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Resumen 

 
A continuación se presenta la propuesta del tema de investigación como 

informe final para optar por el título de Máster en Gerencia de Mercadeo. 

En el primer capítulo se abarca los temas tales como antecedentes, 

planteamiento del problema, formulación y sistematización. Aquí se plantea el 

surgimiento de las marcas blancas que nacieron en Alemania al finalizar la 

segunda guerra mundial como fabricación de productos baratos para beneficiar 

al consumidor fina este dato es gracias a las investigaciones que se han 

realizado internacionalmente se han realizados por doctores, profesores, 

estudiantes, empresas de investigación etc. presentadas en este estudio como 

son ´´La importancia de la percepción de riesgo a la hora de comprar una 

marca propia, Las Marcas propias desde la perspectiva del consumidor 

final,´´La batalla entre marca de distribuidor (MDD) y marca de fabricante 

(MDF) en el terreno publicitario´´ ,entre otras y se encontró que nacionalmente 

no se ha realizado ningún tipo de investigación en nuestro país, solamente se 

han publicado artículos donde se describe que con las marcas blancas se ha 

logrado una colocación de productos aún sin los consumidores tener el 

conocimiento total de estos, datos son verdaderamente importantes para 

destacarlos en esta investigación ya que aporta beneficios significativo para la 

economía en cuanto al ahorro que representa su consumo y da base a la 

investigación para investigar el nivel de aceptación que tienen, por lo tanto  

nace el interés de realizar esta investigación ya que es un tema novedoso , 

actual y que aun así no se ha realizado una investigación que pueda identificar 

cual es el nivel de aceptación que tiene este tipo de productos, además se 

desconoce cuál es el perfil de los consumidores de estos productos  ,los 

atributo que se toman en cuenta para consumirlos , no se sabe el nivel de 

satisfacción que tienen los consumidores y si las estrategias utilizadas para 

comercializar impactan al momento de compra ,para esta investigación estos 

son los objetivos a lograr ,porque se entiende que si en otros países y ciudades 

han tenido gran demanda en este municipio se pueden alcanzar otro nivel  y  

así a las empresas se le aportaría información que le ayude a mejorar su 



 

situación actual y cada investigador interesado en el tema tenga bases 

significativas de la importancia de la comercialización de marcas blancas ,el 

uso y beneficios . 

Este estudio se realiza en el municipio de San Francisco de Macorís en los 

establecimientos comerciales Gran Porvenir, La Sirena y Yoma Supercentro, y 

a los consumidores que forman parte del club de clientes. 

El segundo capítulo trata acerca del marco teórico conceptual desglosando en 

el lo contextual y conceptual. 

Referente a lo dicho anteriormente San Francisco de Macorís ha crecido 

significativamente en los últimos años a su vez abre puertas a los 

supermercados: Porvenir, El Yoma y La Sirena para que puedan desarrollarse 

tener demanda y aceptación en los productos que ofrecen, es por ellos que se 

hace necesario investigar el comportamiento de los consumidores 

francomacorisanos con el objetivo de determinar el nivel de aceptación de los 

productos de cada uno de estos supermercados. 

También se habla del origen a quien se le atribuye Su nombre de provincia 

Duarte fue realizado por la Cámara Legislativa del Gobierno del General 

Horacio Vásquez, hoy día San Francisco de Macorís fue un proceso en donde 

primero fue convertido de municipio en Distrito Provincial. 

Según la oficina nacional de estadísticas(ONE) y el censo nacional que fue 

realizado en el año 2010 en la república Dominicana de acuerdo a esos 

resultados el municipio de San francisco de Macorís, capital de la provincia 

Duarte y región nordeste cuenta con una población 188,118 en su totalidad. 

Es una de las provincias dominicanas de mayor desarrollo económico, es 

donde se encuentra la zona industrial de gran crecimiento y que además se 

localiza la zona de alta producción agropecuario por lo que se conoce como la 

región de grandes producciones: agrícola y ganadera, en sus tierras se 

producen frutos como el cacao, café, tabaco, plátano, guineo y arroz. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Tabaco
https://es.wikipedia.org/wiki/Pl%C3%A1tano
https://es.wikipedia.org/wiki/Guineo
https://es.wikipedia.org/wiki/Arroz


 

En la mayoría de estudios que se analizan el éxito de las marcas blancas, 

acaban concluyendo la enorme importancia de la percepción de calidad para su 

desarrollo histórico 

Las marcas blancas son aquellos productos que son distribuidos bajo el mismo 

nombre o marca del distribuidor, algunos autores se refieren al mismo concepto 

con dos o más términos diferentes y entre estos están para referirse a la de 

distribución marcas de distribución, marcas del distribuidor, marca de la 

distribución, marca propia, marca propia de distribución, marca propia al 

detallista, marca privada, marca genérica, marca cedida, marca paraguas, 

marca logo, marca cadena marca controlada etc. 

El último siglo para la humanidad ha presentado un sin fin de cambios y 

adelantos en diferentes áreas tal como es la revolución de la informática y 

comunicativa de la información que ha pretendido la aparición de internet, no 

ha dejado libre de cambios al contorno de marketing, por ello son diversos los 

estudios que han sido conducido a estudiar el comportamiento del consumidor 

siendo el proceso de compra una de las etapas que ha experimentado grandes 

cambios. 

Ante el avance de la nueva forma de comunicación y la tecnología las 

empresas deben adaptarse a los nuevos cambios y procesos de decisión de 

los consumidores ya que genera impactos en las estrategias de marketing y los 

resultados empresariales. Actualmente el consumidor dispone de una alta 

cantidad de información y su elección engloba una serie de variables que 

influencian tanto su decisión de compra como su lealtad hacia un producto o 

marca. 

Discurriendo estas innovaciones/cambios en el comportamiento del consumidor 

y la necesidad de las empresas tanto de fidelizar a sus clientes actuales como 

también de atraer nuevos clientes, genera la necesidad de efectuar nuevas 

estrategias y diferentes enfoques de marketing para adaptarse a esta nueva 

realidad y alcanzar ventajas competitivas. 

En el tercer capítulo se presenta el marco metodológico de esta investigación 

donde se describe cada proceso que se llevó a cabo para la realización del 



 

mismo, las técnicas, método, instrumentos a usar, la recolección, validación, 

confiabilidad y análisis de los resultados. Para esto se valora realizar un estudio 

para identificar cuáles son las características, nivel de satisfacción, impacto 

significativos al comportamiento de compra de cada producto y entender el 

perfil de cada consumidor. Los parámetro que van a dirigir esta investigación es 

un diseño cuantitativo, una investigación descriptiva donde se examinan los 

resultados y se interpretan, como resultado se obtiene información relevante al 

objeto de estudio. Las técnicas o instrumentos utilizados son las encuestas y 

entrevistas relacionadas con los objetivos y la medición de cada variable 

utilizada, a una muestra de 204 encuestados del total de la población 

El cuarto capítulo trata acerca de los resultados obtenidos en la investigación 

que corresponde al tema de estudio. 

Los datos revelan que el 69% del total muestra de los consumidores de  

marcas blancas sonde sexo femenino y el 31% son masculino, universitarios, 

casados, el rango más relevante de edad oscila entre los 25 a 35. 

Se inclinan a comprarlos por el precio bajo al que se ofertan estos productos, la 

principal característica que más se repite es el precio tomando en cuenta 

también que el factor oferta es determinante al momento de elegir este tipo de 

producto, en los tres establecimientos los encuestados manifestaron que su 

tamaño ideal para adquirir estos productos es en empaques de grandes 

cantidades, siendo el tamaño pequeño el menos preferido, se puede demostrar 

que los clientes demandan que estos productos cumplan con cierto grado de 

calidad ya por lo regular es un factor que determina la compra y la permanencia 

de uso de las marcas blancas. Para los encuestados de las tres marcas en 

cuestión cabe resaltar la mayor apreciación es que evalúan la promoción de 

estos productos es buena; sin embargo el otro dato relevante debe tomarse en 

consideración ya que el 53% de los clientes del Yoma y un 24% el Porvenir la 

califican regular. 

Se destaca en este análisis que los clientes de La Sirena , Yoma y Provenir 

están totalmente de acuerdo con que las promociones impactan las decisiones 

de compras, mientras que hay un porcentaje significativo que está en total 

desacuerdo, esto refleja un dato que podría preocupar pero sin embargo esto 



 

puede demostrar la fidelidad que tienen los clientes con esta marca ya que 

teniendo o no promociones adquieren el producto. Para los clientes de Yoma y 

La Sirena la calidad percibida es buena mientras que los clientes de Porvenir 

dicen que es de mala calidad, este en un dato relevante para esta investigación 

ya que respuesta al objetivo no. 3 y se puede utilizar para las recomendación 

que deben tomar en cuenta estos supermercados. 

 
 

El quinto capítulo habla acerca de las conclusiones y recomendaciones las 

cuales obtuvimos de las encuestas realizadas. De acuerdo con los objetivos 

específicos se realizaron las preguntas en el instrumento de investigación 

elegido las que nos ayudaron a dar respuestas de la siguiente manera: 

Para el objetivo específico uno: se pudo identificar el sexo, estado civil, nivel 

académico y edad, que son los factores que ayudan a identificar el perfil en 

este caso los consumidores de mayor consumo de marcas blancas es de sexo 

femenino, casado, con un nivel académico universitario en edad entre 25 a 35 

el mayor porcentaje siguiéndole las edad entra 45 y 55. 

 

 
Para el objetivo específico dos: conocer los atributos se identificó que el 29% 

de los encuestados del establecimiento Yoma Supercentro consume la marca 

por la calidad y un 38% por el precio , las características que influyen al elegir 

esta marca es el empaque con un 12% y las ofertas con 69%, en cuanto a las 

marcas Porvenir los datos arrojan que el 41% la consume por el precio y que 

además esta es la característica principal el por qué la prefieren además del 

precio con un 66% son las ofertas con un 25% ,para First class se identificó  

que el consumo de esta marca es por la calidad con un 28% seguido del precio 

con 37% y que la característica que le permiten elegirla es el precio arrojando 

un 68% seguido del empaque con un 15%. 

 

 

 
 
 



 

 
Para el objetivo específico. Cuatro: evaluar el impacto de las estrategias de 

promoción de estas marcas distribuidoras los resultados revelan lo siguiente: el 

45% de los encuestados en el establecimiento Yoma Supercentro la promoción 

ha influido en su compra, el 47% en el establecimiento del Porvenir está de 

acuerdo en que ha influido y para los consumidores de First class el 47% está 

totalmente de acuerdo en que las promociones han influido para su compra 

mientras que un 30% están totalmente en desacuerdo. 

 
Verificando el cumplimiento de los objetivos expuestos en la tesis, dando lugar 

a los diferentes aspectos encontrados en el mismo se presentan los resultados 

siguientes. 



 

 

CONCLUSIONES 

 

Satisfactoriamente en esta investigación se pudo lograr cada uno de los objetivos 

planteados, dentro de estos se planteó como objetivo general determinar el nivel 

de aceptación de la marcas blancas por los consumidores que forman parte del 

club de clientes en los establecimientos Yoma , el gran Porvenir y La Sirena se 

determinó que el 100% de los clientes del Yoma conoce la marca y de un 51% la 

consume casi siempre y un 33% siempre lo que significa que esta marca tiene un 

nivel de aceptación de 84%, un porcentaje muy significativo. En cuando al 

establecimiento el gran Porvenir y su marca un 97% de los encuestados la 

conocen y de ese porcentaje el 74% la consume a veces y un 11% siempre lo que 

nos refleja que esta marca no ha logrado un aceptación significativa, con relación 

la marca del establecimiento de la Sirena esta investigación arrojó que el 100% de 

los encuestados conocen la marca y de este porcentaje el 47% la consumen 

siempre, un 20% casi siempre lo que significa el un nivel de 67% de aceptación. 

 

 
Según el análisis aplicado a las encuestas realizadas a los diferentes supermercados 

bajo estudio, se llegó a las siguientes conclusiones de acuerdo a cada objetivo 

 
Para el objetivo no 1: Identificar el perfil de los consumidores de marcas blancas, se 

concluye los consumidores de marcas blancas en cada establecimiento comercial es el 

siguiente la mayoría son del sexo femenino arrojando más de un 66%, universitaria con 

más del 50%, casadas arrojando más del 50% de la muestra, consumidoras de este 

producto por la buena calidad y precio bajo, lo que le se puede afirmar que son mujeres 

jóvenes adulta que le gusta o buscan el ahorro económico. En este aspecto se puede 

decir que es un segmento de mercado que debe ser tomado en cuenta por las 

empresas para todo plan estratégico de marketing ya que las mujeres normalmente son 

las encargadas de realizar sus compras en sus hogares y se puede lograr una 

significativa penetración del producto en dicho segmento. 



 

Con respecto al objetivo no. 2: describir los atributos principales que toman en cuenta los 

consumidores al elegir productos marcas blancas en el momento de compra se llegó a la 

conclusión: que tanto el precio como la calidad son importantes para los consumidores a la 

hora de comprar esos productos, ellos dicen que los productos deben tener buen precio o 

ser de buena calidad, aunque si tienen las dos mucho mejor. Es decir que son 

características muy relevantes a tomaren cuenta para cualquier empresa cuando está 

planificando estrategia ya que en la percepción del consumidor vive que un producto no 

necesariamente por tener un precio bajo es de mala calidad, un punto que se pone a favor 

de las empresas para lograr posicionamiento en la mente y penetración en nuevos 

segmentos. 

 
Con relación al objetivo no 3: Determinar el nivel de satisfacción de los consumidores 

cuando usan los productos de marcas blancas en este objetivo se llegó la siguiente 

conclusión: que en dos delos establecimientos como el Porvenir y La sirena sus clientes 

muestran una satisfacción de acuerdo a sus necesidades y expectativas con los productos, 

mientras que los del supermercado Yoma están ni de acuerdo ni en desacuerdo pero existe 

un porcentaje significativo el cual dice no estarlo , esto debe de ser tomado en 

consideración porque una insatisfacción de un cliente o consumidor a larga provoca que 

surja la necesidad de buscar un marca que además tenga el servicio como valor agregado 

le brinda más comodidad y menos pérdida de tiempo al consumidor .El mercado hoy día va 

de prisa el avance a la  comodidad y el buen servicio las empresas en esto no puede darse 

el lujo de fallar por más insignificante que le parezca comercializar productos de precio bajo 

como es la naturaleza de las marcas blancas. 

 
Y por último objetivo: Evaluar el impacto de las estrategias de promoción de estas marcas 

distribuidoras podemos concluir que en los establecimientos que formaron parte de esta 

investigación sus clientes dicen que existen pocas estrategias de promoción por parte del 

Porvenir 
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