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Proélogo

El proposito de este libro fue conocer la influencia
del uso del Marketing Interno como herramienta
en el compromiso organizacional del profesional
de enfermeria. El Nivel de investigacion fue
explicativo, prospectivo, observacional, transversal
y analitico. La poblacibn muestral estuvo
conformada por 78 profesionales de enfermeria. La
técnica utilizada fue la encuesta y como
instrumentos, dos cuestionarios: compromiso
organizacional y marketing interno; los que fueron
aplicados previa firma del consentimiento
informado por los elementos de estudio. Se
determind que, el 46,2% que refieren que se hace
uso del Marketing Interno en el establecimiento de
salud, evidencian un compromiso organizacional
saludable; mientras que el 35,9% que evidenciaron
un compromiso organizacional no saludable
porque refieren que no se hace uso del Marketing
Interno en el hospital. Considerando que la
variable de estudio es nominal y ordinal se utiliza
el estadistico de prueba Chiz2, con 1 grado libertad y
5% de error alfa. El Chi2 calculado fue 31,671, p
valor 0,000 (<0.05). En conclusion, se acepta la
hipétesis general de investigacion: El uso del
Marketing Interno influye significativamente como
herramienta en el compromiso organizacional del
profesional de enfermeria del Hospital Regional de
Contingencia Hermilio Valdizan Medrano.
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Introduccion

La efectividad de una organizacion no solo se mide
por su capacidad para atraer a clientes externos,
sino también por su habilidad para fortalecer sus
cimientos internos. En este sentido, el uso del
marketing interno emerge como una herramienta
estratégica fundamental para potenciar el
compromiso organizacional. El marketing interno
va mas alla de la tradicional promocién de
productos o servicios hacia el exterior; se centra en
cultivar relaciones so6lidas y significativas dentro de
la propia empresa.

En un entorno empresarial cada vez maés
competitivo, retener y motivar a los talentos
internos es crucial. El marketing interno se
presenta como una estrategia que busca influir en
la percepcion y actitud de los colaboradores hacia
la empresa, fomentando un ambiente de trabajo
favorable y estimulando la identificaciéon con los
valores y objetivos organizacionales.

Actualmente el mundo se encuentra en una nueva
era economica donde la velocidad para crear es
mas importante que el desarrollo de habilidades y
competencias (Hamel, 2013). Es por ello que, en las
instituciones de salud, las personas con un gran
potencial en su puesto de trabajo, usan el
marketing interno como medio para poder retener
y obtener estos talentos que tanto necesitan las



instituciones. Haciendo una analogia con el
marketing tradicional, donde lo que buscamos es
satisfacer necesidades y crear fidelizacion de los
compradores; “el marketing interno” es un proceso
de satisfaccibn de necesidades, deseos y
expectativas de un cliente interno; es decir, de los
profesionales de salud.

Realmente, el marketing de servicios de salud es
una estrategia para orientar la organizacion
provisora de tales servicios hacia al mercado, por lo
que la gestién debe practicarse en dicho sentido y
para ello han de conceptuarse los servicios como
productos que se suministran a los pacientes
tomando en cuenta la perspectiva de estos respecto
a aquellos. La aplicacion del marketing a los
servicios de salud se sitla en un marco estratégico
que impone tener que precisar la misiéon y
orientacion de la empresa sanitaria, definir sus
objetivos con claridad y velar por el mantenimiento
de una estructura equilibrada para llevar a cabo sus
actividades (Corella, 1998)

La presente investigacion, presenta resultados de
la influencia del uso del Marketing Interno como
herramienta en el compromiso organizacional del
profesional de enfermeria de un Hospital Regional.
Es importante entender que los empleados son
también embajadores de la marca, el marketing
interno no solo fortalece la relacion entre la
empresa y su personal, sino que también impacta



directamente en la calidad del servicio ofrecido vy,
por ende, en la satisfaccion del cliente.



CAPITULO 1

Fundamentacion del problema de
investigacion

El marketing interno es el conjunto de estrategias
y acciones propias del marketing general; éstos se
planean y ejecutan al interior de las organizaciones
o instituciones con la finalidad de motivar a los
trabajadores a quienes también podemos llamar
clientes internos; por consiguiente, las actitudes de
los clientes internos van a elevar la satisfaccion de
los clientes externos, llamados también usuarios y,
con ello, contribuirAn a crear valor para la
empresa. Se trata de motivar a los trabajadores,
crear un mejor clima organizacional y obtener un
mayor grado de lealtad y compromiso en la
relacion directa entre la empresa y el trabajador
(Zegarra, 2014). En caso del estudio es conocer en
qué grado de compromiso organizacional tiene el
profesional de enfermeria con el hospital en que
labora.

El Modelo de Marketing Interno, nos permitio
conocer que indicadores son fundamentales en una
empresa o institucion, los cuales son: motivacion,
participacion y orgullo de pertenencia, que se
derivara en lo que se conoce como compromiso
organizacional (Zegarra, 2014). Si queremos
satisfacer a los clientes externos primero debemos
enfocarnos en la satisfaccion de los clientes



internos; es decir en el profesional de enfermeria,
y esto sOlo sera posible a través de procesos de
marketing en beneficio del hospital. Dentro de las
dimensiones del Marketing interno tenemos al
Desarrollo, Contratacion y retencién de los
empleados, Adecuacion al trabajo y Comunicaciéon
interna.

El compromiso organizacional es definido como el
estado en el cual un empleado se identifica con una
organizacion o institucién en que se encuentra
trabajando, sus metas y deseos, para mantener la
pertenencia a la organizacion, evidenciando un alto
compromiso en el trabajo que desempefia, en caso
del profesional de enfermeria es el nivel de cuidado
y atencion brindado al usuario o paciente; por lo
que significa identificarse con el trabajo especifico
que realiza; por lo tanto, un alto compromiso
organizacional significa identificarse con Ila
organizacion propia (Garcia y Ibarra, 2015)

Segun el modelo multidimensional, elaborado por
Meyer y Allen dividen en tres componentes
diferenciales al compromiso organizacional:
compromiso afectivo, compromiso de
continuaciéon, compromiso normativo. Estos
componentes nos permitieron medir las actitudes
del profesional de enfermeria y tener la satisfacciéon
de ser parte de la organizacion o institucion a la que
pertenecen.



En el campo de la salud, el rol de los trabajadores,
médicos, enfermeros, técnicos en enfermeria,
obstetras, nutricionistas, psicologos, odontoélogos,
etc.; ha sido marcado por la racionalidad en el
desempeino de sus funciones, exigiendo que estos
profesionales cumplan normas y reglamentos.
Cuando ocupan cargos de jefatura o gerentes, estos
profesionales adoptan los supuestos de la
gerencia clasica. De esta forma sus compromisos
con los valores profesionales son perjudicados,
pues su atencion es focalizada en las expectativas
organizacionales. Los conflictos producto del
compromiso organizacional y profesional han
afectado la conducta de los profesionales de la
salud. La situacién vigente es critica y estos
profesionales estdn buscando modificar su practica
en los contextos organizacionales (Llapa
yTrevizan, 2015)

Haciendo una analogia con el marketing
tradicional, donde lo que buscamos es satisfacer
necesidades y crear fidelizacion de los
compradores; “el marketing interno” es un proceso
de satisfaccibn de necesidades, deseos y
expectativas de un cliente interno, es decir del
profesional que labora en la institucién.

La realidad nos indica que en los tltimos tiempos
se ha cuestionado mucho la calidad del servicio en
las entidades publicas. Se escucha hablar de la
mala atencion al cliente por parte del personal,



demora en tramites, deficientes niveles de
comunicacion y de sistemas de informacion. En
una empresa productiva, el producto esta bastante
estandarizado, se coloca en las estanterias
esperando que el cliente lo escoja, lo pague y se lo
lleve.

Zegarra en su estudio, en el Hospital de San Juan
de Lurigancho; afirma que, trasladdndonos a una
institucion de salud y del Estado, y tomando en
consideracion lo senalado anteriormente, el
trabajo realizado respecto al marketing interno y el
compromiso organizacional, a pesar de los avances
realizados, todavia estd lejos de alcanzar los
objetivos propuestos. El personal de salud no se
considera cliente interno en tanto perciba a la
organizacion de forma separada, lo que se traduce
en una falta de compromiso con ella (Zegarra,
2014).

El aporte tedrico parte porque resulta importante
determinar los factores que pueden estar
influyendo en el desarrollo organizacional de la
institucion, dentro de ellos podemos mencionar a
los factores emocionales, los cognitivos, sociales y
los propiamente laborales; siendo, éstos un asunto
de vital importancia; toda vez que, por los
resultados existe la necesidad de caracterizar la
dindmica de su funcionamiento, teniendo en
cuenta referentes emocionales y organizacionales.



El aporte practico estuvo relacionado con la
necesidad de buscar alternativas que puedan ser
viables para el adecuado desarrollo de la
institucibn 'y puedan permitir cambios
actitudinales y mejoras en cuanto a la calidad del
servicio que se ofrece a la poblacion.

El proposito del uso del marketing interno es
mantener una fuerza laboral motivada,
comprometida y alineada con los objetivos
trazados por la alta gerencia (Centrum, 2016).
Asimismo, busca limar los posibles conflictos entre
areas de trabajo, dando a conocer los proyectos y
logros de cada unidad al resto de la empresa; se
logra no solamente una mejor comunicacion, sino
también que los trabajadores hagan aportes para
iniciativas de areas que no son las suyas.

Los resultados de esta investigacion fueron
orientados a proporcionar al profesional de las
Ciencias de la Salud, competencias gerenciales
para poder hacer uso del Marketing interno en su
empresa o en la institucion que vienen laborando.

Esta investigacion se plantea como pregunta
¢Cémo influye el uso del marketing interno como
herramienta en el compromiso organizacional del
profesional de enfermeria del Hospital Regional?
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Definicion de términos conceptuales

Marketing Interno: es el conjunto de técnicas
que permiten "vender" la idea de empresa, con sus
objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y
demas componentes, a un mercado constituido por
los trabajadores cliente internos, que desarrollan
su actividad en ella, con el objetivo de incrementar
su motivacion y, como consecuencia directa, su
productividad.

Compromiso Organizacional: Es un estado
psicolégico que caracteriza la relacion entre una
persona y una organizacion, la cual presenta
consecuencias respecto a la decision para
continuar en la organizacién o dejarla. Estos
autores propusieron una division del compromiso
en tres componentes: efectivo, de continuacion y
normativo; asi la naturaleza del compromiso es,
respectivamente, el deseo, la necesidad o el deber
permanecer en la organizacién.

Suprihanto et al. (2018) examinan la relacion entre
el marketing interno y el compromiso
organizacional de 105 doctores y enfermeros que
laboraban en el Hospital Mardi Waluyo en la Kota
metropolitana, Lampung en Indonesia. La
metodologia fue mixta haciendo uso de encuestas y
entrevistas guiadas. Como principal hallazgo se
determin6é que el marketing interno existe una
relacién significativamente positiva entre ambas
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variables y por tal motivo se debe continuar
enfatizando las estrategias de marketing interno.

Lee & Kang (2018) tuvieron como objetivo
desarrollar una revision bibliografica respecto a los
factores que contribuyen a que enfermeras de
Korea consideren renunciar. Se revisaron 263
estudios realizados en los ultimos 10 anos, de los
cuales 35 investigaciones fueron sometidos al
analisis del efecto de correlacién. Como principales
resultados se determin6é que a nivel de factores
individuales el compromiso organizacional, la
satisfacciéon laboral y el marketing interno impiden
que las enfermeras contemplen la posibilidad de
renunciar.

Araque Jaimes et al. (2017) realizaron la primera
investigacion en Colombia que se dedic6 a estudiar
la relacion existente entre el marketing interno y el
compromiso organizacional en dos Centros de
Desarrollo Tecnologico. Para tal efecto se llevo a
cabo un método de investigacion cuantitativo a
través del Cuestionario de Marketing Interno de
Bohnenberger y la traduccién de la Escala de
Compromiso Organizacional, las cuales fueron
efectuadas a un total de 100 empleados. Luego de
la investigacion se hall6 una relacion positiva
moderada y significativa entre las variables
estudiadas, asimismo, el componente afectivo
resulté el méas relevante.
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Villasante Oros (2022) realiz6 la tesis de maestria
con el objetivo de determinar la relacién entre el
marketing interno y compromiso organizacion de
80 colaboradores de los centros de salud de la
Convencion, Cusco. La metodologia de Ila
investigaciéon fue cuantitativa y se aplicé la
encuesta con preguntas estandarizadas en base a la
escala de Likert. El principal hallazgo fue la
determinacion de correlacion obtenida
calificAindose como positiva media para todas las
categorias de evaluacion.

Guzman Espinoza (2022) en su tesis de
licenciatura examiné el nivel de relacion existente
entre el marketing interno y el compromiso
organizacional de 50 trabajadores del Hospital de
San Martin de Pangoa, ubicado en Satipo, Junin.
Se utiliz6 la encuesta y el instrumento de escala de
Likert, con lo cual se lleg6 a la conclusiéon de la
fuerte existencia de la correlaciéon positiva entre las
variables estudiadas. El 56% considera que el
marketing interno es bajo, asimismo, para el
compromiso organizacional el 54% lo cataloga en
nivel medio y 38% en nivel alto.

Amenero Santos (2017) desarroll6 la tesis de
maestria y se dedico a estudiar la relacion entre el
compromiso organizacional y el marketing interno
de las profesionales en enfermeria del hospital Dos
de Mayo, ubicado en Lima. Se tratd6 de una
investigacion cuantitativa para la cual se eligieron
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al azar a una muestra de 153 licenciadas quienes
completaron tanto el inventario de compromiso
organizacional elaborado por Allen y Meyer, y el
cuestionario de  marketing interno de
Bohnenberger. Como principal resultado se hall
que la relacion entre el compromiso organizacional
y el marketing interno es significativamente baja,
siendo la dimensién de compromiso continuo la de
mas baja calificacion.

Rivera Huamani (2022) realiz6 una tesis de
licenciatura con el objetivo de analizar la relacion
entre el marketing interno y el compromiso
organizacional en la Municipalidad Distrital de
Luyando, ubicada en el departamento de Huanuco.
La metodologia fue cuantitativa, utilizando como
instrumento la encuesta aplicada a 40 empleados
del sector publico. Asimismo, el principal hallazgo
determindé que ambas variables se relacionan
significativamente ya que no compensa el incentivo
econdémico.

Campos Lozano (2019) realiz6 una investigaciéon
para determinar la relacién entre la percepcién del
Clima Organizacional y el Compromiso de 364
profesionales de salud incluidos 110 enfermeros. El
estudio para este libro fue cuantitativo y se utilizd
cuestionarios de evaluacion en base a la escala de
Likert. Luego de analizar las dimensiones
respectivas se determin6 que existe una relacién
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significativa entre ellas y que no existen diferencias
entre los diferentes tipos de trabajadores.

Teoria de Marketing Interno

a) Modelo de Marketing Interno de Berry
(1981), lo mas importante es reconocer a los
empleados como un cliente. De acuerdo con el
modelo, "para alcanzar una completa satisfaccion a
nivel tanto interno como externo, es imperante
enfocar las tareas como un producto, buscando la
forma de involucrar y hacer participe a los
empleados" (Berry, 1981)

Segin el modelo, para tener empleados satisfechos
y desarrollar en ellos actitudes orientadas al
cliente, lo que a su vez conducira a mejor calidad
percibida y clientes satisfechos, son necesarios dos
aspectos: el involucramiento y la participacion del
empleado. Sin embargo, existe dos puntos
fundamentales que no se exponen en este modelo:
la orientacion al cliente, que debe ser desarrollada
con el empleado, y la especificacion de las técnicas
que pueden ser utilizadas por la empresa.

Compromiso Organizacional

Meyer y Allen (1997) sefialan que el compromiso
organizacional es un estado psicologico. Ellos,
proponen una conceptualizacién més completa del
tema Compromiso Organizacional y son quienes
realizan el analisis mas profundo porque no se
encasillan solo en la participacion y la
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identificacion de los colaboradores con su
organizacion, sino que dividen al compromiso
organizacional en tres componentes que miden el
grado de compromiso: compromiso afectivo,
compromiso de continuidad y compromiso
normativo, las cuales seran las variables de la
presente investigacion (Rivera, 2015)

Robbins, define el compromiso organizacional
como un estado en el cual un empleado se
identifica con una organizacion en particular, sus
metas y deseos, para mantener la pertenencia a la
organizacion. Un alto compromiso en el trabajo
significa identificarse con el trabajo especifico de
uno, en tanto que un alto compromiso
organizacional significa identificarse con Ila
organizacion propia (Robbins, 1999).

Dimensiones del Compromiso

Organizacional

Meyer y Allen, proponen una conceptualizacion del
compromiso organizacional dividido en tres
componentes: afectivo, de continuidad vy
normativo; de esta manera la naturaleza del
compromiso es, respectivamente, el deseo, la
necesidad o el deber de permanecer en la
organizacion.

Compromiso afectivo: (deseo) se refiere a los
lazos emocionales que las personas forjan con la
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organizacion, refleja el apego emocional al percibir
la satisfaccion de necesidades (especialmente las
psicologicas) y expectativas, disfrutan de su
permanencia en la organizacion. Los trabajadores
con este tipo de compromiso se sienten orgullosos
de pertenecer a la organizacion.

Compromiso de continuacidon: (necesidad)
senala el reconocimiento de la persona, con
respecto a los costos (financieros, fisicos,
psicologicos) y las pocas oportunidades de
encontrar otro empleo, si decidiera renunciar a la
organizacion. Es decir, el trabajador se siente
vinculado a la institucién porque ha invertido
tiempo, dinero y esfuerzo y dejarla implicaria
perderlo todo; asi como también percibe que sus
oportunidades fuera de la empresa se ven
reducidas, se incrementa su apego con la empresa.

Compromiso normativo: (deber) es aquel que
encuentra la creencia en la lealtad a 1la
organizacion, en un sentido moral, de alguna
manera como pago, quizd por recibir ciertas
prestaciones; por ejemplo, cuando la institucion
cubre la colegiatura de la capacitacion; se crea un
sentido de reciprocidad con la organizacion. En
este tipo de compromiso se desarrolla un fuerte
sentimiento de permanecer en la instituciéon, como
efecto de experimentar una sensacion de deuda
hacia la organizacion por haberle dado una
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oportunidad o recompensa que fue valorada por el
trabajador.

El compromiso organizacional consiste, entonces,
en aquellas actitudes de los empleados por medio
de las cuales demuestran su orgullo y satisfaccion
de ser parte de la organizacion a la que pertenecen.
Significa coloquialmente “ponerse la camiseta” de
la empresa y verse como parte de ella. Esta actitud
es de gran beneficio para las organizaciones ya que
significa contar con personas comprometidas,
trabajando no solo por alcanzar un objetivo
personal sino también por el éxito de la
organizacion en general (Arias, 2001).

Bases conceptuales

De acuerdo a Berry (1981), el concepto de
Marketing Interno se desarroll6 originalmente
como una forma de gestion filoséfica orientada a
considerar a los colaboradores como clientes
internos, por lo cual los puestos laborales se crean
con la finalidad de satisfacer y motivar, como
resultado se logra un servicio de alta calidad.

Por otra parte, ciertos autores indican que el
marketing interno contintia siendo un area
interesante en el mundo empresarial ya que
permite aprovechar las habilidades, actitudes y
comportamiento de los empleados para ofrecer
servicios Optimos, asimismo, comentan que
ensefar sobre marketing interno se ha vuelto
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aceptado universalmente (Huang et al., 2020;
Richardson & Gosnay, 2023).

Tang et al. (2020) identificaron cinco dimensiones
para evaluar el marketing interno: comunicacion,
compensacion, sistema de bienestar, capacitacién
y apoyo de la gerencia, y concluye que gracias a ello
se estimula al colaborador para brindar un
comportamiento orientado al servicio, ademas de
promover la felicidad del mismo. Por otra parte,
Kim et al. (2016), comenta que el marketing
interno permite a los trabajadores el desarrollo de
una mentalidad de orientada al servicio.

Qiu et al., (2022) determinaron que actualmente el
marketing interno se viene aplicando
especialmente en industrias y sectores con
presencia relevante de empleados de primera linea,
sectores de servicio con alto contacto y haciendo
uso de las estrategias marketing de servicios. Sin
embargo, sugieren que las empresas utilicen
herramientas de big-data que les permita
comprender y generar estrategias que permitan
evaluar el retorno de la inversion en cada actividad
de marketing interno para mejorar el clima interno
de la empresa y reforzar la experiencia con el
colaborador. Por otra parte, el hecho de involucrar
a los trabajadores en el desarrollo y formulacion
estratégica de la empresa en base a sus necesidades
y deseos ya que esto genera mayor valor para el
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empleado y lo motiva a involucrarse vy
comprometerse con dichas actividades.

Al Amiri & Manal (2023) indican que el profesional
de enfermeria cumple un rol “de marketero”
relevante como parte de los stakeholders del sector
salud, ya que se trata de los profesionales que
concentran la mayor proporcion de los
trabajadores en hospitales, clinicas, etc. e
identificaron que los enfermeros deben mejorar su
imagen personal con lo cual impacta en
productividad y calidad de sus servicios gracias a
las  estrategias de  marketing interno
implementadas por las instituciones de salud.

Marketing Interno: seiala que se podria definir
al marketing interno como el conjunto de técnicas
que permiten vender la idea de empresa, con sus
objetivos, estrategias, estructuras, diferentes y
demas componentes, a un mercado constituido por
los trabajadores, “clientes internos”, que
desarrollan su actividad en ella con el objetivo de
incrementar su motivacién y, como consecuencia
directa, su productividad (Vilela, 2014)

Dimensiones del marketing interno: En
general se puede senalar cuatro dimensiones que
pueden definir el marketing interno: Asi tenemos:

Desarrollo personal: El desarrollo personal es
una de las actividades principales del marketing
interno. El sector de recursos humanos es el
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responsable de contribuir con las informaciones y
recursos relacionados a la formacién del empleado
en lo que se refiere a orientacion al cliente. Todavia
las acciones que son relacionadas al desarrollo de
habilidades y nuevos conocimientos son de gestion
del sector de recursos humanos que es, en este
caso, un soporte para otros sectores de la
organizacion.

Contratacion de los empleados: Un buen
proceso de reclutamiento y seleccion es el paso
inicial para empleados que tenga una disposicion
para hacerlo, puesto que sus resultados positivos
estan orientados para el empleado (el cliente
interno) que estara mas satisfecho con su trabajo.
Adecuacion al trabajo: La adecuacion al trabajo
esta relacionado con libertad, responsabilidad y
confianza, acciones de servicio, donde el empleado
tiene que tomar una decisi6on inmediata, o bien
dejar el cliente esperando por una respuesta. La
responsabilidad de la ejecucion del grupo de
acciones inferidas en la contratacion de los
empleados es de responsabilidad del sector de
recursos humanos. El sector de marketing puede
contribuir con sugerencias de ejecucion de
acciones que se relacionan con el reconocimiento
informal.

Comunicacion interna: El modelo propone
actividades especificas de comunicacién interna:
La difusién de objetivos y metas de la organizacion;
por lo que, los empleados deben no s6lo conocer los
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caminos de la organizacién, sino también
analizarlos y sugerir cambios cuando sea posible.
Los resultados alcanzados y la situacion de la
organizacion representan la informacién referente
al nivel de desarrollo de los sectores y de la
organizacion como un todo. La comunicacién de
los cambios organizacionales proporciona mas
seguridad al empleado. Las dudas que son
consecuencias de fusiones, incorporaciones,
cambios de produccion y cambios en el mercado
pueden ser minimizados con un buen proceso de
comunicacion, que evidencie la preocupacion del
nivel ejecutivo con su cliente interno.

Compromiso organizacional

La definiciobn de compromiso organizacional fue
desarrollada por Porter & Lawer (1965) la cual se
refiere a las acciones realizadas por los empleados
con el objetivo de velar por el bien de la
organizacion donde trabaja, tener una importante
motivacion personal de continuar laborando alli y
conectar fuertemente con su proposito y valores.

Asimismo, dicha definicion fue reforzada por
Greenberg & Baron (2008) anadiendo que se
refiere a cuan identificado se siente un empleado lo
cual afecta directamente en el nivel de compromiso
e interés de abandonar dicha institucion.

El compromiso organizacional se clasifica en tres
tipos: afectivo, de continuaciéon y normativo, como
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resultado la literatura cientifica se basa
fundamentalmente en dichos conceptos (Allen &
Meyer, 1996).

El compromiso organizacional “se trata de un
deber moral adquirido hacia una persona o una
institucion”, es algo mas que un simple contrato de
trabajo es hacer propios los objetivos de la
organizacion (Borth & Diaz, 2018).

Compromiso Afectivo: Es el tipo de
compromiso que describe una orientacion afectiva
que siente el empleado hacia la organizacién, por
lo que “es la fuerza de la identificacion de un
individuo con una organizacién en particular y de
su participacién en la misma. Las caracteristicas
personales. Son las caracteristicas como la edad, el
sexo y la educacién, y que se han visto relacionadas
con el compromiso (Mowday et al., 1979).

Compromiso De Continuacion: Es el grado en
que un individuo percibe que debe permanecer en
su organizacion. En el compromiso de
continuacion (necesidad) es muy posible encontrar
una consistencia de la persona respecto a
inversiones en tiempo y esfuerzo que se perderian
en caso de dejar la organizacion, o sea de los costos
(financieros, fisicos, psicoldgicos) en los cuales
incurriria al retirarse, o de las pocas posibilidades
para encontrar otro empleo, es decir, aqui hay un
beneficio asociado con continuar participando en
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la organizacion y un costo asociado a irse. (Meyer
& Ellen, 1991)

Compromiso Normativo: Se encuentra en la
creencia de la lealtad a la organizacion quiza por la
recepcion de beneficios que deriva en el sentido del
deber de proporcionar reciprocidad. Es el
“sentimiento de obligacién que tiene el individuo a
permanecer en la organizacion porque piensa que
eso es lo correcto... este sentimiento de lealtad del
individuo con la organizacion puede deberse a
presiones de tipo cultural o familiar. Es el grado en
que un individuo se siente obligado moralmente a
pertenecer en su organizacion. En el compromiso
normativo (deber), se encuentra la creencia en la
lealtad a la organizacion (sentido moral), quizas
por percibir ciertas prestaciones (por ejemplo,
capacitacion o pago de colegiaturas) lo que hace
que el empleado sienta una obligacion a
permanecer ahi hasta que la deuda sea cubierta.
(Meyer & Ellen, 1991

Por otra parte, segiin Top et al. (2012) reflexionan
sobre la relevancia del compromiso afectivo y
normativo destacando el impacto que provocan en
la confianza organizacional.

Asimismo, Rodriguez-Fernandez et al., (2021)
indican que el sector salud presenta una alta
rotacion de personal, lo cual genera que la
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prioridad de las instituciones se base en el
compromiso de continuacion, especialmente para
los profesionales de enfermeria, ya que resulta
ciertamente complicado reclutar personal en
ciertas especialidades, asimismo, recalcan que las
principales consecuencias de la gestion de personal
y que se trata de una problematica presente
globalmente. Adicionalmente, cabe mencionar que
de acuerdo a Hinno et al., (2011) el compromiso
afectivo en el sector salud corresponde
directamente con la satisfaccion laboral vy
confianza con el hospital, clinica.
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CAPITULOI
Resultados de la Investigacion

La investigacion se realizd6 en El Hospital de
Contingencia esta ubicado en el centro poblado de
la Esperanza en la calle de 1a Aldea San Juan Bosco,
tiene los ambientes terminados de Emergencia,
Central de Esterilizacion, Centro Quirargico,
Laboratorio, Zona de Maternidad y/o Gineco
Obstetricia,  Pediatria, Cirugia, @ Medicina,
Almacenes, Nutricion y Dietética y Consultorios
Externos.

La poblaciéon muestral estuvo conformada por el
100,0% (78) de profesionales de enfermeria que
laboran en el Hospital Regional de Contingencia
“Hermilio Valdizdan Medrano”; el periodo de
estudio para este libro fue de 6 meses, de junio a
noviembre del 2018.

Los Criterios de Inclusion: Profesional de
enfermeria que especificamente labora en el
Hospital Regional de Contingencia “Hermilio
Valdizdn Medrano” y Profesional de enfermeria
que voluntariamente firm6 el consentimiento
informado para participar del presente trabajo de
investigacion. Profesional de enfermeria que no
labora en el Hospital Regional de Contingencia
“Hermilio Valdizan Medrano” y Profesional de
enfermeria que no firm6 el consentimiento
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informado para participar del presente trabajo de
investigacion.

El nivel de investigacién es explicativo, porque se
demostré el vinculo entre las dos variables de
estudio, marketing interno y compromiso
organizacional; de los cuales, se ha demostrado la
causa y el efecto entre las mismas.

Segin el tiempo de Estudio fue Prospectivo,
porque los datos fueron recolectados a partir de
una fuente primaria y el estudio se desarrollé en
tiempo presente.

Segin la participaciéon del investigador fue
Observacional, porque no se manipul6 ninguna de
las variables de estudio, sino fueron observados tal
como sucedieron, al momento de la aplicaciéon de
los instrumentos de investigacién planteados en la
presente investigacion.

Segun la cantidad de medicion de las Variables fue
Transversal, porque el instrumento se aplicoé en un
solo momento a la muestra de estudio y las
variables fueron medidas solo una vez, es decir sblo
se midio una vez las variables marketing interno y
compromiso organizacional.

Segin la cantidad de Variables a estudiar fue
Analitico, porque fueron dos el ntmero de
variables que se estudio, siendo marketing interno
y compromiso organizacional.

27



La técnica que se utilizé para la recoleccion de los
datos de la muestra de estudio fue la Encuesta.

Para la aplicacion del instrumento primero se dio
una orientacion breve de la finalidad del estudio; y
posteriormente fueron aplicados previa firma del
consentimiento informado por los elementos de
estudio.

El primer instrumento fue el “Cuestionario de
Marketing interno”, que const6 de 22 preguntas, el
segundo instrumento fue el “Inventario de
Compromiso Organizacional”, cuestionario que fue
elaborada por Allen y Meyer en el Ao 2002. Que
consto6 de 21 preguntas; ambos en escala de Likert.

Los dos instrumentos fueron validados por
especialistas que vienen desarrollandose en el area,
cada experto valid6 los dos instrumentos, teniendo
como indicadores la relevancia, coherencia,
suficiencia y claridad de cada item; determinando
un promedio del 98% como resultado final. Para la
confiabilidad de los instrumentos se realiz6 una
prueba piloto en otra muestra similar de estudio,
con el propésito de evaluar el comportamiento del
instrumento en el momento de la toma de datos
para la consistencia del contenido.

Los instrumentos de la presente investigaciéon
tuvieron cono respuesta para cada item cinco
opciones, considerandose politdbmica; por esta
razon se escogidé la prueba estadistica Alfa de
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Cronbach para estimar la consistencia interna de
los instrumentos. El coeficiente Alfa de Cronbach
arroj0 para el primer cuestionario un valor de
0,902 y para el segundo cuestionario un valor de
0,911; esto nos indica que, los instrumentos
utilizados son confiables y fiables para el presente
libro.

Para el anélisis de los datos, se emple6 las
frecuencias absolutas, en el cual se observaron los
valores de las variables que se obtuvieron después
de realizar la tabulacion de datos. El tratamiento
estadistico de los datos se realiz6 mediante el
paquete estadistico SPSS. Version 23. El analisis
descriptivo se present6 en tablas de frecuencia,
bivariados, multivariadas, con sus figuras vy
respectiva interpretacion, teniendo en cuenta que
para el analisis inferencial se aplico la prueba de
Chi2, con un nivel de significancia de 95,0% y con
un P valor menor de 0,05.

Tabla o1: Perfil del profesional de enfermeria de
un Hospital Regional

CARACTERISTICA OPCIONES FRECUENCIA  PORCENTAJE

De 25a 30 17 20%
anos
De31a40 17 29%
anos
Edad De41a50

0,
anos 23 30%
De 51a 60 16 20%

anos
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Mas de 60

~ 5 6%
afios
Femenino 55 71%
Sexo Masculino 23 29%
Enfermera o
. Especialista 29 372%
Grado académico Enfermera
General 49 62,8%
L Nombrada 27 34%
Condici6n laboral
Contratada 51 66%
De 1 a 3 ahos 20 28%
Degavy
Tiempo de servicio  af0s 31 40%
Mas de 8 25 32%

anos

Del 30% de los profesionales de enfermeria de un
Hospital el 30% tienen 41 a 50 anos de edad, el 71%
son de género femenino, el 63% son enfermeras
(os) generales, es decir s6lo han obtenido el titulo
de licenciado en enfermeria; el 66% del profesional
de enfermeria su condicion laboral es contratado;
el 40% laboran entre 4 a 7 afios.

Analisis inferencial y contrastacion de las
hipotesis especificas planteadas
Tabla 2: Comparacién del Uso del Marketing
Interno en el compromiso organizacional,

Dimension Compromiso Afectivo, del profesional
de enfermeria del Hospital Regional

Uso del Dimensién Compromiso
Marketing Afectivo Total Chiz2 GL Pvalor
Interno Saludable No Saludable
; fi 34 9 43
Si % 43.6% 11,5% 55.1% 24,533 1 0,000
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fi 8 27 35

% 10,3% 34,6% 44,9%
fi 42 36 78
Total % 53,8% 46,2% 100,0%

Del 100,0% (78) del profesional de enfermeria del
Hospital Regional; el 43,6% que refieren que se
hace uso del Marketing Interno evidencian un
compromiso organizacional afectivo saludable;
mientras que el 34,6% evidenciaron un
compromiso organizacional afectivo no saludable
porque refieren que no se hace uso del Marketing
Interno en el Hospital. Considerando que la
variable de estudio es nominal y ordinal se utiliza
el estadistico de prueba Chiz2, con 1 grado libertad y
5% de error alfa. El Chi2 calculado fue 24,533, p
valor 0,000 (< 0.05). En conclusién, se acepta la
primera hipotesis especifica de investigacion: Hi;:
El uso del Marketing Interno, influye en el
compromiso  organizacional afectivo  del
profesional de enfermeria del Hospital Regional

Tabla 3: Comparacién del Uso del Marketing
Interno en el compromiso organizacional,
Dimension  Compromiso  Normativo,  del
profesional de enfermeria del Hospital Regional

Uso del Dimensién Compromiso
Marketing Normativo Total Chiz2 GL Pvalor
Interno Saludable No Saludable
Si fi 25 18 43
% 32,1% 23,1% 55,1%
fi 13 22 35
No % 16,7% 28,2% 44,9% 3,405 ! 0,065
fi 38 40 78
Total % 48,7% 51,3% 100,0%

31



Del 100,0% (778) de los profesionales de enfermeria
del Hospital Regional; el 23,1% que refieren que se
hace uso del Marketing Interno, evidencian un
compromiso organizacional normativo saludable;
mientras que el 28,2% evidenciaron un
compromiso organizacional normativo no
saludable porque refieren que no se hace uso del
Marketing Interno, en el hospital. Considerando
que la variable de estudio es nominal y ordinal se
utiliza el estadistico de prueba Chi2, con 1 grado
libertad y 5% de error alfa. El Chi2 calculado fue
3,405, p valor 0,065 (>0.05). En conclusion, se
rechaza la segunda hipotesis especifica de
investigaciéon y se acepta la segunda hipotesis
especifica nula: Ho-: El uso del Marketing Interno,
no influye en el compromiso organizacional
normativo del profesional de enfermeria del
Hospital Regional.

Tabla 4: Comparaciéon del Uso del Marketing
Interno en el compromiso organizacional,
Dimension Compromiso Continuo, del profesional
de enfermeria del Hospital Regional

Uso del Dimensién Compromiso
Marketing Continuo Total Chiz2 GL Pvalor
Interno Saludable No Saludable
Si fi 36 7 43
% 46,2% 9,0% 55,1%
fi 4 31 35
No % 5,1% 30.7% 44.9% 40,362 1 0,000
fi 40 38 78
Total % 51,3% 48,7% 100,0%
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Del 100,0% (778) de los profesionales de enfermeria
del Hospital Regional; el 46,2% que refieren que se
hace uso del Marketing Interno, evidencian un
compromiso organizacional continuo saludable;
mientras que el 39,7% que evidenciaron un
compromiso organizacional continuo no saludable
porque refieren que no se hace uso del Marketing
Interno en el hospital. Considerando que la
variable de estudio es nominal y ordinal se utiliza
el estadistico de prueba Chiz2, con 1 grado libertad y
5% de error alfa. El Chi2 calculado fue 40,362, p
valor 0,000 (< 0.05). En conclusién, se acepta la
tercera hipotesis especifica de investigacion: His:
El uso del Marketing Interno, influye en el
compromiso  organizacional continuo del
profesional de enfermeria del Hospital Regional.

Analisis inferencial y contrastacion de la
hipotesis general
Tabla 5: Comparacion del Uso del Marketing

Interno en el compromiso organizacional del
profesional de enfermeria del Hospital Regional

Uso del Dimension Organizacional
MIarketlng Saludable No Saludable Total Chiz2 GL Pvalor
nterno
Si fi 36 7 43
% 46,2% 9,0% 55,1%
No fi 7 28 35 31,671 1 0,000
% 9,0% 35,9% 44,9%
Total fi 43 35 78
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% 55,1% 44,9% 100,0%

Fuente: Instrumento de Marketing Interno y
Compromiso Organizacional (Anexo 03 y Anexo
04) aplicado al profesional de enfermeria del
Hospital Regional

Del 100,0% (778) de los profesionales de enfermeria
del Hospital Regional; el 46,2% que refieren que se
hace uso del Marketing Interno en el
establecimiento de salud, evidencian un
compromiso organizacional saludable; mientras
que el 35,0% que evidenciaron un compromiso
organizacional no saludable porque refieren que no
se hace uso del Marketing Interno en el hospital.
Considerando que la variable de estudio es
nominal y ordinal se utiliza el estadistico de prueba
Chi2, con 1 grado libertad y 5% de error alfa. El Chi2
calculado fue 31,671, p valor 0,000 (<0.05). En
conclusion, se acepta la hipotesis general de
investigacion: Hi: El uso del Marketing Interno
influye significativamente como herramienta en
el compromiso organizacional del profesional de
enfermeria del Hospital Regional. El presente
libro se realiz6 con la finalidad de Conocer la
influencia del uso del Marketing Interno como
herramienta en el compromiso organizacional del
profesional de enfermeria que labora en el Hospital
Regional. De esta manera se cubre el vacio de
investigaciones llevadas a cabo en la zona que
combinen ambas variables en instituciones de
salud publica con enfoque en enfermeros, ya que
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previamente se han analizado el marketing interno
y el compromiso organizacional en una
municipalidad y de todo el personal de salud de un
hospital de contingencia (Rivera, 2022; Campos,
E.P., 2019). Cabe mencionar que de acuerdo a Al
Amiri & Manal (2023) el rol del enfermero se
asocia al rol de marketero ya que se trata del
profesional con mayor cantidad dentro de los
centros de salud, y debido a ello su nivel de
influencia e impacto en el servicio brindado resulta
critico.

Se ha podido apreciar que, el 46,2% que refieren
que se hace uso del Marketing Interno en el
establecimiento de salud, evidencian un
compromiso organizacional saludable, lo cual
ratifica los resultados de estudios similares
realizados en Indonesia, Korea y Colombia
respectivamente (Suprihanto et al., 2018; Lee &
Kang, 2018; Araque Jaimes et al., 2017; Villasante
Oros, 2022).

Por otra parte, el 35,9% que evidenciaron un
compromiso organizacional no saludable porque
refieren que no se hace uso del Marketing Interno
en el hospital.

Considerando que la variable de estudio es
nominal y ordinal se utiliza el estadistico de prueba
Chi2, con 1 grado libertad y 5% de error alfa. El Chi2
calculado fue 31,671, p valor 0,000 (<0.05). En
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conclusion, se acepta la hipotesis general de
investigacion: Hi: El uso del Marketing Interno
influye significativamente como herramienta en
el compromiso organizacional del profesional de
enfermeria del Hospital Regional; dato que
coincide con Araque et al., (2017) quienes
refirieron que en los resultados demuestran la
existencia de una relacion positiva moderada y
significativa entre el marketing interno y el
compromiso organizacional; igualmente se
determina que el componente afectivo del
compromiso organizacional es el que mayor
respuesta tiene a las practicas de marketing
interno, lo cual concuerda parcialmente con los
resultados de la investigacién de Top et al. (2012)
quienes destacan la relevancia de dicho
componente para la formacion de la confianza con
la empresa empleadora. Asimismo, Hinno et al.,
(2011) concluyé también que el componente
afectivo resulta especificamente critico para el
sector salud, lo cual contribuye a sentir una mayor
satisfaccion laboral y confianza con los

establecimientos donde laboran los profesionales
de salud.

Del mismo modo, coinciden con el estudio de
Cabrera y Mojalott, 2018, determinaron que el
nivel de marketing interno se relaciona de forma
positiva, baja y significativa con el compromiso
organizacional de los trabajadores de 1la
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universidad referida, con wun coeficiente de
correlacion de r=.435 y p=.00, cuya informacién
traduce que mientras mayor sea el marketing
interno utilizado en la Universidad y dirigido hacia
sus trabajadores, mayor serd el compromiso
organizacional.

Asi mismo, con el estudio de Churquipa (2017)
manifiesta que los resultados indican que existen
relaciones directas entre el marketing interno y el
compromiso afectivo con un r=0,832, con el
compromiso normativo con un r= 0,808, con el
compromiso continuo con un r=0,718 y en general
con el compromiso organizacional, con un r =
0,870 con un indice de insignificancia para todos
de 0,000. Aceptando las hipétesis de investigacion.
Asimismo, los resultados anteriores ratifican lo
postulado por Rodriguez-Fernandez et al., (2021)
respecto al compromiso continuo pues resulta de
suma importancia para el sector salud debido a la
existencia de alta rotacion de personal y que dicho
fen6meno ocurre de manera global.

Por el contrario, no coinciden con el estudio de
Amenero (2017), en la ciudad de Lima — Per; se
determind que existe relacion significativa baja
entre el compromiso organizacional y el marketing
interno en las enfermeras de un hospital publico.
Asi mismo, se encontr6 que no existe relacion
significativa en la dimension afectiva ni en la
dimension normativa del compromiso
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organizacional en las enfermeras sin embargo en la
tercera dimension de compromiso continuo se
encontré significancia estadistica pero baja en las
enfermeras de un hospital ptiblico. De esta manera
se concuerda con otro estudio realizado en Peru
donde la relacion entre el marketing interno y el
compromiso  organizacional se  considera
significativamente bajo siendo incluso mas del
50% de empleados quienes tienen dicha
percepcion (Guzman Espinoza, 2022). Con lo cual
se puede concluir que en el caso de Huanuco el
desempeno resulta incluso mejor. El compromiso
organizacional se ha constituido en el instrumento
por excelencia para el cambio en busca del logro de
una mayor eficiencia organizacional, condici6on
indispensable en el mundo actual, caracterizado
por la intensa competencia en el &mbito nacional e
internacional. En estos tiempos cambiantes es cada
vez mas necesario comprender aquello que influye
sobre el rendimiento de los individuos en el trabajo
(Segredo, 2015)

Conocer por dimensiones el compromiso
organizacional nos permiti6 dar a conocer
especificamente que dimension se debe fortalecer;
esto es importante para la organizacion, porque va
a permitir implementar estrategias y acciones para
subsanar las falencias.

En salud cada organizacion es tnica y todo grupo
humano desarrolla caracteristicas especiales. La
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singular cultura de una organizacion es el producto
de todas sus caracteristicas: sus integrantes, sus
éxitos y sus fracasos. Al margen de las normas
establecidas cada organizacion desarrolla una
personalidad determinada.

Ademas, se constatdé que las empresas que
transforman su discurso en practica, presentan
empleados mas comprometidos, que el marketing
interno no es solo una gestion avanzada de
recursos humanos, sino una gestion de estratégica
de recursos humanos sobre una perspectiva de
marketing y que la comunicacion interna es una de
las variables del proceso (Bohnenberger, 2005).

Es por ello, que el aporte de la presente
investigacion es dar a conocer que si existe
asociacion entre el uso del Marketing Interno en el
compromiso organizacional del profesional de
enfermeria; ya que, actualmente la lealtad hacia
una institucién es impredecible para trabajar en
equipo hacia un mismo objetivo. Se ha
determinado que, el 43,6% que refieren que se hace
uso del Marketing Interno evidencian un
compromiso organizacional afectivo saludable;
mientras que el 34,6% evidenciaron un
compromiso organizacional afectivo no saludable
porque refieren que no se hace uso del Marketing
Interno en el Hospital. Considerando que la
variable de estudio es nominal y ordinal se utiliza
el estadistico de prueba Chiz2, con 1 grado libertad y
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5% de error alfa. El Chi2 calculado fue 24,533, p
valor 0,000 (< 0.05). En conclusién, se acepta la
primera hipotesis especifica de investigacion: Hi;:
El uso del Marketing Interno, influye en el
compromiso  organizacional afectivo  del
profesional de enfermeria del Hospital Regional.

Se ha determinado que, el 23,1% que refieren que
se hace uso del Marketing Interno, evidencian un
compromiso organizacional normativo saludable;
mientras que el 28,2% evidenciaron un
compromiso organizacional normativo no
saludable porque refieren que no se hace uso del
Marketing Interno, en el hospital. Considerando
que la variable de estudio es nominal y ordinal se
utiliza el estadistico de prueba Chi2, con 1 grado
libertad y 5% de error alfa. El Chi2 calculado fue
3,405, p valor 0,065 (>0.05). En conclusion, se
rechaza la segunda hipotesis especifica de
investigaciéon y se acepta la segunda hipotesis
especifica nula: Ho-: El uso del Marketing Interno,
no influye en el compromiso organizacional
normativo del profesional de enfermeria del
Hospital Regional. Se ha determinado que, el
46,2% que refieren que se hace uso del Marketing
Interno, evidencian un compromiso organizacional
continuo saludable; mientras que el 39,7% que
evidenciaron un compromiso organizacional
continuo no saludable porque refieren que no se
hace uso del Marketing Interno en el hospital.
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Considerando que la variable de estudio es
nominal y ordinal se utiliza el estadistico de prueba
Chi2, con 1 grado libertad y 5% de error alfa. El Chi2
calculado fue 40,362, p valor 0,000 (< 0.05). En
conclusion, se acepta la tercera hipotesis especifica
de investigacion: His: El uso del Marketing
Interno, influye en el compromiso organizacional
continuo del profesional de enfermeria del
Hospital Regional.

Se ha determinado que, el 46,2% que refieren que
se hace wuso del Marketing Interno en el
establecimiento de salud, evidencian un
compromiso organizacional saludable; mientras
que el 35,0% que evidenciaron un compromiso
organizacional no saludable porque refieren que no
se hace uso del Marketing Interno en el hospital.
Considerando que la variable de estudio es
nominal y ordinal se utiliza el estadistico de prueba
Chi2, con 1 grado libertad y 5% de error alfa. El Chi2
calculado fue 31,671, p valor 0,000 (<0.05). En
conclusion, se acepta la hipotesis general de
investigacion: Hi: El uso del Marketing Interno
influye significativamente como herramienta en
el compromiso organizacional del profesional de
enfermeria del Hospital Regional.
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