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Resumen 

Los diversos acontecimientos suscitados en este último quinquenio han permitido que las empresas 

sufran una transformación para mantener vigencia y actualidad. El propósito de esta investigación 

fue determinar la influencia del marketing interno en la cultura de innovación en pequeñas y 

medianas empresas (Pymes). Para el logro de este objetivo, la investigación adoptó una perspectiva 

metodológica cuantitativa de corte transversal; la muestra estuvo constituida por 380 participantes 

a quienes se le aplicó la escala de marketing interno y cultura de innovación. Los resultados 
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obtenidos evidenciaron que el desarrollo, contratación y comunicación interna son predictores de 

la cultura de innovación. Asimismo, se mostró relación de nivel moderado y estadísticamente 

significativo entre las dos variables. Se concluye que la predominancia de los componentes del 

marketing interno predice una cultura de innovación en sus diferentes pilares.    

Palabras clave: marketing interno, cultura de innovación, comunicación interna, adecuación al 

trabajo 

Abstract 

The various events that have occurred in the last five years have allowed companies to undergo a 

transformation in order to maintain their relevance and relevance, the purpose of this research is to 

determine the influence of internal marketing on the culture of innovation. For the achievement of 

this objective, the investigation adopted a cross-sectional methodological perspective, the sample 

was constituted by 380 participants to whom the scale of internal marketing and innovation culture 

was applied. The results obtained show that development, recruitment and internal communication 

are predictors of innovation culture. Likewise, a moderate and statistically significant relationship 

is shown between the two variables. It is concluded that the predominance of internal marketing 

components predicts a culture of innovation in its different pillars.  

 

Keywords: internal marketing, culture of innovation, internal communication, suitability for 

work 

 

 

Introducción  

La crisis mundial causada por la COVID-19, ha afectado a muchas organizaciones sin 

importar el tamaño, tipo o sector donde se desarrolla. En todo el mundo las empresas se han visto 

obligados a cerrar o en el mejor de los casos reducir su capacidad de operación de acuerdo con las 

disposiciones gubernamentales (Harel et al., 2021). Uno de los desafíos actuales es la reactivación; 

sin embargo, quienes están sufriendo más en esta etapa son las pequeñas y medianas empresas 

(pymes). La presente investigación se fundamenta en la necesidad de mejorar la cultura de 
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innovación en los colaboradores de las empresas, es decir, conocer si las empresas están realizando 

una buena gestión de marketing; de tal manera que, en los colaboradores, exista esa cultura de 

innovación (D’Attoma y Ieva, 2022).   

Por otra parte, la elección de investigar el marketing interno y cultura de innovación radica 

en la relevancia que está tomando en los últimos tiempos (Melander, 2020), ya que las empresas 

se han visto obligadas a realizar grandes cambios internamente (Araque et al.,2017). Todo ello se 

da en respuesta al entorno más competitivo al que se enfrentan, y es en ese escenario donde surgen 

las estrategias de marketing interno; pues, al gestionar al personal correctamente, estas van a 

generar ventaja competitiva para la organización (Rodrigues et al., 2016). Por su parte, la cultura 

de innovación también juega un rol fundamental, debido a que se considera como un pilar 

fundamental para estimular la conducta de innovación en los empleados (Naranjo-Valencia y 

Calderón-Hernández, 2015) y, por ende, influir en  que esta se consolide como una cultura dentro 

de la empresa. El motivo es que con esta situación se obtendrá un mayor crecimiento de la 

organización. 

Al respecto, diversos estudios han surgido en estos últimos tiempos. El marketing interno 

se clasifica en 3 grupos según los niveles de orientación. Asimismo, se evidencia a esta misma 

variable como un generador de ventaja competitiva, puesto que existe mayor nivel de satisfacción 

y compromiso laboral en los colaboradores que cuentan con una orientación de marketing interno 

(Ruizalba et al., 2015; Rodrigues et al., 2016). Por otro lado, las empresas se deben enfocar en la 

necesidad de implantar la cultura de innovación (Dai y Hwang, 2021). Estas constituyen tejidos 

inteligentes que pueden capacitar a las personas a través de la creatividad y la innovación, 

aprovechar el capital intelectual, las tecnologías de la información y la comunicación, y 

proporcionar una ventaja competitiva (El kadi et al., 2014).  

Es conveniente precisar que la cultura innovadora se ve influenciada por el 

comportamiento, la práctica y otros componentes intangibles (Pascual-Fernández et al., 2021; 

Bargenda, 2020; Brown et al., 2019). Además, se consideran las siguientes aristas para un mejor 

desempeño: (a) alineación de estrategias de innovación y competitividad, (b) desarrollo de 

habilidades de los empleados, (c) retroalimentación con clientes, (d) planificación y seguimiento 

de estrategias de innovación, (e) y seguimiento de acciones y estrategias (Pertuz y Bismarck, 2016; 

Gounaris, 2008). De igual forma, la cultura innovadora es una importante precursora de la 
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implantación de programas en las organizaciones (Gounaris, 2008) . Incluso, existen evidencias 

suficientes sobre la relación de estos constructos (Torres, 2014; Urcia, 2013; Vieira-dos Santos y 

Gonçalves, 2018) 

La literatura actual ofrece un avance significativo sobre el marketing interno y la cultura de 

innovación. Es pertinente mencionar que el marketing basado en el cliente interno es conocido 

como marketing interno (Allameh et al., 2020) y es una filosofía de gestión que considera a los 

empleados como clientes internos (Salehzadeh et al., 2017). Adicionalmente, es conocido como un 

conjunto de herramientas de gestión, cuyo principal fundamento es desarrollar una organización 

centrada en el cliente (Sasser y Arbeit, 1976). También, se considera una forma de motivar y 

empoderar a los colaboradores, lo cual constituye una función vital en la presentación del producto 

y/o servicio (Hosseini y Rahmani, 2012) para lograr los objetivos organizacionales y, por ende, el 

éxito de la empresa (Azêdo y Alves, 2013; Sadchenko et al., 2020).  

El marketing interno se centra en atraer, desarrollar, comunicar, motivar y retener 

empleados de calidad a través del trabajo como producto y esforzarse por satisfacer sus necesidades 

(Salehzadeh et al., 2017). De igual manera, hace énfasis en que los colaboradores son el primer 

mercado (Gronroos, 1990). Cabe mencionar que el marketing interno se plantea como una forma 

para mantener a los colaboradores satisfechos y, con ello, lograr que estos se identifiquen con la 

empresa, aumenten su productividad y alcancen las metas (Romero y Cardona, 2017; Chebbi et al., 

2020). Se considera como una filosofía en la gestión empresarial (Cooper y Cronin, 2000) que 

consiste en tratar al empleado como un cliente interno de la empresa, cuya finalidad es vender un 

determinado modelo de organización al empleado, con lo cual la empresa pretende aumentar la 

motivación, participación y el orgullo de pertenencia (Torres, 2014). 

La cultura de innovación no es nueva en la literatura (Kostis, 2021). Para promover, a 

menudo, las empresas realizan mayores inversiones (Arnold et al., 2022); ya que se considera una 

de las prioridades en la estrategia organizacional (Galpin, 2022). Se puede conceptualizar como la 

manera de pensar y/o actuar, que genera, desarrolla y establece valores y actitudes en la empresa 

(Naranjo-Valencia y Calderón-Hernández, 2015). Además, se refiere a la serie de acciones que 

implica provocar el desarrollo creativo o la aplicación de nuevas ideas para aumentar los elementos 

y la utilidad con el fin de ofrecer beneficios adicionales (Onileowo et al., 2021). Estas acciones 
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conllevan el impulso de una idea y cambios orientados a mejorar el funcionamiento y eficacia de 

la organización (Rueda, 2017).  

También, se puede destacar que dentro de una cultura de innovación debe existir un 

conjunto de creencias. Estas deben contribuir a que los colaboradores compartan y generen ideas 

innovadoras que ayuden a mejorar el rendimiento de la empresa, usando todas la las herramientas 

científicas, tecnológicas y plataformas (Sakka et al., 2019; Taghizadeh et al., 2020; Harel et al., 

2021; Dai y Hwang, 2021); lo que posteriormente influirá en los procedimientos de la actividad 

empresarial para generar beneficio a sus clientes internos y externos (Pascual-Fernández et al., 

2020). La cultura de innovación se refiere a todos los principios con los que cuenta la empresa para 

operar y que aumentan las oportunidades de desarrollo sobre nuevas ideas innovadoras; no 

obstante, estas deben ser rentables o tener alguna diferencia en el negocio (Arana et al., 2019). 

Las organizaciones pueden señalar tradición o modernismo o convencionalismo, 

orientación al futuro o al pasado, alcance local o global (Bargenda, 2020). Además, las 

innovaciones administrativas sustentan y promueven las innovaciones técnicas, por lo que ambos 

tipos de innovación deben desarrollarse de forma congruente en la práctica (Pascual-Fernández et 

al., 2021). Para tal fin, siempre harán uso del pensamiento lateral; dicho de otra manera, de la 

capacidad de pensar de manera creativa (Sadchenko et al., 2020), con lo cual esta tiene resultados 

destacables de competitividad (Souto, 2015). Dentro de la empresa, se toma mucha importancia al 

cliente interno (Alonso-Gonzalez et al., 2019), pues es su fuente central (Pascual-Fernández et al., 

2021). 

 De lo mencionado anteriormente, se evidencia que existe un vacío en el conocimiento 

relacionado con el marketing interno y cultura de innovación en un contexto pospandemia. Desde 

este escenario, el propósito de esta investigación fue determinar la influencia del marketing interno 

en la cultura de innovación en pequeñas y medianas empresas (Pymes). Es por ello que el trabajo 

se desarrolla en tres etapas: (a) en la primera etapa, se hace una descripción del problema y una 

aproximación teórica; (b) en la segunda etapa, se narra el proceso metodológico seguido para lograr 

los objetivos; y (c), en la tercera, se presentan los resultados y las discusiones de la presente 

investigación. 
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Metodología 

Por las características en su abordaje, esta investigación mostró una perspectiva 

metodológica cuantitativa, debido a que se usaron índices estadísticos para mostrar los resultados 

(Martin et al., 2022). Además, es no experimental (Chaudhary, 2017), ya que se analizaron los 

resultados en su estado natural, sin hacer manipulación en las variables. Fue transversal, porque el 

levantamiento de los datos se llevó a cabo en una única ocasión. El estudio tuvo un alcance 

descriptivo, correlacional y explicativo, a causa de que se utilizaron técnicas estadísticas de 

tendencia central, coeficiente de correlación y regresión lineal múltiple para probar tanto los efectos 

como las hipótesis propuestas (Suazo y Turnley, 2010).   

Se debe mencionar que los participantes estuvieron conformados por colaboradores de las 

Pymes de sectores económicos construcción, comercio, turismo y servicios, asociadas al gremio 

empresarial Cámara de Comercio Producción y Turismo de la Región San Martín (Perú).  A fin de 

seleccionar la muestra adecuada para la investigación, fue necesario usar la técnica del muestreo 

no probabilístico por conveniencia; es decir, los colaboradores estuvieron convenientemente 

disponibles y dispuestos (Cruz et al., 2021). De esta manera, se obtuvo un total de 350 

colaboradores de las empresas que contribuyeron respondiendo al cuestionario. 

Además, esta investigación empleó como técnica de recolección de datos la encuesta. Así, 

para la variable de marketing, interno se consideró al instrumento elaborado y validado por 

Bohnenberger (2006), el cual consta de 22 ítems divididos en 4 dimensiones: (a) desarrollo, (b) 

contratación y retención de los empleados, (c) adecuación al trabajo y (d) comunicación interna. 

Se consideró para la elección de las respuestas la escala tipo Likert, en donde 1 es totalmente en 

desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.  

En esa misma línea, para la cultura de innovación se utilizó el instrumento elaborado por 

Rao y Weintraub (2013), el cual tiene 6 pilares, 18 factores y 54 elementos. Cabe mencionar que 

el primer pilar es valores; el segundo, comportamiento; el tercero, clima; el cuarto, recursos; el 

quinto, acerca de los procesos, y el sexto, éxito. Además, cada pilar tiene 3 factores y cada factor, 

3 elementos. En cuanto a la elección de las respuestas, la escala es de uno a cinco, en donde 1 es 

en absoluto y 5, mayoritariamente. 

Para la recolección de los datos se aplicaron dos estrategias. La primera consistió en el 

diseño del instrumento en el formulario de Google; posteriormente, se visitó las instalaciones de 
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cada empresa y se pidió permiso para que el representante legal (gerente, administrador) de la 

empresa comparta el enlace con su personal. En vista de que no se alcanzaba la cantidad necesaria 

de encuestados porque el personal estaba ocupado en sus tareas asignadas, se ejecutó la segunda 

estrategia que fue la encuesta en físico: se visitó a cada colaborador, y se pidió su autorización y 

consentimiento para que llenase la encuesta.  

Una vez recolectados los datos, se procedió a crear la matriz de variables en el programa 

estadístico SPSS V28; se realizó la transformación de variables, y se obtuvieron estadísticos de 

tendencia central como media y desviación estándar. Asimismo, se realizó la prueba estadística de 

Kolmogorov Smirnov, en la que se determinó que los datos no siguen una distribución normal. A 

partir de ello, se realizó el análisis de correlación con el coeficiente estadístico Rho Spearman. 

  

Resultados  

Perfil sociodemográfico de los encuestados  

En la Tabla 1, se muestran los resultados que están constituidos con una mayor proporción 

de mujeres. Las edades se concentran entre 26 a 35 años, con estudios universitarios (59.5 %), en 

donde 232 (61.1 %) no tienen personal a su cargo; sin embargo, existe un grupo representativo de 

129 (33.9 %) que sí cuenta con personas a su cargo. Por otro lado, existe un porcentaje considerable 

que vienen laborando entre 2 a 3 años (48.7 %).  

Tabla 1. Características sociodemográficas (N=380) 

Variables Categorías Proporción 

Género 
Masculino 167   43.9 % 

Femenino 213   56.1 % 

Edad del encuestado 

Menor de 26 años 146   38.4 % 

Entre 26 y 35 años 159   41.8 % 

Entre 36 y 45 años 67   17.6 % 

Mayor de 45 años 8     2.1 % 

Nivel máximo de estudios alcanzado 
Primaria 34     8.9 % 

Secundaria 72   18.9 % 
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Universitaria 226   59.5 % 

Posgrado 48   12.6 % 

Nivel que ocupa dentro de la empresa 

Sin personas a cargo 232   61.1 % 

Mando medio (Supervisor o jefe) 129   33.9 % 

Nivel gerencial 19     5.0 % 

Tiempo que lleva en la institución 

Menos de 1 año 99   26.1 % 

Entre 2 y 3 años 185   48.7 % 

Entre 4 y 7 años 64   16.8 % 

Entre 8 y 12 años 12    3.2 % 

Más de 12 años 20    5.3 % 

 

Descripción de los datos  

En la Tabla 2, se muestra la percepción de los colaboradores de empresas asociadas a la 

Cámara de Comercio, Producción y Turismo de la región San Martín, sobre marketing interno que 

las empresas practican. En principio, se observa que la confiabilidad (α>7) de los instrumentos 

superan los estándares (Cronbach, 1951) con promedios de respuesta superiores a 3 puntos, y una 

desviación estándar inferiores a 1. De acuerdo con la Tabla 2, se halló que la categoría 

predominante es “de acuerdo” en marketing interno con un 63.7 %, desarrollo 58.4 %, contratación 

57.1 %, adecuación al trabajo 46.8 % y comunicación interna 55.3 %.   

Tabla 2. Confiabilidad, media, desviación estándar, marketing interno y dimensiones 

Variables α M SD 1 2 3 4 5 

Marketing interno 0.97 3.84 0.704 0.0% 5.3% 18.4% 63.7% 12.6% 

Desarrollo 0.86 3.93 0.755 0.0% 5.3% 16.3% 58.4% 20.0% 

Contratación  0.89 3.86 0.794 0.0% 7.4% 17.6% 57.1% 17.9% 

Adecuación al trabajo  0.87 3.81 0.828 0.0% 6.3% 26.8% 46.8% 20.0% 

Comunicación interna 0.93 3.75 0.739 0.0% 5.3% 26.8% 55.3% 12.6% 

Nota. α. Alfa de Cronbach; M. Media; SD. Desviación estandar; 1. Totalmente en desacuerdo; 2. 

En desacuerdo; 3. Ni de acuerdo/ ni en desacuerdo; 4. De acuerdo; 5. Totalmente de acuerdo 
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En la Tabla 3, se muestra que la confiabilidad del instrumento es superior a 0,9 (α>7); de 

esta manera superan los estándares mínimos para considerarse confiable (Cronbach, 1951). Por 

otro lado, los promedios (M) superan los tres puntos y la desviación estándar es inferior a 1. 

Respecto a la cultura de innovación manifestada por los encuestados, el 50.0 % considera estar en 

gran medida dispuesto a desarrollar innovaciones dentro de las organizaciones. Con respecto a la 

innovación en valores, un 60.5 %; comportamiento un 55.5 %, clima un 59.2 %, recursos un 

53.2 %, éxito un 58.2 %. Se observó la única diferencia en la dimensión proceso, en donde se 

percibe que se está innovando moderadamente (48.7 %). 

Tabla 3. Confiabilidad, media, desviación estándar, cultura de innovación y dimensiones 

Variables α M SD 1 2 3 4 5 

Cultura de innovación  

0.990 3.542 0.793 1.1 

% 

8.4 % 33.2 % 50.0 % 7.4 % 

Valores  

0.945 3.753 0.780 1.1 

% 

6.3 % 20.5 % 60.5 % 11.6 % 

Comportamiento  

0.952 3.734 0.838 2.1 

% 

5.3 % 23.4 % 55.5 % 13.7 % 

Clima  

0.937 3.655 0.792 1.1 

% 

8.4 % 22.9 % 59.2 % 8.4 % 

Recursos  

0.953 3.679 0.888 2.1 

% 

8.4 % 22.6 % 53.2 % 13.7 % 

Procesos  

0.948 3.287 0.704 2.1 

% 

8.2 % 48.7 % 41.1 % 0.0 % 

Éxito  

0.959 3.668 0.838 1.1 

% 

10.3 % 20.0 % 58.2 % 10.5 % 

Nota. α. Alfa de Cronbach; M. Media; SD. Desviación estandar; 1. En absoluto; 2. En pequeña 

medida; 3. moderadamente; 4. En gran medida; 5. Mayoritariamente. 

Análisis de correlación 

En la Tabla 4, se muestran los valores que se han obtenido. Estos son indicadores de una 

correlación positiva con un nivel moderado y estadísticamente significativo (rho = .561, p> 0.01) 

entre el marketing interno y la cultura de innovación. De la misma forma, se aprecian relaciones 
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positivas de las dimensiones desarrollo (rho = .537, p> 0.01), contratación (rho = .455, p> 0.01), 

adecuación al trabajo (rho = .505, p> 0.01) y comunicación interna (rho = .461, p> 0.01) con la 

cultura de innovación.  

Tabla 4. Matriz de correlaciones entre las variables marketing interno y cultura de innovación  

Variables 
MK

TI 
D 

CR

E 
AT CI C-I V C CLI R P E 

Marketing interno 

(MKTI) 

1.0

0 
                      

Desarrollo (D) 
.72

7** 

1.0

0 
                    

Contratación (CRE) 
.70

9** 

.60

7** 

1.0

0 
                  

Adecuación al 

trabajo (AT) 

.82

0** 

.60

2** 

.73

3** 

1.0

0 
                

Comunicación 

interna (CI) 

.80

4** 

.60

5** 

.64

6** 

.71

2** 
1.00               

Cultura de 

innovación (C-I) 

.56

1** 

.53

7** 

.45

5** 

.50

5** 

.461
** 

1.00             

Valores (V) 
.60

2** 

.62

6** 

.43

0** 

.53

1** 

.555
** 

.720
** 

1.0

0 
          

Comportamiento 

(C) 

.49

6** 

.54

5** 

.47

2** 

.48

6** 

.467
** 

.773
** 

.66

8** 

1.0

0 
        

Clima (CLI) 
.45

5** 

.45

7** 

.42

2** 

.51

2** 

.396
** 

.713
** 

.50

7** 

.63

6** 

1.0

0 
      

Recursos (R) 
.52

8** 

.53

3** 

.42

9** 

.51

9** 

.431
** 

.811
** 

.64

9** 

.68

2** 

.68

3** 

1.0

0 
    

Procesos (P) 
.53

7** 

.64

2** 

.52

7** 

.58

9** 

.471
** 

.784
** 

.61

1** 

.72

1** 

.71

1** 

.73

8** 
1.00   
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Éxito (E) 
.53

1** 

.54

2** 

.42

3** 

.42

8** 

.464
** 

.833
** 

.63

1** 

.74

8** 

.61

4** 

.71

7** 

.722
** 

1.

0

0 

Nota. *, ** son correlaciones significativas en p<0.05 y p<0.01 (dos colas) respectivamente. 

 

Análisis de regresión  

De acuerdo con el modelo propuesto, los componentes de la variable marketing interno son 

predictores de la cultura de innovación. Al procesar los datos se encontró que las tres dimensiones 

desarrollo, contratación, y retención de los empleados y comunicación interna están explicando el 

55,3 % de variabilidad de la cultura de innovación. Es menester mencionar que para lograr este 

nivel de predicción se tuvo que retirar una dimensión, que fue adecuación al trabajo, por presentar 

una significancia P> 0.05 y un R2 ajustado de 0.552. Es por ello, y por principio de parsimonia, se 

conformó un modelo que explique con un menor número de dimensiones y las tres mencionadas 

en líneas anteriores lo demuestran por presentar significancias menores a 0.05 (p> 0.05). 

Asimismo, según lo obtenido de la prueba t student se puede indicar que la dimensión desarrollo 

es el predictor más transcendental (t = 5.672, p <0.001).  

Tabla 5. Coeficientes de regresión múltiple con base en los indicadores de marketing interno en 
la cultura de innovación 

Modelo: R2 ajustado = .553 
Coeficientes no estandarizados 

t Sig. 
B Desv. Error 

(Constante) 34.188 7.898 4.329 <0.001 

Desarrollo 5.611 0.989 5.672 <0.001 

Contratación y retención de 

los empleados 
2.147 0.790 2.718 0.007 

Comunicación interna 1.177 0.523 2.249 0.025 
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Discusión 

El propósito de esta investigación fue analizar los indicadores del marketing interno como 

predictores de la cultura de innovación. Lo hallazgos contribuyen a la literatura sobre la cultura de 

innovación: en primer lugar, el trabajo ofrece una evidencia empírica sobre la percepción del 

marketing interno y cultura de innovación en trabajadores de acuerdo con el nivel que ocupan 

dentro de la organización (sin personas a cargo, mando medio y nivel gerencial); en segundo lugar, 

se ofrecen evidencias de las correlaciones de las variables en mención, y se muestran a los 

indicadores predictores de la cultura de innovación a través de un análisis de regresión lineal 

múltiple.  

  Los resultados descriptivos del concepto marketing interno muestran que los encuestados 

marcaron puntuaciones por sobre el promedio (Media>3.7), considerando que los instrumentos 

ofrecieron cinco opciones de respuesta; la mayor carga de respuestas se ubica en la categoría “de 

acuerdo” y en menor proporción en la categoría “totalmente de acuerdo”. Esto indica que las 

empresas ofrecen desarrollo a sus empleados con capacitaciones y oportunidades para aumentar 

conocimientos, de tal manera que los empleados brinden un servicio de calidad. Así también, con 

respecto a la contratación y retención de los empleados, los encuestados sostuvieron que son claros 

y específicos; las actividades y responsabilidades son claras y definidas; también, son remunerados 

de acuerdo al promedio del sector.  

Por otro lado, con respecto a la adecuación al trabajo, las empresas se preocupan por asignar 

funciones o actividades de acuerdo con las habilidades de los colaboradores y se otorga libertad 

para que los colaboradores tomen decisiones en bien de la organización. Además, los resultados 

evidencian que existe una buena comunicación interna; puesto que las metas, objetivos, resultados, 

cambios, lanzamiento de nuevos productos y/o servicios son conocidos.  

 Los resultados descriptivos de la cultura de innovación guardan similitudes con el concepto 

anterior, ya que las respuestas están por sobre el promedio (Media>3.5). Se tuvo la única excepción 

en la dimensión procesos, que tuvo un promedio de respuesta de 3.2. Asimismo, hubo una mayor 

concentración de respuestas en la categoría tres (48.7 %), en donde los encuestados sostuvieron 

que la innovación en procesos es moderada.  



 Dallane Antonela Gomez Saldaña, María De los Ángeles Correa Cubas, Jose Joel Cruz -Tarrrillo, Robin Alexander Díaz Saavedra: 
“Marketing interno como factor de la cultura de innovación en las pequeñas y medianas empresas” 

30 

 

El presente estudio también determinó las correlaciones del marketing interno y sus 

dimensiones con la cultura de innovación. En general, se muestran coeficientes moderados (.561, 

.537, .455, .505, .461) y estadísticamente significativos; tales resultados guardan semejanza con los 

de D’Attoma y Ieva (2022); Harel et al. (2021) y Gupta (2021), en donde se estudian las estrategias 

de marketing en el logro de los beneficios de la innovación, innovación y sinergia de rendimiento 

empresarial, procesos de promoción de la innovación y el éxito de las pequeñas empresas. Otro 

aspecto es que existen dos tipos de actividades innovadoras que permiten mejorar el desempeño 

que son internos y externos (Li et al., 2021). En esa misma línea, Meng y Brown (2018) encontraron 

cuatro categorías que permiten una mejor gestión de la innovación: (a) tecnología, (b) recursos, (c) 

marketing y (d) gestión. Además, las capacidades tecnológicas y marketing ayudan a las pequeñas 

empresas a lidiar con los desafíos organizacionales y los relacionados con la innovación  

(Randhawa et al., 2018). 

En un estudio realizado por Trunfio y Campana (2019) presenta cuatro tipos de 

innovaciones: (a) cocreación de experiencias, (b) destinos inteligentes, (c) gobernanza participativa 

electrónica y (d) innovación social. Sin duda, esto no sería posible si no tiene el soporte de las 

tecnologías de la información y comunicación.  

Esta investigación también analiza los factores del marketing interno que permiten una 

mejor gestión de la innovación en valores, comportamiento, clima, recursos, procesos y éxito. De 

acuerdo con los resultados obtenidos se establece que el desarrollo de los empleados es el mejor 

predictor de la innovación (t = 5.672, p <0.001), en menor proporción la contratación y retención 

de los empleados (t = 2.718, p = 0.007) y la comunicación interna (t = 2. 249, p= 0.025). En Chile, 

el eje de la innovación es la tecnología en los procesos; entretanto, en Perú, es la innovación no 

tecnológica (Heredia et al., 2019). Ciertamente, las empresas con poco presupuesto financiero 

tienen que adoptar innovaciones en otras aristas de la organización y la mayor parte de ellas son 

realizadas en marketing interno, creando un ambiente laboral agradable, de tal forma que se sientan 

fidelizados.  

En el contexto de crisis económica, que el mundo esta sufriendo por la pandemia causada 

por la COVID 19, las economías emergentes deberían dar mayor importancia al desarrollo del 

recurso humano con el que ya se cuenta. Un colaborador capacitado y adiestrado para desarrollar 
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sus funciones con eficiencia atraerá más clientes y creará demanda constantemente; debido a que, 

de forma continua, buscará innovar.  

Conclusiones 

El estudio, en principio, analizó la percepción del marketing interno en la empresa. Los 

colaboradores sostuvieron que están de acuerdo con las actividades de desarrollo, contratación y 

retención de los empleados, adecuación al trabajo y comunicación interna. De igual manera, la 

innovación se desarrolla, en gran medida, en los pilares de valores, comportamiento, clima, 

recursos, procesos y éxito.  

Se determinó que existen correlaciones moderadas y estadísticamente significativas entre el 

marketing interno y sus dimensiones con la innovación. Además, el factor mejor predictor de la 

innovación es el desarrollo de los empleados y en menor medida la contratación y retención, y la 

comunicación interna.  

Por otro lado, se consideraron algunas limitaciones. En principio, el estudio se desarrolló en la 

demografía de la selva peruana, que es una zona en donde las empresas en su mayoría son pequeñas, 

y la principal actividad es el comercio minorista. Sin embargo, se puede encontrar aplicaciones en 

empresas con igual tamaño en otras latitudes. El estudio analizó el efecto del marketing interno en 

la innovación en general; sin embargo, se podría analizar la percepción del colaborador de acuerdo 

con el nivel ocupado dentro de la empresa (sin personas a cargo, mando medio y nivel gerencial) 

y hacer un comparativo multigrupo según el sector económico.  
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