales, regida por la Secretaría Técnica del Sistema 
Nacional de Cualificaciones Profesionales (SETEC), y la 
formación continua ofrecida por universidades.

En la SETEC, hay 612 operadores de Capacitación 
Calificados, 316 de los cuales operan en Pichincha, ofre-
ciendo programas en competencias laborales y forma-
ción continua. Este aumento en la educación continua 
responde a la demanda de profesionales en áreas espe-
cíficas, aunque las empresas que ofrecen estos progra-
mas enfrentan desafíos para optimizar sus ingresos me-
diante estrategias de marketing digital para atraer nuevos 
estudiantes (Ecuador. Secretaría Técnica de. Sistema 
Nacional de Cualificaciones Profesionales, 2023).

El desarrollo tecnológico marca un cambio organizacio-
nal significativo en el sector empresarial mundial y po-
tencia su participación en la era digital mediante las po-
sibilidades que ofrece Internet y las TIC en el mundo de 
los negocios digitales (Perdigón et al., 2018). Las redes 
sociales se han convertido en herramientas comerciales 
poderosas, donde las empresas deben invertir para im-
pulsar las ventas y mejorar su imagen de marca en línea. 
Es crucial utilizar las redes sociales como estrategia de 
marketing para atraer audiencias y convertirlas en clien-
tes potenciales mediante contenido relevante diseñado 
para la audiencia (Pedreschi y Nieto, 2021).

Las empresas de educación y formación continua en-
frentan un desafío porque no aplican lo necesario para 
fidelizar a nuevos clientes objetivos, por medio de estra-
tegias de negocios invalidas en internet. Es necesario in-
volucrarse y construir un conocimiento del mercado para 
conocer las necesidades e intereses. En algunas micro 
y pequeñas empresas no se establece metas de marke-
ting en redes sociales congruentes a los objetivos em-
presariales, por la falta de metas inteligentes (SMART) y 
de seguimiento a indicadores en el manejo de aplicacio-
nes que lleven al éxito. Aplicar metas inteligentes es una 
estrategia del marketing en redes sociales que permite 
alcanzar el éxito de la organización al conocer el retorno 
de tu inversión en las redes sociales, incluso en el sector 
educacional(González y Balás, 2023).

Dentro de este marco, el Centro Académico de 
Capacitación Integral (CEACI) es una empresa nacional 
que ofrece servicios de educación continua en el área 
de la salud, con presencia en Quito y convenios con 

universidades y hospitales. Su portafolio incluye cursos, 
talleres y diplomados dirigidos a profesionales de la sa-
lud, a los que llegan principalmente a través de redes so-
ciales y recomendaciones. 

Actualmente presenta la problemática de gastos eleva-
dos en publicidad en redes sociales, aquello puede ser 
por múltiples factores, pero el más relevante es no tener 
una estrategia clara de marketing en Redes Sociales (RS) 
comprendiendo las preocupaciones, necesidades y opi-
niones de los posibles clientes. Desde esta perspectiva 
se debe comprender que el objetivo central del mercadeo 
digital son las personas, la tecnología únicamente brinda 
nuevas herramientas para establecer la conexión entre 
aquellas que brindan un servicio y quienes lo consumen 
de manera diversa y emocionante (Ryan y Jones, 2012). 

Al comprender a su público objetivo a través de informa-
ción de interés que sea atractivo, para así captar más 
clientes y mantener una participación continúa de los 
estudiantes de cohortes pasadas. En base a los antece-
dentes mencionados el problema de la investigación se 
centra en ¿Cómo optimizar los ingresos en el marketing 
en redes sociales del Centro Académico de Capacitación 
Integral CEACI? y para ello se plantea como objetivo de-
sarrollar competencias en marketing de redes sociales de 
CEACI que optimice sus ingresos.

Anteriormente se consideraba que el Marketing estaba 
netamente relacionado o que era igual a ventas, publici-
dad, promoción o estudio de mercado, pero en la actua-
lidad, la palabra Marketing es una de las más utilizadas 
por las empresas pues se conoce que tiene un signifi-
cado mucho más profundo y amplio (Chaca y Ordoñez, 
2015). Es así que Kotler (1991), en una de sus definicio-
nes nos indica que: Mercadotecnia es un proceso social y 
administrativo mediante el cual individuos y grupos obtie-
nen lo que necesitan y desean creando e intercambiando 
productos y valor con otros.

El marketing ha ido evolucionando a través del tiempo y 
su aplicación a diversas áreas ha ocasionado el surgi-
miento de nuevas tendencias. En este sentido, el rápido 
desarrollo de Internet y de las nuevas tecnologías de la in-
formación y la comunicación, han traído consigo nuevas 
formas de interactuar gracias al surgimiento de las redes 
sociales. Estas plataformas, cada vez más presentes en 
la vida cotidiana, han acaparado toda la atención. 

En la actualidad el concepto de marketing se ha trans-
formado como el empleo de Internet como fuente de pu-
blicidad y difusión con el fin de aumentar las ventas de 
los productos ofertados, impulsa la creación de demanda 
mediante el poder de Internet y constituye el proceso de 
comercialización de una marca a través de los canales 
digitales (Perdigón et al., 2018). 
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El marketing digital no tiene límites; las estrategias dis-
ponibles para la comunicación comercial pueden imple-
mentarse casi a la medida del presupuesto y el tamaño 
de cualquier empresa. En períodos muy cortos se puede 
aumentar la base de clientes y, si se establecen bien las 
estrategias, se logra convertir el interés en transacciones 
efectivas que sumen ventas (Euromonitor Internacional, 
2021).

Durante los últimos años, numerosas empresas, han in-
vertido grandes cantidades de dinero en la compra y 
capacitación en habilitación de soportes y herramientas 
digitales. Es común que las personas utilicen las redes 
sociales como medio principal de comunicación por lo 
que existe un espacio poco explorado para las empresas 
de capacitación, donde se debe de aplicar un marketing 
relacional para establecer todos los mecanismos necesa-
rios para alcanzar a los emprendedores y poder estable-
cer una comunicación comercial que permita acaparar la 
atención del público objetivo (González y Balás, 2023).

De esta manera, el marketing en redes sociales, se debe 
comprender la importancia de esta inversión, por lo que 
es necesario fortalecer el contacto con el público ya que, 
si alguien visita la página de una empresa en Facebook, 
establece una conexión con esa marca. Pero esta cone-
xión aún es débil y, para fortalecerla, es necesario inte-
ractuar entre las dos partes. Por eso, es importante crear 
contenido atractivo y, si es posible, estimular la participa-
ción de seguidores con promociones. Las personas están 
prestando cada vez más atención a la transparencia em-
presarial (Pedreschi y Nieto, 2021).

Es importante destacar que una definición errónea de 
estas tácticas de mercadeo y el desconocimiento o la 
omisión de las variables del mercado pueden conducir 
al fracaso de un excelente producto y evitar alcanzar los 
resultados deseados. Por este motivo por medio de es-
trategias de marketing se puede lograr una optimización 
de ingresos, una estrategia de mercadeo o estrategias 
comerciales, como todas las acciones que son llevadas a 
cabo, que permiten a la organización alcanzar objetivos 
relacionados con el marketing, tales como lograr la per-
durabilidad de un producto en el mercado, aumento de 
ventas, o un mayor marketshare del mercado (Izquierdo 
et al., 2020).

El desarrollo de competencias en las empresas es funda-
mental para entender las necesidades de los clientes y 
ofrecer productos o servicios que satisfagan esas nece-
sidades. Esto implica no solo conocer qué servicios son 
necesarios, sino también tener la capacidad de adaptar-
se y responder ágilmente a los cambios en el mercado 
y en las preferencias de los clientes. El marketing des-
empeña un papel crucial en este proceso al analizar el 
entorno, establecer objetivos claros y diseñar estrategias 
efectivas para atraer y retener clientes. Esto implica no 
solo la creación adecuada del producto o servicio, sino 

también su promoción, distribución, fijación de precios y 
ventas. Además, el seguimiento constante de estas estra-
tegias es esencial para mantener relaciones sólidas con 
los clientes y generar fidelización hacia la marca o la em-
presa (Mena & Mena, 2021).

MATERIALES Y MÉTODOS

La presente investigación implementó una metodología 
mixta que permitió explorar la investigación tanto desde 
una perspectiva cualitativa, vinculada con la gestión y la 
sociedad a través del marketing, como desde una pers-
pectiva cuantitativa. La metodología mixta que ofrece una 
visión mucho más completa de la realidad social, al recu-
perar los aspectos favorables de los modelos cuantitativo 
(análisis estadístico, muestreo probabilístico, aplicación 
de cuestionarios cerrados) y los integra con los del mo-
delo cualitativo (interpretación de lo individual, entrevista 
abierta, observación participante). El énfasis puede ser 
cualitativo-cuantitativo o cuantitativo-cualitativo, lo cual 
dependerá de lo que se pretenda obtener en la investiga-
ción (Martínez, 2012).

Se empleó un enfoque metodológico que integró diversas 
técnicas, como el método inductivo-deductivo, el analí-
tico-sintético y el enfoque histórico, con el fin de obte-
ner una comprensión exhaustiva del tema investigado. A 
través del método inductivo-deductivo, se examinó datos 
particulares y obtuvo conclusiones generales. Por otro 
lado, el enfoque analítico-sintético permitió descomponer 
y posteriormente integrar la información recabada para 
alcanzar una visión global del tema. El método histórico, 
por su parte, ofreció una perspectiva temporal que resultó 
fundamental para comprender la evolución del tema de 
estudio y sus conceptos asociados.

Cada enfoque plantea métodos diferentes para la gene-
ración del conocimiento científico, lo cual origina la plura-
lidad de métodos que existen en la investigación científi-
ca actual, cada uno de ellos con sus propias fortalezas y 
debilidades (Bernal, 2010).

En el diseño de la investigación se desarrolló la metodo-
logía no experimental, porque no se genera ninguna si-
tuación, sino que se observan situaciones ya existentes, 
no provocadas intencionalmente en la investigación por 
quien la realiza. En la investigación no experimental las 
variables independientes ocurren y no es posible manipu-
larlas, no se tiene control directo sobre dichas variables 
ni se puede influir sobre ellas, porque ya sucedieron, al 
igual que sus efectos. Una investigación no experimental 
es un parteaguas de varios estudios cuantitativos, como 
las encuestas de opinión (surveys), los estudios ex post-
facto retrospectivos y prospectivos, etc (Hernández et al. 
2023).

Además, se recurrió a la investigación aplicada y de cam-
po, aspectos esenciales en este estudio, enfocados en 
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la aplicación práctica del conocimiento teórico a través de encuestas dirigidas a un público objetivo específico. Esta 
aproximación no solo facilitó la identificación, sino también la efectiva solución de las necesidades y desafíos particu-
lares dentro del segmento de interés.

Cabe resaltar que la investigación aplicada se centra en la búsqueda de conocimiento o soluciones, manteniendo 
siempre la objetividad y la mente abierta para tomar las decisiones adecuadas. Mientras que la de campo son estudios 
efectuados en una situación “realista” donde una o más variables independientes son manipuladas por el experimen-
tador en condiciones tan cuidadosamente controladas como lo permite la situación (Hernández et al.2023).

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

La aplicación del muestreo estratificado es un método no probabilístico de selección de participantes que se basa 
en la disponibilidad y accesibilidad de los individuos que forman parte de la muestra con un total de 72 participantes 
profesionales del área de la salud de Quito. El caso de estudio sobre el marketing en redes sociales como herramienta 
para optimizar ingresos, en este contexto conocer a los usuarios que buscan servicios de educación continua interpre-
tando su comportamiento, necesidades y preferencia ayuda en la implementación de adecuadas estrategias aumen-
tando los ingresos a través de la optimización.

A continuación, se puede observar la Tabla 1 que detalla el análisis de las variables que permiten conocer las prefe-
rencias en redes sociales y contenidos de los profesionales del área de la salud que se encuentran interesados en 
programas académicos.

Tabla 1: Correlación de variables de investigación.

Competencias en Marketing de redes sociales

Optimización de ingresos a) Facebook b) Instagram d) Tik Tok Total

a) Testimonios de estudiantes. 15 5 0 20

b) Información sobre el plan de estudios y cursos 26 6 0 32

c) Webinarios gratuitos 2 2 0 4

d) Videos informativos sobre la institución y sus programas 4 6 1 11

e) Contenido Educativo 3 2 0 5

Total 50 21 1 72

Fuente: Elaboración de autores.

La tabla muestra la correlación de variables dependiente e independiente de la investigación.

En la correlación de variables de investigación sobre las preferencias de uso de redes sociales para buscar informa-
ción sobre programas de educación continua, se observa que la plataforma más utilizada es Facebook, seguida de 
Instagram y TikTok, con 50, 21 y 1 respuestas respectivamente. En cuanto al tipo de contenido preferido, la información 
sobre el plan de estudios y cursos es la más buscada, seguida de testimonios de estudiantes, videos informativos 
sobre la institución y sus programas, contenido educativo y webinarios gratuitos. Estos resultados sugieren que, para 
llegar eficazmente a los estudiantes en busca de educación continua, las instituciones deben priorizar la publicación 
de información detallada sobre los cursos y programas en Facebook, además de ofrecer testimonios de estudiantes y 
contenido visual informativo en diversas plataformas sociales. De esta manera, se debe enfocar en la diversificación 
de contenido y la presencia activa en múltiples redes sociales como clave para extender el alcance y la efectividad 
de la estrategia de marketing educativo para maximizar la optimización de ingresos. Por consecuencia, a través de la 
Tabla 2, se puede observar como las redes sociales son una influencia en la inscripción en programas de educación 
continua en los profesionales del área de la salud, teniendo en consideración que con la información de la tabla 2 y la 
correlación existente que por medio de los contenidos publicados en las redes sociales los potenciales clientes pue-
den llegar a efectuar la compra de los servicios. 
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Tabla 2: Proporciones contrastadas de la influencia de las redes sociales en su decesión de inscribirse en un programa 
de educación continua.

Variable Nivel Recuentos Total Proporción p

Influencia de las redes sociales en su 
decisión de inscribirse en programas de 
educación continua

a) 1 - Nada influyente 2 72 0.028 < .001

b) 2 - Poco influyente 12 72 0.167 < .001

c) 3 - Moderadamente influyente 47 72 0.653 0.013

d) 4 - Bastante influyente 8 72 0.111 < .001

e) 5 - Muy influyente 3 72 0.042 < .001

Nota. Proporciones contrastadas en relación al valor: 0.5.
Fuente: Elaboración de autores.

Los resultados de la correlación de variable revelan una relación significativa entre la influencia de las redes sociales y 
la decisión de inscribirse en programas de educación continua. La mayoría de los encuestados califican la influencia 
de las redes sociales como moderadamente influyente. Estos hallazgos sugieren que las redes sociales desempeñan 
un papel considerable en la decisión de los individuos de inscribirse en programas de educación continua, con una 
tendencia hacia una influencia moderada. La significancia estadística de los resultados resalta la importancia de con-
siderar las estrategias de marketing y promoción a través de plataformas sociales en el ámbito educativo para atraer 
y retener estudiantes.

Es importante mencionar que, los encuestados confían principalmente en las experiencias o recomendaciones de 
otros para inscribirse con un alto porcentaje del 58.33%. Además, el acceso a la información también es valorado, 
con un 37.5%. Sin embargo, solo un pequeño porcentaje, el 4.17%, mencionó la página web como factor para confiar 
en una empresa. Lo cual las empresas deben centrarse en proporcionar información detallada y transparente sobre 
sus programas, así como en fomentar experiencias positivas y recomendaciones de sus clientes anteriores. De esta 
manera en la Figura 1 proporciona datos relevantes y precisos sobre el marketing en redes sociales y preferencia de 
los usuarios para la optimización de recursos. 

Fig. 1: Dashboard de variables de frecuencia de utilización de redes sociales, incentivo de inscripción, formato de 
programas y porcentaje de inscripciones.

Fuente: Elaboración de autores.

La figura 1 muestra la relación del marketing en redes sociales como herramienta para optimizar ingresos.
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Los resultados de la Figura 1 muestran que una mayoría significativa de los encuestados utiliza las redes sociales 
como fuente de información sobre programas de educación continua de manera frecuente. Es crucial aprovechar 
estas plataformas de manera efectiva en sus estrategias de marketing y promoción para llegar a su audiencia objetiva 
y aumentar la participación en sus programas. Entendiendo que, la opción que más incentiva a tomar la decisión de 
inscribirse es la oportunidad de prácticas hospitalarias que son altamente valoradas por los profesionales en el cam-
po de la salud. Por lo tanto, las instituciones que ofrecen estas posibilidades pueden tener una ventaja competitiva al 
atraer a potenciales estudiantes. 

Además, se evidencia que una proporción significativa se ha inscrito como resultado de ver publicaciones en redes 
sociales. Ya que, tienen un impacto relevante en las decisiones de compra de servicios educativos, lo que destaca la 
importancia de una estrategia de marketing efectiva en estas plataformas. Teniendo en consideración que, hay una 
percepción generalizada entre los encuestados sobre la importancia de que las empresas que trabajan la educación 
continua respondan rápidamente a sus mensajes o comentarios en redes sociales. Casi la mitad de los encuestados, 
un 48.61%, considera esta acción como muy importante, mientras que otro 48.61% la califica como importante, pero 
no es crucial. Solo un pequeño porcentaje, el 2.78%, opina que no es muy importante y puede esperar algunos días 
para obtener respuesta. Estos resultados destacan la necesidad de una respuesta ágil. 

Además, que actualmente, los profesionales prefirieren un formato semipresencial, esto sugiere que los profesionales 
valoran la combinación de la interacción presencial con la flexibilidad que ofrece el aprendizaje en línea. Por otra parte, 
en la tabla 3 indica como los profesionales del área de la salud, toman en consideración el prestigio de las empresas 
de educación continua para participar en sus programas académicos.

Tabla 3: Importancia del prestigio de las empresas de educación continua.

Prestigio y Reputación de la institución Frecuencia Porcentaje Porcentaje Válido Porcentaje Acumulado

a) Muy importante 45 62.500 62.500 62.500

b) Importante 20 27.778 27.778 90.278

c) Moderadamente importante 6 8.333 8.333 98.611

d) Poco importante 1 1.389 1.389 100.000

Ausente 0 0.000    

Total 72 100.000    

Fuente: Elaboración de autores.

La tabla muestra la Importancia del prestigio de las empresas de educación continua.

Los resultados indican que la gran mayoría de los encuestados considera que el prestigio y la reputación de la ins-
titución que ofrece programas de educación continua son muy importantes, con un 62.5% expresando esta opinión. 
Además, el 27.78% lo considera importante, mientras que un pequeño porcentaje, el 8.33%, lo califica como mode-
radamente importante. Solo un 1.39% de los encuestados lo considera poco importante. Estos hallazgos resaltan la 
significativa importancia que los encuestados atribuyen al prestigio y la reputación de la institución al momento de 
tomar decisiones sobre inscribirse en programas de educación continua. Esta percepción subraya la necesidad de 
que las instituciones mantengan altos estándares de calidad y excelencia en sus programas para ganar y mantener 
la confianza de los estudiantes. Por lo tanto, el prestigio y la reputación son factores fundamentales que influyen en la 
elección de programas. 

Además, la mayoría de los encuestados considera que la recomendación de otros profesionales es influyente en su de-
cisión de inscribirse. Específicamente, el 34.72% la considera muy influyente, mientras que el 45.83% la califica como 
influyente. Entendiendo que las opiniones y recomendaciones de otros profesionales tienen un impacto significativo 
en las decisiones de inscripción en programas de educación continua. La confianza en las experiencias y consejos 
de colegas del mismo campo puede ser un factor clave para la elección de un programa educativo. Por lo tanto, las 
instituciones de educación continua pueden beneficiarse al fomentar y promover testimonios y recomendaciones po-
sitivas de profesionales que han participado en sus programas, lo que puede aumentar la confianza y la participación 
de potenciales estudiantes. 
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En comparación a la investigación Marketing Ágil: 
Tendencias en promoción y comercialización en redes 
sociales elaborado por Cadena et al. (2022), resalta la 
importancia de adaptarse a las nuevas tendencias tec-
nológicas y de marketing para mantener la competi-
tividad y satisfacer las necesidades cambiantes de los 
consumidores. 

Se reconocen el impacto positivo de la digitalización en 
la competitividad empresarial. Mientras que en México se 
observan incrementos de productividad de hasta un 60%, 
en Quito se enfoca en cómo las estrategias de marketing 
en redes sociales pueden optimizar ingresos. Además, 
Se destaca la importancia de la evolución digital y el uso 
de tecnologías de la información y comunicación en las 
estrategias de marketing actuales. La transformación di-
gital ha llevado a la necesidad de estrategias híbridas, 
ágiles y flexibles en ambos contextos, esto implica adap-
tarse rápidamente a los cambios del mercado y las pre-
ferencias del consumidor para mantener la relevancia y 
competitividad.

De esta manera, se coincide en la priorización de los 
clientes como estrategia vital para la monetización de 
productos y el posicionamiento en la mente del consumi-
dor. Un aspecto clave es el papel crucial de la tecnología 
en la comercialización, retención y captación de clientes 
de manera automatizada y eficiente. Los estudios reco-
nocen la importancia de fusionar lo digital y lo tradicional 
en las estrategias, utilizando herramientas tecnológicas 
como las redes sociales, el marketing de contenidos y el 
comercio electrónico de manera integrada para maximi-
zar el alcance y la efectividad.

Es necesario resaltar la necesidad de adaptarse a las 
nuevas tendencias tecnológicas y de marketing para 
mantener la competitividad y satisfacer las necesidades 
cambiantes de los consumidores, tanto en México como 
en Quito. La digitalización, la priorización de los clientes 
y la fusión entre lo digital y lo tradicional son elementos 
fundamentales en ambas investigaciones.

Desde otra perspectiva, el estudio de León et al. (2022), 
destaca la interacción entre factores cognitivos, emocio-
nales y de satisfacción en las decisiones de compra y la 
creación de valor de marca. La conexión emocional y la 
percepción positiva de la marca resaltan la importancia 
de construir relaciones sólidas entre los consumidores y 
las empresas. Esto se alinea con los hallazgos de la in-
vestigación, donde se enfatiza la importancia de ofrecer 
contenido personalizado y relevante en las redes sociales 
para mantener el interés de los usuarios en busca de edu-
cación continua. La creación de esta conexión emocional 
puede traducirse en una mayor propensión a inscribirse 
en programas académicos y, en última instancia, en un 
aumento de los ingresos.

Asimismo, los resultados que indican que el estímulo cog-
nitivo con una empresa influye en la correlación de valor 
son consistentes con la importancia del contenido infor-
mativo y educativo en las estrategias de marketing en re-
des sociales. La percepción positiva y la satisfacción del 
consumidor, también se reflejan en la preferencia de los 
usuarios por contenido detallado sobre cursos y progra-
mas académicos.

Se resalta la importancia de comprender y responder a 
las necesidades y preferencias de los consumidores en 
el entorno digital, desarrollando estrategias de marketing 
efectivas que fomenten una conexión emocional con la 
audiencia y construyan relaciones sólidas con la marca 
para impulsar el éxito empresarial.

Algo similar ocurre al comparar el estudio sobre el uso y 
aplicación de redes sociales por parte de micro, peque-
ñas y medianas empresas (Mipymes) de Castañón et al. 
(2021), que proporciona una perspectiva integral sobre 
el impacto y la importancia de estas plataformas en dife-
rentes sectores y contextos empresariales. Se resalta una 
tendencia hacia la utilización activa de las redes sociales, 
especialmente Facebook, como herramienta fundamental 
para la promoción, el marketing y la interacción con los 
clientes. Con una creciente conciencia sobre la importan-
cia de estas plataformas en la expansión y consolidación 
de sus negocios.

Ambos estudios destacan la necesidad de contar con 
personal especializado y capacitado para gestionar de 
manera efectiva las actividades en las redes sociales. 
Esto sugiere que la profesionalización de la gestión de 
redes sociales puede ser un factor clave para el éxito y la 
expansión de las empresas, tanto en el ámbito local como 
en el regional o global.

En términos de impacto en las ventas y la fidelidad del 
cliente, tanto en el sector de la educación continua como 
en el de las Mipymes, se observa una correlación positiva 
entre los esfuerzos en redes sociales y diversos aspec-
tos del comportamiento del consumidor, como el conoci-
miento, las actitudes, las percepciones y las decisiones 
de compra. Esto sugiere que una estrategia efectiva en 
redes sociales puede influir significativamente en el éxito 
y la rentabilidad de las empresas, independientemente 
de su tamaño o sector. Lo mismo ocurre con la identifi-
cación de variables clave para evaluar los esfuerzos en 
redes sociales, para medir y mejorar el rendimiento de 
las actividades, lo que sugiere la importancia de adoptar 
un enfoque estratégico y medido en la gestión de estas 
plataformas.

Por lo que, ambos estudios respaldan la idea de que el 
marketing en redes sociales es una herramienta podero-
sa y efectiva para optimizar ingresos, mejorar la visibili-
dad de las empresas, aumentar las ventas y fortalecer 
la relación con los clientes. Las redes sociales juegan un 
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papel fundamental en el éxito y la competitividad de las 
empresas en el mercado actual. Por lo tanto, se recomien-
da a las empresas de todos los tamaños y sectores que 
consideren seriamente la implementación de estrategias 
de marketing en redes sociales como parte integral de su 
plan de negocio y crecimiento.

La investigación de Alcívar y Sánchez (2021) destaca la 
influencia significativa que Facebook tiene en las decisio-
nes de compra de los consumidores, lo que sugiere que 
esta plataforma es una herramienta efectiva para promo-
cionar bienes y servicios en diversos sectores, ya sea en 
el ámbito de la educación o en otros campos comercia-
les. En el cual resalta la importancia de comprender el 
comportamiento de los usuarios, como el horario del día 
en que se conectan con más frecuencia. Esto proporcio-
na información valiosa para optimizar la programación de 
publicaciones y maximizar el alcance y la interacción con 
los usuarios.

En términos de interacción, se observa que las publicacio-
nes en Facebook generan un alto nivel de interacciones, 
incluyendo clics en la publicación, me gusta, compartir la 
publicación y comentarios. Esto recalca la importancia de 
crear contenido atractivo y relevante que genere interés y 
participación por parte de los usuarios.

Los dos artículos, respaldan la idea de que Facebook es 
una herramienta poderosa y efectiva para el marketing en 
redes sociales, tanto en tiempos de pandemia como en 
condiciones normales. La capacidad de esta plataforma 
para influir en las decisiones de compra de los consumi-
dores y generar interacciones significativas entre empre-
sas y usuarios la convierte en un recurso invaluable para 
optimizar ingresos y promover productos y servicios en 
diversos contextos empresariales. Aprovechando al máxi-
mo el potencial como parte integral de su estrategia de 
marketing y promoción.

CONCLUSIONES

El desarrollo de competencias en marketing de redes 
sociales es crucial para las instituciones educativas que 
deseen promover programas de educación continua de 
manera efectiva. Comprender las preferencias de los 
usuarios, proporcionar contenido relevante y atractivo, 
mantener altos estándares de calidad y fomentar reco-
mendaciones positivas son elementos clave para el éxito 
en este ámbito.

La investigación revela que Facebook es la plataforma 
más utilizada para buscar información sobre programas 
de educación continua, seguida de Instagram y TikTok. 
Además, se observa que los usuarios muestran prefe-
rencia por contenidos como información detallada sobre 
el plan de estudios y cursos, testimonios de estudian-
tes, y videos informativos sobre la institución y sus pro-
gramas. Por lo tanto, las instituciones deben priorizar la 

publicación de estos tipos de contenido en Facebook y 
otras plataformas sociales relevantes para maximizar el 
alcance y la efectividad de sus estrategias de marketing 
educativo.

Los datos muestran una relación significativa entre la in-
fluencia de las redes sociales y la decisión de inscribir-
se en programas de educación continua, con la mayo-
ría de los encuestados calificando esta influencia como 
moderadamente influyente. Esto destaca la importancia 
de considerar las estrategias de marketing y promoción a 
través de plataformas sociales para atraer y retener estu-
diantes de manera efectiva.

Los resultados resaltan que los profesionales del área de 
la salud consideran que el prestigio y la reputación de la 
institución que ofrece programas de educación continua 
son muy importantes al momento de tomar decisiones so-
bre inscripciones. Esto resalta la necesidad de que las 
instituciones mantengan altos estándares de calidad y 
excelencia en sus programas para ganar y mantener la 
confianza de los estudiantes.

Las recomendaciones de otros profesionales tienen un 
impacto significativo en las decisiones de inscripción en 
programas de educación continua. Esta confianza en las 
experiencias y consejos de colegas del mismo campo re-
salta la importancia de fomentar y promover testimonios 
y recomendaciones positivas de profesionales que han 
participado en los programas, lo que podría aumentar la 
confianza y la participación de potenciales estudiantes.
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