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RESUMEN 

La presente investigación tuvo por finalidad determinar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de la institución educativa privada “Benedicto XVI”, Carabayllo, 2018. La 

metodología de investigación se desarrollará mediante el método hipotético deductivo, diseño no 

experimental - transversal, tipo de estudio aplicada y técnica; y nivel descriptiva correlacional y 

técnica. La población estuvo conformada por 85 padres de familia y la muestra estudiada fue la 

totalidad de la población. Los datos fueron recogidos mediante la técnica de la encuesta y se 

utilizó como instrumento un cuestionario de 8 preguntas para medir la variable del marketing 

digital y un cuestionario de 8 preguntas para medir la variable del posicionamiento. Los datos 

fueron procesados a través del programa SPSS permitiendo comprobar a través del coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0.566, lo que significa una correlación positiva moderada entre 

las variables Marketing digital y el Posicionamiento; es decir sobresalir mediante el marketing 

digital se tendrá un posicionamiento positivo. En conclusión, el estudio demostró que, el 

Marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la institución 

educativa privada “Benedicto XVI”, Carabayllo, 2018. 

Palabras claves: Marketing digital, Posicionamiento, Comunicación y Servicios. 

 

ABSTRACT 

The purpose of this research was to determine the relationship between digital marketing and the 

positioning of the private educational institution "Benedicto XVI", Carabayllo, 2018. The research 

methodology will be developed through the hypothetical deductive method, non-experimental 

design - transversal, type of applied and technical study; and correlational and technical 

descriptive level. The population consisted of 85 parents and the sample studied was the entire 

population. The data were collected using the survey technique and a questionnaire of 8 questions 

was used as a tool to measure the digital marketing variable and a questionnaire of 8 questions to 

measure the positioning variable. The data were processed through the SPSS program allowing to 

check through Spearman's Rho correlation coefficient of 0.566, which means a moderate positive 

correlation between the variables Digital Marketing and Positioning; that is to say excel through 

digital marketing will have a positive positioning. In conclusion, the study showed that digital 

marketing is significantly related to positioning of the private educational institution "Benedict 

XVI", Carabayllo, 2018. 

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Communication and Services. 


