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COMPENDIO  
 

Esta investigación trata sobre el nivel de aceptación de la leche evaporada Baldom 

en el mercado consumidor de la ciudad de Santiago, en el periodo enero-abril del 

año 2016. 

 

El capítulo I de esta investigación trata sobre los aspectos introductorios, donde se 

desarrollan los antecedentes de la investigación, el planteamiento del problema, la 

formulación del problema, la sistematización del problema, los objetivos generales y 

específicos, la justificación, la delimitación y las limitaciones.  

 

El planteamiento del problema de este estudio está relacionado con determinar el 

nivel de aceptación de la leche evaporada Baldom. Uno de estos problemas es el 

desconocimiento del posicionamiento de la leche evaporada Baldom en la ciudad de 

Santiago, de cara a la competencia y frente al mercado consumidor, lo que pone en 

evidencia que la empresa desconoce a la fecha el nivel de aceptación del producto y 

cuáles indicadores pueden estar incidiendo como: posición, imagen y beneficio. 

 

Para este estudio fue tomando en cuenta el planteamiento del objetivo general se 

han formulado los siguientes objetivos específicos: Determinar el posicionamiento de 

la marca de leche evaporada Baldom en el mercado consumidor de la ciudad de 

Santiago; Identificar los atributos que inciden en la preferencia de la leche evaporada 

Baldom en el mercado consumidor de la ciudad de Santiago; y Determinar la 

incidencia de las estrategias promocionales implementadas por la empresa Baldom 

en la aceptación de la leche evaporada Baldom en el mercado consumidor de la 

ciudad de Santiago. 

 

Este estudio está delimitado en cuatro aspectos principales: El área de estudio se 

refiere al mercadeo y como sub área la aceptación de los productos lácteos; la 

persona, constituida por el mercado consumidor; el espacio o lugar, referido a la 

zona urbana de la ciudad de Santiago de los Caballeros; y el tiempo que abarcó el 

estudio, es decir, el cuatrimestre enero-abril 2016. 



 

El capítulo II de este estudio trata sobre los aspectos del contexto de la investigación, 

los mismos abarcan, en primer lugar, los datos de la cuidad de Santiago y la 

empresa Baldom; en segundo lugar, los datos referentes al marketing. 

 

El capítulo III trata sobre los aspectos metodológicos de la investigación. Los temas 

que abarca el mismo son los siguientes: Diseño y fuentes de la investigación, tipo de 

investigación, método, universo o población y muestra, instrumento, confiabilidad y 

validez de los datos, procedimientos de recolección de datos y procedimientos de 

análisis de datos. 

 

La investigación es de campo, ya que se realiza la recolección de datos directamente 

de los sujetos investigados sin alterar las condiciones existentes y se utilizan datos 

secundarios, como los libros de textos, Internet, revisas, entre otros. Dentro del 

estudio de campo, es descriptiva porque comprende la descripción, el registro y 

análisis e interpretación de las variables. La investigación también se considera 

transversal, porque toma como parámetro un espacio único de tiempo. 

 

El capítulo IV trata sobre la presentación y análisis de los datos resultantes de los 

cuestionarios que fueron aplicados a los elementos objeto de estudio de esta 

investigación, para determinar el nivel de aceptación de la leche evaporada Baldom 

en el mercado consumidor de la ciudad de Santiago de los Caballeros. 

 

El capítulo V trata acerca de la discusión de resultados, en el cual se ofrece una 

interpretación integrada de los resultados de esta investigación y las teorías que 

fundamentan la misma. Se destacan las aportaciones de este análisis, tanto desde el 

punto de vista metodológico como estrictamente científico. En este apartado se 

presentan las conclusiones a las que se ha llegado en este estudio sobre el nivel de 

aceptación de la leche evaporada Baldom en la zona Urbana, de la ciudad de 

Santiago, República Dominicana, período enero-abril del 2016, cuyos datos han sido 

obtenidos luego de la presentación y análisis de los datos.  



 

El posicionamiento de la leche evaporada Baldom en el mercado consumidor de la 

zona urbana de la ciudad de Santiago no ha sido muy favorable, ya que en una 

primera mención los encuetados no la tomaron en cuenta y en una segunda mención 

aparece en un tercer lugar. 

 

Los atributos que inciden en la preferencia de la leche evaporada Baldom en el 

mercado consumidor de la zona urbana, de la ciudad de Santiago son el precio, el 

reconocimiento de la merca y la presentación del producto. No obstante los atributos 

calidad y sabor presentan una valoración muy baja por parte de los encuestados. 

 

En cuanto a la incidencia de las estrategias promocionales en la aceptación de la 

leche evaporada Baldom el mercado consumidor de la cuidad de Santiago, se 

evidenció que todos los encuestados en algún momento han sido alcanzado por la 

publicidad y las promociones utilizadas por la empresa Baldom.  

 

Luego de revisar cada una de las conclusiones arribadas en este estudio y verificar 

las debilidades que el mismo arrojó, tomando en cuenta los objetivos que sirvieron de 

guía en el desarrollo del mismo, se plantean las recomendaciones. 

 

Realizar un estudio del producto a través del departamento correspondiente con la 

finalidad de mejorar las características de la leche evaporada Baldom. Se 

recomienda realizar un estudio de sabores y calidad del producto, para mejorar 

dichas características y que la misma sea más agradable a los consumidores. 

 

Hacer un relanzamiento del producto, enfocándose en una amplia estrategia de 

fidelización de clientes que incluya los siguiente: una amplia campaña publicitaria 

donde se dé a conocer el producto, un mensaje focalizado en la calidad, prestigio de 

la marca, sabor y color del producto, como también que la misma abarque todos los 

medios masivos posibles.  

 



CONCLUSIONES  

 

En este apartado se presentan las conclusiones a las que se ha llegado en este 

estudio sobre el nivel de aceptación de la leche evaporada Baldom en la zona 

urbana, de la ciudad de Santiago, República Dominicana, período enero-abril del 

2016, cuyos datos han sido obtenidos luego de la presentación y análisis de los 

datos.  

 

De acuerdo al Objetivo Específico No. 1: Determinar el posicionamiento de la 

marca de leche evaporada Baldom en el mercado consumidor de la ciudad de 

Santiago, se concluye lo siguiente:  

 

 El posicionamiento que ocupa la marca de leche evaporada Baldom en la mente 

del consumidor en cuanto a la primera mención es nulo. En primer lugar está la 

marca Carnation con un 90%, en segundo lugar la marca de leche evaporada 

Rica con 10%. En una segunda mención el posicionamiento de la leche 

evaporada Baldom es de un tercer lugar con un 8%. En primer lugar está la Rica 

con un 78% y en un segundo la Carnation con 10%.  

 

 El 35% de los encuestado prefiere una determinada leche evapora por su calidad.  

 

 Se evidenció que al enlistar las diferentes marcas de leches evaporadas, el 80% 

prefieren la leche evaporada Carnation. Al preguntarles por qué la prefieren el 

45% indicó que la prefieren por su calidad. 

 

 El 100% de los encuestados aseguran haber consumido la leche evaporada 

Baldom. Por otro lado, el 100% de los encuestados afirmaron que de no 

encontrarse la leche evaporada Baldom en el establecimiento donde estén 

realizando la compra obstarían por comprar otra leche evaporada. 

 



 El 90% de los encuestados dijo que la característica por la cual reconocen la 

leche evaporada Baldom es por el precio.  

Los resultados obtenidos en este objetivo específico muestran que los encuestados 

en la zona urbana de la ciudad de Santiago posicionan la leche evaporada Baldom 

en un tercer lugar por debajo de la Carnation y la Rica en una segunda mención. En 

contraste, se puede verificar que por parte de los consumidores no existe lealtad de 

compra por parte de los encuestados. El aspecto que los consumidores toma en 

cuenta para elegir una leche evaporada es la calidad y el precio, esto muy por 

encima de las otras características. Todo esto indica que la leche evaporada Baldom 

no consta con un posicionamiento adecuado de cara a la preferencia de los 

consumidores. 

 

De acuerdo al Objetivo Específico No. 2: Identificar los atributos que inciden en la 

preferencia de la leche evaporada Baldom en el mercado de consumidor de la 

ciudad de Santiago, se concluye lo siguiente:  

 

 Los atributos de mayor incidencia en la preferencia de la leche evaporada 

Baldom es el precio según el 53%, seguido del reconocimiento de la marca 

con un 40%. 

 

 Se verificó que el 70% de los encuestados que consumen leche evaporada 

Baldom considera que el precio de la misma es ni caro ni barato, otro 

porciento considerable indicó que es barato, lo que evidencia que para los 

consumidores de la leche evaporada Baldom entiende que su precio de 

ventas es adecuado.   

 

 Se determinó que el 70% de los encuestados entienden que la calidad de la 

leche evaporada Baldom es ni agradable ni desagradable, otro 27% indicó que 

es desagradable, lo que pone en evidencia que la calidad de la leche 

evaporada es una característica del producto lo cual pone en desventaja 

frente a la competencia. 



 

  Se determinó que el 90% de los encuestados indicaron que la presentación 

del envase es aceptable. 

 

  Se verificó que el 68% de los encuestados al preguntarles sobre el sabor de 

la leche evaporada Baldom estos entienden que es ni agradable ni 

desagradable, entendiendo que deben mejorar este atributo.  

 

 Por último se determinó que el 48% de los encuestados entienden que la 

marca Baldom es una marca de mejor precio, otro 33% indico que es una 

marca de mayor prestigio. Lo que evidencia que la marca Baldom es un 

atributo favorable para la comercialización de la leche evaporada Baldom. 

 

Los resultados obtenidos en este objetivo específico muestra que los encuestados en 

la zona urbana de la ciudad de Santiago indican que los atributos juegan un papel 

determinante en la decisión de compra de la misma, de los cuales el más influyente 

es el precio, los consumidores opinan que el precio de la leche evaporada Baldom es 

aceptable. Otra característica es la marca, esta agrega valor al producto. No obstante 

a esto la calidad y el sabor de la leche evaporada Baldom fueron muy mal valoradas 

por los consumidores encuestados. 

 

De acuerdo al Objetivo Específico No. 3: Determinar la incidencia de las 

estrategias promocionales en la aceptación de la leche evaporada Baldom el 

mercado consumidor de la cuidad de Santiago, se concluye lo siguiente: 

 

 La incidencia de las estrategias promocionales en la aceptación de la leche 

evaporada Baldom el mercado consumidor, se evidenció que el 45% de los 

encuestados, el medio por el cual se enteraron de la leche evaporada Baldom 

es la televisión. El 100% de los encuestados han visto, leído o escuchado 

alguna publicidad de la leche evaporada Baldom, mientras que el, 72% de los 

encuestados entienden que esta publicidad nunca ha incidido en la compra de 



la misma, por otro lado el 72% de los encuestados dijeron estar parcialmente 

de acuerdo con que la publicidad expuesta por la empresa Baldom y que la 

misma se identifica con su estilo de vida. Igualmente el 60% de los 

encuestados indicaron que, lo que más recuerdan de los anuncios publicitarios 

es la música.  

 

 Se verificó que el 100% de los encuestados han recibido alguna promoción de 

la leche evaporada Baldom. Un 68% de los encuestados señalaron que la 

promoción que han recibido son, las degustaciones. El 63% de los 

encuestados indicaron que estas promociones incidieron positivamente con la 

toma de decisión de compra. Al visitar el punto de ventas la estrategia 

promocional más influyente es la promoción de ventas, en el punto de ventas 

con un 38%. al preguntarles a los encuestados por cuál de las promociones 

conocieron la leche evaporada Baldom  el 90% índico la promoción de ventas. 

 

Los resultados obtenidos en este objetivo específico muestran que los encuestados 

en la zona urbana de la ciudad de Santiago indicaron que las estrategias 

promocionales implementadas por la empresa Baldom, en la aceptación de la leche 

evaporada Baldom alcanzaron el total de los encuestados. No obstante, la publicidad 

obtuvo una baja valoración por parte de los consumidores esta no incidió en la 

decisión de compra, no así, las promociones de ventas los encuestado valoraron 

como buena y efectiva la misma. 

 

Por lo tanto, las conclusiones del Objetivo General: Determinar el nivel de 

aceptación de la Leche Evaporada Baldom en el mercado consumidor de la 

ciudad de Santiago, durante el periodo enero-abril del año 2016. Son las 

siguientes:  

 

El posicionamiento de la leche evaporada Baldom en el mercado consumidor de la 

zona urbana de la ciudad de Santiago no ha sido muy favorable, ya que en una 



primera mención los encuetados no la tomaron en cuenta y en una segunda mención 

aparece en un tercer lugar.  

 

Los atributos incidentes en la preferencia de la leche evaporada Baldom en el 

mercado consumidor de la zona urbana, de la ciudad de Santiago, es el precio, el 

reconocimiento de la merca, la presentación del producto. No obstante a esto, los 

atributos calidad y sabor, presentan una valoración muy bajas por parte de los 

encuestados. La lealtad que presenta los consumidores de la leche evaporada 

Baldom es ninguna. 

 

La incidencia de las estrategias promocionales en la aceptación de la leche 

evaporada Baldom el mercado consumidor de la cuidad de Santiago se evidenció 

que todos los encuestados en algún momento han sido alcanzado por la publicidad y 

las promociones utilizadas por la empresa Baldom, no obstante a esto la publicidad 

no haincidido favorablemente en la toma de decisión de compra en los 

consumidores. Las promociones de ventas a su vez han incidido en la toma de 

decidido de compra, al reconocimiento y aceptación del producto en el mercado. 
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