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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar el grado de relacion entre el
merchandising de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del usuario final en los
establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Hu&nuco; como objetivos
especificos, se persiguié determinar la relacion que existe entre las dimensiones

relacionadas al merchandising con la satisfaccion del usuario final.

El tipo de investigacion fue aplicada, no experimental, transversal correlacional;
la muestra probabilistica aleatoria simple de entre una poblacion de 141,920 huéspedes
que se registraron como turistas o visitantes en el periodo 2022; y estuvo constituida por
384 huéspedes (usuario final) que pernoctaron como minimo un dia en los
establecimientos de hospedaje del distrito de Rupa-Rupay que son clientes de los jabones
hoteleros Don Isaac. La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta; y el
instrumento fue un cuestionario validado por expertos, mismo que se realizo via online

empleando el formato a digital en Google forms.

El estudio concluyd que efectivamente existe una relacion positiva media entre el
merchandising de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del usuario final en los
establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco (rho = 0.480; p
=0.000). Asi mismo, se afirma que existe una relacion positiva moderada entre el disefio
del packaging (rho = 0.303; p = 0.000); imagen (rho = 0.353; p = 0.000) y la publicidad

en el punto de ventas (rho = 0.303; p = 0.000) con la satisfaccion del usuario final.

Palabras Clave: Merchandising, packaging, imagen, publicidad, satisfaccion.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the degree of the relationship
between the merchandising of Don Isaac hotel soap and the satisfaction of the end user at
the lodging establishments in the Rupa Rupa district in Huanuco, [Peru]. For the specific
objectives, [the study] sought to determine the relationship that existed between the

dimensions related to merchandising and the satisfaction of the end user.

The research type was applied, non-experimental, cross-sectional, [and]
correlational. The random simple probabilistic sample was from a population of 141,920
guests who were registered as tourists or visitors during the 2022 period, and it was made
up of 384 guests (end users) who stayed the night for a at least one day in the lodging
establishments in the Rupa Rupa district that are clients of the Don Isaac hotel soap. The
research technique that was used was that of the survey. The final instrument was a
questionnaire that was validated by experts, which was done online using the Google

forms digital format.

From the study, it was concluded that an average positive relationship did
effectively exist between the merchandising of the Don lIsaac hotel soap and the
satisfaction of the end users at the lodging establishments within the Rupa Rupa district
in Huanuco (rho = 0.480; p =0.000). Likewise, it was affirmed that a moderate positive
relationship existed between the design of the packaging (rho = 0.303; p = 0.000), the
image (rho = 0.353; p = 0.000), and the publicity at the sales points (rho = 0.303; p =
0.000) with the satisfaction of the end user.

Keywords: merchandising, packaging, image, publicity, satisfaction



INTRODUCCION

Si bien es cierto, cada vez que un huésped y/o cliente pernocta en un establecimiento de
hospedaje, este recibe un jabon de tocador, algunos establecimientos los entregan en la
recepcion, esto suelen hacerlos los de menor categoria, entregando un jabén de tocador
muy basico, sin empaque primario ni secundario, con un peso no mayor a los 10 gramos;
sin embargo, en los establecimientos de hospedajes categorizados en el rango de tres a
cinco estrellas podemos encontrar el jabon de tocador en las habitaciones, los mismos que
tienen caracteristicas superiores en lo que respecta a peso, aroma, forma y empaque
personalizado con informacion del establecimiento donde nos hemos hospedado, creando
una percepcion del usuario final favorable con el servicio al cliente ofrecido por el

establecimiento de hospedaje (Jabones “Don Isaac”, 2023).

Por otro lado, los establecimientos de hospedajes de la Provincia de Leoncio Prado
/Distrito de Rupa-Rupa buscan, segun su categoria un cierto nivel de merchandising y
ciertas caracteristicas ligadas al producto que adquieren, que puedan cumplir con sus
expectativas y también con las de sus clientes; siendo estos Gltimos los usuarios finales
(huéspedes) que llegaron al Parque Nacional de Tingo Maria hasta finales del afio 2022
y se alojaron en los establecimientos de hospedaje del distrito de Rupa-Rupa que son
clientes de los jabones hoteleros Don Isaac; los usuarios finales (huéspedes) son los que
finalmente determinaran la satisfaccion del usuario final respecto al merchandising de los

jabones hoteleros Don Isaac.

La presentacion de un producto agradable visualmente y de calidad es muy
importante para la imagen de los hoteles, pues es poco comun que un turista empaque
jabones en su equipaje puesto que los huéspedes esperan encontrar estos elementos en sus

habitaciones o recibirlos en la recepcion, de manera gratuita por el hospedaje.

El merchandising personalizado es una forma de negocio con alta demanda debido
a la alta rivalidad entre las empresas quienes hoy en dia estan mas interesados en nuevos
productos, disefios, formas y colores, pero sobre todo que apoyen en el cuidado del medio
ambiente. Jabones Don Isaac se proyecta para el afio 2022 incrementar las ventas en un

15% creando sucursales en la region Ucayali y San Martin.

Hay una variedad de productos que son ofrecidos a los hoteles para sus clientes,
considerando como “Nivel Alto” esta fuerza, ya que los productos sustitutos compiten

directamente con los productos de la empresa, asi mismo dichos productos también



operan en modo de merchandising, teniendo como ejemplo a las velas aromaticas,

agendas, piscos, lapiceros, llaveros, artesanias, etc.

Es asi, que el problema, de la presente investigacion es determinar si el
merchandising en los jabones hoteleros “Don Isaac” puede influenciar en la satisfaccion
del usuario final (huésped); ademas de analizar y evaluar el nivel de satisfaccion de los
usuarios finales (huéspedes) que se pernoctan en los establecimientos de hospedaje que

la empresa “Jabones Don Isaac” atiende.

Por lo tanto, es importante desarrollar estudios que permitan analizar la relacion
entre el merchandising de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del usuario final
en los establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco; Ya que no se
cuenta con una base teodrica para que los propietarios que producen, expenden y
comercializan productos relacionados al jabon de tocador, tomen las decisiones mas

acertadas con un enfoque competitivo que se sustente en el tiempo.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
1.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Zapata y Vargas (2022) realizaron una investigacion en Colombia, cuyo objetivo fue
Demostrar el impacto de la confianza y el visual merchanVidising en el impulso de
compra de los consumidores. Este estudio de tipo mixto, tuvo un enfoque cuantitativo y
cualitativo, tuvo dos muestras segin cada enfoque, entrevistd a tres expertos en E-
commerce, y se encuestd a 369 consumidores personas. Los autores utilizaron
instrumentos como guia de entrevista y cuestionarios. Los autores concluyen que tanto la
confianza, como el atractivo visual de un producto o visual merchandising, tienen

incidencia en el impulso de compra de los consumidores.

Ruiz et al. (2022) tuvieron como objetivo determinar la influencia de la visual
merchandising en la decisién de compra del consumidor de tiendas de ropa, en Tijuana,
México. Esta investigacion, de tipo descriptiva-explicativa, tuvo una muestra de 374
clientes. Asi mismo; la técnica de recoleccion de datos utilizada por los autores fue la
encuesta. El estudio concluye que los elementos visuales relacionados al producto,
influyen en la decision de compra del consumidor. Ademas, los autores resaltan que los
factores visuales, también tienen incidencia en la satisfaccion de los clientes, para su

permanencia y fidelizacion, hacia las tiendas de ropa.

Abi y Aprianti (2022) llevaron a cabo un estudio con la finalidad de evaluar el rol
del merchandising y otros factores en la satisfaccion de los clientes de una compaiiia de
Hipermercados en la ciudad de Bengkulu, en Indonesia. El estudio desarrollado fue de
tipo cuantitativo, la muestra del estudio estuvo conformada por 200 clientes. Los autores
concluyen que el merchandising tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion

del cliente, esto mediante una regresion estadistica.

Verastegui y Vargas (2021) desarrollaron un articulo cientifico de revision, cuya
finalidad fue entender qué tan efectivas pueden ser las técnicas del merchandising para
atraer nuevos clientes. Esta investigacion, de tipo cualitativa, utiliz6 la técnica de
investigacion de revision bibliogréafica, revisando 132 articulos sobre esta tematica. Los
autores concluyen que el merchandising es fundamental en todas las organizaciones; pues
a traves del merchandising cumplen con el objetivo de comunicar informacién de su

producto, y también atraer clientes. Los autores también mencionan que el merchandising



tiene que ser aplicable, no solo a tiendas fisicas, sino también digitales, facilitando la
visualizacion del producto y los pagos de los clientes; mejorando asi sus niveles de

satisfaccion.

Cerdefio y Garcia (2021) llevaron a cabo una tesis, cuyo objetivo fue valorar las
estrategias de merchandising implementadas por una tienda comercial en Portoviejo, en
Ecuador, y su impacto en las ventas. La mencionada investigacion fue de tipo y disefio
descriptivo. La muestra de la menciona investigacion fue de 107 clientes encuestados. La
técnica utilizada en el mencionado antecedente fue la encuesta. El estudio concluye que,
para la poblacion encuestada, el merchandising aplicado por la empresa ha influenciado
su decisién de compra; y también manifiesta que un ambiente visualmente méas agradable,

mejora su satisfaccion y su relacion con la empresa.

1.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Villanueva y Roldan (2022) realizaron una tesis que tuvo como finalidad
determinar la relacién entre las estrategias del marketing mix y la satisfaccion de los
clientes, en una empresa trujillana. Este estudio de disefio correlacional, tuvo una muestra
de 361 clientes; utiliz6 la técnica de recoleccion de datos de encuesta, y como instrumento
un cuestionario. Los autores concluyen que en marketing mix tiene una relacion positiva
con la satisfaccion de los clientes. Esto quiere decir que las formas en las cuales se
presentan, entre ellas la promocidn, que tiene que ver directamente con el merchandising,

tienen relacion significativa con la satisfaccion de los clientes.

Murga (2021) realizo un trabajo de investigacion sobre el caso de una ferreteria
en Ayacucho; y cémo se llevaba el Merchandising en esta unidad de Estudio. El objetivo
de su investigacién fue identificar las caracteristicas del merchandising de las micro y
pequefias empresas que se dedican al rubro de ferreterias. La investigacion fue de tipo no
experimental, de disefio descriptivo. Tuvo una muestra de 203 clientes, pertenecientes a
la unidad de estudio. El instrumento utilizado por el autor, fue el cuestionario. El estudio
concluyé que, en la unidad de estudios, el merchandising aplicado tiene una aceptacion

media por parte de los clientes, y es susceptible de mejora.

Barrozo (2019) en su tesis tuvo como objetivo principal identificar la relacion
entre la estrategia de merchandising y fidelizacion del cliente de la tienda Promart

Homecenter, en San Martin de Porres en Lima, durante el afio 2019. Este estudio de tipo



aplicado, de disefio no experimental correlacional, de nivel descriptivo correlacional tuvo
como muestra a 120 clientes de la compafia, y utilizo como instrumento de la
investigacion un cuestionario. La autora concluye que existe una correlacion significativa

positiva entre la estrategia del merchandising y la fidelizacion del cliente.

Coba y Contreras (2019) llevaron a cabo una investigacion con la finalidad de
determinar la relacion entre el merchandising visual y la satisfaccion de clientes de la
generacion Y en un supermercado de Trujillo el 2019. Su estudio fue de disefio no
experimental, correlacional y transversal. La muestra fue constituida por 384 clientes; y
se utilizaron dos cuestionarios como instrumentos de investigacion, uno por cada
variable. El estudio concluye que existe una relacion moderada positiva entre el
merchandising visual y la satisfaccion del cliente; los autores arriban a esta conclusion, a

través de un Rho de Spearman de 0.624; y un valor p = 0.000.

1.2. BASES TEORICAS
1.2.1. MARKETING

Kotler y Armstrong (2013) lo definen como el proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en

reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

Asi mismo, la AMA (American Marketing Association, citado por Monferrer,
2013, p.17) lo define como: “el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y colectivos.”

Pefialoza (2005) afirma que la meta del marketing es la satisfaccion de las necesidades
de los compradores; asi como conseguir rentabilidad para la empresa. Para conseguir su
objetivo, la empresa tiene un conjunto de variables que puede controlar, variables

conocidas como marketing mix, las cuales son producto, plaza, promocion y precio.

- Producto: Esta conformado por un conjunto de elementos tangibles e intangibles,
como son el producto bésico, la marca, el empaque, la etiqueta y los servicios de
apoyo que en un todo arménico contribuyen a satisfacer las necesidades y las

expectativas del comprador.



Plaza: La distribucion, entendida como el conjunto de actividades,
organizaciones y personas que hacen posible que el bien llegue al consumidor
final o al usuario organizacional, representa una decision estratégica de
trascendencia, pues compromete a la empresa a largo plazo.

Promocion: se entiende el proceso mediante el cual un individuo transmite
estimulos para modificar la conducta de otros. Uno de sus objetivos basicos es
informar al mercado-objetivo sobre la oferta de la empresa, lo que se traduce en
facilidades para el comprador, al conocer la propuesta de la empresa, los lugares
de venta, los precios de la misma, etc.

Precio: Cantidad de dinero recibida a cambio del producto. Generalmente, desde
el punto de vista del marketing, el cliente compra satisfaccion, y no un producto.

1.2.2. MERCHANDISING

Nufiez (2009, p.7) lo define como un método de promocion de un producto,

considerando sus caracteristicas, y el ambiente en el que se comercializa, para hacerlo

mas atractivo e impulsar comportamientos de compra.

Asi mismo, afirma que las ventas representan el elemento fundamental de un

negocio; y es por ello que la imagen, tanto de la empresa, como del producto, facilitaran

el incremento de éstas; y la participacion en el mercado de la empresa. El autor sostiene

que los objetivos del merchandising son:

Transmitir la imagen del qué se es y del qué se vende.
Generar un flujo de circulacion de clientes dirigido.

Provocar ventas por impulso.

Para lograr estos objetivos, el merchandising busca crear un espacio atractivo y

estimulante que fomente la venta de un producto o servicio. EI merchandising no solo

tiene en cuenta el ambiente; sino también, las caracteristicas ligadas al producto (Nufiez,

2009).

Nufiez (2009) identifica seis componentes del merchandising; los cuales son:

Packaging: Son los atributos ligados al envase; que deben ser optimizados con la
finalidad de que el producto llegue al consumidor en las mejores condiciones. Un
buen packaging se da cuando el producto es identificable y con un disefio

agradable; y que cumpla con un envase que conserve la calidad del producto.



- Imagen exterior: Son los elementos que transmiten qué es y qué vende la tienda.
En el caso de las compafiias; se refiere al logotipo o rétulo presentado en el
producto.

- La imagen interior: La imagen interior de una empresa esta ligada al flujo de
personas que tiene cada zona. Las zonas calientes son zonas altamente transitadas
por los clientes, como, por ejemplo, la entrada de un establecimiento; ideal para
exhibir los productos con rotacion baja y que se persigue vender. Las zonas frias
son zonas a las cuales solo acceden algunos clientes. Es ideas para los productos
con alta rotacion. La organizacion y la colocacion se productos segun zonas;
beneficia a mejorar las ventas de cualquier empresa.

- Disposicion del mobiliario: Es el modo en el cual se distribuye el mobiliario de
un negocio para crear una atmosfera agradable entre los consumidores y el
comercio.

- Implantacién del producto: Generalmente, dentro de todo establecimiento, los
productos se colocan por secciones; sin embargo, estas secciones tienen que
guardar una relacién entre si. Los productos pueden presentarse en un orden
vertical u horizontal. Generalmente se utiliza el modelo horizontal. Ejemplo:
Colocar todas las galletas en un instante, y variar de la mas dulce a la més salada,
segun desciende el nivel.

- Publicidad en el punto de venta: Una marca puede realizar publicidad en el
mismo punto de venta, a través de sus empaques, carteles, displays u otros.

ORIGEN DEL MERCHANDISING

El merchandising se inicié mediante las condiciones de intercambios y promocion
de productos en las primeras civilizaciones, puesto que se establecian pequefias tiendas
donde se promocionaban los productos ofrecidos por los vendedores para que los
pobladores y compradores pudiesen admirar y apreciarlos para estimular o decidir si
consumir o tomar el producto a cambio de una contraprestacion (trueque, piedras
preciosas y actualmente, dinero), tal como se originaba en los mercados Persas, Romanos
y otros que se fueron forjando al inicio del comercio mundial, siendo estos vendedores
en su mayoria némadas o gitanos que iban de pueblo en pueblo promocionando sus

productos (Palomares, 2021).



Un punto que favorecio la evolucion del merchandising fue cuando los mercaderes
de la época comenzaron a evidenciar la necesidad de distribuir adecuadamente su
mercancia; de tal forma, que sus clientes la adquirieran y la pudieran observar
satisfactoriamente en su totalidad, este fue un proceso que se dio desde los antiguos
mercados persas a los grandes mercados prehispanicos. (Palomares, 2021).

El merchandising surge como una técnica formal o disciplina reconocida a traves
del desarrollo de los mercados actuales, los depdsitos, centros de almacenamiento y los
conocidos super mercados o automercados, donde surgié la oportunidad de que
escogieran por si mismos sus productos directamente desde los anaqueles, con ello, se
generaria una nueva experiencia de compra que permitiria también al cliente la opcion de
comparar entre las marcas y escoger entre precio, calidad o incluso la mayor atraccion a
simple vista; siendo uno de los méas ejemplares y primeros en seguir este proceso el primer
almacen de Francia en 1858 Ilamado Almacenes Bon Marché (Diamond y Diamond,
2011)

De acuerdo con el aporte de Bort (2004), el merchandising es un pequefio gran
aspecto del marketing que abarca las condiciones mas propicias para que el comprador se
motive a concretar la adquisicion del producto, puesto que el merchandising busca
generar una atraccion directa hacia el producto sustituyendo la presentacion basica del
producto por una que genere una actividad psicoldgica y visual.

Palomares (2021) lo define como

Es un conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puestos en practica, de forma
separada o conjunta, por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la
rentabilidad del punto de venta y la introduccion de los productos, mediante una
aportacion permanente del producto a las necesidades del mercado y mediante la

presentacion apropiada de las mercancias. (Palomares, 2021; p. 56)

OBJETIVOS DEL MERCHANDISING
Segun Martinez (2009), los objetivos del merchandising son:
- Estimular el deseo de compra en el consumidor.
- Mejorar los niveles de venta del local o la marca.
- Establecer campafias publicitarias para aumentar la promocion y publicidad

activa.



- Generar mayor atraccion y fidelidad del publico objetivo.

- Crear la vitalidad de los productos en el medio.

- Incrementar la rotacion de la mercaderia, aumentando la rentabilidad y
comercializacion.

- Ubicar estratégicamente la mercaderia para estimular la atencién del consumidor.

- Generar un foco de atencion en cada rincon del local de acuerdo a los diferentes
intereses.

Sobre lo antes descrito, se toma como referencia el estudio de Prieto quien hace
una breve comparacion entre las propiedades y caracteristicas del Marketing y el
Merchandising que permite ver las diferencias y potenciales de cada uno (Prieto,
2010):

Tabla 1

Cuadro Comparativo tedrico Marketing vs Merchandising

Marketing

Merchandising

Es la combinacion de medios de venta
para atraer al consumidor existente.

Es el andlisis que nos permite identificar
la demanda existente para los productos y
servicios.

Consiste en el método para lograr
solventar las necesidades del consumidor
y al mismo tiempo cumplir con los
objetivos de la empresa, para supervivir en
el mercado.

Es el medio para ubicarse como el negocio
maés rentable y definir la estrategia para
hacerlo mediante la investigacion de las
necesidades del cliente.

Hace énfasis en los atributos del producto
0 servicio.

Es un componente del marketing que
integra técnicas de comercializacion y
permite hacer una mejor presentacion del
producto.

Es el conjunto de acciones que permiten al
cliente tener una mayor valoracion del
producto en el punto de venta.

Es la manera de tener la mercancia
adecuada, en el momento, cantidad y
precio oportuno.

Es el conjunto de estrategias que permite
mitigar el proceso de compra, mejorar la
movilidad y distribucion de la mercaderia
y permitir una mejor comunicacion para
lograr satisfacer al cliente en funcion de
sus necesidades iniciales.

Hacer notar las condiciones fisicas,
personales e intangibles del entorno o
lugar de venta que contribuyen en la
satisfaccion del cliente o wusuario y
estimulan la adquisicion de los productos.

Nota: Adaptado de Prieto (2010). Merchandising La seduccién en el punto de venta.
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Tabla 2

Cuadro Comparativo de los tipos de Merchadising

Tipo de Merchandising Descripcion
Merchandising Visual o de presentacion  Se refiere a como se realiza la

presentacion del producto para el cliente o
consumidor.

Merchandising de evolucién del producto  Se refiere a las técnicas que se realizan o
toman en cuenta para el punto de vida
tiene el producto en el mercado.

Merchandising de seduccion Se refiere al desarrollo del ambiente para
generar un entorno de satisfaccién en el
entorno para que el cliente se anime a
realizar la compra, lo cual incorpora
diversos aspectos del entorno inmediato.

Merchandising exterior Se refiere a la exposicién general de los
productos como en los escaparates,
haciendo especial énfasis en la publicidad.

Merchandising estratégico o de gestion Se identifica en relacion a los estudios de
mercado que se toman en cuenta para las
ventas en relacion a las tomas de
decisiones sobre la rotacion de productos,
precios y otros elementos que permitan

desarrollar efectivamente la venta.

Nota: Adaptado de Prieto (2010). Merchandising La seduccidn en el punto de venta.

1.2.3. SATISFACCION DEL USUARIO FINAL

Lavado y Leal (1998) lo define como un estado psicoldgico como resultado de un

proceso de consumo; en el cual el consumidor tiene una respuesta hacia ese consumo.

Evans y William (2008) afirman que existen diferentes definiciones de calidad, segun
distintas perspectivas; sin embargo, afirman que la definicion mas sencilla, pero al mismo
tiempo poderosa es que la calidad comprende satisfacer o exceder las expectativas de los
clientes; siendo la calidad un concepto intimamente ligado con la satisfaccion del cliente.

Asi mismo, plantean que, para crear clientes leales, se tiene que crear clientes satisfechos.
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Bajo el enfoque de Paredes et al. (2019) la satisfaccion de los usuarios o
consumidores es definida como el grado en que se atienden o no las expectativas de los
consumidores o usuarios. Las expectativas comunmente estan ligadas a factores

subjetivos relacionados con los juicios de las personas que reciben el servicio.

Por su parte, Lovelock y Wirtz (2009) manifiestan que la calidad de un servicio o
producto se ve reflejada en la satisfaccion maxima de un usuario; esto se da cuando el
servicio o producto satisface los deseos y las necesidades de los usuarios. Lovelock y
Wirtz (2009) postulan que, la satisfaccion del cliente dependera de cinco dimensiones
generales, tales como la tangibilidad, la confiabilidad, la respuesta, la certidumbre y la
empatia.

A su vez, Fischer y Espejo (2011) sostienen que la satisfaccion de los usuarios
comprende la creacion de satisfactores que atiendan las necesidades, deseos y

expectativas de los mimos.

Lamb et al. (2011) afirman que la calidad de un servicio es mas dificil de definir
y de medir que de los bienes tangibles. Lamb et al afirman ello; ya que la satisfaccion del
usuario esta ligada a la combinacidn de cinco componentes, los cuales son: Confiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad.

Para satisfacer a un cliente, toda compaiiia tiene que tener en cuenta los deseos y
necesidades de los usuarios o consumidores; y utilizar estos datos para obtener una
ventaja competitiva. Asi mismo, Evans y William (2008), identifican ciertas dimensiones
que estan relacionadas a la satisfaccion del cliente, y estan ligadas a los productos, tales

como:

Desempefio: Las principales caracteristicas operativas de un producto, es decir, si el
producto logra su cometido. Ejemplo: todo auto debe tener caracteristicas como

aceleracion, direccion, manejo, etc.

Atributos extravagantes: Son caracteristicas adicionales que diferencian un producto de

otro. Ejm. Un auto con camara trasera, para facilitar el proceso de estacionamiento.

Confiabilidad: Probabilidad del producto de sobrevivir a las condiciones de uso

establecidas. Ejm. La capacidad de un auto de encender en los dias frios.

Cumplimiento: Grado en que las caracteristicas fisicas y de desempefio cumplen con las

normas preestablecidas.
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Durabilidad: Cantidad de uso que obtiene un producto antes de que se deteriore

fisicamente o hasta que sea preferible reemplazarlo.
Estética: La forma en que un producto se ve, se siente, suena, huele o el sabor del mismo.

En el caso del presente estudio, el foco de interés se basa en la satisfaccion del

usuario final del producto, es decir, el huésped del hotel que hace uso del jabén.

1.3. INFORMACION DE LA EMPRESA

Actualmente ya se ha obviado que al entrar en la habitacion que se ha asignado en
los establecimientos de hospedajes se encuentran productos de acogida. Su nimero y
calidad son indicadores del nivel de servicio del establecimiento. No necesariamente
estan alineados con el precio de la pernoctacién, sino mas bien con la vocacion de la
direccion de poner atencién en los detalles que hacen que la estancia sea una experiencia

Premium o una pesadilla.

Jabones hoteleros Don Isaac fue inscrita en SUNAT desde el 17 de setiembre del
afio 2012 con RUC: 10229931810.

Los jabones artesanales que fabrica la empresa son de excelente calidad y retne

las siguientes propiedades y caracteristicas:

1. Puede competir con los mejores jabones de tocador existentes en cualquier
mercado del mundo.

El color de la pasta obtenida es blanco marfil, de aspecto muy fino.

Es neutro, por lo cual no afecta a la piel mas delicada.

Es ligero, cualidad que valora en extremo.

Es muy espumoso y de gran poder detergente.

o g ~ wD

El perfume segun férmula resulta agradable a la mayor parte de los
consumidores.
7. No obstante, todas estas buenas cualidades, es un jabon que se obtiene a precio

razonable.
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Figura 1

Diagrama historico de la empresa “Jabones Don Isaac”

Setiembre 2012 MEM)  Idea de negocio
(fabrica de jabones para hoteles)

Octubre 2012:> Montaje electrico

noviembre 2012 |:> Compra y equipamiento

febrero 2013 |:’>Cum|:ura de la empaquetadora

automatica

Julio 2013 |:’>ﬁmpliacidndela (J

Fabrica (Almacén) —‘

mayo 2014 I::> Renovacién de inmuebles

{Mesas, Balanzas, Etc.)

i

Nota: Elaboracién Propia

En este proceso de constitucion de la empresa, hubo muchas dificultades, como el
engorroso registro en la DIGEMID, ya que lograr el registro es muy complicado y selecto,

se pudo obtener el registro recién el 24 de noviembre del 2012 hasta el dia de hoy.

En febrero del afio 2013 se logro obtener un capital de trabajo que permitio
adquirir una empaquetadora automatica; esto fue muy beneficioso para la empresa ya que

con esta empaquetadora se pudo completar una linea de produccion al 100%.
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La empresa inicio trabajo con proveedores de materia primay aromas que no eran
los adecuados, por ello en el mes de enero del afio 2014 se logr6é contactar con el
proveedor “QUIMICA SUIZA”, una de las empresas mas reconocidas del pais en el
sector FRAGANCIAS; y gracias a esta alianza “Jabones Don Isaac” pudo elaborar y
distribuir un producto de mejor calidad para toda la cartera de clientes que esta empresa

poseia.

Figura 2

Merchandising que ofrece “Jabones Don Isaac”

NOTEL ANGEL Hosral Maskos

Nota: Elaboracion Propia

En la actualidad es la Unica empresa que fabrica y distribuye jabones tipo empaste
para establecimiento de hospedaje en la region Huénuco, con una red de vendedores
estable y que cuenta con pagina web en la red social de FACEBOOK como
“MERCHADISING JABONES PERU” desde el 2012.

Respecto a ello, una de las condiciones que destaca la empresa no radica s6lo en
su presentacion, sino en que es una empresa lider en distribucion de jabones para tocador
en hoteles, posadas, albergues en la zona que permiten cumplir con las necesidades e
intereses de los clientes, donde destaca la presentacion y la calidad que representa a cada
hospedaje; evidencia de ello se muestra no sélo en la presentacion de cada hospedaje,
sino la personalizacion de la misma con los datos individualizados, que se caracteriza por
ser un recuerdo para el usuario final o huésped del hospedaje correspondiente, lo cual
motiva a que parte de su interés por la calidad del servicio hotelero también aumente asi

como la practicidad del empaque para su uso inmediato.
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En el afio 2013 la empresa elabord un estudio de mercado sobre sobre el consumo
y preferencias de los administradores de establecimientos de hospedaje de la ciudad de
Tingo Maria con respecto a la compra de jabones hoteleros segun la presentacion de los
mismos se obtuvo los siguientes resultados de acuerdo a la tabla 3 donde se enuncian los
tipos de establecimiento y hospedaje y la figura 3 donde se indican los tipos de

presentaciones que usualmente son solicitadas por los hospedajes.

Tabla 3

Clasificacion y/o categorizacién de establecimientos de hospedaje

Clase Categoria
1. Hotel Una a cinco estrellas
2. Apart-Hotel Tres a cinco estrellas
3. Hostal Una a tres estrellas
4. Albergue

Nota: Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR. Reglamento de Establecimientos de Hospedaje (2015)

La clasificacion descrita en la tabla 3 se basa en la identificacion de las normas
como el la modificacion del Reglamento de Establecimiento de Hospedaje aprobado por
el Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR y el Reglamento de la Ley N° 28868, Ley
Facultativa para las infracciones del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en
materia de prestacion de servicios turisticos, donde especifica la clasificacion antes
sefialada y las sanciones determinadas descritas bajo el Decreto Supremo N° 007-2007-
MINCETUR.

Figura 3

Cuadro de distribucién de los administradores de hoteles y/o hostales segln la presentacion del
jabén de Tingo Maria — octubre, 2023

19%
46% m Suelto

a Bolsita
m Cajita

Nota: Estudio de mercado de la empresa “Jabones Don Isaac”.
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Lo referido en la figura 3 se fundamenta por el ultimo estudio de mercado que
hizo el area administrativa de la empresa “Jabones Don Isaac” en Tingo Maria, donde se
puede apreciar que del total de administradores y/o duefios de hoteles que fueron parte de
esta investigacion, un 46% prefiere jabones hoteleros sueltos, un 35% lo prefiere en
bolsita y el 19% en cajita.

La empresa cuenta con materia prima de calidad y alianzas estratégicas con
proveedores reconocidos para la realizacion de productos para el sector de la hospitalidad,
por lo que ofrecen jabones y empaques de distintos colores, tamafos, formas,
presentaciones y propiedades segun sea la necesidad del cliente, es asi como se agregan
tres elementos adicionales: personal, procesos y presentaciones, siendo estos aplicados,
mayormente en los establecimientos de hospedaje. Sin embargo, el futuro de este sector
va a depender fundamentalmente de la evolucion de los habitos de consumo y de la
capacidad de adaptacion de las empresas turisticas que deben orientarse a la prestacion
de servicios basados en la calidad y en la satisfaccion del usuario final.

1.4. DEFINICIONES CONCEPTUALES
1. MERCHANDISING

Técnicas comerciales que mejoran la presentacion del producto, impulsando la

compra de éste (Nufiez, 2009).
2. SATISFACCION DEL USUARIO FINAL

Cumplimiento de las expectativas y las necesidades del cliente, a través de un
producto (Lavado y Leal, 1998).

3. PACKAGING

Son los atributos ligados al envase; que deben ser optimizados con la finalidad de que

el producto llegue al consumidor en las mejores condiciones (Nufiez, 2009).

~

4. IMAGEN DE LA COMPANIA

Imagen proyectada por la compafiia, tanto de manera interna, como de manera externa
(Nufiez, 2009).

5. PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTAS

Publicidad ligada a un producto, en el lugar en el que confieren los consumidores
finales, y los vendedores del mismo (Nufiez, 2009).
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CAPITULO I1: HIPOTESIS Y VARIABLES
2.1. HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion entre el merchandising de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion
del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa,

Huéanuco.

2.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

1. Existe relacion entre el disefio del packaging de jabones hoteleros Don Isaac
y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huanuco

2. Existe relacion entre la imagen de jabones hoteleros Don lsaac y la
satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito
de Rupa-Rupa, Huanuco.

3. Existe relacién entre la publicidad en el punto de ventas de jabones hoteleros
Don lIsaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de
Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.



2.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 4

Operacionalizacion de Variables
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VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES  INDICADORES ITEMS ESCALA DE

CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Merchandising Método de promocién de un  Se evalué mediante el analisis Packaging - Disefio agradable lal? Escala Ordinal

producto, considerando sus de la percepcion del usuario - Producto Identificable

caracteristicas, y el final en funcion de las técnicas  Imagen - Logotipoorétulodela 3al4 1= Muy en

ambiente en el que se comerciales que emplea la empresa desacuerdo, 2= En

comercializa, para hacerlo empresa de Jabones “Don — — desacuerdo, 3= Ni de

més atractivo e impulsar lIsaac” que motivan la Publicidadenel - Exhibicion del 5al6 acuerdo  ni  en

comportamientos de adquisicién del producto por Punto de ventas producto Desacuerdo, 4= De

compra para satisfacer las parte del hospedaje para acuerdo, 5=

necesidades del usuario satisfacer el consumo por Totalmente de

final (NUfez, 2009, p.7). parte del huésped o usuario acuerdo

final al momento de su
estancia.
1 = Muy

Satisfaccion Estado psicoldgico como Se evalud mediante el Desempefio - El producto tiene las 1 insatisfecho, 2 =
del usuario resultado de un proceso de cumplimiento de las caracteristicas basicas Poco insatisfecho, 3
final consumo; en el cual el expectativas personales del esperadas. = Algo satisfecho, 4

consumidor o usuario del usuario final (huéspedes) con Confiabilidad - Producto ideal paraun 2 — Satisfecho. 5 =

producto desarrolla una respecto al uso de los jabones clima calido. M . ’

s « ” . — uy satisfecho.

respuesta positiva 0 “Don Isaac”, a través de las Cumplimiento - Cumple con las normas 3

negativa hacia el producto caracteristicas y atributos del sanitarias vigentes.

consumido (Lavado y Leal, producto durante su estadiaen Durabilidad - El producto es 4

1998). los hospedajes que visitaron. duradero.

Estética - El color es agradable. 5al7

La textura es agradable.
El olor es agradable.

Nota: Elaboracion Propia



2.4. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tabla 5

Matriz de Consistencia

18

VARIABLES -
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
E
INDICADORES
Problema general: Objetivo general: Hipétesis general: Variable 1: Tipo de investigacion:

¢Existe relacion entre el merchandising
de jabones hoteleros Don lIsaac y la
satisfaccion del usuario final en los
establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huanuco?

Determinar la relacion entre el
merchandising de jabones hoteleros
Don Isaac y la satisfaccion del usuario
final en los establecimientos de
Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa,
Huénuco.

Existe relacién entre el
merchandising de jabones hoteleros
Don lsaac y la satisfaccion del
usuario final en los establecimientos
de Hospedaje del distrito de Rupa-
Rupa, Huanuco.

Problemas especificos:

+ (Existe relacion entre el disefio del
packaging de jabones hoteleros Don
Isaac y la satisfaccion del usuario final
en los establecimientos de Hospedaje
del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco?

+ ;Existe relacion entre la imagen de
jabones hoteleros Don lIsaac y la
satisfaccion del usuario final en los
establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huanuco?

« ; Existe relacién entre la publicidad en
el punto de ventas de jabones hoteleros
Don Isaac y la satisfaccion del usuario
final en los establecimientos de
Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa,
Huénuco?

Objetivos especificos:

* Determinar la relacién entre el
disefio del packaging de jabones
hoteleros Don Isaac y la satisfaccion
del usuario  final  en los
establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.

e Determinar la relacion entre la
imagen de jabones hoteleros Don
Isaac y la satisfaccion del usuario final
en los establecimientos de Hospedaje
del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.
¢ Determinar la relaciéon entre la
publicidad en el punto de ventas de
jabones hoteleros Don lsaac y la
satisfaccion del usuario final en los
establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.

Hipétesis especificas:

« Existe relacion entre el disefio del
packaging de jabones hoteleros Don
Isaac y la satisfaccion del usuario
final en los establecimientos de
Hospedaje del distrito de Rupa-
Rupa, Huanuco.

« Existe relacién entre la imagen de
jabones hoteleros Don lsaac y la
satisfaccion del usuario final en los
establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huéanuco

« Existe relacion entre la publicidad
en el punto de ventas de jabones
hoteleros Don lIsaac y |la
satisfaccion del usuario final en los
establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.

Merchandising
D1: Packaging
D2: Imagen

D3: Publicidad en
el punto de ventas

Variable 2:
Satisfaccion del
Usuario Final
D1: Desempefio
D2: Confiabilidad
D3: Cumplimiento
D4: Durabilidad.
D5: Estética

Aplicada

Disefio de investigacion:
No experimental,
transversal correlacional

Ox; = Merchandising
M = Muestra

r = Relacion entre ambas variables

Ox, = Satisfaccion del usuario final.
Poblacion (cuantificada):

141,920 usuarios finales (huésped) de jabones
hoteleros Don Isaac en los establecimientos de
Hospedaje.

Muestra:

384 usuarios finales (huésped) de jabones
hoteleros Don Isaac en los establecimientos de
Hospedaje.

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de
datos.

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Técnicas estadisticas para el procesamiento
de la informacion

SPSS v. 25; Estadistica descriptiva y
Estadistica inferencial:

Nota: Elaboracion Propia
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CAPITULO Ill1: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. TIPO DE INVESTIGACION

Valderrama (2014) sefiala que la investigacion aplicada es aquella cuya finalidad es
aplicar las teorias existentes en la realidad. Dado que en la presente investigacion se
aplicaron las teorias relacionadas al merchandising y a la satisfaccion del usuario final,
para crear un instrumento y medir dichas variables, se puede afirmar que el presente

trabajo de investigacion fue de tipo aplicado.
3.2. DISENO DE INVESTIGACION

Valderrama (2014) clasifica los disefios de la investigacion cuantitativa en dos
grupos, experimentales y no experimentales. Dentro de los disefios no experimentales,
Valderrama (2014) ubica el disefio descriptivo correlacional; el cual tiene como objetivo
describir las relaciones entre dos 0 mas variables en un momento determinado. Bajo este
concepto, el disefio del presente trabajo de investigacion fue no experimental, al no haber
manipulacion de variables, transversal, ya que los datos se recolectaron una sola vez, y

correlacional; tal como se muestra a continuacion:

Figura 4

Disefio de investigacion descriptivo correlacional

Ot
W

e
Donde: \

M: Muestra del estudio

Oz

r: relacion entre ambas variables
Oxa: Observacion de la Variable Merchandising

Ox2: Observacion de la Variable Satisfaccion del Usuario Final
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3.3. POBLACION Y MUESTRA
3.3.1. POBLACION

Valderrama (2014) afirma que la poblacién es el conjunto finito o infinito de
elementos, seres 0 cosas que tienen caracteristicas en comun; y que, dichas caracteristicas
son susceptibles a ser medidas. Asi mismo, para la presente investigacion, La poblacion
estd conformada por 141,920 turistas que llegaron al Parque Nacional de Tingo Maria
hasta finales del afio 2022 segun estadisticas del MINCETUR y se alojaron en los
establecimientos de hospedaje del distrito de Rupa-Rupa que son clientes de los jabones

hoteleros Don lIsaac.

3.3.2. MUESTRA

Subconjunto representativo de la poblacién. Es representativo, ya que refleja
fielmente las caracteristicas de la poblacién; haciendo que, debido a esta
representatividad, los resultados obtenidos de la muestra, sean susceptibles a
generalizarse (Valderrama, 2014).

Dentro de la presente investigacion, se utilizé un muestreo aleatorio simple para
muestras infinitas ya que es posible trabajar con una muestra promedio de 384 huéspedes
(usuarios finales) que se alojaron en los establecimientos de hospedaje del distrito de
Rupa-Rupa en el 2022, que son clientes de los jabones hoteleros Don Isaac y de esta
manera favorecer su completo analisis al seleccionar a los sujetos que se estima que
puedan facilitar la informacion necesaria.

Dentro del marco muestral se utilizé un muestreo probabilistico aleatorio simple

basado en la siguiente formula para muestras infinitas:

Zi*p*q
o2

Donde:

n= Tamafo de muestra buscado

Z= Parametro estadistico que depende del nivel de confianza (1.960%)
e= Error de estimacién maximo aceptado (5%)

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito) (50%)
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g= (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50%)

3.4. TECNICAS DE RECOLECCION Y PROCESAMIENTO DE DATOS
3.4.1. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas de recoleccion de datos son los procedimientos llevados a cabo por
el investigador que le permitirdn reunir datos con un propdsito especifico (Valderrama,
2014). Para el presente trabajo de investigacion se empled la técnica de la encuesta
mediante el uso de cuestionarios de Google Forms para lograr un mayor alcance dirigido
a los participantes de estudio quienes dejan sus datos al momento del registro en el
hospedaje, tanto para quienes se registran de manera virtual como quienes lo hacen de

manera presencial.
3.4.2. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Son los medios materiales que emplea el investigador para recoger y almacenar la
informacién (Valderrama, 2014). En el presente trabajo se utilizé6 un cuestionario
adaptado al formato digital de Google Forms para recoger la informacion de las variables
merchandising, y satisfaccion del usuario final efectuadas a los huéspedes alojados en el
distrito para el 2022. Asi mismo, este instrumento pasé por un proceso de validez y
confiabilidad antes de su aplicacidén, mismo que se observa en el Anexo 4, debido a que
dicho cuestionario consistié en creacion del propio autor, donde se empled a través del
uso de cuestionario de Google mediante el registro de correo electrénico de los huéspedes
de distintos alojamientos del distrito.

- Validez del Instrumento: La validez del instrumento fue de contenido, apelando
al juicio de expertos, realizado por 4 profesionales con amplia experiencia y
reconocimiento laboral.
Tabla 6

Validacion de expertos

Nombres y Apellidos Grado de Instruccion/ Especialidad
Victor Chacon Lopez Dr. Administracion
Nebenka Caro Potokar Mag. Gestion Publica
Miguel Angulo Cardenas Dr. Administracion

Walter Eduardo Mucha Huaman Mag. Administracion
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- Confiabilidad: Se realizo la confiabilidad aplicando el alfa de Cronbach, dado que
el instrumento utiliza una escala tipo Likert; misma que arrojo los siguientes
resultados (soportados en el anexo 3):

Tabla 7

Fiabilidad de instrumento para variable Merchandising

Alfa de Cronbach Nro. de elementos
725 6 items

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 8

Fiabilidad de instrumento para variable Satisfaccion del usuario final

Alfa de Cronbach Nro. de elementos
,822 7 items
Nota: Elaboracion propia
Tabla 9
Fiabilidad de instrumento para ambas variables
Alfa de Cronbach Nro. de elementos
714 13 items

Nota: Elaboracion propia

Valores que fueron contrastados con la tabla 10 de los niveles de
confiabilidad, donde se concluy6 que existe una correlacién positiva considerable
para el cuestionario y los items correspondientes a cada una de las variables de

estudio.



Tabla 10
Niveles de Confiabilidad

r Tipos de correlacion de variables
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna de las variables
+0.10 Correlacién positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al. (2010)

3.5. TECNICAS ESTADISTICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA

INFORMACION

Las técnicas estadisticas que fueron utilizadas en el presente trabajo de
investigacion, fueron la estadistica descriptiva y la estadistica inferencial. La estadistica
descriptiva se utilizd para realizar tablas de frecuencias y graficos; mientras que, la

estadistica inferencial se utiliz6 para realizar la prueba de normalidad, y la prueba de

hipotesis respectiva.

3.6. PROCEDIMIENTOS ESTADISTICOS

Los Procedimientos estadisticos se llevaron a cabo fueron:

- Confiabilidad del instrumento a través del alfa de Cronbach.

- Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov.

- Pruebas de hipotesis utilizando el coeficiente de Rho de Spearman.

23
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Dichos procedimientos y seleccion de prueba de hipétesis se llevaron a cabo
tomando en consideracion tanto el nimero de la muestra seleccionado, por lo cual amerita
el uso de la prueba de Kolmogorov- Smirnov para muestras superiores a 50 individuos;
y, debido al anélisis de datos y la finalidad del estudio como correlacional, se identifico
como mas apropiado el coeficiente de Rho de Spearman, debido a que la misma permite
medir el nivel de correspondencia mutua que existe entre las variables de estudio
(\Valderrama, 2014).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. DATOS SOCIODEMOGRAFICOS
41.1. SEXO

En cuanto a los resultados de los datos sociodemogréficos evaluados en el presente
estudio, se observé en la figura 5 que en un 54.17% de los participantes, se identificaron

con el sexo femenino, mientras que un 45.83% se identificaron con el sexo masculino.

Figura 5

Representacion grafica del sexo de los participantes

54.17%

56.00
54.00
52.00
50.00

45.83%

48.00

Frecuencia

46.00
44.00

40.00
Masculino Femenino

Cadigo

Nota: Elaboracién Propia
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4.1.2. EDAD

En la figura 6 se pudo observar que, para los rangos de edad evaluados, un 43.23%
(166) de los participantes se encuentran entre los 31 y los 45 afios de edad, un 28.65%
(110) se encuentra entre los 46 a mas, mientras que en un 28.13% (108) se encuentra entre
los 18 y 30 afios de edad.

Figura 6

Representacion gréafica de la edad de los participantes
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18a30 3la4s 46 a mas
Caodigo

Nota: Elaboracién Propia
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4.1.3. TIPO DE ALOJAMIENTO

En la figura 7 se pudo evidenciar que un 47.66% (183) de los participantes se alojo
en posada, un 26.30% (101) se alojo en hostales, un 19.53% (75) se alojo en hoteles de 3
estrellas a mas en la region, mientras que un 6.51% (25) se alojo en albergues.

Figura 7

Representacion gréafica del tipo de alojamiento al cual acudieron los participantes

50 47.66%
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40
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30 26.30%
25
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Frecuencia
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25
Hotel (3 a méas Hostal Posada Albergue

estrellas)
Cadigo

Nota: Elaboracién Propia
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4.1.4. MOTIVO DE VIAJE

Sobre el motivo de viaje, en un 52.08% (200) fueron de viaje por turismo, mientras

que un 47.92% (184) viajo por motivos de trabajo.

Figura 8

Representacion grafica del motivo del viaje que motivo a los participantes a hospedarse
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Nota: Elaboracion Propia
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4.2. MERCHANDISING

En cuanto a los resultados estadisticos de la variable merchandising, se pudo
evidenciar que en la tabla 11 sobre el analisis estadistico descriptivo de las dimensiones
del merchandising, la menor relevancia se demostro en el Packaging, con una media de
8.01 en relacion a la Imagen y la Publicidad en ventas que ambas tuvieron una media de
8.57; lo que evidencia la importancia de trabajar un poco mas en el Packaging de los
jabones para motivar la satisfaccion del usuario final, misma que se evidencia en la Figura

9 a continuacion.

Tabla 11

Anélisis estadistico- descriptivo de las dimensiones del Merchandising

. . Publicidad en

Estadistica Packaging  Imagen Punto de Venta
Media 8.01 8.57 8.57
Mediana 8 9 9
Moda 9 9 10
Desviacion
Estandar 1.80 1.38 0.95
Rango 8 7 4
Minimo 2 3 1
Maximo 10 10
Coef. Variacion 0.22 0.16 0.11

Nota: Elaboracién Propia

Figura 9

Analisis estadistico del Merchandising

8.60
8.50
8.40
8.30
8.20
8.10
8.00
7.90
7.80
7.70

Valor de escalas

Packaging Imagen Publicidad en Punto
de Venta

Dimensiones

Nota: Elaboracion propia
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De lo que se muestra en la figura 10, es posible afirmar que el 11.02% (254) de
los encuestados perciben un merchandising regular, asi mismo, el 30.21% (696) de los
encuestados afirman estar de acuerdo con gue existe un merchandising bueno por parte
de los jabones Don Isaac. Por otra parte, un 51.56% (1188) sostienen estar totalmente de
acuerdo con el merchandising de la empresa Don Isaac; destacando que sélo un 7.21%

(166) esta en desacuerdo o muy desacuerdo con el merchandising.

Figura 10

Niveles de Merchandising segun la percepcion del usuario final de jabones hoteleros Don Isaac

60.00
5 0,
50.00
40.00
.g 30,219
c
$ 30.00
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T
20.00
1 0,
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Muy en En desacuerdo  Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Cadigo

Nota: Elaboracién Propia
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4.2.1. PACKAGING

Por otra parte, se muestra en la figura 11, es posible afirmar que el 15.76% (121)
de los encuestados no estan ni en acuerdo ni en desacuerdo con el concepto de que el
disefio del jabon es agradable, asi mismo, el 32.81% (252) de los encuestados afirman
que estan de acuerdo con que estos jabones Don Isaac se diferencian del resto de jabones
hoteleros respecto al empaque y el disefio agradable. Un porcentaje considerable de
encuestados, es decir, un 41.54% (319) sostuvieron estar totalmente de acuerdo que el
packaging de la empresa Don Isaac es muy bueno. Cabe destacar que solo un 9.90% (76)
percibe un nivel de packaging malo o muy malo; esto refleja el compromiso de la empresa
en brindar jabones hoteleros con disefios agradables para los huéspedes siendo aceptados

por la mayoria de los mismos.

Figura 11

Niveles de Packaging segun la percepcion del usuario final de jabones hoteleros Don
Isaac
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo
Cadigo

Nota: Elaboracién Propia
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4.2.2. IMAGEN

Al observar la figura 12 es posible afirmar que el 52.99% (407) de los encuestados,
es decir, la mayoria, esta totalmente de acuerdo con la imagen de los jabones hoteleros
Don Isaac, ya la empresa Don Isaac se diferencia del resto de jabones hoteleros del
mercado por personalizar para cada establecimiento de hospedaje una imagen, ya sea a
través de un troguelado en el jabon o en el empaqgue primario o secundario, por otra parte
un 31.12% (239) de los clientes; sostienen estar de acuerdo con que la imagen de la
compafiia es buena; y solo un 9.38% (72) manifiestan no estar ni en acuerdo ni en
desacuerdo con la imagen de los jabones. Cabe destacar también que sélo un 6.51% (50)
de los encuestados menciond estar en desacuerdo 0 muy en desacuerdo con el concepto

de imagen de la compaiiia.

Figura 12

Niveles de Imagen segln la percepcion del usuario final de jabones hoteleros Don Isaac
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Nota: Elaboracién Propia



33

4.2.3. PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTAS

Los datos mostrados en la figura 13 hacen posible aseverar que el 60.16% (462)
de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo con la publicidad de los jabones
hoteleros don lIsaac en el punto de ventas respecto a la exhibicion del jabdn en la
habitacion del establecimiento de hospedaje, por lo que el usuario final (huésped) puede
encontrar rapidamente el jabon hotelero en la habitacion ya que forma parte de la
decoracion de la habitacion; el 26.69% (205) de los encuestados sélo estuvo de acuerdo
con que la publicidad en el punto de ventas solamente tenia un nivel bueno; y el 7.94%
(61) de los encuestados no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con la publicidad
empleada en el punto de ventas. Aproximadamente un 5.21% (40) estuvo en desacuerdo

0 muy en desacuerdo con el tipo de publicidad en el punto de ventas de la compafiia.

Figura 13

Niveles de Publicidad en el Punto de Ventas segun la percepcion del usuario final de
jabones hoteleros Don Isaac

70.00
60,169
60.00
50.00
o]
2 40.00
[<5]
3 26,699
L 30.00
L
20.00
7. 0,
10.00 l'iioi 3.%0 &
0.00
Muy en En desacuerdo  Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
Cadigo
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En cuanto a los resultados estadisticos de la variable satisfaccion del usuario final,

se pudo evidenciar que en la tabla 12 sobre el analisis estadistico descriptivo de las

dimensiones de la satisfaccion del usuario final, la menor relevancia se demostro en el

Desempefio, con una media de 4.07 en relacion a las deméas dimensiones, donde la

durabilidad tuvo una media de 4,26 siendo el segundo valor mas alto y finalmente la

estética con una media de 12,74; lo que evidencia la importancia de trabajar un poco mas

en el Desempefio, confiabilidad y cumplimiento de los jabones para motivar la

satisfaccion del usuario final, misma que se evidencia en la Figura 14 a continuacion.

Tabla 12

Anélisis estadistico- descriptivo de las dimensiones de la Satisfaccion del usuario final

Estadistica  Desempefio Confiabilidad Cumplimiento Durabilidad Estética
Media 4.07 4.13 4.17 4.26 12.74
Mediana 4 4 4 4 13
Moda 5 5 5 5 14
Desviacion
Estandar 0.89 1.01 0.95 0.90 2.00
Rango 4 4 4 10
Minimo 1 1 1 1 5
Méaximo 5 5 15
Coef. Variacion 0.22 0.25 0.23 0.21 0.16

Nota: Elaboracion Propia

Figura 14

Analisis estadistico de la Satisfaccion del usuario final
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Dentro del conteo de respuestas en base a las dimensiones que conforman la
variable Satisfaccion del usuario final, un total de 47.53% (1277) encuestados
manifestaron estar muy satisfechos frente al uso de los jabones don Isaac; frente a un
31.89% (857) que perciben que los productos que se les ofertan cumplen de buena
manera con sus expectativas. Ademas, el 15.30% (411) de los participantes del estudio
afirmaron estar algo satisfechos con respecto al producto; sin embargo, un 5.29% (142)
de los encuestados demostraron estar insatisfechos con el producto. Todas las

afirmaciones realizadas toman como referencia a la figura 15.

Figura 15

Niveles de Satisfaccion segun la percepcion del usuario final de jabones hoteleros Don
Isaac
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Nota: Elaboracién Propia
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4.3.1. DESEMPENO

Los resultados que muestra la figura 16 con respecto al desempefio de los jabones,
segun la percepcion de los clientes son alentadores; pues; si bien es cierto, un 36.72%
(141) de los entrevistados demostraron estar satisfechos con el desempefio del producto
(jabon hotelero) que cumple con la funcién de contribuir a la higiene personal del
huésped; éstos superan por mucho al 22.40% (86) quienes demostraron estar algo
satisfechos con el desempefio del producto. Asi mismo, un porcentaje considerable; es
decir, un 37.50% (144) de los entrevistados se mostraron muy satisfechos con el
desempefio del producto; sin embargo, un 3.39% (13) de los huéspedes demostraron estar
poco satisfechos y muy insatisfechos con el desempefio del producto.

Figura 16

Niveles de Desempefio segun la percepcién del usuario final de jabones hoteleros Don
Isaac
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Nota: Elaboracién Propia
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4.3.2. CONFIABILIDAD

Por otra parte, la figura 17 hace posible afirmar que el 45.83% (176) de los
encuestados estuvieron muy satisfechos con la confiabilidad en el producto (jabén
hotelero); asi mismo, un 30.73% (118) de los encuestados aseveraron sentirse satisfechos
con la confiabilidad del producto, esto se debe a que los jabones hoteleros Don Isaac
mantienen su textura, a pesar del clima calido de la zona. Unicamente el 16.93% (65) de
los encuestados se sintié algo satisfecho con la confiabilidad del producto; mientras que
un 6.51% (25) percibi6 un nivel de poca o mucha insatisfaccidn sobre la confiabilidad del

producto.

Figura 17

Niveles de Confiabilidad segun la percepcion del usuario final de jabones hoteleros Don Isaac
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Nota: Elaboracién Propia
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4.3.3. CUMPLIMIENTO

Los resultados referentes a la figura 18 son alentadores; ya que el 45.05% (173)
de los encuestados; es decir, la mayoria de ellos, demostraron estar muy satisfechos con
el cumplimiento ligado a los jabones Don Isaac, esto debido a que la empresa jabonera
cuenta con los registros sanitarios para poder producir y comercializar dicho producto.
Ademas, el 34.64% (133) de los clientes estuvieron satisfechos con el cumplimiento del
producto. Un 14.32% (55) de los encuestados demostrd estar algo satisfecho con el
cumplimiento por del producto. Por otro lado, un 5.99% (23) de los encuestados demostro

estar poco o muy insatisfecho con el nivel de cumplimiento.

Figura 18

Niveles de Cumplimiento segln la percepcion del usuario final de jabones hoteleros Don
Isaac
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Nota: Elaboracién Propia
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4.3.4. DURABILIDAD

Respecto de la figura 19, se puede referir que el 48.96% (188) de los huéspedes
estuvieron muy satisfechos con la durabilidad de los jabones don lIsaac; lo cual es un
porcentaje muy alentador para la unidad de estudio, esto sucede porque la durabilidad
esta estrechamente ligado a la humedad del jabén, es decir que mientras menos humedad
mayor durabilidad; pues solo el 33.33% (128) de los clientes manifestaron estar
satisfechos con la durabilidad del producto. Ademas, un 13.80% (53) de los sujetos que
conformaron la muestra afirmaron estar algo satisfechos con la durabilidad del producto
porque los niveles de humedad del jub6n son bajos. S6lo un 3.91% (15) presentaron estar

poco o muy insatisfechos con la durabilidad.

Figura 19

Niveles de Durabilidad segtn la percepcién del usuario final de jabones hoteleros Don Isaac
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4.35. ESTETICA

Tomando como base lo mostrado en la figura 20, es menester afirmar que el
51.78% (596) de los encuestados en base a los items que conforman la dimension de
estética, perciben mucha satisfaccion sobre la estética de los jabones hoteleros respecto
al color, textura y olor; ademas, el 29.28% (337) perciben un buen nivel de satisfaccion
sobre la estética del producto, ya que la empresa emplea materia prima de la mas alta
calidad (grasas vegetales y fragancias de alta calidad); y solo un 13.21% (152) manifesto
estar algo satisfecho. Mientras que un 5.73% (66) sostuvo estar poco 0 muy insatisfecho

con la estética del producto.

Figura 20

Niveles de Estética segln la percepcion del usuario final de jabones hoteleros Don Isaac
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Nota: Elaboracién Propia
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Hipotesis Nula: Los datos correspondientes a la variable merchandising y a la variable

satisfaccion del usuario final siguen una distribucién normal.

Hipdtesis Alterna: Los datos correspondientes a la variable merchandising y a la variable

satisfaccion del usuario final no siguen una distribucion normal.

Tabla 13

Prueba de Normalidad de los datos de las variables de estudio

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Merchandising 274 384 ,000
Satisfaccion del 291 384 ,000

usuario final

Nota: Elaboracion Propia

Estadistico de prueba: Prueba de Kolmogorov Smirnov, aplicable a muestras mayores

a 50.

p-valor: 0.000

Toma de decision: Se acepta la hipotesis alterna y se niega la nula. Es decir, es posible

afirmar que los datos correspondientes a la variable merchandising y a la variable

satisfaccion del usuario final no siguen una distribucion normal (p-valor < 0.05).

Después de verificar que ninguna de las variables sigue una distribucion normal; se toma

la decisién de utilizar pruebas no paramétricas para realizar las respectivas pruebas de

hipotesis.
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4.4. PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

Hipotesis Nula: No existe relacion significativa entre el merchandising de jabones
hoteleros Don lsaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de

Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco

Hipotesis Alterna: Existe relacion significativa entre el merchandising de jabones
hoteleros Don lsaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de
Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Hu&nuco.

Tabla 14

Prueba de Hipdtesis General

Correlaciones

Satisfaccion del

Usuario Final
Coeficiente de correlacion 480™
Rho de .. i .
Merchandising  Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 384

Nota: Elaboracién Propia

Figura 21

Gréfico de Dispersion de Merchandising y Satisfaccion del Usuario Final
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Estadistico de prueba: Coeficiente de Correlacion del Rho de Spearman (Rho = 0.480)
p-valor: 0.000

Toma de decision: Se acepta la hipdtesis alterna y se niega la nula. Es decir, Existe
relacion positiva media entre el merchandising de jabones hoteleros Don lIsaac y la
satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-

Rupa, Huéanuco (p-valor < 0.05).

4.5. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICAS
4.5.1. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Hipotesis Nula: No existe relacion significativa entre el disefio del packaging de jabones
hoteleros Don lsaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de

Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Hu&nuco.

Hipotesis Alterna: Existe relacion significativa entre el disefio del packaging de jabones
hoteleros Don lsaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de
Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.

Tabla 15

Prueba de Hipdtesis Especifica 1

Correlaciones

Satisfaccion del

Usuario Final
Coeficiente de correlacion 303
Rho de i s )
Spearman Packaging Sig. (bilateral) 000
P N 384

Nota: Elaboracién Propia

Estadistico de prueba: Coeficiente de Correlacion del Rho de Spearman (Rho = 0.303)
p-valor: 0.000

Toma de decision: Se acepta la hipotesis alterna y se niega la nula. Es decir, existe
relacion positiva moderada entre el disefio del packaging de jabones hoteleros Don Isaac
y la satisfaccidn del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito de

Rupa-Rupa, Huanuco (p-valor < 0.05).
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4.5.2. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Hipotesis Nula: No existe relacion significativa entre la imagen de jabones hoteleros Don
Isaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito

de Rupa-Rupa, Huédnuco.

Hipotesis Alterna: Existe relacion significativa entre la imagen de jabones hoteleros Don
Isaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito
de Rupa-Rupa, Huéanuco.

Tabla 16

Prueba de Hipdtesis Especifica 2

Correlaciones

Satisfaccion del

Usuario Final
Coeficiente de correlacion 353
Rho de i )
Spearman Imagen Sig. (bilateral) 000
P N 384

Nota: Elaboracién Propia

Estadistico de prueba: Coeficiente de Correlacion del Rho de Spearman (Rho = 0.353)
p-valor: 0.000

Toma de decision: Se acepta la hipdtesis alterna y se niega la nula. Es decir, Existe
relacion positiva moderada entre la imagen de jabones hoteleros Don Isaac y la
satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-

Rupa, Huanuco (p-valor < 0.05).
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4.5.3. PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Hipotesis Nula: No Existe relacion significativa entre la publicidad en el punto de ventas
de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos

de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.

Hipotesis Alterna: Existe relacion significativa entre la publicidad en el punto de ventas
de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos
de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco.

Tabla 17

Prueba de Hipdtesis Especifica 3

Correlaciones

Satisfaccion del

Usuario Final
Publicidad en  Coeficiente de correlacion 303
Rho de i )
Spearman el punto de Sig. (bilateral) 1000
P ventas N 384

Nota: Elaboracién Propia

Estadistico de prueba: Coeficiente de Correlacion del Rho de Spearman (Rho = 0.303)
p-valor: 0.000

Toma de decision: Se acepta la hipdtesis alterna y se niega la nula. Es decir, Existe
relacion positiva moderada entre la publicidad en el punto de ventas de jabones hoteleros
Don Isaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del
distrito de Rupa-Rupa, Huanuco (p-valor < 0.05).
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados del presente estudio muestran que el 51.56% de los usuarios finales
(huéspedes) de jabones Don Isaac entrevistados sostienen estar totalmente de acuerdo con
que el merchandising de los jabones es muy bueno; por lo que es posible afirmar que la
empresa jabones Don Isaac tiene un nivel aceptable; pero mejorable de merchandising.
Se obtuvieron resultados similares sobre las dimensiones de packaging, imagen de la
compafiia y publicidad en el punto de venta; con una percepcion en su mayoria buena,

por parte de los clientes.

Asi mismo se logré observar un muy buen nivel de satisfaccion del usuario final
ya que un 47.53% manifest6 ello; mientras que solo un 15.30% afirma que el nivel de
satisfaccion que tiene, con relacion al producto es regular. Evans y William (2008)
obtuvieron resultados similares; tales como el desempefio, confiabilidad, cumplimiento,

durabilidad y estética; planteados para el presente estudio.

En lo que respecta a los aspectos generales de la investigacion realizada y los
resultados obtenidos, se pudo constatar que, en cuanto al objetivo general de
investigacion, se demostrd que existe una relacion positiva media entre el merchandising
de los jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del usuario final, lo cual se evidencid
a traves de una correlacion identificada mediante la prueba Rho de Spearman de ,480” y
una significancia bilateral de .000, siendo menor al P valor 0,05, por lo cual se acepto la
hipétesis del estudio, destacando el hecho de que el merchandising tiene una influencia
determinada entre las condiciones de satisfaccion del usuario final sobre los jabones
hoteleros de la marca Don Isaac.

Estos resultados contrastaron con los obtenidos por Abi y Aprianti (2022), quienes
demostraron el rol del merchandising en la satisfaccion de los clientes de una cadena de
hipermercados en Indonesia, donde concluyeron que el merchandising tuvo un efecto
positivo considerable sobre la satisfaccion del cliente, lo cual se identifico mediante una
regresion estadistica; al igual que el estudio de Murga (2021) donde identifico el manejo
del merchandising en una ferreteria en Ayacucho, donde ademéas de emplear también un
cuestionario, se demostré que el merchandising tuvo una aceptacion media por parte de

los clientes y representa una susceptibilidad a las posibles mejoras.
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En lo que respecta al andlisis del objetivo especifico 1, se pudo evidenciar que
existe relacion positiva media entre el disefio del packaging de jabones hoteleros Don
Isaac y la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito
de Rupa-Rupa, Huanuco; con una Rho de 0.303 y un P valor menor a 0.05; lo que permitio
aceptar la hipétesis de la investigacion y concluir que el disefio del packaging influye

levemente en la satisfaccion del usuario final.

Estos resultados se asocian con lo encontrado por Ruiz et al. (2022) quienes
concluyeron en su estudio que el disefio de las prendas influye en un 53% en la decision
de compra del cliente, por lo que es importante tomar en cuenta las condiciones de disefio
en base al criterio, aceptacion y opiniones oportunas de los clientes para lograr un mayor
grado de satisfaccion. También se vinculan al estudio de Verastegui y Vargas (2021),
quienes aseveraron que entre las estrategias de merchandising empleadas, todos los
aspectos gque abarcan estas estrategias son esenciales y efectivos tanto para el medio
digital como fisico y comercial, ya que ello permite garantizar la fidelizacion, continuidad

y satisfaccion del cliente hacia el producto ofrecido.

En cuanto al objetivo especifico 2, se aseguré que existe una relacion positiva
media entre la imagen de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del usuario final
en los establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa, Huanuco; esto segin un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.353; y un P valor = 0.000; por lo que al ser
menor de 0.05 se acepto la hipétesis de investigacion, destacando que la imagen de los
jabones Don Isaac influyen considerablemente en la satisfaccion del usuario final sobre

el producto consumido.

El resultado tiene semejanza con el estudio de Coba y Conteras(2019); quienes
analizaron la relacion entre el merchandising visual y la satisfaccion de clientes en un
supermercado de Trujillo, donde concluyeron que efectivamente existe una relacion
moderada positiva entre las variables de estudio, destacando el hecho de que la imagen
de los productos forma parte indispensable de la decision de compra y satisfaccion del
cliente, puesto que al asociar la imagen del producto con la experiencia del mismo, se
genera un efecto de adquisicién en base a la satisfaccion o insatisfaccion previa del

cliente.
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Por otra parte, con relacion al objetivo especifico 3, se constatd que existe relacion
positiva media entre la publicidad en el punto de ventas de jabones hoteleros Don Isaac y
la satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-
Rupa, Huénuco; confirmando esta afirmacion con una rho de Spearman de 0.303 una
significancia bilateral menor al 0.05, lo que permiti6 aceptar la hipotesis de la
investigacion y determinar que la publicidad en el punto de ventas tiene determinado nivel

de influencia en la satisfaccién del usuario final.

Estos resultados se asocian a los obtenidos por Cerdefio y Garcia (2021), quienes
valoraron las estrategias del merchandising por una tienda comercial en Ecuador y el
impacto de ello en las ventas, lo cual enfatiz6 que el entorno del comercio tiene mucho
que ver con el nivel de satisfaccion y la decision de compra del usuario, puesto que no
solo es la condicion general del espacio sino de las estrategias diversas como la
publicidad, siendo esta Gltima un impacto directo en el &mbito visual del cliente lo que
puede motivar o no la decision de compray la satisfaccion del cliente respecto al comercio

y/o al mismo producto de consumo.

Las dificultades practicas limitaron el tiempo disponible para explorar esta
investigacién y controlar los cambios que se producen, reconociendo este impacto y

expresando el compromiso y la necesidad de una investigacion futura sobre el tema.
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CONCLUSIONES

1. Sobre la relacién del merchandising y la satisfaccion del usuario final como objetivo
general del estudio, se pudo percibir que claramente existe una relacion considerable
entre ambas variables, debido a que el merchandising es un elemento importante para
la satisfaccion del usuario final de los jabones hoteleros Don lIsaac en los
establecimientos de hospedaje del distrito de Rupa-Rupa Huanuco, demostrando que
existe una relacion positiva media con un Rho de Spearman de 0.480” entre ambas
variables de estudio, destacando que el merchandising se relaciona con la satisfaccion
del usuario final sobre el uso de los jabones hoteleros Don Isaac.

2. En relacién del packaging con la satisfaccion del usuario final, se evidencid que
existe una buena relacion entre ambos aspectos identificados con un Rho de 0.303”,
destacando que éste es un elemento que define el interés del usuario final sobre el
producto puesto que el disefio del packaging de jabones hoteleros Don Isaac, tiene
una relacién positiva moderada en la atencion que le brinda el usuario al uso del jabon
hotelero, por lo que el mismo tiene relacion en el nivel de satisfaccion del usuario
final.

3. Respecto a larelacion de imagen de los jabones hoteleros y la satisfaccion del usuario
final, se percibié un buen nivel de satisfaccion por parte de los encuestados, lo que
permitio demostrar que, mediante un Rho de 0.353” que existe una correlacion
positiva moderada entre ambos elementos de estudio, destacando asi que la imagen
del producto es elemental, permite el crecimiento y preferencia de la marca,
concluyendo que la imagen de jabones hoteleros Don Isaac se relaciona con la
satisfaccion del usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito de
Rupa-Rupa, Huanuco.

4. En cuanto a la publicidad en el punto de ventas y su relacion con la satisfaccion del
usuario final, se percibi6 un nivel bueno de satisfaccion por parte de los encuestados,
considerando también que existe una relacion positiva moderada de 0.303” entre la
publicidad en el punto de ventas de jabones hoteleros Don Isaac y la satisfaccion del
usuario final en los establecimientos de Hospedaje del distrito de Rupa-Rupa,
Huanuco, destacando que los elementos publicitarios estan relacionados con la

preferencia, agrado y satisfaccion del usuario final.
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RECOMENDACIONES

Establecer estrategias para incrementar la efectividad del merchandising de
manera mas adecuada y ordenada para que jabones hoteleros “Don Isaac” empresa
ubicada en el distrito de Rupa-Rupa se pueda posicionar y expandir de la mejor
manera en el mercado nacional sus productos.

Analizar el comportamiento del negocio de establecimientos de hospedajes en el
distrito de Rupa-Rupa para que la empresa jabones “Don Isaac” pueda cotizar de
manera mas acertada respecto del merchandising hotelero y llegar adecuadamente
y de forma continua al mercado objetivo y potencial ubicado en el distrito de
Rupa-Rupa.

Implementar mejores politicas de satisfaccion del usuario final, pues toda
compafiia estd inmersa en una mejora continua; y lo 6ptimo es que ningun cliente
califique al producto como malo o deficiente, ya que segun resultados respecto a
los niveles de satisfaccién segun la percepciéon del usuario final de jabones
hoteleros Don Isaac, un 15.30% de los encuestados perciben que los productos
que se les ofertan cumplen con sus expectativas parcialmente.

Proponer estrategias para mantener la estética en el producto respecto al color,
textura y olor de los jabones hoteleros “Don Isaac” ya que el 13.21% de los
usuarios finales manifiestan estar algo satisfechos debido a que existe una estética
de nivel regular

Realizar una investigacion experimental; aplicando nuevas directivas y estrategias
para una, o ambas variables, para asi contribuir con nuevas propuestas que
permitan que la empresa de jabones hoteleros “Don Isaac” siga teniendo
relevancia en la decision de compra de los administradores y/o duefios de los
establecimientos de hospedaje, esto ya que la empresa es la Unica que se dedica a

producir jabones hoteleros en el distrito de Rupa-Rupa.
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ANEXOS
ANEXO 1: OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO (CON iTEMS)
Variables Dimensiones | Indicadores Items
Merchandising | Packaging Disefio agradable 1. Eldisefio del producto es practico
Producto Identificable 2. El disefio del producto es atractivo a la vista
Imagen Logotipo o rétulo de la 3. Lapresentacion de los jabones Don Isaac tiene alguna caracteristica que le resalte
empresa entre otras marcas
4. La presentacion del producto demuestra detalle atractivo para obtener un buen
recuerdo del viaje realizado
Publicidad en el | Exhibicion del Producto. 5. ldentifica facilmente el merchandising publicitario que emplea el establecimiento de
punto de ventas hospedaje en los jabones cuando ingresa a la habitacion
6. Considera que la publicidad exhibida en el jabon a través de la merchandising es
llamativa o capta su atencion
Satisfaccion del | Desempefio El producto tiene las
Usuario Final caracteristicas basicas 1. El jabon utilizado durante su estancia cumplio sus expectativas respecto a su funcion
esperadas principal como contribuir a la higiene personal
Confiabilidad Producto ideal paraunclima |2, Entre las caracteristicas mas relevantes considera que mantiene su textura ante la
calido humedad y calidez del sector donde se localiza el hospedaje.
Cumplimiento Cumple con las normas 3. Considera que el jabdn (jabones) utilizados durante su estadia tuvieron una duracién
sanitarias vigentes prolongada en relacién a una marca comercial
Durabilidad El producto es duradero 4. Tuvo que emplear mas de un jabon para su consumo personal diario
Estética Color agradable 5. Eljabon utilizado presentaba un color y textura agradable
Textura agradable 6. El olor del jabén empleado tuvo un olor agradable para su criterio personal
Olor agradable 7. Le gener6 alguna reaccion alérgica o efecto secundario el uso del jabon de la marca

Don Isaac
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ANEXO 2: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
CUESTIONARIO SOBRE MERCHANDISING Y SATISFACCION DEL

USUARIO FINAL

A. INTRODUCCION:
Estimado(a). Dicho cuestionario se trata de un proyecto de investigacion que tiene por
finalidad obtener informacion, acerca del Merchandising y Satisfaccion del Usuario Final.

B. INDICACIONES:

Dicho cuestionario es Andnimo. Por favor, responder con la verdad.

Lea atentamente cada item. Cada uno cuenta con cinco posibles respuestas. Contestar las
preguntas marcando con un aspa “X” de acuerdo al criterio y escala correspondiente a
cada uno de los segmentos del instrumento.

1= Muy en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en Desacuerdo, 4= De
acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo

1 = Muy insatisfecho, 2 = Poco insatisfecho, 3 = Algo satisfecho, 4 = Satisfecho, 5 = Muy
satisfecho.

Edad: 18a30( )3la45( )46amas( )Sexo-M( )F( )

Tipo de alojamiento:

Hotel (3 estrellasamés) () Hostal () Posada () Albergue ()

Motivo de viaje: Trabajo () Turismo ()

Nombre del hospedaje: ........oiuiiiii i e

Clasificacion y/o categorizacion de establecimientos de hospedaje: Marca con una X

PREGUNTAS 1 2 3 4 5
Ni de
Muy en En acuerdo De Totalmen
MERCHANDISING desacuerd | | rdo ni en acuerdo te de
0 desacuer acuerdo
do

El disefio del producto es practico

El disefio del producto es atractivo a la
vista

La presentacién de los jabones Don Isaac
tiene alguna caracteristica que le resalte
entre otras marcas

La presentacion del producto demuestra
detalle atractivo para obtener un buen
recuerdo del viaje realizado




56

5. Identifica facilmente el merchandising
publicitario que emplea el
establecimiento de hospedaje en los
jabones cuando ingresa a la habitacion

6. Considera que la publicidad exhibida en

el jabon a través de la merchandising es
llamativa o capta su atencion

SATISFACCION DEL USUARIO
FINAL

Muy
insatisfecho

Poco
insatisfecho

Algo
satisfecho

Satisfecho

Muy
satisfecho

El jabdn utilizado durante su estancia
cumplié sus expectativas respecto a su
funcion principal como contribuir a la
higiene personal

Entre las caracteristicas mas relevantes
considera que mantiene su textura ante la
humedad y calidez del sector donde se
localiza el hospedaje.

Considera que el jabon (jabones)
utilizados durante su estadia tuvieron
una duracion prolongada en relacion a
una marca comercial

Tuvo que emplear mas de un jabon para
su consumo personal diario

El jabén utilizado presentaba un color y
textura agradable

El olor del jab6n empleado tuvo un olor
agradable para su criterio personal

Le generd alguna reaccion alérgica o
efecto secundario el uso del jabon de la
marca Don Isaac

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 3: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Confiabilidad Merchandising

V1: Merchandising

P4

D2
P3

P2

D1
P1

Sujeto

26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36

37

38
39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

D2

D1
P1[P2]| P3 [ P4

Sujeto

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

Estadisticas de fiabilidad

N de
elementos

Alfa de
Cronbach

125
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Confiabilidad Satisfaccion del Usuario Final

P1 | P2 |P3

Sujeto|D1|D2| D3

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

D1|D2|D3
P1|P2|P3

Sujeto

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

Estadisticas de fiabilidad

N de
elementos

Alfa de
Cronbach

,822
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ANEXO 4: VALIDEZ DEL INTRUMENTO DE INVESTIGACION

VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

“MERCHANDISING DE JABONES HOTELEROS DON ISAACY LA
SATISFACCION DEL USUARIO FINAL EN LOS EST.-\BLE?IMIENTOS DE
HOSPEDAJE DEL DISTRITO DE RUPA-RUPA, HUANUCO™
Experto: Nebenka Caro Potokar
Domicilio: Lot. Potokar Mz. E Lot. A-1
Especialidad del validador: Gestion Empresarial
Autor: Bach. Jorge Isaac Tello Reategui.

TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

CRITERIOS DE

DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA

VALORACION 0|33 20|45 s0

el

S|60|65|TO|75| 80| 85|90 | 95

el
"

Wl 2|2

Los items son claros y estan
redactados en kenguaix
apropiado al grupo de
estudio.

Los items ayudan describir
conductas.

Los items presentan
consistencia con ¢l marco X
teonco vigente,

w

Los items tienen coherencia
4 |con la composicion de
indicadores y dimenstones.

La cantdad de items son
5 | suficientes por cada X

indicador.

La orgamizacion de los items
tiene una secuencia fogica. X

- | El instrumento es Gtil para ¢l
estudio propucsto. X

OPINION GLOBAL:

PUNTUACION PROMEDIO

FECHA: 05-11-.2022. . DNI: 22998139

/ Teléfomo ‘042140004 ..

AN
FIRMA: Nebenka Caro Potokar E-mail - Nebenka caroeunas.odu. pe.
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VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

“MERCHANDISING DE JABONES HOTELEROS DON ISAACY LA
SATISFACCION DEL USUARIO FINAL EN LOS ESTABLECIMIENTOS DE
HOSPEDAJE DEL DISTRITO DE RUPA-RUPA, HUANUCO™
Experto: Victor Chacon lopez
Domicilio: Pasaje Santa Ana Lte. 7 Manz.65 Castillo Grande-Tingo Maria
Especialidad del validador: Administracion

Autor: Bach. Jorge Isanc Tello Reategu.

TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

Y . y DEFICIENT ) G LEN. ML LEN
CRITERIOS DE o BAJA HEGULAR BUENA 1LY BUENA

VALORACION
L WS 20|28 30 |35 a0 |as| So |55 o |ns| 70|78 80| SS90 ]9 10

Los items son claros y estan
redactados en kenguaje
apropiado al grupo de
estudio.

o | Los items ayudan describir
condugctas,

Los items presentan
3 | consistencia con ¢l marco
tedrnco vigente

Los items tienen coherencia
4 | con la composicion de X
mmdicadores v dimensiones.

La cantidad de items son
suficientes por cada X
indicador.

W

La organizacion de los items
ticne una secucncia logica.

~ | El instrumento es Gtil para el
* | estudio propucsto.

OPINION GLOBAL:

PUNTUACION PROMEDIO %0

FECHA: . 06/1 12022 o o o DN
AAAAAA A TRORTST

A ¥ Teléfono 2900291271
B A N e CEoR
FIRMA: -7 E-mail ; vichalo2007@hotmail.com
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VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
“MERCHANDISING DE JABONES HOTELEROS DON ISAACY LA
SATISFACCION DEL USUARIO FINAL EN LOS
ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE DEL DISTRITO DE RUPA-
RUPA, HUANUCO™

Experto: MIGUEL ANGULO CARDENAS
Domicilio: Jr: Lamas N° 661-Tingo Maria
Especialidad del validador: DOCTOR EN ADMINISTRACION

Autor: Bach. Jorge Isanc Tello Reategui.

TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

CRITERIOS DE

DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA MUY BLENA

JALORACION
VALORACK s |an|os|zo] 28] 0| 38| q0] 45| cu|es|on]es]|70|75| 80| 58|00 9

Los items son claros y estan
redactados en lenguaje
apropiado al grupo de
estudio.

, | Los items ayudan describir
conductas.

Los items presentan
1 | consistencia con el marco X
tedrico vigente

Los items ticnen coherencia
4 | con la composicion de X
indicadores v dimensones.

La cantidad de items son
5 | suficientes por cada X
indicador.

La orgamizacion de los items
tienc una secuencia logica.

- | El instrumento es atil para el
| estudio propuesto.

OPINION GLOBAL:
NINGUNA

PUNTUACION PROMEDIO K62,

FECHA: ( DNL 22964 188

Telétono: 962679194

FIRMA,
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VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

“MERCHANDISING DE JABONES HOTELEROS DON ISAACY LA
SATISFACCION DEL USUARIO FINAL EN LOS ESTABLECIMIENTOS DE
HOSPEDAJE DEL DISTRITO DE RUPA-RUPA, HUANUCO™
Experto: WALTER EDUARDO MUCHA HUAMAN

Domicilio: Jr, Jose Luis Pardo Mz.57 Lte 11. Castillo Grande
Especialidad del validador: Adminsstrador

Autor: Bach. Jorge Isanc Tello Reategui.

TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

CRITERIOS DE

DEFICIENTE HAJA REGULAR BUENA MUY BLUENA

VALORACION

w

10| B2 20 | 25| 350 | 35| 30 | 45| S0 | =5 | o0

3

TH| TS| B0 | XS | w0 | 9%

Los items son claros y estan
redactados en lenguaje
apropiado al grupo de
estudio.

» | Los items ayudan describir
conductas.

Los items presentan
consistencia con ¢l marco X
teoTico vigente

e

Los items tienen coherencia
4 | con la composicion de X
indicadores v dimensiones.

La cantidad de items son
5 | suficientes por cada X
indicador.

La organizacion de los items
tiene una secuencia logica.

- | El instrumento es util para el
| estudio propuesto.

OPINION GLOBAL:

El instrumento aplica para la investigacion plantcada
PUNTUACION PROMEDIO

FECHA: 06/11/2022 - DNI: 09598004

r 4

-

A - I
/ = /r/ v . <. Teléfono “945831226
/ L

£ -
——

FIRMA 4 E-mal ¢ wanmuhus(@hotmail com pe

~— -




