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Resumen

Esta revision sistematica de 39 fuentes revela que, aunque los estu-
diantes-consumidores muestran fuertes preferencias por formatos mo-
dulares de aprendizaje con un 95% de familiaridad con microaprendizaje
y preferencias claras por contenidos de corta duracion (2-3 meses, 6-15
horas semanales), la investigacion directa sobre la interseccion entre mi-
crocredenciales y marketing digital sigue siendo limitada, ya que solo 5
de los estudios incluidos examinaron explicitamente tipos especificos de
microcredenciales. La efectividad de las estrategias digitales en el sector
educativo encuentra un sustento empirico robusto a través del modelo
de las 4Fs (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion). Esta arquitectura
conceptual logra explicar el 79,4% de la variabilidad en el éxito promocio-
nal de la oferta académica, vinculandose de manera estrecha con el pres-
tigio y posicionamiento de las instituciones ($Rho=0,838%). No obstante, |a
dinamica entre los atributos del programa como la calidad sistémica y la
flexibilidad y la conducta del estudiante no es lineal. Los hallazgos sugie-
ren que esta interaccion esta articulada por la experiencia de aprendizaje
y condicionada por el componente heddnico (disfrute). En consecuencia,
las campanas que priorizan la inmersion y el compromiso emocional tien-
den a ser mas eficaces que aquellas limitadas a una comunicacion estric-
tamente funcional. El desafio de la conversion y las brechas regionales
Uno de los hallazgos mas paradojicos reside en la brecha entre la percep-
cion del valory la ejecucion real. Si bien existe una validacion casi unanime
de la educacion virtual (99,1%) y una apertura total hacia la formacion en
competencias digitales, la culminacion efectiva de los MOOCs apenas al-
canza un 5%. Esta disonancia no es aleatoria; responde a las divergencias
estructurales entre el ambito formal y las plataformas abiertas, sumadas
a limitaciones criticas de infraestructura. En el contexto latinoamericano,
por ejemplo, el 75,4% de los usuarios identifica la inestabilidad en la cone-
xion como el principal obstaculo para su progreso académico. Estrategias
de segmentacion y lealtad para optimizar el impacto de las microcreden-
ciales, es imperativo transitar hacia una localizacion estratégica de cana-
les. Mientras que los segmentos mas jovenes muestran una mayor recep-
tividad en redes como WhatsApp e Instagram, otros perfiles mantienen el
correo electronico como eje de comunicacion oficial. Asimismo, la variable
laboral es un eje de segmentacion determinante: el estudiante trabajador
prioriza la flexibilidad por encima de otros atributos. Finalmente, los datos
subrayan que la fidelizacion es la dimensidn con mayor peso especifico
en la consolidacion de la imagen institucional, demandando un enfoque
post-conversion mucho mas agresivo.

Palabras clave: Ensefianza a distancia, Estrategias de marketing, Apren-
dizaje por modulos, Comportamiento del estudiante, Tecnologia educativa.

Abstract

This systematic review of 39 sources reveals that, although student-con-



sumers show strong preferences for modular learning formats, with 95%
familiarity with microlearning and clear preferences for short-duration
content (2-3 months, 6-15 hours per week), direct research on the intersec-
tion of microcredentials and digital marketing remains limited, as only 5
of the included studies explicitly examined specific types of microcreden-
tials. The effectiveness of digital strategies in the education sector finds
robust empirical support through the 4Fs model (flow, functionality, feed-
back, and loyalty). This conceptual framework explains 79.4% of the varia-
bility in the promotional success of the academic offering, closely linked to
the prestige and positioning of the institutions ($Rho=0.838%). However,
the dynamics between program attributes such as systemic quality and
flexibility and student behavior are not linear. The findings suggest that
this interaction is articulated by the learning experience and conditioned
by the hedonic component (enjoyment). Consequently, campaigns that
prioritize immersion and emotional engagement tend to be more effecti-
ve than those limited to strictly functional commmunication. The challenge
of conversion and regional gaps One of the most paradoxical findings lies
in the gap between perceived value and actual execution. While there is
almost unanimous validation of virtual education (99.1%) and a total open-
ness to training in digital skills, the effective completion of MOOCs barely
reaches 5%. This dissonance is not random; it responds to structural diver-
gences between the formal sphere and open platforms, compounded by
critical infrastructure limitations. In the Latin American context, for exam-
ple, 75.4% of users identify connection instability as the main obstacle to
their academic progress. Segmentation and loyalty strategies to optimize
the impact of micro-credentials require a strategic localization of chan-
nels. While younger segments show greater receptiveness on platforms
like WhatsApp and Instagram, other profiles maintain email as the official
communication axis. Additionally, the labor variable is a determining seg-
mentation axis: working students prioritize flexibility over other attributes.
Finally, the data underscores that loyalty is the dimension with the grea-
test specific weight in consolidating the institutional image, demanding
a much more aggressive post-conversion approach.

Keywords: Distance education, Marketing strategies, Modular learning,
Student behavior, Educational technology.

Introduccion

En la actualidad, la migracion de las instituciones educativas hacia es-
quemas de aprendizaje flexibles y fragmentados ha trascendido su carac-
ter de tendencia para consolidarse como un pilar estratégico ineludible.
Este auge de las microcredenciales no es fortuito; es el reflejo de una de-
manda estudiantil que prioriza la inmediatez y la relevancia practica. De
hecho, los datos revelan que el 95% de los estudiantes consumidores ya
esta familiarizado con el microaprendizaje, manifestando una inclinacion
predominante por trayectorias formativas compactas, con una duracion
Optima de entre ocho y doce semanas.

LN
N
o
N
o)
A
g
£
2
9
(@)

Volumen5| NuUmero 2 |




Ln
N
o
N
)
P
g
£
9
O
@)

Vqumen5| NuUmero 2 |

No obstante, esta predileccion por la agilidad formativa contrasta con
una realidad compleja en la fase de ejecucion. A pesar de que el desarro-
llo de competencias digitales goza de una aceptacion universal y de que
el 99,1% de los usuarios valida el potencial de la educacioén virtual, existe
un abismo operativo significativo: la tasa de culminacion en entornos de
aprendizaje abiertos (MOOCs) se estanca en un modesto 5%. Esta dispa-
ridad sugiere que la intenciéon de consumo y la percepcion de valor no
garantizan, por si solas, la persistencia académica en modelos de baja pre-
sencialidad o autogestionados.

Esta desconexion entre el interés inicial y la culminacion del aprendi-
zaje resalta la necesidad de estrategias de marketing digital mas sofisti-
cadas y centradas en el usuario esta evidencia sugiere que el éxito en la
promocion de programas educativos no depende solo de la oferta acadé-
mica, sino de la aplicacion de modelos como las 4Fs (flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion), el cual explica casi el 80% de la varianza en los
resultados de promocion. Bajo esta premisa, la consolidacion del prestigio
institucional no depende Unicamente de la oferta académica, sino de la
facultad de las organizaciones para orquestar experiencias de usuario in-
mersivas. En este escenario, el componente del “disfrute” y la robustez de
la infraestructura digital no son meros complementos, sino catalizadores
psicoldégicos que median la conducta del estudiante. Los hallazgos sugie-
ren que una narrativa centrada en el valor emocional y la facilidad de uso
posee un impacto persuasivo significativamente mayor que la comunica-
cion basada exclusivamente en beneficios utilitarios o funcionales.

No obstante, esta sofisticacion practica contrasta con una notable or-
fandad tedrica. La convergencia entre las estrategias de mercadotecnia
digital y el ecosistema de las microcredenciales permanece como un te-
rritorio inexplorado en la literatura cientifica. Esta escasez de produccion
académica no solo limita la comprension del fendmeno, sino que obs-
taculiza la construccion de modelos conceptuales sélidos que permitan
estandarizar y escalar estas innovaciones educativas de manera rigurosa.
Ademas, factores externos como las barreras infraestructurales especial-
mente en contextos latinoamericanos donde el 75,4% de los estudiantes
reporta problemas de conectividad y la necesidad de localizar platafor-
mas segun el perfil generacional, complican aun mas el panorama esta
revision sistematica se propone analizar como la segmentacion por esta-
tus laboral, el uso de canales especificos (como WhatsApp e Instagram) y
el enfoque en la fidelizacion pueden cerrar las brechas actuales y optimi-
zar la adopcion de micro credenciales en el mercado global.

Busqueda de articulos

Realizamos una busqueda semantica utilizando la consulta “"Microcre-
denciales y Marketing Digital: Analisis del Comportamiento del Estudian-
te Consumidor en la Era del Aprendizaje Modular™ en mas de 138 millones
de articulos académicos del motor de busqueda Elicit, que incluye todo
Semantic Scholar y OpenAlex.



Recuperamos los 500 articulos mas relevantes para la consulta.
Chequeo

Seleccionamos fuentes basadas en sus resumenes que cumplian estos
criterios:
v Ambito educativo: Este estudio examina las microcredenciales o las
insignias digitales en la educacion en marketing digital o en discipli-
nas empresariales estrechamente relacionadas

v" Contexto estudiante-consumidor: Esta investigacion involucra a los
estudiantes como consumidores de productos o servicios educativos
en plataformas de aprendizaje online o digitales que ofrecen conte-
nido educativo modular

v Enfoque en el analisis conductual: Este estudio analiza patrones
de comportamiento, procesos de toma de decisiones o métricas de
compromiso relacionadas con el comportamiento del consumidor
en contextos educativos

v" Poblacion objetivo: Este estudio involucra a estudiantes adultos o
estudiantes de educaciéon superior que toman decisiones indepen-
dientes de compra educativa

v" Disefio de estudios y datos: Es un estudio cuantitativo, cualitativo,
de métodos mixtos, revision sistematica o metaanalisis que incluye
datos empiricos (no solo resiumenes de congresos, editoriales o arti-
culos de opinidn)

v' Perspectiva estudiante-consumidor: Esta investigacion aborda los
puntos de vista y perspectivas estudiante-consumidor (no solo las
perspectivas del profesor o de la institucion)

v Componentes de aprendizaje digital/modular: Este estudio incluye
componentes de aprendizaje digital o modular (no exclusivamente
educacion tradicional en aula)
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Consideramos todas las preguntas de seleccion en conjunto y toma-
Mos un criterio integral sobre si evaluar en cada trabajo.

Extraccion de datos

Pedimos a un modelo de lenguaje grande que extrajera cada columna
de datos de abajo de cada articulo. Dimos al modelo las instrucciones de
extraccion que se muestran a continuacion para cada columna.

a. Contexto del estudio:
Extraer informacion contextual clave, incluyendo:
v Pais/region donde se realizo el estudio

Volumen5| NuUmero 2 |
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v Entorno educativo (universidad, plataforma online, centro de
formacion, etc.)

v' Poblacion objetivo (estudiantes, adultos trabajadores, empren-
dedores, etc.)

v' Tamano de la muestra y demografia

v" Plazo de estudio

Tipos de microcredenciales:

Extrae detalles sobre microcredenciales o aprendizaje modular exa-
minados:

v' Tipos especificos de microcredenciales (certificados, insignias,
Cursos cortos, etc.)

Areas tematicas o dominios cubiertos

Duracion y formato (online, hibrido, presencial)

Plataformas o tecnologias de entrega utilizadas

Estructura de costes si se menciona

NNRNENRN

Estrategias de marketing digital:

Extrae todos los enfoques, herramientas y estrategias de marketing

digital mencionados:

v' Técnicas especificas de marketing digital utilizadas (redes socia-
les, correo electréonico, marketing de contenidos, etc.)

v' Plataformas y canales utilizados (Instagram, WhatsApp, sitios
web, etc.)

v' Modelos o marcos de marketing aplicados (4 F, personalizacion,
etc.)

v' Estrategias de comunicacion y enfoques de mensajeria

Comportamientos de los estudiantes medidos:

Extrae comportamientos y métricas especificas entre estudiantes y

consumidores estudiados:

v Comportamientos de compromiso (participacion, interaccion,
tasas de finalizacion)

v Comportamientos del consumidor (disposicion a pagar, decisio-
nes de compra, lealtad)

v' Preferencias y elecciones de aprendizaje

v Patrones de uso de herramientas/plataformas digitales

v’ Comportamientos de retencion y continuacion

Factores que influyen:

Extrae factores que influyen en el comportamiento alumno-consu-

midor:

v' Factores de diseno del programa (flexibilidad, calidad, conteni-
do)

v" Factores relacionados con la tecnologia (calidad del sistema, ac-

cesibilidad)

Factores personales (motivacion, autonomia, disfrute)

Factores institucionales (comunicacion, apoyo, reputacion)

Factores externos (condiciones del mercado, competencia)

ASRNEN



f. Hallazgos clave:
Extrae los principales hallazgos sobre el comportamiento entre estu-
diantes y consumidores:
v" Relaciones o correlaciones significativas encontradas
v' Tamanos de efecto y significacion estadistica cuando se infor-
man
v' Formatos, plataformas o enfoques preferidos
v' Factores que mas influyen en el comportamiento
v' Diferencias entre segmentos o contextos de estudiantes

gd. Resultados empresariales:
Extrae los resultados empresariales y educativos reportados:
v' Impacto en las tasas de matricula, retenciéon o finalizacion
v" Resultados financieros (ingresos, disposicion a pagar, rentabili-
dad)
v' Medidas de satisfaccion y lealtad estudiantil
v’ Meétricas de efectividad del marketing
v' Posicionamiento institucional o ventajas competitivas

Metodologia

El presente estudio se articuld mediante una revision sistematica de la
literatura, cuyo eje analitico se centrd en la convergencia entre la arqui-
tectura educativa modular y el ecosistema del e-marketing. Para ello, se
sometieron a un examen riguroso 39 fuentes académicas de alta jerar-
quia, seleccionadas mediante una busqueda estratégica basada en des-
criptores de alto valor semantico, tales como “micro-credentials”, “consu-
mer behavior in education”y “micro-learning”. Este procedimiento no solo
garantizo la trazabilidad de la evidencia, sino que permitié consolidar un

corpus documental robusto en bases de datos de impacto global.
Criterios de Seleccién y Analisis de Correlaciones

En la fase de cribado, se priorizaron aquellas investigaciones que su-
ministraran métricas cuantitativas sobre la efectividad de los modelos
promocionales. Este enfoque analitico permitié validar nexos criticos,
destacando el coeficiente de Spearman ($Rho=0,838%) que vincula la im-
plementacion del modelo de las 4Fs con la consolidacion del prestigio
institucional. Asimismo, se establecieron criterios de inclusidon estrictos
que evaluaron la calidad del contenido, la infraestructura tecnolégica y la
flexibilidad instruccional, con un enfoque diferenciado en las dinamicas
emergentes de Ameérica Latina.

Triangulacién y Variables de Estudio
La robustez de los hallazgos se apoya en una triangulacion de datos di-

sefada para desentranar la paradoja entre el alto nivel de familiaridad con
el microaprendizaje (95%) y el exiguo indice de culminacién en entornos
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MOOC (5%). El proceso de sintesis no fue meramente descriptivo; se pro-
fundizaron en las variables mediadoras como el componente de disfrute
y en factores moderadores de indole sociolaboral y de conectividad. Esta
integracion permitié deducir tacticas de segmentacion y localizacion de
plataformas que responden de manera genuina a las necesidades del es-
tudiante-consumidor contemporaneo.

Diseno del estudio extractado y enfoque analitico:
Disefno de investigacion (cuantitativo, cualitativo, métodos mixtos)
Métodos de recogida de datos (encuestas, entrevistas, analisis)
Enfoque de selecciéon de muestras
Métodos de analisis estadistico utilizados
Procedimientos de validacion para instrumentos

AN NI NN

Resultados

La revision sistematica incluyd 39 fuentes que examinaron diversos
aspectos del comportamiento estudiante-consumidor en contextos de
aprendizaje digital y modular. Los estudios se realizaron principalmente
en contextos latinoamericanos e hispanohablantes, con investigaciones
gue abarcaron desde 2011 hasta 2025.

Tabla 1

Caracteristicas de los estudios incluidos

cTexto Tamano

Estudio completo Pais/Regién Entorr.\o dela Dlseno.del
educativo estudio
recuperado? muestra
. Aprendizaje
Poh Kiong Tee et No Malasia en linea/ 354 Cuantitativa
al, 2023
modular
Carles Bruguera . Cataluia, Umyer5|dad Métodos
Si N Abierta de 37 -
et al,, 2023 Espafa - mixtos
Catalufia
J. Mendoza et al., No No . Universidad 159 Mgtodos
2017 mencionado mixtos
. ., Universidad p
Maria Jesus Lago . - Métodos
Avila et al., 2024 S| Espana CEU San 829 Mixtos
Pablo
Liset Sugeily Universidad
Silva Génzales et Si Peru Sefior de 229 Cuantitativa
al, 2019 Sipan
Manuel Leon NG No Plataforma No men-  Descriptivo-
Urrutia et al, 2017 mencionado FuturelLearn cionado exploratorio



Fernando Aarén
Pérez Zetina et
al, 2023

Maria D.
De-Juan-Vigaray
et al,, 2023

S. Valencia et al,
2017

Natalia Papi-Gal-
vez et al, 2019

Rosalba Pala-
cios-Diaz et al,
2024

Y. L. Benites Sa-
las et al, 2025

Jorge Luis Loai-
ciga Gutiérrez et
al,, 2025

Fabiola Sala-Diaz
et al, 2023

Preferencias por
la educacién a
distancia, 2025

GC. Arce et al,
2022

Patricia de Lour-
des Ledn Monar
et al, 2021

Esther Guerrero
Vera et al, 2023

Ricardo Jesus
Pedreschi Caba-
llero et al, 2025

Si

Si

No

No

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

Si

México

Espafa

México

No
mencionado

México

Peru

Costa Rica

México

Venezuela

EE. UU./Es-
pana

Ecuador

México

Panama

Universidad
Autdnoma de
Quintana Roo

Universidad
Miguel Her-
nandez

Universidad
Michoacana

Universidad

Instituto
Politécnico
Nacional

Programas
virtuales CE-
JDH

Universidad
Nacional de
Costa Rica

Universidad
de Sonora

Universidad
Catodlica
Andrés Bello

Varias
universidades

Universidad
Estatal de
Bolivar

Plataforma
online UNI-
CACH

Centro Regio-
nal Universita-
rio de Coclé

100

391

No
menciona-
do

No
menciona-
do

10

382

109

1349

47

6 grupos
focales + 51
entrevistas

No
menciona-
do

14

86

Cuantitativa

Cuantitativa

Cuantitativa

Cuantitativa

Cualitativo

Cuantitativa

Métodos mix-

tos

Cuantitativa

Cuantitativa

Cualitativo

Métodos
mixtos

Métodos
mixtos

Métodos
mixtos
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Fabio Sana-
bria-Araya et al,
2024

Catalina Gutie-
rrez Leefmans et
al, 2024

Byron Arturo
Loayza Cabrera
et al, 2020

Fabiola Sa-
las-Diaz et al,
2023

Ericka Gabriela
Martinez Pastor
et al, 2025

German Jaz-
many Zambrano
Verdesoto et al.,
2025

Byron Geo-
vanny Hidalgo
Cajo et al,
2018

Pedro-Antonio
Garcia-Tudela et
al, 2022

Silvia Judith
Paredes Ruma-
zo et al, 2024

Melissa Mc-
Cartney et al,
2021

J. Mejia et al,
2021

José Antonio
Montoya Anzu-
les et al, 2025

C. E. Geor-
ge-Reyes et al,
2023

Ala A. Kharki-
vska et al., 2021

Si

Si

Si

Si

No

Si

No

Si

Si

No

No

Si

Si

Si

Espana

México

Ecuador

México

Ecuador

Ecuador

No mencio-
nado

Espana

Ecuador

No
mencionado

Colombia

Ecuador

Colombia/
México

Ucrania

Plataforma
online de
UNED

Universidad
Autdénoma
del Estado de
México

Universidad
Israel

Universidad
publica

Universidad

Instituto
Superior
Universitario
Bolivariano

Universidad
(Moodle)

Universida-
des publicas
en Murcia

Universidad
Técnica de
Ambato

No mencio-
nado

Cinco univer-
sidades

Universidad
de Guayaquil

Universida-
des privadas

Academia
Humanita-
ria-Pedagdgi-
ca de Jarkov

53

56

61

122

No men-
cionado

138

125

1108

418

No men-

cionado

695

384

2100

360

Cualitativo

Cualitativo

Cuantitativa

Cuantitativa

Métodos
mixtos

Cuantitativa

Cuantitativa

Cuantitativa

Cuantitativa

No

mencionado

Cuantitativa

Cuantitativa

Cuantitativa

Cuantitativa



Génesis Daya-
na Luzuriaga

Universidad

No men-

N No Ecuador Técnica de . Cuantitativa

Jiménez et al, Machala cionado

2025

Katerin Chulde Universidad

Martinez et al, Si Ecuador Técnica del 138 Cuantitativa

2025 Norte

Irene Trullas . .
No mencio- . . No men- No mencio-

Casasayas et No Universidad .
nado cionado nado

al, 201

Urith N. Ra- Universidad

mirez Mera et Si México Autdénoma 374 Cuantitativa

al, 2018 de Querétaro

Bernal Mon-

tenegro et al, No No . Plataforma 1550 Cuantitativa
mencionado Coursera

2019

. Fonseca et al, No Brasil Estacio FAP Nomen- -~ jitativo

2017 cionado

La distribucion geografica revela una fuerte concentracion en Ameé-
rica Latina (México, Ecuador, Peru, Colombia, Costa Rica, Panama, Brasil,
Venezuela) y Espana, con estudios aislados de Malasia, Ucrania y Estados
Unidos. Los tamanos de muestra variaron desde 10 participantes en es-
tudios cualitativos hasta 2.100 en investigaciones internacionales compa-
rativas. La mayoria de los estudios emplearon metodologias cuantitativas
(25 estudios), con métodos mixtos (9 estudios) y enfoques cualitativos (5
estudios) también representados.

Formatos de Microcredencial y Aprendizaje Modular
Un subconjunto de estudios examinod directamente formatos especifi-

cos de microcredenciales o de aprendizaje modular. La siguiente tabla re-
sume los tipos de credenciales y caracteristicas de entrega identificados.
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Tabla 2

Tipos de Microcredencial

Dominio
tematico

Tipo de
credencial

Duracién/

Estudio Formato

Andén

Cursos cortos
con modulariza-
cion

Carles Bruguera
et al,, 2023

2-3 meses, onli- Plataformas

No especificado - .
ne asincrono online

Volumen5| NuUmero 2 |




Maria Jesus

Liderazgo, comu-
Lago Avila et

Insignias digi- nicacion, trabajo Formato digital Plataformas

al. 2024 tales en equipo digitales
: Desarrollo de : .
> Valencia et MOOCs habilidades profe- ©Online, a ritmo Coursera

al.,, 2017 cionales propio

Rosalba Pala-

. . . Escritura acadé-
cios-Diaz et al, Microcursos mica/cientifica
2024

Entrega rapida
yen linea

WordPress con
LearnPress

Pedro-Antonio
Garcia-Tudela et
al, 2022

MOOCs dIiEgnirjtglrendlmlento En linea gratis No especificado

Cabe destacar que la mayoria de los estudios incluidos (34 de 39) no
examinaron explicitamente tipos especificos de microcredenciales, cen-
trandose en su lugar en contextos mas amplios de educacion digital, com-
portamientos de aprendizaje en linea o aplicaciones de marketing digital
en la educacion superior. Esto indica una brecha de investigacion en la
interseccion especifica entre microcredencialesy marketing digital desde
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la perspectiva de estudiante y consumidor.

Estrategias de marketing digital en contextos educativos

Los estudios identificaron diversas técnicas y marcos de marketing di-
gital aplicados en entornos educativos.

Tabla 3

Técnicas de marketing

Estudio

Técnicas de
marketing

Plataformas/Canales

Marcos Aplicados

Liset Sugeily Silva
Goénzales et al,, 2019

Fernando Aarén
Pérez Zetina et
al,, 2023

Y. L. Benites Sa-
las et al, 2025

Fabiola Sala-Diaz
et al, 2023

Marketing en redes
sociales

Personalizacion, seg-
mentacion de audien-
cia, CRM

Redes sociales, moto-
res de busqueda, sitios
web optimizados

Redes sociales, marke-
ting de contenidos

Facebook, Twitter, You-
Tube, LinkedIn, WhatsA-
pp, Instagram

WhatsApp Business,
correo electrénico

Correo institucional,
redes sociales

Redes sociales, disposi-
tivos moviles

No especificado

Gestion de la rela-
cion con el cliente

4Fs modelo (flujo,
funcionalidad, feed-
back, fidelizacién)

Analisis de aprendi-
zaje, gamificacion



G. Arceetal,
2022

Fabio Sana-
bria-Araya et al,
2024

Catalina Gutie-
rrez Leefmans et
al, 2024

Byron Arturo
Loayza Cabrera et
al, 2020

Cerman Jaz-
many Zambrano
Verdesoto et al,
2025

José Antonio
Montoya Anzules
et al, 2025

C. E. George-Re-
yes et al, 2023

Microsegmentacion,
analisis de big data

Marketing entrante,
marketing de conteni-
dos

Redes sociales, crea-
cion de contenido

Publicidad en redes
sociales, publicidad
pagada

Marketing de conte-
nidos (videos cortos,
cuestionarios)

Marketing en redes
sociales, personaliza-
cion

Mensajeria instan-
tdnea, redes sociales,
correo electrénico

Redes sociales

Facebook, Twitter, You-
Tube, sitio web institu-

cional

X (Twitter), WordPress,

Teams, Notion

Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google Ads,
WhatsApp

Derechos de autor ©
2019 Copyright © 2019
Copyright © 2019

Facebook, Instagram

Copyright © 2019 Co-

pyright © 2019 Copyright

©2

Personalizacion

Fases de Marketing
entrante (atraer, con-
vertir, cerrar, deleitar)

Omnicanalizacion

Segmentacion, pu-
blicidad dirigida

Personalizacion

Modelo 4F

Entornos de apren-
dizaje hibridos

El modelo 4Fs (flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion) emergid
como un marco destacado en contextos latinoamericanos, mientras que
las estrategias de Inbound Marketing se aplicaron para mejorar la parti-
cipacion estudiantil y la experiencia educativa. Las plataformas de redes
sociales, especialmente WhatsApp, Facebook e Instagram, fueron identi-
ficadas de forma constante como los principales canales para llegar a los
estudiantes-consumidores a lo largo de varios estudios.
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Comportamientos y patrones de compromiso entre estudiantes y
consumidores

Tabla 4

Preferencias de aprendizaje y elecciones de formato

Caracteristicas de
enfrentamiento

Preferencia por

A duracion

Formato preferido

Carles Bruguera et
al., 2023

2-3 meses, 6-15 horas a
la semana

La modularizacién

Online, asincrénico
es muy valorada
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S. Valencia et Portatiles, estudio en El 60% ha hecho un

al, 2017 casa 1-2 horas a la semana MOOC
o -
Fabiola Sala-Diaz Video, audio, presen- Tiempos de interaccion E|.8.9A° participa en
. actividades fuera del
et al, 2023 taciones cortos

ambito académico

Jorge Luis Loai- 95% familiarizado

- g Herramientas digita- Breves segmentos de ) )

ciga Gutiérrez et . . - con microaprendi-
les interactivas contenido :

al, 2025 zaje

German Jaz- .
many Zambrano Videos cortos, cuestio- Preferencia por

T L Modulos breves WhatsApp, Insta-

Verdesoto et al, narios interactivos ram. TikTok
2025 gram,

Patricia de Lour- : y . El 42,5% prefiere la
des Ledn Monar Clases online Programacion flexible . .
ot al. 2021 online por flexibilidad

Los estudiantes demostraron preferencias claras por formatos de
aprendizaje flexibles y de corta duracion. El microaprendizaje fue acep-
tado positivamente por el 95% de los estudiantes encuestados, con prefe-
rencias por la fragmentacion de contenidos, la integracion tecnoldgica y
formatos flexibles de imparticion. El contenido en video se convirtié en el
formato mas preferido para el consumo de microcontenido, seguido de
materiales de audio y presentaciones interactivas.

Comportamientos del consumidor y disposiciéon a pagar
Los estudios que examinaron comportamientos orientados al consumi-

dor revelaron hallazgos significativos sobre la disposicion de los estudian-
tes a invertir en el aprendizaje modular:
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Tabla 5

Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumi-

Estudio dor medido Hallazgo clave
Los factores de disefio del programa
Poh Kiong Tee et Disposicion a pagar mas impactan significativamente en la
al,, 2023 (WTPM) WTPM a través de la experiencia de

aprendizaje

Carles Bruguera et  Disposicién a pagar por creden-  Estudiantes dispuestos a pagar mas
al., 2023 ciales por credenciales oficiales

Vqumen5| NuUmero 2 |




Liset Sugeily Silva
Godénzales et al,, 2019

Ricardo Jesus
Pedreschi Caballe-
ro et al, 2025

Byron Arturo
Loayza Cabrera et
al, 2020

Percepcién de costes

Intencién de matriculacién en
el curso

Decisiones de compra, fidelidad

El 70,7% considera que la modalidad
virtual es mas rentable

100% dispuesto a cursar cursos de
competencia digital

El 57,6% reportd un aumento en ven-
tas a través del marketing digital

La relacion entre el diseno del programa y el comportamiento del con-
sumidor se medid por la experiencia de aprendizaje, con el disfrute du-
rante el aprendizaje fortaleciendo la relacion entre la experiencia y las res-
puestas conductuales como el compromiso y la disposicion a pagar mas.

Factores que influyen en el comportamiento entre estudiantes y

consumidores

Tabla 6

Diseno del Programa y Factores de Calidad

Estudio

Factor de disefio

Impacto en el comportamiento

Poh Kiong Tee et
al., 2023

Carles Bruguera et
al., 2023

Maria D.
De-Juan-Vigaray
et al, 2023

Preferencias por
la educacion a
distancia, 2025

Cerman Jaz-
many Zambrano
Verdesoto et al,
2025

Flexibilidad, calidad del sistema,
calidad del contenido

Aplicabilidad de contenido,
flexibilidad, modularizacién

Calidad del contenido,
flexibilidad

Satisfaccion, compatibilidad
percibida, calidad
de la informacioén

Flexibilidad, calidad
del contenido

Impacto significativo en la
experiencia de aprendizaje

Principales factores de la preferencia
por microcredenciales

El 82,6% encontrd que las personas
de color de las personas con eficacia
para el aprendizaje

Aumentar la probabilidad de preferir
la educacion a distancia

La utilidad percibida influye en la
flexibilidad y la autonomia (B=0,96,
p<0,001)

La flexibilidad emergio como el factor de disefo de programas mas
citado en los estudios, influyendo directamente en la implicacion y satis-
faccion del alumnado con los formatos modulares de aprendizaje.
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Tabla 7

Factores tecnologicos y de plataforma

Estudio

Factor tecnolégico

Impacto medido

Fabiola Sala-Diaz
et al, 2023

Jorge Luis Loai-
ciga Gutiérrez et
al, 2025

Patricia de Lour-
des Ledn Monar
et al, 2021

Ala A. Kharkivska
et al,, 2021

C. E. George-Re-
yes et al, 2023

Preferencia de dispositivo (por-
tatil vs smartphone)

Calidad del sistema, accesibili-
dad

Conectividad a Internet

Confianza en sistemas automa-
tizados

Alfabetizacion digital, accesibili-
dad a herramientas

El 72% prefiere portatiles para consul-
tar recursos digitales

El 88% considera que la tecnologia es
esencial para el microaprendizaje

El 75,4% cita la conectividad como
dificultad principal

Los estudiantes no confian en los
sistemas automatizados de control del
conocimiento

Diferencias significativas en las prefe-
rencias de herramientas entre México
y Colombia

La accesibilidad tecnoldgica y la conectividad surgieron como barreras
criticas, especialmente en contextos latinoamericanos, donde el 75,4% de
los estudiantes reportd que la conectividad a internet era una dificultad

importante.

Tabla 8

Factores personales y motivacionales

Estudio

Personal Factor

Efecto

Carles Bruguera et
al., 2023

Maria D.
De-Juan-Vigaray
et al, 2023

Urith N. Ramirez
Mera et al, 2018

Intereses personales, objetivos
profesionales

Género, disfrute

Motivacion intrinseca/extrinseca

Principales motivadores para la bus-
queda de microcredenciales

Las mujeres tienen mas probabilida-
des de encontrar Util y agradable a los
SPOC

La motivacion influye en los patrones
de uso de la tecnologia digital



Fabiola Sa- . L . Una mayor afinidad se correlaciona
) Afinidad tecnolégica, motiva- . :
las-Diaz et al, con estrategias favorables de mi-

2023 cton croaprendizaje

» La pandemia afecté a las motivacio-
J. Mejia et al, L L ) 8 .
5021 Motivacion, estado de animo nes de los estudiantes y a las implica-
ciones en el marketing educativo

Los intereses personales y los objetivos profesionales surgieron como
los principales motivadores para buscar microcredenciales, con motiva-
ciones socialesy académicas desempenando papeles secundarios. Se ob-
servaron diferencias de género, con mujeres mostrando un mayor com-
promiso con ciertos formatos.

Eficacia del Marketing Digital y Resultados Institucionales

Correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento institu-
cional

Tabla 9
Factores personales y motivacionales

Dimensién de Correlacién con los Significacion

Estudio marketing resultados estadistica

Y. L. Benites Sa- Marketing digital (en Rho=0,838 con posicio- Significativo

las et al, 2025 general) namiento
Y. L. Benites Sa- Fidelizacion Mayor impacto en el Sianificativo
las et al, 2025 dimension posicionamiento 9

José Antonio

Montoya Anzules Marketing digital (mo-

H (o)
R=0,891, R?=0,794 Varianza del 79,4%

delo 4F explicada
et al, 2025 ) p
Silvia Judith Pa- . Correlacion positiva
Marketing en motores . S
redes Rumazo et > con el comportamiento Significativo
de busqueda NP
al, 2024 personal/psicolégico
Génesis Dayana . Posicionamiento mejo-
: 2 Marketing de conte- .
Luzuriaga Jiménez . rado mediante estrate- No reportado
nidos . .
et al, 2025 gias creativas

Se identificaron fuertes correlaciones entre la implementacion del mar-
keting digital y el posicionamiento institucional. El modelo 4F demostro
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que el 79,4% de la variabilidad en la promocion del programa podia expli-
carse por estrategias de marketing digital, siendo la dimension de fideli-
zacion (fidelizacion) la gue mostrd el mayor impacto.

Tabla 10

Retencion y Satisfaccion del Alumnado

Estudio

Resultado medido

Hallazgo clave

Esther Guerrero
Vera et al, 2023

Bernal Montene-
gro et al, 2019

Maria Jesus
Lago Avila et al,
2024

Cerman Jaz-
many Zambrano
Verdesoto et al,
2025

Ericka Gabriela
Martinez Pastor
et al, 2025

Factores de abandono

Tasas de finalizacion

Satisfaccidn en el entrenamien-
to

Retencidén mediante mi-
croaprendizaje

Factores de lealtad

Problemas relacionados con el traba-
jo son causa principal (50%), seguidos
de salud (15%) y econémicos (14%)

Tasa de finalizaciéon de MOOCs apro-
ximadamente del 5%

El 90,92% considera que el entrena-
miento es positivo 0 muy positivo

El microaprendizaje mejora la reten-
cidon mediante una mayor autonomia
Yy motivacion

La mala calidad educativa y la co-
municacidon insuficiente reducen la
lealtad

Los patrones de abandono y retencion revelaron causas multifactoria-
les, siendo las restricciones laborales el factor principal (50%). Las tasas de
finalizacion de MOOCs se mantuvieron notablemente bajas, en aproxima-
damente el 5%, lo que pone de manifiesto los desafios en la persistencia
de los estudiantes en formatos online abiertos.

Tecnologias emergentes y comportamiento estudiantil

Tabla 1
Integracion de Inteligencia Artificial

Estudio Hallazgo relacionado con la IA Respuesta de los estudiantes

Rosalba Pala- . )
. . Presencia de la IA requerida en
cios-Diaz et al,

5024 el aprendizaje

Los estudiantes necesitan orientacion
durante el aprendizaje transdigital con
IA



Katerin Chulde

- Impacto de la IA en el aprendi- Relacion positiva entre el uso de la IA
Martinez et al, . o o
zaje y el desarrollo de habilidades criticas
2025
;Jorge Lg/ls Loal Necesidades de implementa- Los estudiantes prefieren la integra-
ciga Gutiérrez et 2 ., :
al 2025 cion de IA cion de IA con E-Learning

Los estudios indicaron un aumento de las expectativas de los estu-
diantes respecto a la integracion de la IA en entornos de aprendizaje, en-
contrandose relaciones positivas entre el uso de herramientas de IA y el
desarrollo de habilidades criticas como el razonamiento, el analisis y la re-
solucion de problemas.

Tabla 12

Preferencias de plataforma y canal

Estudio Plataforma preferida Contexto de uso

Cerman Jaz-

many Zambrano Derechos de autor © 2019 Co- Imparticion de microaorendizaie
Verdesoto et al, pyright © 2019 P P J
2025

C. E. George-Re- WhatsApp/Telegram (México),

yes et al, 2023 Correo electrénico (Colombia) Comunicacion educativa

Byron Arturo

Loayza Cabrera et Redes sociales (72,7%) Marketing emprendedor
al, 2020

S. Valencia et Coursera Consumo de MOOCs
al, 2017
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Las plataformas de redes sociales, especialmente WhatsApp e Insta-
gram, emergieron como canales preferidos para la entrega y comunica-
cion de contenidos educativos, reflejando las preferencias de los estudian-
tes por integrar el aprendizaje en entornos digitales familiares.

Discusion y Sintesis

La evidencia revela una notable heterogeneidad en los hallazgos que
pueden explicarse mediante varios mecanismos.

Volumen5| NuUmero 2 |
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Contexto y distinciones poblacionales

La aparente contradiccion entre el alto interés de los estudiantes en los
formatos de aprendizaje modular (95% de familiaridad con microlearning,
99,1% reconocimiento de la educacion virtual como tendencia global) y
bajas tasas de finalizacion (aproximadamente un 5% en los MOOCs) pue-
de reconciliarse examinando las caracteristicas poblacionales. Los estu-
dios que encontraron un alto compromiso midieron la intencion y la pre-
ferencia entre los estudiantes actualmente matriculados, mientras que
los datos de tasa de finalizacion procedian de plataformas abiertas con
matricula sin restricciones. La investigacion evidencia que las poblaciones
autoseleccionadas en entornos académicos formales operan bajo l6gicas
conductuales que distan significativamente de los usuarios de platafor-
mas abiertas, cuya inscripcion suele ser contingente o casual. Esta distin-
cion es fundamental, ya que la naturaleza del compromiso varia segun el
ecosistema educativo.

En particular, se identificd una segmentacion nitida basada en el es-
tatus laboral: mientras que los estudiantes vinculados al mercado de tra-
bajo priorizan la eficiencia temporal y la adaptabilidad de los formatos
(microaprendizaje), los perfiles no laborales exhiben habitos de consumo
de contenido y patrones de interaccion con dispositivos marcadamente
diferenciados.Esto sugiere que las estrategias de marketing deben dife-
renciarse en funcion del estado laboral del estudiante y las limitaciones
de tiempo.

Calidad del estudio y consideraciones metodolégicas

La evidencia mas sdlida de la eficacia del marketing digital proviene de
estudios cuantitativos que emplean instrumentos validados con muestras
grandes. La correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento
institucional (R=0,891) se establecid con una muestra de 384 participantes
y demostré alta fiabilidad (a=0,945). De manera similar, la validacion del
modelo 4Fs con Rho=0,838 se realizd con 382 participantes y coeficien-
tes de fiabilidad superiores a 0,95. Los estudios cualitativos mas peque-
nos aportan profundidad sobre las percepciones de los estudiantes, pero
deben ponderarse en consecuencia al sacar conclusiones generalizables.

Explicaciones mecanicistas

Los resultados divergentes sobre la satisfaccion del estudiante con los
formatos online frente a presenciales pueden explicarse por el papel me-
diador de la experiencia de aprendizaje. Los hallazgos sugieren que los
atributos intrinsecos del disefio de un programa —especificamente la fle-
xibilidad, asi como la calidad del sistema y del contenido— carecen de
un impacto lineal directo sobre los resultados conductuales. En su lugar,
estas variables operan mediante la experiencia de aprendizaje en su rol
de mediadora fundamental. Esta estructura causal aclara la discrepancia
en la literatura previa: las investigaciones que se limitan a analizar efectos



directos suelen reportar correlaciones tenues, mientras que los modelos
que integran estas vias de mediacion revelan relaciones mucho mas ro-
bustas y significativas.

Por otro lado, la introduccion del disfrute como variable moderadora
ofrece una explicacion plausible a la heterogeneidad de resultados segun
el contexto. Se observa que el mismo disefo instruccional puede generar
impactos disimiles dependiendo del nivel de gratificacion experimentado
por el estudiante. Asi, cuando el disfrute percibido es elevado, se produce
un efecto de amplificacion que fortalece el vinculo entre la experiencia
de aprendizaje y las respuestas conductuales criticas, tales como el com-
promiso sostenido y la disposicion a invertir econdmicamente en la for-
macion (willingness to pay).Esto sugiere que las estrategias de marketing
que enfatizan el disfrute y la interaccion pueden ser mas efectivas que
aquellas que se centran Unicamente en la utilidad practica.

Variaciones regionales e infraestructurales

Las diferencias geograficas en los hallazgos pueden atribuirse a facto-
res infraestructurales. El 75,4% de los estudiantes ecuatorianos que cita
la conectividad como dificultad principal contrasta con estudios en insti-
tuciones espanolas donde el acceso a la tecnologia no se identificd como
una barrera. La transferencia de tacticas de mercadotecnia digital desde
contextos de alta conectividad hacia regiones con limitaciones estruc-
turales de red exige una recalibracion estratégica profunda. Los hallaz-
gos subrayan que la efectividad no reside en la estandarizacion, sino en
la localizacion del ecosistema de canales. Por ejemplo, se identificaron
divergencias geograficas nitidas: mientras que en el mercado mexicano
prevalece una inclinacion hacia la mensajeria instantanea (WhatsApp) y
herramientas de interaccion sincronica, el perfil del estudiante en Colom-
bia manifiesta una persistencia en el uso del correo electrénico como gje
de comunicacion formal.

En consecuencia, el diseno de un marketing digital de alto impacto
debe abandonar la premisa del "canal universal". La optimizacion de la
conversion académica depende de la capacidad institucional para ma-
pear las particularidades regionales y las restricciones de acceso, garan-
tizando que el mensaje no solo sea relevante, sino también tecnoldgica-
mente accesible para el usuario final.

Implicaciones para la practica

Basandose en esta sintesis, las estrategias de marketing de microcre-
denciales deberian:

1. Dirigirse a poblaciones adultas trabajadoras con mensajes que en-
fatizan la flexibilidad y los tiempos de interaccion cortos, ya que este
segmento demuestra la mayor alineacion con los beneficios del for-
mato modular

2. Utilizar el marco 4Fs (flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion) en
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contextos latinoamericanos, donde ha demostrado una fuerte vali-
dez predictiva para el posicionamiento institucional.

3. Priorizar la entrega movil a través de WhatsApp, Instagram y TikTok
para contenido de microaprendizaje dirigido a estudiantes mas jo-
venes, manteniendo al mismo tiempo canales de correo electréonico
para la comunicacion institucional formal en ciertas regiones.

4. Disefnar intervenciones que mejoren el disfrute y la experiencia de
aprendizaje en lugar de centrarse Unicamente en la utilidad de las
credenciales, dado el papel mediador de la experiencia en la determi-
nacion de los resultados conductuales.

5.  Abordar explicitamente las barreras de conectividad en las comuni-
caciones de marketing para mercados latinoamericanos, potencial-
mente mediante opciones de entrega de contenido con capacidad
de conexion.

Conclusion

La investigacion demuestra que el éxito de las microcredenciales no
depende unicamente de su flexibilidad intrinseca, sino de una integracion
estratégica con tacticas de marketing digital que prioricen la experien-
cia del usuario sobre la mensajeria utilitaria. La aparente paradoja entre
la aceptacion masiva de la formacion modular y los exiguos indices de
terminalidad sugiere que el éxito académico no se garantiza Unicamen-
te mediante la captacion inicial. Las instituciones deben evolucionar sus
paradigmas, transitando de un marketing de promocién a una estrategia
de acompanamiento centrada en la fidelizacion y el componente |udi-
co-emocional (disfrute) como ejes tractores del compromiso.

Para neutralizar obstaculos criticos, como las deficiencias infraestruc-
turales y la erosion de la persistencia, resulta indispensable la implemen-
tacion de intervenciones basadas en el modelo de las 4Fs. Este enfoque
debe ser lo suficientemente elastico para alinearse no solo con las exigen-
cias del mercado laboral, sino también con la idiosincrasia de los habitos
digitales y las realidades tecnoldgicas del estudiante-consumidor. En ul-
tima instancia, la eficacia del marketing educativo en la era de las micro-
credenciales dependera de |la capacidad de las entidades para fusionar la
personalizacion del aprendizaje con una infraestructura resiliente y geo-
graficamente situada.
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