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1.- INTRODUCCIÓN 

En Venezuela, el mercado de consumo masivo de alimentos ha explorado — 

sobretodo en las últimas décadas— una diversificación hacia nuevos conceptos, 

dando la bienvenida a novedosos e innovadores productos alimenticios.  

 

Cada producto alimenticio que se introduce al mercado, es juzgado por los 

consumidores que —en última instancia— deciden si lo van a consumir o no. Estos 

consumidores pueden reaccionar de diversas maneras ante el producto. Esas 

reacciones oscilan entre dos extremos: el producto puede gozar de una considerable 

aceptación si no presenta ninguna dificultad en calar en la mente o costumbre del 

consumidor, o —por el contrario— puede sufrir una falta de reconocimiento o 

presentar una divergencia muy marcada con los patrones de consumo tradicionales, 

ocasionando así su inevitable fracaso.  

 

Al tratarse de una inversión importante, el lanzamiento de un producto trae 

consigo el riesgo de un posible fracaso y la consecuente pérdida de su inversión. Ante 

esto, algunas empresas —grandes o pequeñas— hacen un esfuerzo para medir 

anticipadamente la aceptación del producto en el mercado en que se quiere introducir. 

De esta manera no sólo se percibe la postura del consumidor hacia el producto, sino 

que, además, permite aproximarse a los gustos del consumidor y así adaptar las 

características del producto a esos gustos.   

 



 

Considerando los riesgos mencionados, este trabajo de grado presenta la 

realización de un estudio para medir la aceptación de un nuevo concepto de un 

producto alimenticio: pasta precocinada nacional para horno de microondas. 

  

En países desarrollados, este tipo de alimentos preparados para microondas han 

alcanzado una gran aceptación, al posicionarse como un producto ideal para personas 

que no tienen mucho tiempo para cocinar.  

 

Vale la pena estudiar si este producto — la pasta precocinada nacional para horno 

de microondas— sería aceptado por el consumidor venezolano, aportándole una 

herramienta para ahorrar tiempo; o si, en cambio, no sería bien percibido y adoptado.  

 

Por eso —utilizando las herramientas adquiridas a lo largo de la carrera— se 

buscó averiguar la aceptación de los consumidores del valle de Caracas hacia el 

nuevo concepto planteado. Como base, se expuso las teorías de comportamiento del 

consumidor (y todos los factores clave que en ella intervienen: estilo de vida, 

variables demográficas, cultura, toma de decisiones, entre otras). Igualmente, se trató 

el tema de desarrollo de nuevos productos. De esta manera el análisis y comprensión 

de los resultados prácticos se fundamentaron en argumentos de carácter teórico.  

 

En segundo lugar,  se tomó en cuenta el mercado venezolano de pastas (la 

industria, sus regulaciones legales, entre otras). De esta manera, se establecen las 



 

características del entorno en que se insertaría el producto. Así se pasó a definir el 

producto, el microondas y su uso, buscando delimitar mejor el tema de estudio.  

  

Entendiendo estos aspectos, se dio lugar al trabajo de campo. Así, a través de 

encuestas y entrevistas a expertos, se averiguó la aceptación de los habitantes del 

valle de Caracas hacia el concepto presentado.   

 

Asimismo, se indagó acerca los patrones de consumo de pasta de esta población y 

sus características demográficas y psicográficas, pues podrían constituir los 

consumidores potenciales del producto que se presenta. 

 

  Finalmente, buscando enriquecer el concepto del producto, se consultó acerca de 

las preferencias de los consumidores a la hora de comer una pasta. 

 

Con todas estas características se constituye y presenta un panorama general de la 

aceptación del concepto de pasta precocinada nacional para horno de microondas. 

 



 

2.- SOBRE LOS MARCOS PREVIOS A LA INVESTIGACIÓN 

2.1.- El marco teórico 

 

2.1.1.- Conducta del consumidor 

 Anualmente, una gran cantidad de productos son introducidos al mercado de 

consumo masivo buscando generar ingresos para la marca. Una vez en el mercado, 

unos logran alcanzar mayor éxito que otros, quienes frecuentemente se ven obligados 

a retirarse del mercado. Ante esto, es válido preguntarse ¿Qué determina que algunos 

productos en el mercado se consuman más que otros? Una de las causas de esto puede 

tener que ver con aspectos inherentes al producto, sin embargo otro factor de gran 

influencia es lo que respecta a la conducta del consumidor. 

  

 La conducta de consumo, por lo general, gira en torno a la adquisición de 

productos, entendiendo este concepto como “todo aquello que la empresa o la 

organización realiza o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas 

necesidades de los consumidores” (Arellano, R., 2000, p.149).  

 

Así, se parte a la definición de lo que es la conducta de consumidor ante los 

ojos del mercadeo. En una visión general, Arellano (Arellano, R. 2000) plantea que el 

comportamiento del consumidor se podría definir como la actividad que una o varias 

personas realizan, interna o externamente, para complacer sus necesidades por medio 

de bienes y servicios. 



 

 Por su parte, en la bibliografía disponible se encuentran definiciones más 

detalladas en lo que respecta al comportamiento del consumidor: 

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de 

actividades que lleva a cabo una persona o una organización desde que 

tiene una necesidad hasta el momento que efectúa la compra y usa, 

posteriormente, el producto. El estudio de tal comportamiento incluye 

también el análisis de todos los factores que influyen en las acciones 

realizadas. (Santesmases, M. 1996, p.246)  

 

 Evidentemente, el consumidor es el elemento que cobra protagonismo 

en esta materia, pues es quien — en última instancia — compra o deja de 

comprar los productos para utilizarlos, determinando así su éxito o fracaso.   

 

 De esta manera, el marketing entiende al consumidor como “el usuario final 

de un producto” (Santesmases, M. 1996, p.246). Arellano explica esta definición 

haciendo énfasis en que el concepto de cliente y el concepto de consumidor son 

diferentes, pues —según entiende— el primero es quien busca y adquiere el producto 

o servicio mientras que el segundo es quien efectivamente lo usa (Arellano, R. 2000). 

Así, se habla de comportamiento del consumidor — y no del comportamiento del 

cliente — porque la experiencia de uso del producto es otro de los factores 

determinantes para la repetición de compra y la conducta de consumo.  

 



 

 Como lo dice su definición, el estudio del comportamiento del consumidor 

tiene su punto de partida en el surgimiento de una necesidad. Para el mercadeo, “las 

necesidades humanas son estados de carencia” (Kotler, P. y Armstrong, G. 2004, 

p.6). Pero la carencia en sí no es estrictamente una necesidad. Sólo cuando la carencia 

—o falta de algo — llega a un nivel en que el organismo es capaz de reconocerla, esa 

carencia se convierte en una necesidad (Arellano, R. 2000). Es decir, la necesidad — 

para ser considerada como tal —  debe ser una carencia reconocida por el individuo. 

Ese reconocimiento se da cuando el individuo nota una brecha o distancia entre la 

situación en la que se encuentra y la situación en la que desearía estar (Arellano, R. 

2002). 

 

 Las necesidades representan un estado compartido por todos los seres 

humanos (Santesmases, M. 1996). Partiendo de esta premisa, las personas tienen en 

común varios tipos de necesidades. Una de las clasificaciones más conocidas es un 

aporte de Abraham Maslow que a través de la figura de una pirámide, jerarquizó las 

necesidades humanas.  

 

 

 

 

 

Figura #1: Pirámide jerárquica de las necesidades de maslow (Arellano, R. 2000, p. 

88, figura 3.4).  



 

Así, la satisfacción de las necesidades básicas — representadas en el nivel 

inferior de la pirámide — impera sobre las necesidades ubicadas en los niveles 

superiores. Es decir, son las primeras que se toman en cuenta para — una vez 

satisfechas —  considerar la satisfacción de las demás.  (Arellano, R. 2000) 

 

 La necesidad genera entonces un estado de tensión en el individuo, que 

desemboca en la etapa de “motivación”; una situación en la que la persona busca 

disminuir esa tensión. (Arellano, R. 2002). Esta motivación es lo que Assael 

denomina «motivos del consumidor» y que entiende como “impulsos generales que 

dirigen el comportamiento del consumidor hacia la satisfacción de sus necesidades” 

(Assael, H. 1999, p. 77). En otras palabras, la motivación es la que mueve o activa a 

la persona a salir al mercado en búsqueda de aquello que le puede satisfacer su 

necesidad  (Arellano, R. 2002). 

 

 La elección de con qué se va a satisfacer la necesidad es una cuestión 

relacionada al concepto de deseo. Respecto a este término, Santesmases propone: 

 

Un deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una 

necesidad, de acuerdo con las características personales del individuo, 

los factores culturales, sociales y ambientales, y los estímulos del 

marketing. (Santesmases, M. 1996, p. 49). 



 

 De esta manera, cuando se busca satisfacer la necesidad mediante un producto 

en particular, ese producto es la representación del deseo. En palabras de Arellano, el 

deseo es una “especie de motivación con nombre propio”. (Arellano, R. 2000, p.92) 

 

 Cuando existe un deseo en el individuo, y se tiene la capacidad para 

adquirirlo, este deseo pasa a ser una demanda. (Kotler, P. y Armstrong, G. 2004). 

Como los recursos no son ilimitados, la persona que compra debe asignarlos a lo que 

más le convenga (Santesmases, M. 1996); es decir, lo que le aporte el “mayor valor y 

la mayor satisfacción posibles” (Kotler, P. y Armstrong, G. 2004, p.7).   

 

 Todas las personas tienen características particulares y distintivas entre ellas. 

Por ello, lo que le genera satisfacción a una persona, no necesariamente le genera 

satisfacción a otra. Estas diferencias personales se reflejan en la conducta de consumo 

de cada individuo; conducta que se crea con influencia de aspectos internos y 

externos del sujeto. Entre los aspectos más relevantes que definen a la persona y su 

conducta de consumo se incluyen el las variables psicográficas (estilo de vida), las 

variables demográficas, las actitudes y la cultura.  

 

 Las variables o características psicográficas, para Assael, se refieren a las 

características del estilo de vida de las personas. Así, considera que se trata de 

“variables orientadas psicológicamente, las cuales pueden ser cuantificadas”. (Assael, 

H., 1999, p.409). 

 



 

 El estilo de vida, para Assael, se define como: 

La manera en que los individuos utilizan su tiempo (actividades), lo 

que consideran importante en su entorno (intereses) y lo que piensan 

de sí mismos y del mundo que les rodea (opiniones). (Assael, H., 

1999, p.409) 

 

Es un patrón por el que se maneja una persona en su vida, con base en sus 

variables psicográficas (Kotler, P. y Armstrong, G, 2004). A través del estilo de vida, 

se puede analizar a las personas “no sólo en cuanto a lo que tienen, sino también en lo 

que esperan, quieren y en la manera en que gastan” (Arellano, R., 2000, p.104). 

  

Por otra parte, al hablar de variables o características demográficas; los 

autores hacen referencia a elementos que describen a los individuos y familias (como 

la edad, el ingreso, el estatus laboral, el tamaño familiar, etc.) (Assael, H. 1999). 

Algunas de estas características — en conjunto — definen lo que se conoce como 

clase social. En términos simples, la clase social equivale al rango que tiene una 

persona dentro de la sociedad, con base en sus características demográficas, su poder 

y su prestigio (Assael, H. 1999). Por su parte Kotler y Armstrong complementan esta 

definición planteando que una clase social se refiere a “divisiones relativamente 

permanentes y ordenadas de una sociedad cuyos miembros comparten valores, 

intereses y comportamientos similares” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p. 193).  

 



 

De las características demográficas hay tres que conforman lo que Assael 

llama “los factores socioeconómicos”. Él explica que estos tres factores — el ingreso, 

la educación y el estatus de ocupación— en conjunto,  definen el poder de compra 

actual y futuro de los consumidores. Es decir, define sus tendencias de compra. 

(Assael, H., 1999)  

 

Por su parte, las actitudes son entendidas como “predisposiciones aprendidas 

para responder a un objeto o clase de objetos en forma positiva o negativa” (Allport, 

G. en Loudon, D. y Della Bitta, A., 1995, p.455). Es decir, que puede ser vista como 

una valoración o un sentimiento hacia algún objeto (Loudon, D. y Della Bitta, A., 

1995).  

 

Para entender este concepto en el contexto de la conducta de consumo, 

Arellano propone una definición aplicada al mercadeo: 

 

Una actitud es la idea que un individuo tiene de que un producto o 

servicio sea bueno o malo (en relación con sus necesidades y 

motivaciones), lo cual lo predispone para un acto de compra o de 

rechazo frente a los mismos. (Arellano, R., 2000, p.95) 

 

 Referente a las actitudes, la bibliografía disponible presenta tres componentes 

principales: un componente cognitivo, que comprende los conocimientos y creencias 

acerca del objeto; un componente afectivo, que resume los sentimientos positivos o 



 

negativos que se tengan hacia el objeto; y un componente conductual, que indica una 

intención para la acción o el comportamiento; es decir, una tendencia a actuar en 

consecuencia a la actitud. (Arellano, R., 2000) 

 

 Ante productos nuevos o diferentes a los existentes, hay un elemento que 

juega un papel importante al momento de establecer una actitud ante un producto. 

Este elemento, de hecho, es muy empleado por los expertos de mercadeo para sus 

estrategias de lanzamiento de nuevos productos. Se trata de las expectativas. La 

premisa básica de las expectativas es que las personas ven lo que quieren ver de 

acuerdo a qué tan familiar le es el producto y de acuerdo a su experiencia o relación 

previa con el producto (Arellano, R. 2002). Según el autor, “en marketing (…) las 

personas tienden a percibir los productos y sus atributos de acuerdo con sus 

expectativas” (Arellano, R. 2002, p.111). Así, comenta que el valor real del producto 

puede ser incrementado mediante las expectativas de las personas. Esto a la vez 

representa un factor de riesgo, pues, si el producto en realidad está muy alejado de las 

expectativas que creó, la “sensación de estafa” se percibe rápidamente. (Arellano, R., 

2002) 

 

El tercero de los factores mencionados — la cultura — juega un papel 

primordial en el comportamiento de consumo. Entendida como “el conjunto de 

valores básicos, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por los 

miembros de una sociedad a partir de la familia y de otras instituciones importantes”. 

(Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.190). 



 

La autora Ruth Benedict plantea que desde que una persona nace, se va 

moldeando en torno a las costumbres de la comunidad que lo rodea. Así, la 

comunidad tiene una influencia social sobre la persona y va determinando su 

conducta y las experiencias que vive, planteando su formación como una historia de 

adaptación a las costumbres comunitarias. De esta manera se conforma su cultura. 

(Benedict, R. en Schnake, H. 1988). En palabras más sencillas, Arellano comenta que 

“la cultura es la personalidad de la sociedad” (Arellano, R., 2000, p.97). 

 

 Cada cultura tiene un sistema de valores que defiende y por el cual se guía. 

Ese sistema de valores está constituido “por la importancia relativa que las culturas 

conceden sobre dichos valores”. (Assael, H., 1999, p.445). Así, los valores son 

considerados las unidades fundamentales de cada cultura. Para describirlos, 

Santesmases sugiere: “los valores culturales son aprendidos, constituyen guías para el 

comportamiento, son relativamente permanentes (…), y son socialmente 

compartidos”. (Santesmases, M., 1996, p. 270). 

 

 Las culturas, a su vez, tienen pequeñas agrupaciones que comparten valores 

comunes entre ellas. Estas agrupaciones son las llamadas “subculturas” 

(Santesmases, M. 1996). Las subculturas “se pueden definir por edad, región, religión 

o identidad étnica” (Arellano, R., 2000, p.444). Estas subculturas son consideradas 

igualmente una fuente de influencia para las personas que las conforman.  

 

 



 

 Otro factor sustancial de influencia grupal en la conducta de consumo está 

conformado por los denominados “grupos de referencia”. Un grupo de referencia se 

entiende como “el grupo que sirve como punto de referencia para que el individuo 

forje sus creencias, actitudes y comportamiento” (Assael, H., 1999, p.513) 

 

 Existen muchos tipos de grupos de referencia y los autores proponen varias 

maneras de clasificarlos. Quizás el punto común entre ellos es la división general con 

la que inician la clasificación. Schnake propone esta división planteando que “el 

punto de referencia para esta clasificación es la pertenencia o no pertenencia de una 

persona a los grupos” (Schnake, H., 1988. p.167). Esto es lo que Assael denomina 

como grupo de pertenencia (aquel en que el consumidor forma parte o es miembro) o 

grupo aspiracional (aquel al que el individuo aspira a pertenecer) (Assael, H., 1999). 

 

 El primero — grupo de pertenencia — puede clasificarse con base en dos 

parámetros. De acuerdo a su grado de relación, los grupos pueden ser primarios o 

secundarios; y de acuerdo a las normativas que rigen al grupo pueden ser formales o 

informales (Santesmases, M. 1996). 

  

Así, se derivan cuatro tipos de grupo: 

- Grupos primarios informales: este grupo está representado por la 

familia y los grupos de pares y amigos; y son considerados el grupo de 

mayor importancia “debido a la frecuencia del contacto y a la cercanía 

entre el individuo y los miembros del grupo” (Assael, H., 1999, 



 

p.517). Como lo explican Loudon y Della Bitta, “los vínculos 

familiares suelen ser más potentes que los que existen en otros grupos 

pequeños” (Loudon, D. y Della Bitta, A., 1995, p.240).   

 

Se considera que la familia es un grupo informal, pues la 

jerarquía y el liderazgo se dan de manera implícita, como un consenso 

que carece de formalidad. (Assael, H., 1999).  

 

La importancia de este grupo, para la mercadotecnia, está 

relacionada con la gran influencia que puede ejercer la familia sobre la 

conducta de compra (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004).  

 

Como unidad de compra y consumo, el rol de la familia es 

definitivo. La función, en este sentido, la explican Loudon y Della 

Bitta comentando que:  

 

La familia desempeña directamente la función del 

consumo final. Así, opera como una unidad económica, 

ganando y gastando dinero. Al hacer esto, los miembros 

de la familia se ven obligados a establecer prioridades 

individuales y colectivas de consumo, seleccionar los 

productos y las marcas que satisfacen sus necesidades, 

y también dónde se comprarán y cómo se utilizaran 



 

para cumplir con las metas de los miembros de la 

familia.  (Loudon, D. y Della Bitta A., 1995, p.240) 

 

Así, se reconoce el papel determinante e influyente del marido, 

la esposa y los hijos en cuanto a los productos que se van a comprar 

(Kotler, P. y Armstrong, G., 2004) 

 

- Grupos primarios formales: estos grupos, en cuanto a estructura, son 

más formales que el grupo anterior. El consumidor tiene contacto 

frecuente con los miembros de este grupo, aunque mucho menor en 

comparación con los grupos primarios informales (Assael, H., 1999). 

Así, “su relación es más esporádica” (Santesmases, M., 1996, p. 271). 

Este grupo suele ejemplificarse mediante grupos escolares o de 

negocios. (Santesmases, M. 1996). 

  

- Grupos secundarios informales: son grupos que, sin tener una 

estructura formal, se reúnen con una baja frecuencia. Entre estos 

grupos se encuentran, por ejemplo, los grupos de compra o grupos de 

deportes. (Assael, H. 1999).  

- Grupos secundarios formales: desde el punto de vista de influencia de 

consumo dentro del grupo, son los menos relevantes. Esto es porque, a 

pesar de ser estructuralmente formales, no están estrechamente unidos, 

no se reúnen frecuentemente y no representan gran importancia para el 



 

consumidor. Ejemplos de este grupo pueden ser exalumnos de alguna 

institución, asociación de inquilinos, etc. (Assael, H. 1999).  

 

Por otra parte, existen los grupos a los que el individuo quiere o aspira a 

pertenecer. Estos grupos pueden clasificarse en dos tipos: los previsores y los 

simbólicos. (Assael, H., 1999).  Los previsores son los casos en los que “el individuo 

contempla como posible llegar a integrarse en tales grupos, y así se desea por la 

recompensa que supone” (Santesmases, M. 1996). Estas recompensas son definidas 

por Assael como “el poder, el estatus, el prestigio y el dinero” (Assael, H. 1999, p. 

520).  Con estos grupos, muchas veces, el consumidor mantiene una relación o 

contacto directo. (Assael, H. 1999). 

 

Por su parte, los simbólicos son una especie de grupo de admiración. El 

individuo admira y se identifica con el grupo, a pesar de que sabe que probablemente 

no pueda formar parte de él. Con este grupo, el individuo no tiene contacto 

(Santesmases, M. 1996). La influencia de consumo de este grupo radica en que las 

personas compran productos que se relacionan con el grupo para crear una especie de 

conexión indirecta con él.  

 

 En cuanto a los tipos de grupo de referencia, Assael propone dos tipos 

adicionales —además del grupo de pertenencia y el grupo aspiracional —. Su 

propuesta difiere de las anteriores por ser grupos de referencia negativos. Estos 

grupos son presentados por él como grupo de rechazo y grupo disociativo. El primero 



 

se refiere a grupos de los que el individuo formó parte, pero después de un tiempo 

rechazó sus valores. El segundo, por su parte, se refiere a grupos de los que el 

individuo considera que la pertenencia se debe evitar. (Assael, H. 1999). 

 

 En la medida en que los miembros de los grupos tienen en común los mismos 

valores y normas, tienen mayor frecuencia de reunión y comparten un fuerte sentido 

de pertenencia, la influencia en la conducta de consumo se incrementa. (Assael, H. 

1999). 

 

 Los grupos de referencia pueden influir en los consumidores mediante tres 

tipos de influencia: informativa, comparativa y normativa. En la informativa,  

(…)el consumidor acepta la información de un grupo si considera que 

éste es una fuente creíble de información y experiencia, y si cree que 

la información ampliará su conocimiento acerca de las elecciones del 

producto (Assael, H., 1999, p. 524). 

 

Por su parte, la segunda se refiere a la comparación que hace el individuo de 

su persona en relación al grupo, y en la que define si considera que el grupo está en 

capacidad de apoyarlo o influenciarlo (Assael, H., 1999).  

 

Por último, la influencia normativa, como su nombre lo indica, es la 

influencia que el grupo puede ejercer sobre el individuo con base en las normas del 



 

grupo. Es decir, influencia que se ejerce mediante la exigencia de que el individuo 

acate las normas (Assael, H. 1999). 

 

Estos tres tipos de influencia en el consumidor se resumen en el siguiente 

cuadro: 

 

Naturaleza 
de la 

influencia 

Objetivos Características 
percibidas de la 

fuente 

Tipo de poder Comportamiento

Informativa Conocimiento Credibilidad De experto Aceptación 

Comparativa Automantenimiento 
y enriquecimiento Similitud De referencia Identificación 

Normativa Recompensa Poder 
De 
recompensa o 
de cohesión 

Conformidad 

Tabla #1: Tipos de influencia ejercida por los grupos de referencia (Burnkrant, R. y 

Cousineau, A. 1975 tomado de Assael, H, 1999, p.524, tabla 16.1) 

 

 Una vez entendido el entorno de influencia de los consumidores, los autores 

se preguntan ¿Cómo los consumidores deciden su compra? 

  

Existen varias propuestas de modelos de toma de decisiones para responder a 

esta pregunta. La mayoría de ellos comprenden cinco fases o etapas comunes para las 

tomas de decisiones. Estas etapas se pueden consultar en el modelo de toma de 

decisión que se usará como base para el presente trabajo de grado.  

 



 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Figura #2: Proceso de decisión de compra (Santesmases, M. 1996, p. 256, figura 6.1).   

 

 Las etapas presentadas, como lo expresa gráficamente el modelo, están 

influenciadas por variables propias del individuo—o variables internas —, variables 

del entorno (o variables externas) y variables propias de la mezcla de mercadeo. 

(Santesmases, M., 1996).  

 

  

 

 



 

El modelo entonces consta de las siguientes etapas: 

 

1. Reconocimiento del problema (surgimiento de las necesidades) 

En esta fase, la persona nota o reconoce su necesidad, y se da paso a la etapa de 

impulso o motivación, en la que busca satisfacer esa carencia. (Arellano, R. 2000) 

 

2. Búsqueda de información 

 Kotler y Armstrong la definen como “fase del proceso de decisión de compra 

en la que se suscita el interés del comprador por obtener más información” 

(Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.209). Así, la búsqueda de información es en 

primer lugar interna; es decir, se recurre a la memoria para ubicar experiencias 

pasadas relacionadas con necesidades o productos similares. En caso de no 

encontrar información satisfactoria, comienza una búsqueda de información 

externa, en la que el individuo recurre a fuentes vivas y fuentes comerciales para 

buscar la información que requiere (Arellano, R. 2002). 

 

3. Evaluación/Análisis de alternativas (formación de percepciones y 

preferencias) 

 En esta etapa “el consumidor utiliza la información para evaluar las 

diferentes alternativas de marca dentro del conjunto de su elección” (Kotler, 

P. y Armstrong, G., 2004, p.209). Esto quiere decir que el consumidor evalúa 

las diferentes opciones que tiene para satisfacer su necesidad, tomando en 

cuenta los atributos de los productos candidatos y creando así sus 



 

preferencias. (Santesmases, M., 1996). Cuando se trata de un producto nuevo, 

incrementa el tiempo que toma esta etapa con respecto a productos ya 

conocidos (Arellano, R. 2002). 

 

4. Decisión de compra/no compra 

 Tras evaluar las distintas opciones o alternativas que tiene el individuo, 

éste deberá decidir si efectivamente quiere comprar el producto o no quiere 

comprarlo (Santesmases, M. 1996). Esto es lo que Kotler denomina 

“intención de compra”. El autor explica que a pesar de que se cree la intención 

de compra, hay dos factores por los que la compra pudiera no llevarse a cabo. 

El primero de ellos es la actitud de otras personas; es decir, si personas 

allegadas o influyentes en el individuo no están de acuerdo con su intención 

de compra, esta intención puede modificarse o desaparecer. El segundo es 

referente a los factores situacionales imprevistos (cambios en ingresos, 

persuasión del vendedor, entre otras) (Kotler, P. y Armstrong, G. 2004). En 

caso de que efectivamente se realice la compra, se da lugar a la siguiente 

etapa. 

 

5. Sensaciones posteriores a la compra (satisfacción/insatisfacción).  

 En esta última fase, el consumidor analiza la calidad del producto que 

compró. (Arellano, R. 2000). Así, trata de definir el nivel de satisfacción o 

insatisfacción que le ocasionó el producto con base en las expectativas que 

tenía de él. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004). De ahí, el individuo forma 



 

nuevas actitudes hacia el producto: “una satisfacción continuada estimulará a 

volver a comprar y, en su caso, la lealtad de marca. Una insatisfacción, por el 

contrario, llevará a un cambio de marca” (Santesmases, M., 1996, p.258).  

  

 En esta etapa se puede presentar la llamada “disonancia cognitiva”, en 

la que el comprador duda acerca de su elección. (Santesmases, M. 1996). Al 

momento de adquirir un producto, un comprador no sólo esta eligiendo los 

beneficios que le ofrece un producto (en detrimento de los beneficios que le 

ofrecen otros); sino que, además, está llevando consigo la cantidad de 

desventajas que contiene el producto de su elección. Esta situación puede 

producirle cierto grado de malestar al comprador. (Kotler, P. y Armstrong, G., 

2004). Este tipo de sensación se puede disminuir mediante personas que 

reafirmen que la compra fue acertada o mediante la publicidad (Santesmases, 

M., 1996) 

 

 No todas las decisiones pasan por cada etapa. Incluso, el tiempo de duración 

de cada fase varía de acuerdo al tipo de decisión (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004).  

 

 La propuesta de Assael para la clasificación de los tipos de decisiones está 

fundamentada en dos dimensiones: de acuerdo a la extensión de la decisión y de 

acuerdo al grado de involucramiento del consumidor en la compra (Assael, H., 1999). 

  



 

 Así, el autor plantea la existencia de cuatro tipos de decisión, que plasma en el 

siguiente cuadro: 

 

DECISIÓN DE COMPRA 
CON ALTO NIVEL DE 
INVOLUCRAMIENTO 

DECISIÓN DE COMPRA 
CON BAJO NIVEL DE 
INVOLUCRAMIENTO 

TOMA DE DECISIONES 
(búsqueda de información, 
análisis de opciones de la 
marca) 

TOMA DE DECISIONES 
COMPLEJA (autos, 
aparatos electrónicos, 
sistemas fotográficos) 

TOMA DE DECISIONES 
LIMITADA (cereales para 
adultos, bocadillos) 

HÁBITO (búsqueda 
escasa o nula de 
información, análisis de 
una sola marca) 

LEALTAD A LA 
MARCA (zapatos de 
atletismo, cereales para 
adulto) 

INERCIA (vegetales 
enlatados, toallas de papel) 

 

Figura #3: Toma de decisiones del consumidor (Assael, H., 1999. p. 67. Figura 3.1.) 

 

 Para la interpretación de este cuadro, el autor define — en primera instancia—  

lo que significa el nivel de involucramiento. Así, propone que, 

 Las compras de alto nivel de involucramiento son importantes para el 

consumidor, pues están estrechamente vinculadas con su ego y su 

autoimagen, además de implicar algún riesgo financiero, social o 

personal. (Assael, H., 1999, p.68) 

 

 De esta manera, Assael explica que el consumidor considera valioso dedicar 

tiempo y energía para analizar sus opciones de producto (Assael, H., 1999). Por otra 

parte, las compras de bajo nivel de involucramiento tienen menor importancia para el 

consumidor y los riesgos mencionados con anterioridad son bajos. Así, este tipo de 



 

compra no es merecedor del tiempo y la energía que tiene que dedicar el consumidor 

para considerar y analizar varias opciones.  

  

 Por otra parte, el autor plantea cinco condiciones que para él, hacen que una 

persona se involucre más con un producto. Estas se dan cuando el producto (Assael, 

H. 1999, p.70): 

 

a. Es importante para el consumidor 

 

b. Tiene un atractivo emocional 

 

c. Es de interés para el consumidor de manera continua. 

 

d. Supone riesgos significativos. 

 

e. Es identificado con las normas del grupo.  

 

 Además, presenta dos tipos de involucramiento de acuerdo a su temporalidad. 

El primero es situacional (ocurre en situaciones y tiempos determinados o 

específicos). El segundo es duradero (su ocurrencia es permanente y constante). 

(Assael, H. 1999) 

 



 

 A partir de esas definiciones, se explica entonces el modelo de tipos de 

decisiones de Assael (Assael, H., 1999): 

 

- Toma de decisiones compleja: es de alto involucramiento porque el 

producto que se desea comprar tiene un alto grado de importancia para 

el consumidor. Por ello, se dedica tiempo y esfuerzo para buscar y 

analizar información, así como para comparar alternativas antes de la 

decisión de compra.  

 

- Toma de decisiones limitada: son decisiones acerca de productos con 

los cuales el consumidor tiene un bajo involucramiento. El proceso de 

decisión de compra con bajo involucramiento ocurre frecuentemente 

cuando el producto es nuevo o se tiene poca experiencia con él. Así, el 

consumidor dedica un poco de tiempo para examinar la categoría o el 

producto que desconoce.  En este tipo de decisión, no se busca 

demasiada información y la evaluación de las marcas se hace con 

pocos productos candidatos. Son decisiones de bajo riesgo, por lo que 

muchas veces el consumidor decide en la tienda la compra de un 

producto, pues no tiene mucho que perder.  

 

- Lealtad a la marca: cuando una marca satisface al consumidor, éste no 

vuelve a hacer todo el análisis de las decisiones complejas o limitadas 



 

al momento de su compra. Al repetir la compra, si su satisfacción es 

recurrente, el consumidor va creando una lealtad hacia la marca.  

 

- Inercia: el nivel de involucramiento con el producto es tan bajo que no 

hay realmente una toma de decisión. El consumidor repite 

constantemente su compra sin analizar opciones alternativas, porque el 

producto no le es lo suficientemente importante como para dedicarle 

tiempo y esfuerzo. Impera la costumbre y no la lealtad de marca.  

 

 Este es el proceso general de toma de decisiones al momento de comprar un 

producto regular, pero hay autores que hacen distinciones particulares de estos 

modelos. Kotler y Armstrong, por ejemplo, presentan un modelo diferente para casos 

en los que el producto es nuevo para el consumidor. Así, partiendo de la definición de 

este tipo de producto como “cualquier bien, servicio o idea que los consumidores 

perciben como nuevo” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.211), los autores 

proponen su modelo de decisión denominado «proceso de adopción».    

 

 El proceso de adopción es entendido como “el proceso mental que sigue un 

individuo desde que conoce por primera vez una innovación hasta su adopción final” 

(Kotler, P. y Armstrong, G. 2004, p.213). Para esta definición, el término adopción se 

refiere a que la persona se convertiría en consumidor regular del producto nuevo. 

(Kotler, P. y Armstrong, G., 2004). El concepto de adopción también es explicado 



 

por  Loudon y Della Bitta como “la aceptación y uso ininterrumpido de un producto o 

marca por un individuo” (Loudon, D. y Della Bitta, A., 1995, p.294). 

 

 Así, a grandes rasgos, Kotler y Armstrong proponen cinco etapas 

comprendidas en el proceso de adopción. Estas son (Kotler, P. y Armstrong, G., 

2004): 

- Conciencia: el individuo está enterado de la existencia del producto, 

pero no posee información acerca de él.  

 

- Interés: el producto despierta el interés del consumidor, quien empieza 

a indagar para encontrar información. 

 

- Evaluación: el consumidor analiza y evalúa el producto para definir si 

considera adecuado comprarlo. 

 

- Prueba: como lo dice su nombre, el consumidor busca hacer un primer 

contacto con el producto  — probándolo —  para tener más 

herramientas que le permitan evaluarlo por completo.  

- Adopción: en esta etapa el consumidor decide convertirse en usuario 

regular del nuevo producto. 

 

 



 

 Además, para ampliar el entendimiento de este modelo, Kotler afirma que el 

nivel de adopción del producto está influenciado por sus características propias. Así, 

presenta cinco características que considera importantes para la adopción del 

producto (Kotler, P., Armstrong, G., 2004): 

 

a. Ventaja relativa: el autor considera importante que el producto cree la 

sensación de que es mejor que los productos que ya existen.  

 

b. Compatibilidad: como lo refleja su nombre, se refiere a la compatibilidad que 

hay entre el producto y sus consumidores potenciales. Es decir, a sus valores y 

experiencias. 

 

c. Complejidad: dependiendo de cuan difícil sea la utilización del producto, el 

nivel de adopción puede ser mayor o menor.  

 

d. Divisibilidad: se refiere a la posibilidad que se le da al consumidor para que 

pruebe el producto antes de definir si realmente lo quiere adquirir. 

 

e. Comunicabilidad: se refiere a qué tan evidentes son los beneficios del uso del 

producto, en la medida en que son fáciles de contar o transmitir a otras 

personas.  

 

 



 

2.1.2.- Desarrollo de nuevos productos 

  

 Hoy en día, los mercados se encuentran en un proceso de cambio constante. 

La rapidez con la que estos cambios suceden --  cambios en el entorno, 

tecnológicos, en la competencia y en el gusto de los consumidores – obliga a las 

empresas a desarrollar y ofrecer nuevos productos y servicios para asegurar su 

supervivencia (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004). 

 

 Así, las empresas, por lo general, se encuentran con dos opciones a la hora de 

incursionar en nuevos productos. La primera opción es denominada por Kotler como 

“adquisición”, y se refiere a la obtención o compra de empresas, marcas, patentes o 

permisos para producir productos de otras compañías. La segunda es el desarrollo de 

nuevos productos por parte de la empresa. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004). 

 

 El desarrollo de nuevos productos se entiende como “la acción de crear un 

nuevo producto o de perfeccionar un producto existente, con el fin de 

comercializarlo” (Lerma, A., 1999, p.30). El desarrollo de nuevos productos tiene 

como objetivo satisfacer los gustos y necesidades de los consumidores, mientras 

genera beneficios económicos a la compañía productora (Lerma, A., 1999). 

 

 El resultado – un producto nuevo—puede verse entonces como “un producto 

que, desde el punto de vista del comprador, presenta alguna diferencia significativa 



 

con respecto a los demás existentes, aporta alguna nueva idea no experimentada o 

tiene alguna ventaja de precio o rendimiento” (Santesmases, M., 1996, p.999) 

 

 Para ilustrar las posibilidades de desarrollo de nuevos productos, Wheelwright 

y Sasser proponen un mapa general: 

 

Figura #4: Mapa general del desarrollo de productos (Wheelwright y Sasser, 1989, 

en Fernández, E., Avella, L. y Fernández M., 2003, p.102) 



 

 Como su nombre lo indica, un producto nuevo tiene la característica 

fundamental de aportar una innovación. La innovación, para el desarrollo de nuevos 

productos, hace referencia a un “producto que constituye una novedad tanto para el 

mercado como para la empresa que lo elabora” (Santesmases, M., 1996, p.987) 

 

 Partiendo de este concepto, Loudon y Della Bitta proponen tres niveles de 

innovación: las innovaciones continuas, las dinámicas y continuas, y las discontinuas. 

En las primeras – innovaciones continuas – se altera un producto ya existente, pero no 

se trata de un producto nuevo como tal. Este tipo de producto casi no modifica los 

hábitos de consumo de los consumidores. En las segundas – las innovaciones 

dinámicas y continuas— se generan productos o se reforman los que ya existen. En 

este caso se da una leve alteración de los hábitos de consumo de los individuos, sin 

que se modifiquen sus patrones de conducta ya establecidos. Por último, las 

innovaciones discontinuas buscan la creación de nuevos productos que efectivamente 

modifiquen tanto los hábitos como patrones de consumo de los individuos (Loudon, 

D. y Della Bitta, A., 1995). 

 

 Además de estas especificaciones, existen dos enfoques para determinar el 

orden de las acciones a la hora de desarrollar nuevos productos. Un primer enfoque 

plantea como paso inicial el desarrollo de un nuevo producto para luego buscarle el 

mercado. Este enfoque representa un costo relativamente bajo, pero un alto riesgo de 

que el producto no se venda. Un segundo enfoque propone que primero debe hallarse 

la necesidad en el mercado y, con base en ella, se debe crear el producto que la 



 

satisfaga. En este caso, el costo es mucho mas elevado, pero el riesgo de fracaso es 

menor. A pesar de que ambas posturas son objeto de amplios debates, las dos han 

sido puestas en práctica por diferentes empresas que, en algunos casos lograron el 

éxito, y en otros fracasaron (Lerma, A., 1999) 

 

 Al tratarse de nuevos productos nacionales --creados en el país en el que se 

van a comercializar-- por lo general el desarrollo se hace tomando en cuenta las 

características  particulares de los consumidores del lugar y sus hábitos y patrones de 

consumo. Esto se traduce en un incremento en el beneficio o satisfacción del 

consumidor.  Además, en comparación con los productos importados, es probable que 

el precio sea más accesible y el funcionamiento y diseño del producto sea más 

ajustado a los requerimientos locales (Lerma, A., 1999) 

 

 ¿Cómo se desarrolla un nuevo producto?   

  

 Para responder esta interrogante, muchos autores expertos en la mercadotecnia 

y en el desarrollo de nuevos productos presentan diferentes modelos o esquemas de 

pasos a seguir. Muchos de ellos coinciden en varios pasos. 

  

  

 

 

 



 

 A continuación se presenta la propuesta de Miguel Santesmases de un modelo 

para la planificación de nuevos productos: 

 

Figura #5: Fases del proceso de planificación de nuevos productos (Santesmases, M. 

1996. p. 425. Figura 10.3)  

 

 De acuerdo a este esquema, el autor (Santesmases, M., 1996) explica: 

1. Generación de ideas 

Este paso es definido por Kotler como “la búsqueda sistemática de ideas para 

productos nuevos” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.330).  Existen diversas 

fuentes de las que una empresa puede obtener ideas para un producto. Estas 

fuentes pueden ser, según indica Santesmases (Santesmases, M. 1996): 

- Los actuales clientes de la compañía, a través de sugerencias. 
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- Las personas que trabajan dentro de la empresa (especialmente los 

vendedores por tener relación directa con el mercado). 

- Los proveedores y distribuidores con los que la empresa trabaja, 

para que aporten conocimientos acerca del mercado. 

- Centros de investigación dentro y fuera de la empresa para la 

creación de fórmulas nuevas y diferentes. 

- Las patentes, como fuente de ideas para desarrollar productos a 

partir de ellas. 

- La competencia como elemento que estimula la creación de nuevos 

productos parecidos o mejores. 

- Consultores de mercadeo que, a través de estudios de mercado, 

detecten y analicen las necesidades de los consumidores. 

  

La creatividad juega un papel importante en el desarrollo de nuevas ideas, 

pues hace el aporte necesario para que el producto sea competitivo. Como lo plantea 

Lerma “un producto funcional, novedoso y original suele tener ventajas sobre 

aquellos contra los cuales compite” (Lerma, A., 1999, p.71). 

 

 Se trata de desarrollar un producto que tenga un valor agregado creativo que 

atrape al consumidor, para convertirse en su ventaja competitiva frente a sus rivales. 

Este es el factor de competitividad. En palabras del autor mencionado “la 

competitividad en términos comerciales, significa la posibilidad de triunfar sobre 

otros oferentes, cuando confrontándose con los productos sustitutos, se tiene una alta 



 

probabilidad de salir victoriosos, siendo favorecidos por la compra del consumidor.” 

(Lerma, A., 1999, p.45) 

 

 Para el desarrollo de la creatividad existe un gran número técnicas que 

facilitan el surgimiento de las ideas (como el brainstorming o lluvia de ideas, 

listas de atributos, etc.); pero en esencia, simplemente se trata de “ver lo que 

todos ven, pensar lo que nadie más ha pensado y hacer lo que nadie se ha 

atrevido a hacer” (Kletz, T. en Lerma, A., 1999, p.73). 

 

2. Cribado de las ideas 

Esta fase consiste en reducir la cantidad de ideas planteadas, para 

considerar sólo las que son buenas y viables. Esta determinación se hace 

con base en aspectos como: la viabilidad que tiene la empresa de poder 

crear ese producto (insumos, tecnología, capacidad técnica, recursos 

económicos, etc.); la compatibilidad que tenga el producto con los valores 

de la empresa, los requerimientos legales para la creación y 

comercialización del producto y, por supuesto, la probabilidad de que el 

mercado necesite o demande el producto (Santesmases, M. 1996) 

 

 Estos filtros son necesarios para descartar el desarrollo de ideas que – 

de plano— son malas o poco provechosas para las empresas. Como lo 

explica Kotler, “los costes de desarrollo de productos aumentan 

considerablemente en las fases posteriores, de modo que la empresa busca 



 

seguir adelante únicamente con las ideas que se convertirán en productos 

rentables.” (Kotler, P. y Armstrong, G. 2004, p.334) 

 

3. Desarrollo y test del concepto 

El concepto de un producto “consiste en una descripción detallada de la idea 

del producto en términos que tengan significado para el consumidor” 

(Santesmases, M., 1996, p.427). Cuando este concepto está desarrollado, hay 

que ponerlo a prueba ante los consumidores meta para medir su percepción. 

Así, como lo plantea Kotler y conformando el objetivo general de este trabajo 

de grado, se realizan las pruebas del concepto. Esto es, las “pruebas de todos 

los conceptos del nuevo producto con un grupo de consumidores objetivo, 

cuyo propósito es descubrir si los conceptos tienen buena aceptación entre el 

público” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.335).  

  

 Santesmases explica que la idea de la prueba o el test es comprobar la 

manera en que los consumidores potenciales interpretan y evalúan el concepto 

del producto, indagando en varios temas entre los que están: “la claridad el 

concepto, distinción de los beneficios, credibilidad de los mismos, mejoras 

posibles, posibilidad e intención de compra, precio, etc.” (Santesmases, M., 

1996, p.427). 

 

 

 



 

4. Diseño de la estrategia de marketing y análisis económico 

Esta etapa consiste en desarrollar una estrategia de mercadeo tentativa para la 

comercialización del producto (Santesmases, M. 1996). Referente a al diseño de 

la estrategia, Kotler plantea que se debe hacer en tres partes (Kotler, P. y 

Armstrong, G., 2004): 

a. Describir: mercado meta, posicionamiento, objetivos de venta, cuota 

esperada de mercado y los beneficios proyectados para los primeros 

años. 

b. Establecer: precio, distribución y presupuesto destinado al mercadeo el 

primer año. 

c. Describir: la proyección que se espera de las ventas a largo plazo, los 

objetivos de los beneficios y la estrategia esbozada para la mezcla de 

mercadeo.  

Asimismo, Santesmases habla de un análisis económico, que – aunque 

contiene algunos elementos en común con el planteamiento de Kotler—, 

“supone una revisión completa de las ventas, costes, beneficios, potencial 

de crecimiento, duración en el mercado y vulnerabilidad del producto ante 

los posibles ataques de la competencia” (Santesmases, M., 1996, p.428).  

Esto se hace para comprobar si estos factores lograran ajustarse a los 

objetivos de la compañía. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004). 

 

 

 



 

5. Desarrollo del producto 

En esta etapa, se intenta realizar físicamente el producto para que sirva 

como prototipo. Es decir, se intenta materializar el concepto planteado, para 

poder verificar que el producto es realizable  a nivel de producción y costos. 

Asimismo, sirve para evaluar sus características de manera preliminar, antes 

de elaborar el producto definitivo (Santesmases, M., 1996). De esta manera, 

se busca “detectar problemas o ventajas adicionales, y con base en esto 

proceder a hacer los ajustes necesarios, para que la producción masiva no 

presente ninguna dificultad” (Lerma, A., 1999, p.118). 

 

6. Test del producto 

Mediante esta prueba, se pretende comprobar qué tan acorde es el 

producto físico con el concepto, según el criterio de los consumidores 

potenciales. Así, se les presenta el prototipo, se pide que lo prueben y se mide 

su percepción (Santesmases, M., 1996). 

 

7. Test del mercado 

Según Kotler, la prueba de mercado consiste en “la fase del proceso de 

desarrollo de nuevos productos en la que tanto el producto nuevo como el 

programa de marketing correspondiente se someten a pruebas en unas 

condiciones de mercado más realistas” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.338).  

 

 



 

Se habla de condiciones más realistas, porque el producto se somete a una 

comercialización verdadera, pero a una menor escala. Es decir, se elige un 

mercado reducido que se considere representativo de la población (una ciudad, 

por ejemplo) y se comercializa el producto. Así,  se puede obtener una 

aproximación más real de si el producto será aceptado o no. (Santesmases, M. 

1996).  

 

La utilidad de esta prueba se divide en dos partes: en primer lugar, permite 

detectar fallas en el producto o en la estrategia de comercialización, para realizar 

los cambios pertinentes; y, en segundo lugar, permite reducir riesgos de pérdida 

de inversión (Lerma, A., 1999) 

 

8. Lanzamiento y comercialización del producto 

En esta etapa, como lo dice su nombre, el producto es introducido al mercado 

y comienza su comercialización real; es decir, el producto se pone a disposición 

del consumidor en los diferentes puntos de venta (Lerma, A. 1999). 

 

Es en este punto que el producto se enfrenta de manera real a la aceptación o 

el rechazo de los consumidores, así como a los ataques de la competencia. 

Igualmente, es la etapa en la que se termina de definir lo referente al mercado 

meta, las proyecciones de venta, el share de mercado, las características 

definitivas del producto y su presentación, así como los componentes definitivos 

de la mezcla de mercadeo (Santesmases, M., 1996). 



 

Finalmente, al hablar del lanzamiento de un nuevo producto, hay dos conceptos 

que cobran relevancia: la capacidad y el potencial de mercado.  

 

La capacidad de mercado “es la cantidad de unidades de un producto o servicio 

que puede absorber un mercado en un momento dado, independientemente del precio 

del producto o de las estrategias de mercadotecnia de los proveedores” (…) “De esta 

manera, el análisis de la capacidad del mercado podría ser el primer paso en el 

desarrollo de un nuevo producto” (Makridakis, S. y Wheelwright, S., 1997, p. 34). 

 

Por su parte, el potencial de mercado “se refiere a las ventas, expresadas en el 

número de productos y en la cantidad de dinero que toda la industria espera vender, 

dada una combinación conocida de productos, precios y estrategias de 

mercadotecnia” (Makridakis, S. y Wheelwright, S., 1997, p. 35). 

 

Así, estos conceptos facilitan una estimación de lo que el producto podría vender 

al salir al mercado.  

 

 

 

 

 

 

 



 

2.2.- El marco referencial 

2.2.1.- Pastas Alimenticias 

 

 En una primera definición, las pastas alimenticias —según la Real Academia 

Española— se refiere a una “masa preparada con harina, con la que se hacen los 

fideos, tallarines, macarrones, canelones, raviolis, etc.” (www.rae.es) 

 

En una definición más técnica, se entiende que las pastas alimenticias son 

productos moldeados mecánicamente que están hechos con sémola o harina de trigo y 

agua, obtenidos por desecación de la masa no fermentada (Molina, Alejandro y 

Piñate, Jesús, 1998) 

 

La definición propuesta en las normas número 283-94, en las que se establece 

la norma venezolana para pastas alimenticias, plantea que las pastas alimenticias son 

productos obtenidos mediante secado apropiado de las figuras formadas por la 

trefilación o laminación y prensado de la masa preparada con sémolas de trigo, harina 

de trigo o mezcla de ambas y agua potable; que puede contener o no uno o más 

ingredientes como huevos, vegetales, harina integral de trigo, gluten o soya, cereales 

distintos al trigo (arroz, maíz), entre otros (Normas Covenin, 1994, en 

www.sencamer.gob.ve). 

 

 



 

Origen de la pasta 

 

El origen de la pasta es un tema un poco incierto, pues no se sabe exactamente 

dónde se creó. Así, centenares de teorías e historias son contadas por los diferentes 

países que tratan de atribuirse el mérito de su creación. En casi toda nación donde hay 

trigo, existe la pasta de una u otra forma —el mein chino, el udon japonés, los 

nouilles franceses, el pierogi polaco, el spaetzle alemán, el pel’meni siberiano—. Sin 

embargo, desde el principio los italianos han proclamado la pasta como propia, 

mientras que el resto del mundo difiere. La razón es simple: en palabras del poeta 

Filippo-Tommaso Marinetti, la pasta “es la religión gastronómica italiana” 

(Traducción propia, Della Croce, Julia, 1987). 

 

Inicialmente, se creía que fue el viajero italiano Marco Polo quien descubrió 

la pasta en China y la presentó por primera vez a la tierra Italiana (González, Luis 

Jesús, 2007) Con el paso del tiempo, esta creencia derivó en un mito desacreditado, 

pues se encontraron pruebas de que la pasta existía en Italia mucho antes de que 

naciera este personaje (Traducción propia, Della Croce, Julia, 1987). 

  

 Las evidencias —relacionadas con herramientas o utensilios utilizados para 

hacer pasta— fueron encontradas en ruinas etruscas, probando la presencia de la pasta 

en las épocas de esta civilización (entre los años 1000 y 800 a.c.) (González, Luis 

Jesús, 2007). Además, existen documentos que hablan de pasta, creados por lo menos 

50 años antes de que Marco Polo viajara a China. Incluso, para el siglo I, ya se secaba 



 

la pasta como método para conservarla en los barcos que navegaban las rutas 

comerciales entre Asia y el Mediterráneo (Traducción propia, Della Croce, Julia, 

1987). 

 

 Por su parte, los romanos heredaron de los etruscos esa predilección por la 

pasta. Libros que hablan al respecto comentan que “según cuenta la leyenda, el propio 

Cicerón sentía una verdadera pasión por los laganum, unas tiras planas de pasta que 

hoy en día conocemos como tagliatelle” (El libro esencial de la pasta, 1999, p.5). 

 

 Mientras que los romanos y los etruscos habían estado haciendo pasta por 

siglos, los árabes, persas y bárbaros nómadas del Este ingerían pastas secas. Más 

adelante, en el siglo XV, la pasta ya era fabricada comercialmente en muchos lugares 

de Italia (Traducción propia, Della Croce, Julia, 1987). 

  

Así, los orígenes de la pasta — en términos de ubicación en espacio y tiempo 

— quedan difusos entre hallazgos y teorías. Sin embargo, hay quienes afirman: 

Donde quiera que haya nacido este nutritivo alimento, aunque sea por 

naturalización es, sin discusión, italiano. Y no solamente porque a nivel 

mundial se asocie la pasta con el país en forma de bota, sino porque es allí 

donde más se ha desarrollado (González, Luis Jesús, 2007, p.38). 

 

 

 



 

Clasificación de las pastas 

 

 La pasta ha sido objeto de diversos tipos de clasificación. En términos 

generales se puede hablar de dos grandes grupos de pasta: las pastas secas y las pastas 

frescas. Las pastas secas “pasan por un proceso de desecación que permite su 

conservación por más tiempo” (González, Luis Jesús, 2007, p.39).  Estas pastas, por 

lo general, se consiguen preempacadas. Por su parte, las pastas frescas se diferencian 

de las secas porque conservan un mayor nivel de humedad, deben mantenerse 

refrigeradas y su tiempo de conservación es mucho menor. (González, Luis Jesús, 

2007). 

 

 Con base en las normas Covenin (Normas Covenin, 1994, en 

www.sencamer.gob.ve) y un estudio previo (Molina, Alejandro y Piñate, Jesús, 

1998), una clasificación más detallada y puntual — que incluye la previamente 

explicada— propone:  

a) Clasificación por su forma y constituyentes: 

o Pastas largas 

 Pasta que “generalmente es cortada a una longitud de 26 ó 52 cm ± 

1 cm” (Normas Covenin, 1994, en www.sencamer.gob.ve, p.2). 

Entre ellas se encuentran varios tipos como espaguetti, vermicelli, 

bucatini, linguini, tallarín, lasagna, entre otras (Normas Covenin, 

1994, en www.sencamer.gob.ve). 



 

o Pastas Cortas 

Es la pasta que “presenta dimensiones variables, y de las figuras 

formadas generalmente deriva su nombre” (Normas Covenin, 1994, 

en www.sencamer.gob.ve, p.2). Entre ellos se encuentran las 

plumas, tornillos, caracoles, etc. (Normas Covenin, 1994, en 

www.sencamer.gob.ve). 

 

o Pastas Especiales 

 Pastas a base de vegetales: adicionadas con vegetales que 

pueden ser frescos, deshidratados o congelados (ej: 

espinacas, zanahorias, tomates, entre otras) (Normas 

Covenin, 1994, en www.sencamer.gob.ve) 

 Pastas a base de huevo (pastas al huevo): pastas adicionadas 

con huevos de gallina frescos, congelados o deshidratados 

(Normas Covenin, 1994, en www.sencamer.gob.ve). 

 Pastas rellenas: pastas que pueden contener un relleno de 

carne, queso y/o vegetales (Normas Covenin, 1994, en 

www.sencamer.gob.ve). 

 Pastas con salsas y aderezos incluidos. 

 



 

b) Clasificación de acuerdo al porcentaje de humedad 

o Pastas de anaquel o con bajo porcentaje de humedad (pastas secas). 

o Pastas frescas o de refrigerador 

c) Clasificación de acuerdo a los tipos de presentación: 

o 250 gr. 

o 500 gr. 

o 1 kg. 

d) Clasificación de acuerdo a su calidad y precio: 

o Pastas “Premium”: son aquellas que se elaboran con 100% sémola 

“Durum”. 

o Pastas Convencionales: Son aquellas que se elaboran con sémola 

Durum y harina de trigo en proporciones variadas.  

 

2.2.2.- Horno de microondas 

 

 Como bien lo dice el título del presente trabajo de grado, la propuesta del 

nuevo concepto gira en torno a un alimento destinado a ser cocinado en un horno de 

microondas. Tomando como referencia a la Real Academia Española, el horno de 

microondas se refiere al horno “que, provisto de un sistema generador de ondas 



 

electromagnéticas de alta frecuencia, sirve para cocinar y especialmente para calentar 

con gran rapidez los alimentos” (www.rae.es). 

 

Este artefacto —como su propio nombre lo indica— trabaja con una energía 

en forma de microondas. Esta, es un tipo de energía de ondas de radio de alta 

frecuencia (Traducción propia de manual de microondas). Las microondas son 

creadas por una fuente especial de poder dentro del horno de microondas llamada 

“tubo de magnetrón”. Este tubo es activado por electricidad que inicia la producción 

de las ondas mencionadas (Traducción propia, Microwave cooking guide, 1979). 

 

Pero, ¿cómo funcionan estas ondas a la hora de calentar o cocinar un 

alimento?  

 

(Traducción propia de manual de microondas) 

 

La energía de microondas estimula las moléculas dentro del alimento, 

causando fricción. Esta fricción da lugar al calor que cocina el alimento. Así, el 

microondas va cocinando el alimento desde afuera hacia adentro; es decir, desde el 

exterior de la comida hacia el interior de la misma. 

 

 

 

 



 

Las microondas pueden ser: 

 

 Reflejadas por las paredes de metal del horno:  

Como los metales no absorben o transmiten energía microondas, sino 

que generalmente la reflejan, el uso de los metales en las paredes y la 

puerta del horno de microondas provee una distribución de energía 

óptima para la comida que se quiere calentar o cocinar.  

 

 

Figura #6: (Tomado del manual de microondas, p. 1) 

 

 Transmitidas por un contenedor apropiado para cocinar: 

La estructura molecular del vidrio, el papel, la porcelana y el plástico 

permite que la energía microondas se transmita sin afectar ni el 

material, ni la energía.  

 

Estas características hacen que estos materiales sean utensilios ideales 

para cocinar en hornos de microondas.  



 

 Absorbidas por los alimentos.  

Los alimentos son buenos absorbentes porque contienen agua, grasas y 

moléculas de azúcar, que son fácilmente activables por energía 

microondas. 

 

Existen varios beneficios que se han escrito acerca del microondas. En primer 

lugar, se plantea como una herramienta rápida y conveniente a la hora de cocinar, 

pues permite ahorrar tiempo en la cocina. Se explica que la mayoría de las comidas se 

pueden cocinar en minutos o inclusive segundos, comparados con los métodos 

convencionales de cocina. Así, se comenta que el horno de microondas es ideal para 

los estilos de vida agitados (Traducción propia, Microwave cooking guide, 1979). 

 

En segundo lugar, se presenta el beneficio de que cocinar en hornos de 

microondas es limpio, pues las paredes del horno no se ensucian o son muy fáciles de 

limpiar. Adicionalmente, el tiempo de limpieza también se ve reducido porque se 

puede preparar, cocinar y servir varias comidas ensuciando un solo recipiente 

(Traducción propia, Microwave cooking guide, 1979). Esto se traduce en “menos 

utensilios que lavar” (Bruixola, María Enriqueta, 1988).  

 

De igual forma, se plantea que es eficiente en términos de ahorro de energía, 

pues la mayoría de las veces cocinar en microondas es un proceso de un solo paso, 



 

permitiendo el ahorro de energía tanto al cocinar como al limpiar (Traducción propia, 

Microwave cooking guide, 1979). 

 

Adicionalmente, se mencionan ventajas como facilidad de manejo, efectividad 

al cocinar y recalentar alimentos, además de frescura en la cocina (Bruixola, María 

Enriqueta, 1988). 

 

2.2.3.- El concepto: pasta precocinada nacional para horno de    

microondas 

 

 El presente trabajo de grado tiene como objetivo medir la aceptación de un 

nuevo concepto. Ese concepto consiste en una pasta precocinada nacional para horno 

de microondas. Como lo plantea la definición de “precocinada”, se trataría de una 

pasta “que se vende casi elaborada, de modo que se emplea muy poco tiempo en su 

preparación definitiva” (www.rae.es).    

 

Además sería una pasta de producción nacional, cuya preparación final 

requeriría el uso de un horno de microondas. Tal como se concibe, tomaría menos de 

10 minutos para cocinarse y vendría con una salsa para acompañarla. El resto de las 

características del producto (tamaño, tipo de pasta, tipo de salsa, entre otras) se 

pretenden definir de acuerdo a las preferencias que los consumidores potenciales 

reflejen en este estudio.  

 



 

 Dentro de los variados tipos de comida destinados a cocinarse o calentarse en 

horno de microondas, hay una línea de comidas congeladas que son categorizadas 

como “comida de conveniencia”. Entre las opciones que contempla esta categoría, la 

pasta precocinada para horno de microondas tiene cabida en los llamados “T.V. 

Dinners”, que usualmente requieren de 5 a 7 minutos aproximadamente para 

cocinarse, dependiendo del tipo de comida (es decir, del tiempo que necesita para 

descongelarse y llegar a la temperatura a la que se debe servir) (Traducción propia de 

manual de microondas). 

 

2.2.4.- Contexto: Venezuela 

 

Para entender el contexto del producto planteado, es relevante conocer las 

características, regulaciones e involucrados en la industria de la cual formaría parte. 

 

 La industria de la pasta en Venezuela tiene su origen alrededor de los años 

50, tras una importante llegada de inmigrantes europeos que se convirtieron en focos 

de influencia para la cultura venezolana. Entre las influencias italianas que los 

venezolanos adoptaron con mayor fuerza se encuentran las del ámbito culinario y 

gastronómico. Así, la pasta representa uno de sus aportes más representativos, pues se 

popularizó hasta convertirse en uno de los alimentos principales para el venezolano 

(Molina, Alejandro y Piñate, Jesús, 1998). Como lo explica la revista Producto, “la 

pasta es un plato principal para el venezolano. En otros países de la región sólo se las 

usa como contorno, tras las papas y el arroz” (Revista PRODUCTO, 1995, p.48). 



 

Consumo de pasta en Venezuela 

 

Dentro del contexto mundial, Venezuela se ubica entre los países que tienen el 

mayor índice de consumo de pastas. Según la revista Producto, en el año 1995 

Venezuela ocupaba el segundo lugar de consumo de pastas a nivel mundial: “De la 

nonna a la abuela, los venezolanos son los mayores consumidores mundiales tras la 

madre Italia” (Revista PRODUCTO, 1995, p.48). 

Figura #7: Consumo de pasta en el mundo (Revista PRODUCTO, 1995, p.48).  

 

De esta manera, para el año 1995, el consumo de pastas per cápita era de 12.7 

Kg al año (cita producto). Según datos más recientes, el consumo de pasta a partir del 

año 2002, fue incrementando de 10,7 Kg.  hasta llegar a 13,5 Kg. per cápita en el año 

2005. (Archivos AVEPASTA s.f.) 

   



 

Esta demanda es cubierta por las marcas de pastas nacionales e importadas 

que son ofrecidas en el país.   

 

De los fabricantes nacionales de pasta, gran parte pertenece a AVEPASTAS, 

una organización gremial que los representa. Las siglas de su nombre hacen 

referencia a la Asociación Venezolana de Fabricantes de Pastas Alimenticias. Esta 

agrupación hace frente a lo relacionado con los aspectos relevantes del sector 

venezolano de pastas alimenticias (aspectos legales, controles de calidad, acuerdos 

internacionales, investigaciones, entre otras) (Archivos AVEPASTA s.f.). 

 

Esta agrupación, a su vez, es miembro de CAVIDEA (Cámara Venezolana de 

la Industria de Alimentos), quienes agrupan a varias empresas y asociaciones 

gremiales del sector alimenticio con la misión de “promover el desarrollo de la 

industria manufacturera de alimentos en Venezuela, a través de una efectiva 

participación gremial, bajo los principios de promoción de la libre empresa y la sana 

competencia.” (www.cavidea.org) 

 

Marco competitivo de la industria nacional de pastas 

 

Varios de los principales fabricantes nacionales de pasta se encuentran dentro 

del registro de AVEPASTA. Estos fabricantes — a quienes denomina “pastificios 

afiliados”—  son: (Archivos AVEPASTA, s.f.) 

 



 

(Todas las marcas que se presentan a continuación son marcas registradas ™) 

  

 

En el registro que se tenía hasta el año 1995, las marcas fabricadas por Cargill 

de Venezuela (es decir: Milani™, Mi Mesa™, Universal™ y Suprema™) ocupaban 

el 30% del consumo de pastas en el país. A esta empresa le seguía —con un 25% de 

consumo— la empresa Gramoven (Grandes Molinos de Venezuela), con sus marcas 

Ronco™, Fiorentino™, Rigoletto™ Don Camilo™ y Pastevi™. Con 8,8% de 

 PASTAS ALLEGRI 
Marcas: Allegri y Horizonte. 
 
 

 
 PASTAS AMERICA 

Marcas: América, Sublime,    
              Trinacria. 
 
 

 
 PASTAS CAIROLI  

Marcas: Cairoli. 
 
 

 
 PASTAS CAPRI 

Marcas: Capri, Napoli y Rica. 
 
 
 

 PASTAS EDUARDO 
Marcas: Eduardo. 
 
 

 
 PASTAS LA PARMIGIANA 

Marcas: La Parmigiana 

 PASTAS DE CARGILL DE 
VENEZUELA 
Marcas: Milani, Mi Mesa, Ronco 
              y Florentina 

 
 PASTAS DE PROMESA, C.A. 

Marcas: Primor, Gran Señora 
 
 
 

 
 PASTAS ROSANA 

Marcas: Rosana, Gisela 
 
 
 

 PASTAS SINDONI 
Marcas: Sindoni, Soberana y          

                         Tricolor 
 
 

 PASTAS LA ESPECIAL 
Marcas: La especial 



 

consumo se ubicaba en tercer lugar la división de alimentos Polar (marcas Primor™, 

Gran Señora™ y Sensacional™), seguidos de Pastas Capri™ (7,5%), Pastas 

Sindoni™ y Allegri™ (casi 5% cada una) y otras marcas que ocupaban el 3% del 

consumo cada una (Revista PRODUCTO, 1995). 

 

 Estas cifras cambiaron, cuando a finales del año 1998, la empresa que llevaba 

el liderazgo en consumo de pastas — Cargill de Venezuela C.A — compró a  

Gramoven; la empresa que ocupaba el segundo lugar. Así, para el año 1999, Cargill 

se posicionó como líder absoluto en el sector con un 51% del mercado 

(www.producto.com.ve, 1999) 

 

 Con respecto a los fabricantes nacionales de pasta, en la revista Producto se 

comenta que “la calidad y variedad del producto son los distintivos del mercado 

nacional. Para lograrlas, se procesan las mejores sémolas en fábricas de alta 

tecnología” (Revista PRODUCTO, 1995, p.48). 

 

Índices de producción de pastas en Venezuela 

  

El censo más actualizado que maneja AVEPASTAS en cuanto a la producción de 

pasta nacional, refleja las siguientes cifras: 

 

 



 

PRODUCCIÓN DE PASTAS 
EN VENEZUELA (Miles de TM) 
          

Año Producción 
% var. 
Anual 

% var. de 
1988 

% var. de 
1990 

1988 260 - - 22,1% 
1989 220 -15% -15,4% 3,3% 
1990 213 -3,2% -18,1% 0,0% 
1991 235 10,3% -9,6% 10,3% 
1992 256 8,9% -1,5% 20,2% 
1993 232 -9,4% -10,8% 8,9% 
1994 236 1,7% -9,2% 10,8% 
1995 272 15,3% 4,6% 27,7% 
1996 276 1,5% 6,2% 29,6% 
1997 283 2,5% 8,8% 32,9% 
1998 292 3,2% 12,3% 37,1% 
1999 290 -0,7% 11,5% 36,2% 
2000 290 0,0% 11,5% 36,2% 
2001* 274 -5,5% 5,4% 28,6% 
2002 266 -2,9% 2,3% 24,9% 
2003 317 19,2% 21,9% 48,8% 
2004 334 5,4% 28,5% 56,8% 
2005 356 6,6% 36,9% 67,1% 
2006 377 5,9% 45,0% 77,0% 
          
Fuente: Avepasta       
Tabla #2: Producción de pastas en Venezuela(Miles de TM) (Archivos Avepasta s.f.) 

Como se evidencia en los datos, la producción de pastas fue incrementando en 

los últimos 5 años.  

 

Asimismo, AVEPASTAS presenta los datos de producción de pasta medidos 

en kilogramos per cápita: 

 



 

PRODUCCIÓN DE PASTAS EN VENEZUELA 
(Kg/per cápita) 
        

Años Producción %var. Anual % var. De 1990 
1990 10,8 - - 
1991 11,6 7,8% 7,8% 
1992 12,4 6,5% 14,8% 
1993 11,0 -11,4% 1,8% 
1994 10,9 -0,5% 1,3% 
1995 12,3 12,8% 14,3% 
1996 12,3 -0,6% 13,7% 
1997 12,3 0,5% 14,2% 
1998 12,5 1,2% 15,6% 
1999 12,2 -2,6% 12,6% 
2000 11,9 -1,9% 10,5% 
2001 11,1 -7,2% 2,5% 
2002 10,5 -4,7% -2,3% 
2003 12,3 17,1% 14,4% 
2004 12,8 3,5% 18,5% 
2005 13,4 4,8% 24,1% 
2006 13,9 4,1% 29,2% 
        
Fuente: Avepasta     

Tabla #3: Producción de pastas en Venezuela (Kg/per cápita) (Archivos Avepasta 

s.f.) 

 De toda la producción de pastas, para el año 1995, el 70% se dirigía pastas 

largas, el 25% a pastas cortas y el 5% restante era destinado a las pastas de 

especialidades (Revista PRODUCTO, 1995) 

 

Marco legal 

 

En el contexto de la industria venezolana de pastas, uno de los aspectos que 

—desde el punto de vista legal— llama la atención acerca de las pastas alimenticias 



 

en Venezuela, es que forman parte de la cesta básica. Así, sus precios están regulados 

mediante una resolución del Ministerio de la Producción y el Comercio, publicada el 

18 de Noviembre de 2003 en la Gaceta Oficial número 37.820. (www.tsj.gov.ve) 

 

En ella se dispone el precio máximo de venta de la pasta de la siguiente 

manera: 

N° PRODUCTOS PRESENTACIÓN 

PMVP 

(Bs.) 

16 

PASTAS ALIMENTICIAS (SE EXCLUYEN PASTAS AL 

HUEVO, CON VEGETALES, CON HARINAS 

INTEGRALES, CON GLUTEN O SOYA, LAS 

RELLENAS, REFRIGERADAS, EN FORMATOS 

ESPECIALES Y LAS ESPECIALIDADES) 500 gr. 900 

17 

PASTAS ALIMENTICIAS (SE EXCLUYEN PASTAS AL 

HUEVO, CON VEGETALES, CON HARINAS 

INTEGRALES, CON GLUTEN O SOYA, LAS 

RELLENAS, REFRIGERADAS, EN FORMATOS 

ESPECIALES Y LAS ESPECIALIDADES) 1 Kg. 1.450 

18 

PASTAS ALIMENTICIAS (SE EXCLUYEN PASTAS AL 

HUEVO, CON VEGETALES, CON HARINAS 

INTEGRALES, CON GLUTEN O SOYA, LAS 

RELLENAS, REFRIGERADAS, EN FORMATOS 

ESPECIALES Y LAS ESPECIALIDADES) 250 gr. 500 

 



 

La propuesta de producto planteada en el presente trabajo de grado, como se 

dijo, entra dentro de la categoría de especialidades, por lo que queda exenta de la 

regulación de precios concebida en la ley. 

 

El horno de microondas en Venezuela 

 

 Los datos más recientes con los que se cuenta para conocer la penetración de 

este electrodoméstico en hogares venezolanos, provienen de un censo realizado por el 

Instituto Nacional de Estadística (INE) en el año 2001.  

 

 Así, de un total de 5.243.288 hogares consultados, 979.837 efectivamente 

cuentan con un horno de microondas, representando un 18,69% (www.ine.gov.ve). 

 

Delimitación: Valle de Caracas 

 

Como lo plantea el objetivo general del presente trabajo de grado, la 

investigación se realizará con base en habitantes del valle de Caracas. Así, se 

entiende que “los 5 municipios que conforman el llamado Valle de Caracas 

son: Libertador, Baruta, Chacao, El Hatillo y Sucre.” (…) “El valle sigue 

reteniendo más del 96% de la población metropolitana urbana.” (Barrios, S., 

2001, s/p). 



 

3.- EL MÉTODO  

 

 El presente trabajo de grado, por su carácter de investigación, cumple con una 

serie de requerimientos metodológicos en su ejecución. A continuación se presentan 

esos detalles.  

  

3.1.- Modalidad 

 

La Escuela de Comunicación Social de la Universidad Católica Andrés Bello 

ha establecido una serie de categorías para clasificar los trabajos de grado de 

acuerdo a sus características. Estas categorías son denominadas “Modalidades de 

trabajos de grado”. 

 

Con base en estas categorías, el presente trabajo de grado se inscribe en la 

MODALIDAD I: ESTUDIOS DE MERCADO. La definición de esta modalidad 

propone: 

 

 “Esta área de investigación abarca todos aquellos estudios que tienen 

como principal finalidad la medición y análisis de variables 

pertinentes para el diseño e implementación de estrategias de 

mercadeo. En esta categoría caen investigaciones que tengan relación 

con: análisis del entorno, estilos de vida y perfiles de audiencia, 



 

hábitos y actitudes de consumo, imagen de marca para productos y 

servicios, segmentación de mercados, análisis de sensibilidad de 

precios, posicionamiento de productos, efectividad de medios, 

actividades promocionales para un producto, impacto de estrategias 

publicitarias, niveles de recordación, estudios de canales de 

distribución e investigaciones sobre la fidelidad del consumidor.” 

(www.ucab.edu.ve) 

 

Al tratarse de un trabajo de grado que tiene como objetivo medir la aceptación 

de un nuevo concepto, y que para ello es necesario indagar y trabajar materias 

relacionadas con hábitos y actitudes de consumo, estilos de vida, segmentación de 

mercados, entre otros; se consideró que esa es la modalidad a la que corresponde.  

 

3.2.- Tipo y diseño de investigación 

 

El tipo de investigación en que se inscribe el estudio es exploratorio. Para 

definirlo, Ronald M. Weiers plantea que: 

 

En lo fundamental, los estudios exploratorios tienen por objeto ayudar 

a que el investigador se familiarice con la situación problema, 

identifique las variables más importantes, reconozca otros cursos de 

acción, proponga pistas idóneas para trabajos ulteriores y puntualice 

cuál de esas posibilidades tiene la máxima prioridad en la asignación 



 

de los escasos recursos presupuestarios de la empresa. En pocas 

palabras, la finalidad de los estudios exploratorios es ayudar a obtener, 

con relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situación donde nos 

faltan ambas cosas. (Weiers, R. M. 1986, p.64) 

 

Además, expone dos enfoques que se explorarán para el trabajo de grado: las 

encuestas sobre la literatura y las encuestas a expertos. Las encuestas sobre literatura 

consisten en revisar en materiales, bibliografía y publicaciones disponibles, datos ya 

existentes acerca del tema (Weiers, R. M. 1986). Por su parte, las encuestas a 

expertos son útiles para “…sacar partido de los consejos y orientación de los que 

tienen experiencia en el asunto que estamos analizando” (Weiers, R. M. 1986, p.66). 

De esta manera, se logra un enfoque más amplio de las posibles soluciones o 

aproximaciones al problema.  

 

Este tipo de investigación busca profundizar en materias de escasa o dispersa 

información sin intención de establecer conclusiones definitivas, sino reconocer 

tendencias y hacer aproximaciones sobre ciertos temas (www.ucab.edu.ve). 

 

Por su parte, el diseño de la investigación es no experimental de tipo ex post 

facto. Para Kerlinger “la investigación no experimental o ex post facto es cualquier 

investigación en la que resulta imposible manipular variables o asignar 

aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones” (Kerlinger, F. N. 1981, p.116). 

 



 

Se trata de estudiar situaciones de forma no intrusiva y hallarles posibles 

explicaciones (www.ucab.edu.ve). En palabras de Kerlinger, “los investigadores 

deben tomar las cosas como son e intentar entenderlas.” (Kerlinger, F. N. y Lee, H. B. 

2002, p.505). 

 

Es decir, el investigador no controla las situaciones ni las características 

inherentes a  los participantes. Como lo explica Kerlinger, “los participantes llegan al 

investigador con sus características distintivas intactas, por así decirlo. Vienen con su 

«ya presente» sexo, inteligencia, nivel ocupacional, creatividad o aptitud.” (Kerlinger, 

F. N. y Lee, H. B.  2002, p.420). El investigador, sencillamente, recoge sus datos e 

información y los analiza.  

 

El presente trabajo de grado requiere un recaudo de información y su posterior 

análisis. Para esto, no se manejarán las variables con intención de experimentar en 

búsqueda de posibles cambios ni de realizar comparaciones. La elección de este 

diseño de investigación se fundamenta en que la información se maneja tal como es 

recibida, sin manipular variables. Esto implica que las unidades de análisis serán 

estudiadas de manera natural y sin modificarlas o alterarlas de forma intencional.  



 

3.3.- Establecimiento de los objetivos 

 

Objetivo General: 

 

- Medir la aceptación del concepto de pasta nacional precocinada para 

horno de  microondas. 

 

Objetivos Específicos: 

 

- Identificar patrones de consumo actuales de pasta en consumidores del 

Valle de Caracas. 

 

- Identificar características demográficas y psicográficas de consumidores y 

posibles consumidores. 

 

- Definir características del producto que satisfagan los gustos de los 

posibles consumidores. 

 

El desarrollo metodológico de este trabajo de grado esta diseñado para alcanzar 

estos objetivos con el fin de dar respuesta a la interrogante principal de esta 

investigación: 

¿Cuál es la aceptación del concepto de pasta nacional precocinada para horno de 

microondas de la población del Valle de Caracas? 



 

3.4.- Operacionalización de Variables 

OBJETIVO ESPECÍFICO º 1 

Identificar patrones de consumo actuales de pasta en consumidores del Valle de Caracas 

VARIABLES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO FUENTES 

¿En su casa se consume 
pasta? Consumo 
¿Con qué frecuencia? 
¿Qué tipo de pasta 
acostumbra(n) comprar? 
¿Qué marca de pasta 
acostumbra(n) comprar? 

Compra 

¿Qué tamaño de paquete 
acostumbra(n) comprar? 
Cuando usted come pasta, 
casi siempre lo hace como: 
plato 
principal/combinado/sopa 
¿Qué le pone a la pasta? 
¿Qué salsa de pasta prefiere? 
¿En su casa se come comida 
precocinada? 
¿Ha comido pasta 
precocinada para 
microondas?  
De las que ha probado ¿Cuál 
es la marca que más le 
gusta? 
De las pastas largas, ¿cuál le 
gusta más? 

Hábito 

Consumo 

De las pastas cortas, ¿cuál le 
gusta más? 

C
ue

st
io

na
rio

 

C
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Actitud Opinión ¿Por qué se consume pasta? 
(razones de consumo) 

Consumo Tipo de pasta 
¿Cómo es el mercado de 
consumo de pasta en 
Venezuela?  

Entrada de 
nuevo 

producto 
  

¿Hay cabida para un nuevo 
producto en el mercado de 
pasta venezolano? ¿Por qué? 

Competencia Marcas y tipo 
de producto 

¿Qué tipo de competencia 
tendríamos?  
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Tabla #4: Operacionalización de variables: Objetivo específico #1 
 
 
 



 

OBJETIVO ESPECÍFICO º 2 

Identificar características demográficas y psicográficas de consumidores y posibles consumidores 

VARIABLES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO FUENTES 

Edad Edad 
Sexo Sexo 

¿Estudia? 
¿Trabaja? Nivel laboral 
De tener pareja, ¿su pareja 
trabaja? 
¿Almuerza en casa? Hábito 
¿Cena en casa? 

Ingreso 
Familiar Ingreso Familiar 

Estado Civil Estado Civil 
¿Vive solo?  

Variable 
Psicografica 

Consumo  

(Si vive acompañado) ¿Con 
cuántas personas vive?  

Compra 
¿Quién compra la comida en 
su casa? 
¿Quién cocina en su casa? Hábito 
¿Cuál es el atributo más 
importante para usted al 
buscar una pasta? 

Variable 
Psicografica 

¿En su casa hay horno de 
microondas? 
¿Con qué frecuencia utiliza el 
horno de microondas? 

Hábito 

Consumo  

¿Para qué utiliza el horno de 
microondas preferentemente? 

C
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io

na
rio

 

C
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m
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ot
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Rasgos del 
consumidor 

Nivel 
socioeconómico 
y estilo de vida 

¿Quién es el consumidor de 
pasta en Venezuela? 

¿Quién cree que es el 
consumidor potencial de este 
producto? ¿Por qué?  

Actitud Opinión 
¿Cree que el consumidor 
venezolano compraría este 
producto? ¿Por qué?  
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Tabla #5: Operacionalización de variables: Objetivo específico #2 
 
 
 
 
 



 

OBJETIVO ESPECÍFICO º 3 

Definir características del producto que satisfagan los gustos de los posibles consumidores. 

VARIABLES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO FUENTES 

Hábito Consumo 
¿Qué tipo de pasta 
precocinada para microondas 
prefiere? 
¿Estaría usted dispuesto a 
comer esporádicamente pasta 
precocinada nacional para 
microondas? 
¿Por cuál de las siguientes 
razones la consumiría? 
¿Cuántas porciones cree que 
debería contener cada 
empaque de pasta precocinada 
nacional para microondas? 
¿Cuánto estaría dispuesto a 
pagar por una porción de pasta 
precocinada nacional para 
horno de microondas? 
“Creo que en comparación con 
la pasta normal, la pasta 
precocinada nacional para 
microondas sabría mejor” 
“Creo que la pasta 
precocinada nacional para 
microondas es más cara que la 
pasta normal más la salsa” 
“Creo que la pasta 
precocinada nacional para 
microondas tiene muchos 
preservativos químicos” 
“Creo que la pasta 
precocinada nacional para 
microondas es de preparación 
más rápida que la pasta 
normal” 
“Creo que la pasta 
precocinada nacional para 
microondas tiene la misma 
contextura que la pasta 
normal” 
¿Qué ventajas cree que tiene 
la pasta precocinada nacional 
para microondas? 

Actitud Opinión 

¿Qué desventajas cree que 
tiene la pasta precocinada 
nacional para microondas? 

C
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Tabla #6: Operacionalización de variables: Objetivo específico #3 
 

3.5.- Determinación de las unidades de análisis 

 

Para este trabajo de grado, los datos que recopila el investigador — datos 

primarios — serán obtenidos de una muestra de la población del Valle de Caracas. 

Según Weiers, “la población es el total de elementos (...) sobre la cual queremos 

OBJETIVO ESPECÍFICO º 3 

Definir características del producto que satisfagan los gustos de los posibles consumidores. 

VARIABLES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO FUENTES 

¿Considera que para este 
producto el microondas 
representa una herramienta 
que beneficia o limita? ¿Por 
qué? 
¿Cuál percibe usted que sea 
nuestra ventaja competitiva?  
¿Cómo percibiría el 
venezolano este nuevo 
concepto? 
¿Qué ventajas percibe de este 
producto?  
¿Qué ventajas cree que 
percibiría el consumidor?  
¿Qué desventajas percibe de 
este producto?  
¿Qué desventajas cree que 
percibiría el consumidor?  

Actitud Opinión 

¿Haría algún cambio al 
producto para adaptarlo mejor 
al mercado? 

¿Cómo se introduce un nuevo 
producto de consumo masivo 
en el mercado?  

Desarrollo 
del nuevo 
producto 

Pasos del 
desarrollo del 

nuevo producto ¿Cuál sería la mejor manera 
de introducir nuestro producto 
en el mercado?  

   
  G

uí
a 

de
 e

nt
re

vi
st

a 

Ex
pe

rto
 



 

hacer una inferencia basándonos en la información relativa de la muestra.” (Weiers, 

R. M. 1986, p.97). 

 

Partiendo de esa definición, la población de la presente investigación esta 

conformada por los habitantes del Valle de Caracas. De esta población se 

seleccionará una muestra para el estudio. Una muestra — para Kerlinger — “es una 

porción de la población tomada por lo general como representativa de la misma.” 

(Kerlinger, F. N. 1981, p.79). 

 

La selección de la muestra se realizará a través de un método de muestreo no 

probabilístico. Este, según Kerlinger, se caracteriza por no utilizar el muestreo 

aleatorio (Kerlinger, F. N. y Lee, H. B.  2002). 

 

Dentro de la categoría de muestreo no probabilístico, la muestra utilizada para 

este estudio se inscribe en la modalidad que Kerlinger denomina “muestreo 

propositivo”. Este tipo de muestreo “se caracteriza por el uso de juicios e intenciones 

deliberadas para obtener muestras representativas al incluir áreas o grupos que se 

presume son típicos en la muestra” (Kerlinger, F. N. y Lee, H. B.  2002, p.160). Con 

este tipo de muestreo, queda a juicio del investigador definir quiénes representan a la 

población (Weiers, R. M. 1986). 

 

Kerlinger agrega que el muestreo propositivo tiende a ser muy utilizado para 

investigaciones de mercado, ejemplificándolo con la siguiente afirmación: “Para  



 

probar la reacción de los consumidores ante un nuevo producto, el investigador puede 

distribuir el nuevo producto entre personas que se ajustan al concepto que el 

investigador tiene del universo” (Kerlinger, F. N. y Lee, H. B.  2002, p.160). 

 

Así, la muestra que se tomará en cuenta para este estudio consiste en 4 expertos 

en áreas especializadas y una muestra consumidores reales y potenciales de pasta 

precocida; conformando de esta manera las dos unidades de análisis que formarán la 

base de este trabajo de grado. 

 

 Expertos:  

En busca de orientación, ideas e información para el desarrollo de este 

trabajo de grado, se consideró necesario consultar a especialistas con 

cierta trayectoria en las áreas de industria de la pasta, mercadeo de 

consumo masivo, y desarrollo de nuevos productos de consumo masivo. 

 

Los expertos seleccionados son:  

 

a. Experto en la industria de la pasta: Sr. Efraím Lapscher, presidente de 

pastas La Parmigiana™ y miembro de la junta directiva de 

AVEPASTAS (Asociación de Industriales de la Pasta). 

 

b. Experto en la industria de la pasta: Sr. Jacobo Plitman, gerente general 

de la marca, la fábrica y el restaurant de pastas frescas Pastissima™.  



 

c. Experto en la industria de la pasta: Sra. Laura Paz, gerente comercial 

de pastas Capri™. 

 

d. Experto en mercadeo de productos de consumo masivo: Sra. Carmen 

Eduardo, departamento de investigación de mercados en la empresa 

Kraft Food Venezuela™. 

 

e. Experto en desarrollo de nuevos productos de consumo masivo: Sr. 

Julio Schwartz, gerente de marca de galletas Chips Ahoy™, 

Newton™, Sorbeticos™ y Reinitas™, en la empresa Kraft Food 

Venezuela™. En esta empresa, los gerentes de marca se encargan del 

desarrollo de ideas para la creación de nuevos productos.  

 

 Consumidores y consumidores potenciales: 

 

Porción de la población del Valle de Caracas, conformada por 

consumidores reales y potenciales de pasta precocinada. 

 

3.6.- Tamaño de la muestra 

 

 Al tratarse de un muestreo no aleatorio, el tamaño muestral es irrelevante, 

pues los resultados sólo son proyectables a la muestra. Aun así, el tamaño cobra 



 

relevancia al realizar el cruce de variables a través de chi cuadrada (χ2), pues —

teóricamente— requiere una frecuencia esperada de 5 para cada celda.  

 

Tomando esto en cuenta, el tamaño de la muestra se calculó con base a las dos 

preguntas cerradas con mayor número de posibles respuestas. Para ambas, el número 

de respuestas posibles es de 6, por lo tanto el cálculo realizado fue: 

 

6 (posibles respuestas) * 6 (posibles respuestas) = 36 celdas de cruce. 

Esas 36 celdas se multiplicaron por 5 (frecuencia para cada celda) y el número 

resultante es el que se utilizó para la definición del tamaño muestral. Así, se aplicó el 

cuestionario estructurado a una muestra de 180 personas.  

 

 Esta determinación derivó de conversaciones con Jorge Ezenarro (profesor de 

estadística de la UCAB). 

 

3.7.- Instrumento 

 

Como método de recaudación de información se utilizará la entrevista 

personal; una modalidad de la investigación por encuesta. Dentro de este método, 

se desarrollará dos tipos de entrevista: estructurada y semi-estructurada; una para 

cada unidad de análisis.  

 



 

La entrevista estructurada tendrá como instrumento un cuestionario 

autoadministrado que se aplicará a la muestra de 180 consumidores reales y 

potenciales de pasta precocinada. Este instrumento entra pertenece a la 

clasificación de cuestionario directo estructurado, que Weiers define como “el 

tipo de cuestionario de mayor uso en la investigación que casi siempre incluye 

preguntas y respuestas estructuradas, sin que se pretenda ocultar a los 

participantes la finalidad de la encuesta.” (Weiers, R. M. 1986, p.204). 

 

El instrumento consta de 42 preguntas en las que se incluyen interrogantes de 

índole  demográfica, hábitos y  patrones de consumo de pasta y percepción del 

concepto del producto propuesto. De la totalidad de las preguntas: 29 son de 

respuestas cerradas, en las que los encuestados deben elegir una de las opciones 

presentadas; 4 son de escalas de evaluación, en las que los encuestados deben 

reflejar su ubicación dentro de una escala en la que los extremos representan 

posturas opuestas; y las 9 restantes son de respuesta abierta, en la que los 

encuestados tienen libertad de escribir o desarrollar sus contestaciones. Este 

instrumento puede ser consultado en el anexo A. 

 

Por otra parte, la información que se recabe de la otra unidad de análisis — 

los expertos — se obtendrá mediante entrevistas semiestructuradas. 

Namakforoosh plantea que “se entiende por entrevista al proceso de interrogar o 

hacer preguntas a una persona con el fin de captar sus conocimientos y opiniones 



 

acerca de algo, con la finalidad de realizar una labor específica con la información 

adaptada.” (Namakforoosh, M. 2002 en Parra, Mary Carmen, 2002, p.131)  

 

El instrumento que se utilizará es una guía de entrevista o cuestionario directo 

no estructurado. Weiers describe esta modalidad de cuestionario exponiendo que 

“…suele constar exclusivamente de preguntas generales centradas en el tema de 

investigación; permite al entrevistador mayor libertad en la formulación de 

preguntas específicas y en la búsqueda de mas información que juzgue necesaria” 

(Weiers, R. M. 1986, p.205). 

 

El instrumento utilizado se puede consultar en el anexo B. 

 

3.8.- Validación  

 

Los instrumentos que se utilizarán para este trabajo de grado deben cumplir 

con un requisito de validez. Weiers plantea que “un instrumento es válido cuando 

mide aquello a lo cual está destinado” (Weiers, R. M. 1986, p.153). 

 

De los distintos métodos para juzgar la validez de los instrumentos, para este 

estudio se utilizara la validez de contenido; esto es “la medida en que el 

instrumento ‘parece estar’ midiendo la característica en cuestión” (Weiers, R. M. 

1986, p.155). 

 



 

Para definir que los instrumentos son válidos se utilizará el juicio de tres 

expertos. En esta investigación los expertos forman parte del cuerpo docente de la 

Universidad Católica Andrés Bello: 

 Lic. Jorge Ezenarro (profesor de estadística) 

 Lic. Tiziana Polesel (coordinadora de la mención de comunicaciones 

publicitarias) 

 Lic. Pedro Navarro (profesor de mercadotecnia y gerencia de proyectos) 

 

3.9.- Criterios de análisis 

 

Para analizar la información recolectada mediante las entrevistas semi 

estructuradas se utilizará el formato de la matriz de contenido. En ella se 

organizará y contrastará la información que se obtenga de parte de cada 

entrevistado en respuesta a cada tema o interrogante. Sólo se colocará el verbatum 

que satisface directamente la pregunta o el objetivo. Las conclusiones obtenidas 

serán, a su vez, contrastadas con los resultados recabados mediante los 

cuestionarios estructurados.  

 

 En el caso de los cuestionarios estructurados los resultados se manejarán a 

través de los programas Microsoft Excel™ y SPSS™. Las preguntas abiertas 

serán categorizadas por similitud.  

 

 



 

Así, las respuestas obtenidas se agruparon en las siguientes categorías: 

 

a. Para la pregunta “¿Qué tipo de pasta acostumbra(n) comprar?”, resultaron 6 

categorías, de las cuales 2 agruparon diversas respuestas. Estas son: 

 

o La categoría “Todo tipo de pasta” comprendió estas respuestas: 

“Larga y corta” 

“Todo tipo” 

“Variada” 

“Cualquiera” 

“Todas” 

“Las más comunes” 

“Larga, corta y rellena” 

“La que se consiga” 

 “Varios tipos” 

“Varios/as” 

“Larga, corta y de vegetales” 

“Larga, corta, integral y de espinacas” 

 

o La categoría “Otras” comprendió estas respuestas: 

“Tipo cabello de angel o pasta de arroz” 

“Larga de espinacas” 

“Capellini #1” 

“Precocida” 

“Rellena” 

 

 



 

b. Para la pregunta “¿Qué marca de pasta acostumbra(n) comprar?”, resultaron 

11 categorías, de las cuales 3 agruparon diversas respuestas. Estas son: 

 

o La categoría “La más económica” comprendió estas respuestas: 

“La más barata” 

“Según su precio” 

“La que esté en oferta” 

 

o La categoría “La que haya” comprendió estas respuestas: 

“La que haya” 

“Las más comunes” 

“Cualquiera” 

“Indiferente” 

“La que vea” 

 “Variada” 

 

o La categoría “Otro” comprendió estas respuestas: 

“Una china” 

“Sindoni™” 

“Di cecco™” 

“Eduardo™” 

“Macarrón” 

“Italiana” 

 “Frescarini™” 

“Robin Hood™” 

 

 

c. Para la pregunta “¿Qué salsa de pasta prefiere?”, resultaron 11 categorías, de 

las cuales 5 agruparon diversas respuestas. Estas son: 

 



 

o La categoría “De marca” comprendió estas respuestas: 

“Heinz™” 

“Ronco™” 

 

o La categoría “Napoli” comprendió estas respuestas: 

“Napolitana” 

“Tomate” 

“Napoli” 

 

o La categoría “Natural” comprendió estas respuestas: 

“Casera” 

“Natural” 

 

o La categoría “Bechamel” comprendió estas respuestas: 

“Bechamel” 

“Blanca” 

“Crema de leche” 

 

o La categoría “Otro” comprendió estas respuestas: 

“De hongos” 

“Vegetales” 

“Marinera” 

“Atún” 

“Mariscos” 

 “Matricciana” 

 



 

d. Para la pregunta “¿Qué ventajas cree que tiene la pasta precocinada nacional 

para microondas?”, resultaron 4 categorías, de las cuales 3 agruparon diversas 

respuestas. Estas son: 

o La categoría “Tiempo de cocción” comprendió estas respuestas: 

“Rapidez” 

“Tiempo y rapidez para 

comer” 

“Ahorro de tiempo” 

“La preparación es más 

rápida” 

“Velocidad” 

“Más rápido” 

“Cuestión de tiempo” 

“Magnífica para cuando uno 

está apurado” 

“Tiempo de preparación a 

favor” 

“El tiempo de preparación 

que exige” 

“Puede ser preparada más 

rápido” 

“Tiempo de cocción” 

 “Tiempo” 

“Más rápida cocción” 

 “Se cocina en menos tiempo” 

“Mucho más rapidez” 

“Su preparación es más rápida 

que la pasta normal” 

“Es más rápida de preparar” 

“Se gana en tiempo” 

“Tiempo para la comida” 

“Más rápida su elaboración” 

“Rapidez para cocinarla en 

momentos cuando la persona está 

apurada” 

“Es necesaria para los momentos 

de apuros en los cuales no se 

puede preparar comida” 

“Menos tiempo” 

“Menor tiempo de preparación” 

 



 

o La categoría “Fácil de preparar” comprendió estas respuestas: 

“Es más fácil” 

“La facilidad de preparación” 

“Facilidad para preparar” 

“Facilidad de cocinarla” 

“Fácil” 

 “Es más fácil de preparar” 

 

o La categoría “Practicidad” comprendió estas respuestas: 

“Practicidad” 

“Más práctico” 

“Incluye la salsa” 

 

e. Para la pregunta “¿Qué desventajas cree que tiene la pasta precocinada 

nacional para microondas?”, resultaron 7 categorías, de las cuales 5 

agruparon diversas respuestas. Estas son: 

 

o La categoría “Sabor” comprendió estas respuestas: 

 

“No debe saber bien” 

“El sabor” 

“El sabor quizás no sea mejor 

que una pasta preparada de 

forma convencional” 

“El sabor debe ser diferente” 

 “No sabe tan bien” 

“Sabor más sintético” 

 “Tendría que probarlo, no estoy 

muy seguro del sabor” 

“Pierde el sabor muy rápido” 

“El sabor no es natural ni fresco” 



 

“No creo que el sabor sea 

igual al de la pasta normal” 

 “El sabor no es el mismo, la 

normal creo que sabe mejor” 

“El sabor no es igual a la 

cocción tradicional” 

“No sabe igual” 

“No tendría el mismo sabor 

que la normal” 

“Sabor muy artificial” 

“De mal sabor” 

“Sabor de lata, sabor de goma.” 

“Se pierde el sabor” 

“Menos sabor” 

“El sabor nunca es igual a la 

comida no precocinada” 

“Puede saber mal” 

“Podría cambiar el sabor” 

“Que no es igual que la normal, 

sabe fea.” 

“El sabor puede que no sea tan 

bueno” 

 

o La categoría “Poco saludable” comprendió estas respuestas: 

 

“Poco valor nutritivo” 

“Menos nutritivo” 

“No es tan sana” 

“No sé qué tan saludable es” 

“Pierden vitaminas” 

 “A largo tiempo es dañino” 

“Menos valor nutricional” 

“No creo que tenga los 

 “Los alimentos en microondas no 

son tan sanos como los 

elaborados en forma normal” 

“La comida preempacada puede 

no tener el mismo valor 

nutritivo” 

 “Que es menos saludable” 

“No es saludable para quien la 



 

nutrientes suficientes” 

“No es muy sana” 

“No tendría el mismo sabor 

que la normal” 

“No es tan saludable como 

una pasta normal” 

“No es igual de nutritiva” 

“Puede ser dañina si la 

consumes diariamente” 

“No alimenta como la pasta 

normal.” 

consume” 

“Creo que es mala para el 

organismo” 

“Que no sea saludable comerlo 

muchas veces.” 

“No es aprovechable al 

organismo” 

“Ondas del microondas” 

“Cáncer” 

“Tendría menos sustancias 

nutritivas” 

 “Al utilizar el microondas es 

menos saludable.” 

 

o La categoría “Precio” comprendió estas respuestas: 

 

“Precio” 

“Costos” 

“Es más cara” 

“Creo que sería más costosa” 

“El consumo de electricidad” 

“Nunca he comido pero sé que son 

caras” 

 “Puede que sea más cara” 

 

 

 



 

o La categoría “Preservativos químicos” comprendió estas respuestas: 

 

“Aditivos” 

“Los químicos” 

“Muchos químicos” 

“Conservantes” 

“Más componentes químicos” 

 “Los preservativos químicos” 

“Mayores aditivos químicos” 

“No sé qué químicos pueda 

tener” 

“Los químicos con que la 

elaboran” 

 

 “Tiene químicos, no vale la 

pena” 

“Sustancia química” 

 “Posee muchos productos 

químicos para su conservación” 

“Tiene muchos preservativos y 

colorantes” 

“Que no tiene los mismos 

ingredientes sino más químicos 

para mayor duración” 

 

o La categoría “Textura” comprendió estas respuestas: 

“Consistencia” 

“Textura” 

“Aspecto/apariencia” 

“No creo que la pasta quede al 

dente” 

“Que la pasta quede más dura 

que la normal” 

 “Contextura muy gruesa” 

“No estoy segura de la textura” 

 “Se endurece” 

“No puedes escoger la textura de 

acuerdo a tu gusto” 

 

 



 

De acuerdo al tipo de variable se calcularán los estadísticos pertinentes: 

 

 Para las variables nominales se calculará las frecuencias y los porcentajes de 

cada categoría de respuesta para cada pregunta.  

 

 Para las variables escalares se calculará las frecuencias y los porcentajes, así 

como los estadísticos descriptivos: media, mediana, moda, asimetría, curtosis 

y desviación típica. 

 

De las variables nominales, sólo se tomarán en cuenta para realizar los cruces 

de variables aquellas que reflejen características inherentes a la persona. Los 

cálculos que se realizarán para el cruce de variables dependerán del tipo de 

variable. Sólo se reflejará aquellos cruces en los que exista diferencia significativa 

a un nivel de significación de 0,05.   

 

 Para las variables nominales se utilizará la prueba de χ2 (chi cuadrada) y el 

coeficiente de contingencia.  

 

 Para las variables escalares se utilizará el coeficiente de Pearson. 

 

 Para las variables nominales y escalares se utilizará el coeficiente ETA. 

 

 



 

El resultado de las correlaciones se categorizó de la siguiente forma: 

 

- Entre 0 y 0,15 la relación tiende a nula. 

- Entre 0,16 y 0,29 la relación es baja. 

- Entre 0,30 y 0,45 la relación es de baja a moderada. 

- Entre 0,46 y 0,55 la relación es media. 

- Entre 0,56 y 0,7 la relación es media-alta. 

- Entre 0,71 y 0,85 la relación es alta. 

- De 0,85 en adelante, la relación es muy alta. 

 

Estos parámetros y valores fueron derivados de conversaciones con Jorge 

Ezenarro (profesor de estadística de la UCAB). 

 

Para finalizar, es necesario aclarar el punto de vista ético de las investigadoras 

en este trabajo de grado. En ese sentido, se buscó un apego a los principios éticos de 

la publicación científica establecidos en el Manual de estilo de publicaciones de la 

American Psychological Association. Así, se entiende que “los principios éticos de la 

publicación científica se han diseñado para asegurar la integridad del conocimiento 

científico, así como para proteger los derechos de propiedad intelectual de otros 

individuos” (American Psychological Association, 1998, p.334). 



 

4.- DESCRIPCIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

A continuación se presenta la descripción y el análisis de los resultados 

obtenidos mediante las encuestas aplicadas a la muestra de 180 personas.  

 

4.1 Estadísticos de acuerdo al tipo de variables 

 

4.1.1 Variables nominales 

Las preguntas en las que se manejó variables nominales arrojaron lo siguiente: 

 

De las 180 personas encuestadas, el 16,7% es menor de 20 años; el 35,6% 

tiene edades comprendidas entre 20 y 25 años; el 16,7% tiene entre 26 y 30 años; el 

10% tiene entre 31 y 35 años; el 7,2% tiene entre 36 y 40 años, y el 13,9% restante es 

mayor de 40 años. 

 

Asimismo, un 35,6% de la muestra pertenece al sexo masculino, mientras que 

el otro 64,4% forma parte del sexo femenino. 

 

Al preguntar si los encuestados estudian, un 53,9% de la muestra respondió 

afirmativamente. Por el contrario, el otro 46,1% contestó que no.  

 



 

De igual forma, al consultar si las personas de la muestra trabajan, el 72,8% 

respondió que sí, mientras que el 27,2% respondió que no. 

   

Consecuentemente, se consultó acerca del estatus laboral de las parejas de los 

encuestados (para los casos en los que aplica). De los 143 encuestados que 

respondieron; 66,4% (95 personas) contestaron que su pareja trabaja, mientras que el 

33,6% sobrante (48 personas) respondió que su pareja no trabaja. 

 

Por otra parte, de la muestra se obtuvo que el 18,9%  almuerza en casa todos 

los días; un 14,4% almuerza en casa con frecuencia interdiaria; un 35,6%  almuerza 

en casa sólo los fines de semana; un 26,7% almuerza en casa ocasionalmente y un 

4,4%  nunca almuerza en casa.  

 

Igualmente, el 70% de la muestra afirmó que cena en casa todos los días; 

16,7% cena en casa con frecuencia interdiaria; 11,1% cena en casa ocasionalmente y 

el 2,2% que resta nunca cena en casa. 

 

Con respecto al ingreso familiar, el 1,7% de la muestra tiene un ingreso 

familiar menor a Bs. 500.000;  un 13,9% percibe entre Bs. 500.001 y 1.000.000; un 

15% percibe entre Bs. 1.000.001 y 1.500.000; un 14,4% percibe entre Bs. 1.500.001 y 

2.000.000; un 12,8% percibe entre Bs. 2.000.001 y 2.500.000; y el 42,2% restante 

percibe ingresos familiares mayores a Bs. 2.500.000. 

 



 

Con referencia al estado civil de los encuestados, un 68,9% de la muestra 

afirmó ser soltero; un 22,2% afirmó ser casado, un 4,4% afirmó estar divorciado y el 

4,4% restante se ubicó en la categoría denominada “otro”.  

 

 Por su parte, al consultar si las personas encuestadas viven solas, el 5,6% 

respondió que sí y el 94,4% respondió que no. 

 

 Referente a la compra de comida en la casa, el 21,7% de los encuestados 

manifestó que ellos se encargaban de hacer la compra; un 5% manifestó que su pareja 

se encargaba de esta labor; un 21,7% comentó que ambos se encargaban; un 43,9% 

respondió que su madre o mujer de servicio realizaban la compra y un 7,8% marcó la 

categoría “otro”.  

 

De la misma manera, se consultó quién cocina en casa de los encuestados. De 

ellos, el 21,7% contestó que ellos cocinan en su casa; el 8,9% comentó que su pareja 

es la que cocina; el 15% comentó que ambos cocinan; el 48,3% comentó que su 

madre o mujer de servicio cocina en su casa y el 6,1% sobrante marco la categoría 

“otro” para responder a esta pregunta.  

 

Asimismo, de la muestra, el 96,7% sostiene que en su casa se consume pasta, 

mientras que, por el contrario, el otro 3,3% sostiene que en su casa no se consume 

pasta. Del porcentaje de la muestra que consume pasta en su casa (es decir, el 96,7% 

que equivale a 174 personas); 1,1% la consume una o más veces al día; 50% la 



 

consume una o dos veces a la semana; 14,4% la consume tres o más veces a la 

semana y 34,5% la consume ocasionalmente.  

 

De esa misma muestra de 174 personas, el 29,9% acostumbra a comprar pasta 

larga; el 10,9% acostumbra a comprar pasta corta; el 52,9% acostumbra a comprar 

todo tipo de pasta; el 4% acostumbra a comprar pastas que entran en la categoría de 

“otros” y el 2,3% restante no sabe o no respondió el tipo de pasta que acostumbra a 

comprar.  

 

Referente a la marca de pasta que acostumbra a comprar la misma muestra de 

174 encuestados, se obtuvo que un 5,2% acostumbra a comprar la marca Milani™; un 

35,1% acostumbra a comprar la marca Ronco™; un 2,3% acostumbra a comprar la 

marca Mimesa™; un 14,9% acostumbra a comprar la marca Primor™; otro 14,9% 

acostumbra a comprar la marca Capri™; un 3,4% acostumbra a comprar la marca 

Barilla™; un 1,7% acostumbra a comprar la marca más económica; un 5,7% 

acostumbra a comprar la marca que haya; un 6,3% acostumbra a comprar alguna de 

marcas que entraron en la categoría “otros” y el 10,3% que resta no sabe o no 

respondió la marca que acostumbra a comprar.  

 

De igual forma, al preguntar el tamaño de paquete que acostumbra a comprar 

esa misma muestra (174 personas), los resultados plantearon que un 2,3% acostumbra 

a comprar el paquete de 250gr; un 31,6% acostumbra a comprar el paquete de 500gr; 



 

el 63,2% acostumbra a comprar el paquete de 1kg; y el 2,9% restante no sabe o no 

respondió el tamaño de paquete que acostumbra a comprar. 

 

Por su parte, al consultar acerca del atributo que la muestra total (180 

personas) considera más importante al buscar una pasta, los resultados indicaron que 

el 7,2% le da mayor importancia al precio; el 71,7% le da mayor importancia a la 

calidad; el 5% le da mayor importancia a la marca; el 15% le da mayor importancia al 

tipo de pasta y el 1,1% le da mayor importancia a los ingredientes de la pasta. 

 

A su vez, el 73,9% de la muestra casi siempre come pasta como plato 

principal, mientras que un 25,6% la consume como plato combinado y un 0,6% la 

consume como sopa.  

 

Con referencia a los acompañantes de la pasta, el 78,9% de la muestra le pone 

queso a la pasta mientras que el otro 21,1% no le pone queso; el 87,2% le pone salsas, 

mientras que el otro 12,8% no le pone salsas;  el 47,8% le pone carnes, pescados o 

mariscos, mientras que el otro 52,2% no lo hace; y el 20% le pone vegetales mientras 

que el 80% restante no le pone vegetales a la pasta. 

 

En cuanto a la preferencia de salsas para pasta, se manifestó que el 27,8% 

prefiere la salsa Napoli; el 18,3% prefiere la salsa Bologna; el 1,1% prefiere la salsa 

Alfredo; el 5% prefiere la salsa Cuatro Quesos; el 3,9% prefiere la salsa Pesto; el 

8,3% prefiere la salsa Bechamel; el 7,8% prefiere la salsa Carbonara; el 5,6% prefiere 



 

las salsas caseras; otro 5,6% prefiere las salsas de marca; el 3,3% manifestó 

preferencia por salsas que entran en la categoría denominada “otro” y, finalmente, un 

13,3% no respondió acerca de su salsa preferida.  

 

Por otra parte, el 40% de la muestra afirmó que en su casa se come comida 

precocinada mientras que, por el contrario, el otro 60% comentó que en su casa no se 

come comida precocinada. 

 

Consecuentemente, el 40% de la muestra ha comido pasta precocinada para 

microondas, mientras que el 60% restante no la ha comido. Asimismo, al consultar 

cuál es la marca de pasta precocinada para microondas que más le gusta al 40% de la 

población que sí la ha comido (72 personas), el 1,4% mencionó la marca Capri™; el 

4,2% mencionó la marca Cup of Noodles™; el 6,9% mencionó la marca Frescarini™; 

el 8,3% mencionó la marca Mac & Cheese™ de Kraft™; el 12,5% mencionó la 

marca Ronco™; el 2,8% mencionó la marca Primor™; el 1,4% mencionó la marca 

Allegri™; el 1,4% mencionó la marca Robin Hood™; el 1,4% mencionó la marca 

Mimesa™; el 1,4% mencionó la marca Gallina Blanca™; el 1,4% mencionó la marca 

Milani™ y el 56,9% restante no sabe o no respondió la marca de pasta precocinada 

para microondas que más le gusta. 

 

En cuanto a las preferencias por el tipo de pasta precocinada para microondas, 

la misma muestra de 72 personas manifestó en un 23,6% preferencia por las pastas 

largas; en un 27,8% preferencia por las pastas cortas; en un 43,1% preferencia por las 



 

pastas rellenas; en un 1,4% preferencia por las pastas a base de huevo; en un 2,8% 

preferencia por las pastas a base de vegetales y en un 1,4% preferencia por las pastas 

integrales. 

 

Al consultar a la totalidad de la muestra acerca de sus preferencias por el tipo 

de pastas largas, se reveló que al 37,8% le gusta más la pasta tipo Spaghetti; al 26,1% 

le gusta más la pasta tipo Vermicelli; al 12,8% le gusta más la pasta tipo Linguini; al 

13,9% le gusta más la pasta tipo Fettucine; al 8,9% le gusta más la pasta tipo 

Tallarines y al 0,6% le gusta más el tipo de pasta que entra en la categoría 

denominada “Otra”. 

 

De igual manera, al hacer la misma pregunta pero con referencia a las pastas 

cortas, se reveló que al 29,4% le gusta más la pasta tipo plumas; al 19,4% le gusta 

más la pasta tipo Macarrones; al 13,9% le gusta más la pasta tipo Caracoles; al 29,4% 

le gusta más la pasta tipo Tornillos; al 5% le gusta más la pasta tipo Lazos y al 2,8% 

que resta le gusta más el tipo de pasta que entra en la categoría denominada “Otra”. 

 

Por otra parte, de toda la muestra, el 71,1% estaría dispuesto a comer 

esporádicamente pasta precocinada nacional para microondas, mientras que el otro 

28,9% no estaría dispuesto a hacerlo. De la muestra que afirmó estar dispuesta 

(71,1% equivalente a 128 personas); el 8,6% la consumiría si resultara más 

económica; el 15,6% la consumiría si fuera de mayor valor nutritivo; el 26,6% la 



 

consumiría si tuviera mejor sabor; el 46,1% la consumiría si tuviera menor tiempo de 

cocción y el 3,1% restante la consumiría si tuviera mejor apariencia. 

 

Con referencia a la cantidad de porciones que debería contener cada empaque 

de pasta precocinada nacional para microondas, el 11,7% cree que debería contener 

una porción; el 37,2% cree que debería contener dos porciones; el 13,3% cree que 

debería contener tres porciones y el 37,8% que resta cree que debería contener cuatro 

porciones. 

 

De la totalidad de la muestra, 91,1% tiene horno de microondas en su casa, 

mientras que el 8,9% restante no lo tiene. De la porción de la muestra que tiene horno 

de microondas en su casa (91,1% equivalente a 164 personas), se obtuvo que el 72% 

lo utiliza una o más veces al día; el 1,2% lo utiliza una o dos veces la semana; el 6,7% 

lo utiliza tres o más veces a la semana y el 20,1% lo utiliza ocasionalmente. 

 

De esa misma muestra de 164 personas, el 97,6% utiliza el horno de 

microondas preferentemente para calentar, mientras que el otro 2,4% lo utiliza 

preferentemente para cocinar. 

 

 Al consultar las ventajas que la totalidad de la muestra percibe en la pasta 

precocinada nacional para microondas, se obtuvo que el 82,8% mencionó el tiempo 

de cocción; el 4,4% mencionó que es fácil de preparar; el 3,3% mencionó la 

practicidad y el 9,4% que resta no sabe o no respondió. 



 

 En cuanto a las desventajas de la pasta precocinada nacional para microondas 

que los encuestados perciben, un 36,7% considera que el sabor es una desventaja 

mientras que el otro 63,3% no considera que el sabor es una desventaja; un 21,1% 

considera como desventaja que es poco saludable mientras que el otro 78,8% no lo 

considera así; un 9,4% considera el precio como una desventaja mientras que el 

90,6% restante no lo considera como una desventaja; un 25,6% considera los 

preservativos químicos como una desventaja mientras que el 74,4% restante no los 

considera una desventaja;  un 10% considera que la textura es una desventaja 

mientras que el otro 90% no considera que la textura es una desventaja; un 8,3% 

considera que la pasta precocinada nacional para microondas no tiene ninguna 

desventaja, mientras que el otro 91,7% no lo considera así; y, por último, un 13,9% 

de la muestra no sabe o no contestó las desventajas de la pasta precocinada nacional 

para microondas, en comparación con el otro 86,1% que sí respondió.  

  

Cabe mencionar que —en un segundo lugar— algunas personas mencionaron 

las siguientes desventajas que no entran en ninguna de las categorías anteriores: 

 

“Quizás el  paquete no cumpla con las necesidades del consumidor” 

“Engorda más” 

“No es pasta de verdad” 

“Por lo general traen pocas salsas” 

“Ya la pasta de por sí es algo muy fácil de preparar” 

 



 

4.1.2 Variables escalares 

 

Las preguntas en las que se manejó variables escalares arrojaron lo siguiente: 

 

A una muestra de 170 encuestados que previamente manifestaron que no 

viven solos, se le consultó el número de personas que viven con ellos. Los datos 

arrojaron una media de 3,2235; una mediana de 3; una moda de 3; una desviación 

típica de 1,79662; una asimetría de 1,698 y una curtosis de 5,427.  

 

Además, se indagó acerca del precio que la totalidad de la población muestral 

estaría dispuesta a pagar por una porción de pasta precocinada nacional para horno de 

microondas. De los encuestados, 121 personas respondieron. Así, los resultados 

obtenidos de esas personas arrojaron una media de 7.106,1983; una mediana de 6000; 

una moda de 5000; una desviación típica de 5.383,01561; una asimetría de 1,692 y 

una curtosis de 3,511. 

 

Por otra parte, en la encuesta se presentó cinco preguntas en las que los 

encuestados debían elegir un número del 1 al 6 para reflejar su acuerdo o desacuerdo 

con una afirmación planteada. En la escala, el 1 simbolizaba desacuerdo mientras que 

el 6 simbolizaba acuerdo.  

 

Así, ante la afirmación que planteaba “Creo que en comparación con la pasta 

normal, la pasta precocinada nacional para microondas sabría mejor”; los resultados 



 

reflejaron que un 44,4% marcó el número 1 (desacuerdo); un 15,6% marcó el número 

2; un 18,3% marcó el número 3; un 12,8% marcó el número 4; un 5% marcó el 

número 5 y un 3,9% marcó el número 6 (acuerdo).  Adicionalmente, se obtuvo una 

media de 2,3; una mediana de 2; una moda de 1; una desviación típica de 1,46047; 

una asimetría de 0,87 y una curtosis de -0,233. 

 

Igualmente, ante la afirmación que exponía “Creo que la pasta precocinada 

nacional para microondas es más cara que la pasta normal más la salsa”; los 

resultados arrojaron que un 11,7% marcó el número 1 (desacuerdo); un 5,6% marcó 

el número 2; un 16,1% marcó el número 3; un 18,3% marcó el número 4; un 20% 

marcó el número 5 y un 28,3% marcó el número 6 (acuerdo).  Asimismo, la media 

resultó de 4,1444; la mediana de 4; la moda de 6; la desviación típica de 1,66167; la 

asimetría de -0,55 y la curtosis de -0,825. 

 

Por su parte, ante la afirmación que planteaba “Creo que la pasta precocinada 

nacional para microondas tiene muchos preservativos químicos”; los encuestados 

contestaron en un 8,3% el número 1 (desacuerdo); en un 3,9% el número 2; en un 

7,8% el número 3; en un 20% el número 4; en un 22,8% el número 5 y en un 37,2% 

el número 6 (acuerdo).  Estos resultados reflejaron una media de 4,5667; una mediana 

de 5; una moda de 6; una desviación típica de 1,54667; una asimetría de -1,006 y una 

curtosis de 0,082. 

 



 

Por otra parte, ante la afirmación “Creo que la pasta precocinada nacional para 

microondas es de preparación más rápida que la pasta normal”; los resultados 

reflejaron que un 5,6% marcó el número 1 (desacuerdo); un 2,2% marcó el número 2; 

un 2,2% marcó el número 3; un 6,7% marcó el número 4; un 14,4% marcó el número 

5 y un 68,9% marcó el número 6 (acuerdo).  Adicionalmente, se obtuvo una media de 

5,2889; una mediana de 6; una moda de 6; una desviación típica de 1,3639; una 

asimetría de -2,14 y una curtosis de 3,671. 

 

Finalmente, en respuesta al planteamiento “Creo que la pasta precocinada 

nacional para microondas tiene la misma contextura que la pasta normal”; los 

encuestados marcaron en un 30,6% el número 1 (desacuerdo); en un 9,4% el número 

2; en un 17,2% el número 3; en un 19,4% el número 4; en un 11,1% el número 5 y en 

un 12,2% el número 6 (acuerdo).  De estos datos resultó una media de 3,0778; una 

mediana de 3; una moda de 1; una desviación típica de 1,75115; una asimetría de 

0,214 y una curtosis de -1,238. 

 

4.2.- Resultados del cruce de variables  

 

 4.2.1.- Variables nominales 

 

Los cruces entre variables nominales que arrojaron resultados confiables, 

mostraron las siguientes relaciones: 

 



 

El cruce entre la variable “edad” y “¿estudia?” produjo un coeficiente de 

0,548 que representa una relación media. Asimismo, las variables “edad” y 

“¿trabaja?” se relacionan con un coeficiente de 0,541 que también representa una 

relación media.  

 

Al cruzar “edad” con “de tener pareja, ¿su pareja trabaja?”, resultó un 

coeficiente de 0,463 que califica, de igual forma, como una relación media. 

 

 Por su parte, del cruce de la variable “edad” con “¿estaría usted dispuesto a 

comer esporádicamente pasta precocinada nacional para microondas?”, se obtuvo una 

relación de 0,246; es decir, una relación baja. De la misma forma, la relación entre la 

edad y el sabor como desventaja presenta un coeficiente de 0,243 que se traduce, 

igualmente, en una relación baja. Adicionalmente, al cruzar la variable “sexo” con 

“de tener pareja, ¿su pareja trabaja?”, el resultado fue un coeficiente de 0,282; 

también equivalente a una relación baja. 

 

Por otra parte, el cruce entre la variable “sexo” y “¿quién cocina en su casa?” 

arrojó una relación de 0,367; siendo esta una relación de baja a moderada.  

Al realizar el cruce entre la misma variable “sexo” con “¿le pone salsas a la 

pasta?”, el coeficiente resultante fue de 0,231; que significa que la relación entre esas 

variables es baja. Incluso, al cruzar “sexo” con “¿le pone carnes, pescados o mariscos 

a la pasta?” la relación dio 0,148; es decir, que tiende a nula.  

 



 

Por su parte, al cruzar los resultados de “¿estudia?” con los resultados de 

“¿trabaja?” se obtuvo un coeficiente de 0,440; que representa una relación de baja a 

moderada. Del mismo modo, el cruce entre “¿estudia?” y “de tener pareja ¿su pareja 

trabaja?” presenta una relación de 0,272 que equivale a una relación baja. 

 

 Al cruzar “¿estudia?” con “¿almuerza en casa?”, el coeficiente resultante fue 

de 0,375; evidenciando una relación de baja a moderada. De igual manera, los 

resultados de “¿estudia?” y  de “¿quién compra la comida en su casa?” se relacionan 

con un coeficiente de 0,445 que también representa una relación de baja a moderada. 

Del mismo modo, se presenta la misma relación de baja a moderada en el cruce entre 

“¿estudia?” y “¿quién cocina en su casa?”, avalado por un coeficiente de contingencia 

de 0,407. 

 

Al cruzar “¿estudia?” con “sabor como desventaja”, resultó un coeficiente de 

0,191 que califica como una relación baja. Por otra parte, la relación entre “¿trabaja?” 

y “de tener pareja, ¿su pareja trabaja?” produjo un coeficiente de contingencia de 

0,372; evidenciando una relación de baja a moderada.  

 

Al realizar el cruce entre la misma variable “¿trabaja?” con “¿almuerza en 

casa?, el coeficiente resultante fue de 0,302; que significa que la relación entre esas 

variables es de baja a moderada. Incluso, al cruzar “¿trabaja?” con el ingreso familiar, 

la relación dio 0,258; es decir, que la relación es baja. 

 



 

 Asimismo, el cruce entre “¿trabaja?” y “¿quién compra la comida en su 

casa?” produjo un coeficiente de 0,373 que representa una relación de baja a 

moderada. De igual manera, las variables “¿trabaja?” y “¿quién cocina en su casa?” 

se relacionan con un coeficiente de 0,323 que también representa una relación de baja 

a moderada. 

 

El resultado del cruce entre la variable “¿trabaja?” y “¿cuántas porciones cree 

que debería contener cada empaque de pasta precocinada nacional para microondas?” 

fue un coeficiente de contingencia de 0,230; que se traduce en una relación baja.  

 

Por otra parte, el cruce entre “de tener pareja, ¿su pareja trabaja?” y “¿quién 

compra la comida en su casa?” arrojó una relación de 0,330; siendo esta una relación 

de baja a moderada. De igual forma, el resultado de la misma variable “de tener 

pareja, ¿su pareja trabaja?” cruzada con “¿quién cocina en su casa?” resultó en un 

coeficiente de contingencia de 0,307; que también es una relación considerada de baja 

a moderada. 

 

Por último, al cruzar “de tener pareja, ¿su pareja trabaja?” con “¿estaría usted 

dispuesto a comer esporádicamente pasta precocinada nacional para microondas?”, la 

relación existente es baja; representando un coeficiente de contingencia de 0,181. 

 

 

 



 

 4.2.1.- Variables escalares 

 

Los cruces entre variables escalares que arrojaron resultados confiables, 

mostraron las siguientes relaciones: 

 

El cruce entre “¿cuánto estaría dispuesto a pagar por una porción de pasta 

precocinada nacional para horno de microondas?” y “creo que en comparación con la 

pasta normal, la pasta precocinada nacional para microondas sabría mejor” produjo 

coeficiente de correlación de -0,234; evidenciando que la relación es inversamente 

baja.  

 

Del mismo modo, se presenta la misma relación inversamente baja al cruzar 

“¿cuánto estaría dispuesto a pagar por una porción de pasta precocinada nacional para 

horno de microondas?” con “creo que la pasta precocinada nacional para microondas 

tiene la misma contextura que la pasta normal”, mediante un coeficiente de -0,216. 

 

Por otra parte, al realizar el cruce entre “creo que en comparación con la pasta 

normal, la pasta precocinada nacional para microondas sabría mejor” y “creo que la 

pasta precocinada nacional para microondas tiene la misma contextura que la pasta 

normal”, el coeficiente resultante fue de 0,491; que significa que la relación entre esas 

variables es directamente media.  

 



 

Incluso, al cruzar “creo que la pasta precocinada nacional para microondas es 

más cara que la pasta normal más la salsa” con “creo que la pasta precocinada 

nacional para microondas tiene muchos preservativos químicos” la correlación dio 

0,155; es decir, que es directamente baja. 

 

Por su parte, del cruce de “creo que la pasta precocinada nacional para 

microondas es más cara que la pasta normal más la salsa" con “creo que la pasta 

precocinada nacional para microondas es de preparación más rápida que la pasta 

normal” se obtuvo un coeficiente de pearson de 0,189; es decir, una relación 

directamente baja.  

 

De la misma forma, la relación entre "creo que la pasta precocinada nacional 

para microondas tiene muchos preservativos químicos" y "creo que la pasta 

precocinada nacional para microondas es de preparación más rápida que la pasta 

normal" presenta un coeficiente de 0,258 que se traduce, igualmente, en una relación 

directamente baja.  

 

Adicionalmente, al cruzar "creo que la pasta precocinada nacional para 

microondas tiene muchos preservativos químicos" con "creo que la pasta precocinada 

nacional para microondas tiene la misma contextura que la pasta normal", el resultado 

fue un coeficiente de -0,169; también equivalente a una relación baja, pero con 

dirección inversa. 

 



 

Finalmente, del cruce de “creo que la pasta precocinada nacional para 

microondas es de preparación más rápida que la pasta normal" con "creo que la pasta 

precocinada nacional para microondas tiene la misma contextura que la pasta 

normal", se manifestó una relación directamente baja, avalada por un coeficiente de 

pearson de 0,189.   

 

4.2.1.- Variables nominales y escalares 

 

Los cruces entre las variables nominales y escalares no arrojaron resultados 

suficientemente confiables para ser tomados en cuenta en el presente trabajo de 

grado.  

 

 
4.3.- Capacidad de Mercado 
 
 

A la hora de calcular la capacidad de mercado para este producto, se utilizó la 

siguiente fórmula: (Makridakis, S. y Wheelwright, S., 1997) 

 

En la que: 

 CM =  Capacidad de mercado 

 N =  Tamaño de la población 

 P =  Probabilidad de consumo 

 R = Rata de consumo. 

CM = N · P · R



 

Para realizar el cálculo se tomó como base los datos del año 2005. La población 

que se tomó en cuenta comprende a todas las personas mayores de 4 años. Así, de una 

población registrada en el Instituto Nacional de Estadística (INE) para el año 2005 de 

26.577.423 personas, se restó 2.843.098 personas, que tienen edades comprendidas 

entre 0 y 4 años (www.ine.gov.ve).   El resultado reflejó el tamaño de la población 

ingresado en la fórmula: 23.734.325 personas.  

 

 Por su parte, el valor que representa la probabilidad de consumo es tomado del 

promedio entre el porcentaje de hogares que consumen pasta en el primer y segundo 

semestre el año 2005. Este promedio es de 96,5% de hogares que consumen pasta. El 

valor ingresado en la fórmula es entonces 0,965. Asimismo, la rata de consumo 

registrada en los datos de AVEPASTA es de 13,5 Kg anuales per cápita. (Archivos 

AVEPASTA, s.f.) 

 

 El cálculo de la capacidad de mercado en la industria de la pasta en Venezuela 

es: 

 Capacidad de Mercado =  23.734,325   ·  0,965  ·  13,5  
 
 

Capacidad de Mercado  =  309.198.918, 9375 
  

 

La capacidad de mercado de la pasta precocinada nacional para horno de 

microondas, es equivalente al 71,1% del resultado obtenido. Este porcentaje proviene 

de los resultados de las encuestas aplicadas en este trabajo de grado, en el que esa 



 

proporción de la muestra encuestada afirmó estar dispuesta a comer esporádicamente 

ese producto. Así, la capacidad de mercado sería calculada como:  

 
CM =  309.198.918, 9375 · 0,711 

 
 

  

 

Ese resultado representa el máximo consumo  del producto sin tomar en 

cuenta el precio ni las variables psicográficas.  

 

4.4.- Hallazgos colaterales 

 

 En la pregunta en la que se consultó la marca preferida de pasta precocinada 

para microondas, las respuestas obtenidas —en su mayoría— son marcas de pastas 

que no son para microondas. Esto podría reflejar un desconocimiento de la categoría.  

 

CM = 219.840.431,4 Kg al año



 

4.5.- Matrices de contenido: entrevistas a expertos 

Jacobo Plitman Efraim Lapscher  
Tópicos  (Gerente general de Pastissima™) (Director de Pastas La Parmigiana™) 
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Está dividido en tres: El de la pasta seca; "es 
la pasta más consumida, tal vez abarque el 
95 o hasta 99% del mercado". Es muy 
barata. El de las pastas refrigeradas. Es un  
mercado bastante pequeño. “Hasta donde 
conozco hay una sola marca, Frescarini™”. 
El tercer mercado es igual de pequeño que el 
de refrigeradas, es el de la pasta congelada. 
"Yo diría que no es más de un 1% del 
mercado”.  

“Es un mercado muy grande, Venezuela es 
el segundo país consumidor de pasta en el 
mundo per cápita (...) es un mercado muy 
maduro, muy desarrollado. Hay pastas 
populares, hay pastas de especialidades (...) 
El de las especialidades es un mercado 
mucho más pequeño, pero significativo 
también  (…) las pastas populares ocupan 
97% del mercado y las especialidades 3% 
(…) especialidades son todas las pastas que 
tienen algún tipo de agregado.” "Aquí en 
Venezuela  se consumen per cápita trece 
kilos por persona por año, que es altísimo 
(…) Aquí se produce la mejor pasta del 
mundo, entonces cualquier producto que 
quiera entrar tiene que ser de alta calidad, a 
un costo accesible." 
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 “Yo creo que todos los venezolanos, no 
conozco ningún venezolano que no coma 
pasta (…) dividirte entre hombres de tal edad 
a tal edad y mujeres de tal edad a tal edad, 
no es posible (…) quizá puedes decir que los 
niños comen más pasta que la gente adulta 
porque la recomiendan los doctores por ser 
un producto que tiene muchas proteínas y 
carbohidratos, es un alimento bastante 
completo (...) no hay nivel socioeconómico 
es en las pastas, porque la pasta es algo muy 
barato." 

“Todo el mundo (…) dependiendo del 
estrato socioeconómico, las personas 
consumen más o menos pastas de 
especialidades… pastas con espinacas, 
pastas integrales.” 
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  Porque es nutritiva, tiene carbohidratos 

porque está hecha a base de harina y sémola, 
además de huevos en la mayoría de los 
casos. La parte proteica del huevo es muy 
nutritiva... "da energía, los carbohidratos 
tienen valores energéticos bastante altos.” 

“Hay una tradición de muchos años que 
venía con el costo del trigo subsidiado lo 
que hizo que el costo de la pasta –y todavía 
es—un alimento muy muy económico (…) 
un kilo de pasta normal popular cuesta 1700 
o 1750 bolívares y rinde para diez personas. 
(…) y por otro lado, es un alimento 
sumamente nutritivo, es una alimento que, a 
la vez que es económico, tiene alto 
contenido proteico, carbohidratos… es bien 
alimenticio.” 

 

 



 

Jacobo Plitman Efraim Lapscher  
Tópicos  (Gerente general de Pastissima™) (Director de Pastas La Parmigiana™) 
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? "Beneficia (…) la mujer o el hombre hoy en 

día tiene poco tiempo para cocinar (…) de 
hecho, creo que hace poco salió que cuatro o 
seis horas diarias se pasa la gente en una cola 
nada más, además de las horas que le dedica 
al trabajo, entonces, si llega a su casa y 
puede meter en el microondas y tener su 
cena lista (…) es mucho más fácil, por eso te 
beneficia, porque te ahorra tiempo." 

"En Venezuela obviamente limita porque el 
acceso a microondas es limitado, no mucha 
gente tiene microondas” 
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“Sí, sí… sí hay.” “Siempre hay cabida para nuevos productos, 
el mercado de pasta es un mercado bien 
maduro, bien desarrollado.” 
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Competencia, toda la pasta que hay en el 
mercado, pero directa directa… no conozco 
ningún producto.   

"Compite con productos similares, no sólo 
en el lado de pastas, sino cualquier producto 
que tenga esa característica de alimentar, 
pero en forma rápida” 
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 Que te ahorra tiempo, es un target que no ha 
sido explorado, no existe un producto como 
ese en el mercado.    

“Lo práctico, es un producto rápido de 
cocinar, práctico, le resuelve un problema de 
tiempo a mucha gente.” "El concepto global 
(…) el producto, con la salsa… una buena 
salsa, aquí realmente donde vas a tener la 
diferencia es en el plato ya preparado en sí 
versus la pasta, que tienes que hacerle su 
salsa en la casa o comprar salsa aparte  (…) 
tienes que buscar ese tipo de ventaja, porque 
en la pasta no creo que tengas ventaja.” 
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“Mujeres entre 21 y 50 años, con hijos y 
casada (…) porque son las mujeres que no 
tienen tiempo para cocinar." 

“El target debería ser profesionales que están 
trabajando, probablemente de estratos 
socioeconómicos altos, que tienen acceso al 
microondas.” "Yo creo que el target se 
reduciría básicamente a gente que, por 
limitaciones de tiempo, tiene que hacer este 
tipo de comidas, buscar ese tipo de 
alimentos prácticos." 
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"No lo percibiría muy bien al principio 
porque al venezolano le cuesta aceptar los 
cambios". El venezolano no esta 
acostumbrado a cocinar en microondas. Lo 
aceptaría si sabe muy bien. Quizá no lo 
aceptaría porque prefiere dedicarle cinco o 
diez minutos más y hacer su pasta bien. 
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 No las ha aceptado todavía. “La gente piensa 

que las comidas que son de microondas son 
como chimbas". 

"El venezolano es muy tradicionalista, al 
venezolano le gusta preparar su comida.” 
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 Sí se vendería el producto, quizá no a nivel 
masivo, sería un producto caro. 
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"Es algo innovador, es un producto nuevo en 
el supermercado (…) cada vez encuentras 
menos variedad (…) hay un control de 
precios, esta esto de CADIVI (…) hay 
menos variedad de productos importados y 
lo que ves es puro producto nacional" 

Es un producto con salsa, que en tres 
minutos ya está listo. "La ventaja tendría que 
ser global, la pasta, más la salsa, más lo 
práctico del envase.”  
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ahorra tiempo (…) y el tiempo es dinero, hoy 
en día el tiempo que le dedicas a una cosa se 
la dejas de dedicar a otra, entonces podrías 
dedicarle más tiempo al trabajo o a tu familia 
si pudieras ahorrarte tiempo cocinando”. “El 
consumo de pasta es grandísimo, por lo tanto 
puedes tener un mercado importante”.  

“El consumidor generalmente va a buscar 
precio, va a buscar un producto de calidad, 
un producto que le resuelva sus problemas 
de cocina, que le pueda resolver en un 
momento dado en un apuro una comida 
familiar” 
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“Sería un poco costoso, en un mercado 
donde la pasta es muy económica. Sería muy 
difícil la distribución, es una distribución 
congelada y (...) cuesta dinero (…) los 
riesgos de incursionar en el mercado de 
congelados en un país que no esta 
acostumbrado a comprar cosas congeladas, 
son muy grandes. Estas arriesgando mucho, 
entonces tendrías que tener un buen capital”. 
“Además de que la inversión sería 
grandísima, Venezuela no cuenta con 
infraestructura para una  buena distribución, 
por lo tanto la distribución te cuesta 
muchísimo. Meterse en un supermercado 
ahora es súper complicado”. “Encontrar por 
ejemplo un envase para envasar ese producto 
(…) que se pueda meter en microondas 
hecho en Venezuela (…)  tendrías que 
traerlo de afuera (…) tienes que conseguir 
CADIVI”. 

“Me imagino que el producto para 
microondas va a costar más que lo que es la 
pasta tradicional sin una mayor diferencia 
con respecto al producto tradicional, por lo 
tanto se hace difícil que tú puedas vender el 
concepto de algo que es más o menos 
parecido, que me tarda lo mismo, quizá un 
poquito menos, pero que me cuesta más” 

¿Q
ué

 d
es

ve
nt

aj
as

 c
re

e 
qu

e 
pe

rc
ib

irí
a 

el
 c

on
su

m
id

or
? 

“La única desventaja que veo yo es sacrificar 
un poquito de sabor (…) para hacer esa pasta 
tú tendrías que pasarla por tantos procesos 
químicos que afectaría el sabor de la pasta 
(…) pero de todas maneras el venezolano no 
es italiano… así que quizá no note mucho la 
diferencia”. La pasta no tarda más de diez 
minutos en hacerse, si se va a vender una 
pasta para microondas, esta tiene que venir 
con todos los complementos, con su salsa 
bien aliñada “para que la gente diga: 
bueno… cuánto me tardo en hacer la salsa y 
en hacer la pasta… aquí lo tengo todo listo”.  

Como pasta en sí no tienen ninguna gran 
ventaja en microondas porque la pasta se 
prepara en cinco minutos sin microondas. 
"En la parte de tiempo no es mucha la 
ventaja que vas a lograr." 
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“No, no le haría ningún cambio… todo 
depende de cómo quieras desarrollar el 
producto, pero ese producto no hay muchas 
maneras de desarrollarlo”. 

  

¿C
uá

l s
er

ía
 la

 m
ej

or
 m

an
er

a 
de

 in
tro

du
ci

r n
ue

st
ro

 p
ro

du
ct

o 
en

 e
l m

er
ca

do
? 

Se puede introducir a tres o cuatro cadenas 
de supermercados de cierto nivel. Tendría 
que hacerse una campana para lanzar el 
producto donde se le explique a la gente 
cómo usar el producto, los beneficios, etc. 

“Tendrían que gastar bastante en publicidad, 
porque el concepto de pasta en Venezuela ya 
esta muy arraigado, la pasta es tradicional… 
ahora, como un concepto nuevo tienes que 
introducirlo, la gente no está acostumbrada a 
pasta en microondas.” 
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Necesitas permiso sanitario del 
establecimiento, registro sanitario del 
producto, permiso municipal, registro 
mercantil, permiso de bomberos, permiso de 
SENCAMER, CP que se llama control de 
productos envasados. Tienes que registrar la 
marca y el logo, el eslogan que vayan a 
poner en el producto. “Conseguir el permiso 
sanitario para un local toma entre seis a ocho 
meses, y un registro sanitario puede durarte 
un año o un año y medio… entonces tú 
puedes montar tu fábrica, pero conseguir el 
permiso sanitario para vender tu producto… 
puedes estar un año y medio con la fábrica 
ahí parada (…) Entonces tú primero tienes 
que montar la fábrica para conseguir un 
permiso sanitario, una vez que la montas 
(…) más o menos entre seis a ocho meses, 
eso fue lo que tardé yo en sacarlo”. 

“Registro sanitario, que es un proceso que 
tarda varios meses. Registro metrológico, el 
envase debe tener también su registro 
sanitario y tienes que cumplir con las 
normativas de regulación de la ley de 
alimentos, que es bastante estricta  (…) si es 
un producto nacional la planta tiene que 
cumplir ciertos requisitos para poder 
elaborar alimentos (…) las pastas de sémola 
durum normales, sin nada, están reguladas, 
tienen control de precios. Las pastas 
especiales no tienen control de precios” 
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El mercado de consumo de pasta en Venezuela es alto, es el 
segundo país del mundo en consumo de pasta. El primer país es 
Italia, que tiene 25 kilos de consumo de pasta per cápita y el 
segundo es Venezuela, con 13 kilos por persona al año. El 
consumo es elevado y el consumidor está acostumbrado a 
comer productos de muy buena calidad a diferencia de otros 
países donde se utilizan ingredientes de segunda. Aquí casi 
toda la pasta es elaborada con trigo 100% durum de muy buena 
calidad. 
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“Todos los estratos (…) desde la A hasta la E”.  
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  Esto se da por la inmigración italiana, que comenzó aquí en el 

país con pequeñas fábricas y se fue creando esa cultura de la 
pasta. Por ser muy versátil y de fácil preparación, gusta mucho. 
Es relativamente económica. Se industrializó el sector y hoy en 
día tiene muy alta tecnología y produce grandes cantidades. Ha 
creado un consumo muy alto porque ya es parte de la cultura, 
que se debe precisamente a esa inmigración que hubo y a las 
ventajas y beneficios del producto como tal. 
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productos fáciles de preparar.  

¿C
uá

l p
er

ci
be

 u
st

ed
 

qu
e 

se
a 

nu
es

tra
 

ve
nt

aj
a 

co
m

pe
tit

iv
a?

 Es un producto de preparación fácil, pero que mantiene las 
características de una pasta normal que ya esta acostumbrado a 
consumir. Ya lleva salsa y tiene que tener un envase especial 
para microondas, van a ser productos con valor agregado.  
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"Los estratos A y B porque van a ser productos relativamente 
costosos." Lo definiría como una población joven, personas 
que viven solas y clase AB. Estudiantes a nivel universitario, 
gerentes, empleados… ese tipo de personas que necesitan ese 
tiempo pronto del mediodía para resolver. Se podría ofrecer ese 
producto también a empresas, para comedores industriales, 
empresas que tienen servicio de comedor al mediodía para que 
la gente se caliente la comida. Las personas que usarían este 
producto son personas jóvenes que están apuradas y necesitan 
consumir rápido porque tienen muchas cosas que hacer.  
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 Para el consumidor, va a ser bien acogido, pues es un producto 
innovador que le hace la vida más fácil. 
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 A lo mejor siente que es una comida más artificial, con más 

preservativos y más químicos, por ahí puede haber una 
limitación. A la gente le gusta más prepararse sus cosas, pero 
por otro lado esta la tendencia de que cada vez tenemos menos 
tiempo libre y necesitamos comidas preparadas.  
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 Por la vida que llevamos hoy en día y la tendencia, que somos 
una población joven, se tiende a ir a comidas rápidas, a 
comidas fáciles de preparar “la gente está en un tren de vida 
que necesita cosas fáciles” y eso sería una alternativa. “Basar 
en una alternativa de estas, un alimento de comida rápida, en 
un producto de alto consumo como es la pasta, podría ser bien 
viable”.  
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Desde el lado industrial, tienes otra opción de preparar un 
mercado distinto con un producto nuevo, un producto que 
puede ser interesante y  al que estás agregando un valor. Las 
pastas tradicionales están limitadas por un control de precios 
por eso no pueden desarrollar nada nuevo y todos los productos 
alternativos que te aporten un valor extra al consumidor, son 
importantes para los industriales, porque van a ser la vía por la 
que van a poder hacer cosas nuevas. Ya es un producto que está 
dentro de la cultura venezolana, ya se consume y tiene alta 
aceptación por parte del consumidor. 
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La desventaja industrial es que el producto va a tener una 
producción limitada, va a ser un producto de consumo masivo 
que se vaya a vender en grandes cantidades porque las 
especialidades ocupan un sector muy bajo del mercado total de 
pastas. Hay un consumo muy alto de pasta, sin embargo la 
parte de especialidades es de un consumo muy pequeño, casi 
2% del mercado. Están dirigidos más a un sector AB, no a toda 
la población como lo son las otras pastas, que son masivas.  
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El rechazo de ciertos consumidores por ser un producto 
preparado, que tiene conservantes y químicos; que prefieran 
hacer ese producto en casa. No es un producto dirigido a todas 
las clases. El precio también va a ser una limitación. 
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Yo lo haría como un producto de pastas especiales tipo 
gourmet, que le den una característica para que te provoque 
comprar el producto porque no es algo que haces en casa 
normalmente. Dirigiéndolo para cubrir ese sector de la 
población que no está acostumbrado a comer comida rápida, 
pero que estaría dispuesto a disfrutar de un producto especial. 
Además tienes la parte rápida que esta dirigida a esas personas 
que no tienen tiempo porque viven solos y están 
acostumbrados a comer cosas rápidas por necesidad. Entonces 
abarcarías un espectro más amplio; a aquellas personas que 
habitualmente consume y necesita ese tipo de productos, y es 
un producto nuevo gourmet que puede comprar alguien en un 
momento dado para satisfacer alguna necesidad puntual. La 
gente lo puede asociar con productos gourmet, con salsas 
especiales, que podrían hacer una comida rápida muy agradable 
al paladar e interesante para el consumidor. Habría que hacer 
una buena publicidad para que el producto sea aceptado. Se le 
debe dedicar buena publicidad y promoción para que la gente 
lo conozca.  
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 Tienes que registrar el producto en el ministerio del poder 

popular para la salud para poderlo comercializar. Tienes que 
tener el diseño con todos los análisis realizados, vas con eso al 
ministerio de la salud para que te den tu registro. Luego tienes 
que tener la parte de peso, el SENCAMER, la permisología del 
CP, que es la que te autoriza el contenido neto. Tienes que 
solicitar el código de barra para poderlo comercializar en 
cadenas. 
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 Prácticamente todo el mundo, casi de 
cualquier edad. Quizá la gente mayor (de 
más de 60 años) come menos pasta. En 
todos los niveles socioeconómicos hay 
consumidores de pasta, en todas las clases 
sociales se consume pasta. “Puede haber 
una tendencia a consumir en mayor 
cantidad en los ingresos menores que en los 
más altos (…) quizá los sectores populares 
coman mayor cantidad, pero las clases 
sociales más altas (…) también comen 
pasta, probablemente en menores 
cantidades y en unas combinaciones más 
exóticas." 

Hay tres tipos de de consumidores. Unos 
son los nivel +ABC, que son quienes 
buscan mayor calidad y valor agregado en 
las pasta, seria como un segmento 
Premium. Luego, vienen los de la clase D, 
que buscan mayor contenido en el empaque 
y quizá componentes nutritivos como 
vitaminas y minerales. Los de la clase E, 
buscan cantidad por empaque, sacrifican 
sabor y textura de la pasta por llenar una 
necesidad, alimentarse.  
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Por varias cosas: porque es barata; porque 
es rendidora, es decir, una cantidad de pasta 
pequeña te puede alimentar a mucha gente, 
con porciones relativamente grandes; y 
porque es combinable, puedes usar la pasta 
como una comida sola o como un 
acompañante. Es sumamente versátil ya 
que por sí misma no tiene ningún sabor. 

Es un producto de tradición, la pasta forma 
parte del menú diario de la comida 
venezolana. Venezuela es el segundo o 
tercer país de mayor consumo de pasta per 
cápita en el mundo. Llena mucho, no tienes 
que gastar gran parte de tu presupuesto en 
alimento. Es muy versátil para el tema de la 
preparación. Es muy práctica, se cocina 
muy rápido, no lleva mucho trabajo. Es una 
comida completa. Practicidad, presupuesto 
y tiempo en el mercado, es parte de la 
cultura ya.  
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Puede ser una barrera de entrada a la hora 
de incursionar en sectores populares. Una 
desventaja si quieres comercializar un 
producto masivo, ya que la penetración del 
microondas está alrededor del 40% de los 
hogares. Si quieres apuntar a ese grupo de 
personas que están buscando productos de 
conveniencia y que compran en cadenas de 
supermercados, el microondas puede ser 
una ventaja por el factor tiempo. Incluso 
para personas que aunque no tienen 
microondas en sus casas, trabajan en 
oficinas donde sí hay microondas, puede 
ser una ventaja. El hecho de que venga listo 
y solamente requiere el microondas “quita 
un poco ese encanto/castigo/tragedia que es 
cocinar”. 

Depende de cómo quieres posicionar el 
producto, en la mente del consumidor. Si 
tienes un concepto de comida ready-to-eat, 
la gente lo compra por practicidad, y en 
este sentido la practicidad te la daría el 
microondas. En este país, el microondas 
tiene una altísima penetración en ABC y D, 
inclusive en D. Depende del enfoque que le 
quieras dar a la marca, el microondas va a 
ser un agregado o una limitante. 
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Competencia indirecta como las 
hamburguesas Texas o directa como las 
otras pastas en el anaquel. 
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 Conveniencia sería lo más resaltante, 
reducir el tiempo y los recursos que tienes 
que utilizar para hacer una pasta… hay una 
conveniencia para fuera del hogar, “el 
hecho de que puedes ahorrarte el agua” y de 
que puedes conseguirlo rápido, calentarlo y 
comer un almuerzo que sepa bien y no sea 
demasiado elemental. 

La practicidad y el sabor, porque tienen la 
mezcla preparada de sabor, ya sea la crema 
o la salsa. Eso puede dar la sensación de 
algo gourmet que además te ayuda a salir 
rápido del paso. Puedes hacer una comida 
que sea rica y rápida.  
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Pueden ser personas que trabajan, que no 
están en sus casas al mediodía, que les 
gusta almorzar cantidades grandes, que les 
guste la pasta y que tengan acceso a un 
microondas.  Los niños pueden ser otro 
público, es una comida que pueden hacer 
ellos mismos. “También personas solas, 
matrimonios jóvenes, gente que trabaje”. 
Gente de ingreso medio, con estudios 
universitarios de TSU en adelante. Eso va 
asociado al estilo de vida de las personas 
que salen de su casa a trabajar y pasan todo 
el día en la calle. Gente que no le tenga 
recelo a las comidas preparadas. 

Debe ser clase C y D, familias de 4 o más 
individuos, madre, padre, hijos… una 
mujer que trabaja todo el día, a quien le 
importa la alimentación de su familia y a 
pesar de que no tiene el tiempo para 
brindarles una cena grande o lujosa, quiere 
compartir una buena experiencia en la 
mesa… la pasta lista para cenar es una 
solución para ella poder ofrecer, aunque 
sea una vez a la semana, ese sabor gourmet 
o familiar que puede brindar la pasta, con 
poco trabajo.  
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 “Yo creo que le gustaría”. Esa categoría, 
comida lista para comer, podría atender a 
cierto nicho de mercado.    

Podría estar abierto a este tipo de 
productos.  
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una barrera “está bien visto, que si estás en 
tu casa hagas el almuerzo” Las madres, 
aunque tengan poco dinero resuelven y 
juntan lo que tienen, se sienten 
recompensadas al cocinarle a su familia. 
“¿Para qué van a comprar pasta de cajita, si 
pueden hacer pasta y ponerle Cheez 
Whiz™?” Los productos de este tipo, que 
ya vienen preparados, todavía no han tenido 
tanto éxito en Venezuela.  

Las ven como poco naturales, como algo 
artificial, que no necesariamente tiene que 
ser tan rica como una comida elaborada por 
ellos. Sin embargo, van y comen 
McDonald’s™, esa es una gran dualidad. 
Lo que ya está listo en el anaquel no es tan 
natural como algo que puedo preparar yo, 
pero puedo comer en algún restaurante de 
comida rápida para solventar el problema 
de comida a la hora del almuerzo o la cena.  
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 Sí. Somos una cultura que se adapta rápido 
a los nuevos cambios. La gente se adapta 
súper rápido a esos productos que te 
ofrecen conveniencia. Creo que puede ser 
un producto de nicho.  

Yo creo que sí lo compraría con una 
campaña y una inversión de 360 grados. Yo 
creo que después de esta inversión y esta 
campana sí lo compraría, ¿a quien no le 
gusta la practicidad?  
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Ese tipo de producto es súper rentable, por 
algo que esté listo, siempre vas a poder 
cobrar más, por el valor agregado del 
producto. 

La primera es practicidad, la segunda puede 
ser sabor, se puede hablar de sensación de 
cuidado a la familia, un “pampering” que 
se le quiere dar a la familia. Eso es lo que 
creo que percibiríamos como especialistas 
de marketing.  
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Siempre tener opciones para los 
consumidores es una ventaja, y más en un 
país de escasez y desabastecimiento como 
este, crear una categoría nueva siempre es 
una ventaja para el consumidor.     

Practicidad, fácil preparación y sabor, en 
primer nivel. Cuando creas una marca, 
pasas distintos niveles. Por ejemplo, creas 
un producto con buen sabor y trabajas en 
eso, construyes sobre el sabor otros 
atributos de marca que son ventaja 
competitiva. Luego podrías hablar de cariño 
y de tiempo libre “como lo explotó Oster™ 
(…) es más tiempo para ti y para decidir 
qué quieres hacer con ese tiempo libre (…) 
ese tiempo que antes tú dedicabas a 
preparar grandes comidas, ahora lo puedes 
dedicar a leer un buen libro, a salir con tu 
familia, en darte un largo baño”. Puedes ir 
creando sobre eso, pero en primer nivel 
tienes que utilizar atributos propios del 
producto, que creo que son practicidad y 
sabor. "Para quienes viven en las ciudades 
dormitorio de la capital, el trasladarse quita 
mucho tiempo, más las ocho horas o más 
trabajando… llegan cansados a casa y no 
quieren pasar tres horas cocinando después 
de una larga jornada del trabajo, prefieren 
descansar, ver televisión o compartir con la 
familia… Cocinar es algo bueno por esa 
experiencia de que están cuidando a su 
familia, pero realmente es un trabajo. Este 
producto es una vía para liberar un poco el 
trabajo de la cocina." 
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Tiene una cantidad de complicaciones 
operativas que inciden en el costo del 
producto, transportar productos 
refrigerados, tener que usar envases 
apropiados para el microondas…El costo 
puede ser una barrera importante, porque 
suelen ser productos caros. Necesitan 
refrigeración, el proceso requiere 
precocido. Como se produce poco, no han 
alcanzado el volumen de producción para 
bajar los costos.  
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son los químicos, ven desventaja en las 
consecuencias negativas para la salud. Otra 
barrera puede ser que a la gente 
simplemente le gusta cocinar.  

Le vas a quitar la esencia de ese ‘home 
made’ y del cariño que la mamá le da a los 
minutos que tarda en hacerle la comida a su 
familia.  
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Definir la presentación, el tamaño es muy 
importante. “Vendes familiar o single 
serve, o vendes un multipack que traiga 
varios single serves”. Es fundamental ver 
las tendencias de empleo, ver si cada vez 
hay más gente trabajando en la calle o por 
si cuestiones de liquidez nos estamos 
moviendo al revés, que más mujeres están 
regresando a sus casas. 

Habría que revisar primero los costos de 
producción del proyecto, cómo sería el 
proceso productivo y qué cosas se podrían 
mejorar en ese proceso para disminuir los 
costos de producción para poderlo manejar 
en función de la escala de precio en los 
anaqueles. También es muy importante 
hacer unas pruebas previas al lanzamiento 
con la imagen del empaque, lo más 
recomendable sería una prueba de focus 
group donde presentes el concepto y la 
imagen para evaluarlos antes de la 
producción  del empaque. Hay que hacer 
una reunión, previa al lanzamiento, con los 
equipos del área comercial para preparar 
los pasos del lanzamiento y ver que tipo de 
apoyo se le va a dar al producto en los 
puntos de venta. Sería bueno también un 
panel sensorial con los sabores, previo al 
lanzamiento, para saber que esos son los 
sabores y el perfil de sabor y de apariencia, 
textura, grado de sal y de azúcar, cantidades 
de los ingredientes, son los adecuados para 
el producto. De esta manera no sales con 
una prueba  a ciegas, sino que tienes un 
respaldo. 
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Se introduce porque encontraste una 
oportunidad, un espacio vacío y tienes la 
capacidad de entrar, sobreponerte y ser el líder o 
porque hay una categoría creciendo y quieres 
participar en esa categoría y ganar. Porque la 
categoría está creciendo o porque tú tienes un 
producto que satisface y ver si ese producto 
puede agregar valor en esa categoría para 
diferenciarte, porque si no te puedes diferenciar. 
Hay que entender muy bien cual es la ocasión de 
consumo para planear una buena estrategia de 
distribución. 

Se desarrollan nuevos conceptos relacionados a una 
necesidad real del mercado o a necesidades de otros 
mercados. Nuevos comportamientos de los 
consumidores, que tienen nuevas necesidades, un 
cambio en el comportamiento de consumo. Eso 
amerita el desarrollo de un nuevo concepto para 
cubrir esa necesidad. El hallazgo de una nueva 
oportunidad de negocio. Cuando se tiene claro que 
existe una necesidad latente porque hay un uso de 
los productos que están en el mercado que se 
desconocía hasta ese momento y hay un patrón de 
conducta que puede ser utilizado para desarrollar 
un nuevo producto. Marketing se encarga de hacer 
evaluaciones previas para ver si cubren una 
necesidad del mercado o si es necesario hacer una 
inversión para crear la necesidad. Presentas esos 
conceptos a los consumidores y entonces ellos 
dicen que les parece. Si es bien evaluado, se pasa a 
un segundo stage: sabor que debe tener, apariencia, 
textura, etc. Se hace un panel sensorial, se hacen las 
modificaciones necesarias hasta que el consumidor 
dice “esto es lo que yo quiero”. Entonces se hacen 
los análisis financieros, de ventas, de distribución y 
determinas el canal de distribución más idóneo y la 
forma más correcta de hacer llegar los productos… 
cómo debe venir ese producto, en qué clase de 
empaque. Cantidad de unidades por caja. 
Características de la caja. Rentabilidad, precio de 
venta, margen de ganancia para que sea apetecible 
a nivel comercial. Finanzas revisa el estado de 
ganancias y pérdidas, determina si el producto tiene 
un problema de costos o de rentabilidad o de 
materia prima o un problema de costos de mano de 
obra y manufactura. Se hacen estos ajustes previos 
al lanzamiento.  
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 “Dado a que el producto debe venir 
refrigerado, podría irse al canal moderno del 
autoservicio, comercializarlo en cadenas de 
supermercados.” Probando (degustaciones, 
sampling, etc.). En la campaña, tienes que 
comunicar que eres un producto único y que 
das un beneficio de conveniencia que no da 
nadie. Cuando tu reto es enseñar, necesitas 
que el lanzamiento del producto sea muy 
agresivo y que haya mucha prueba. Puedes 
hacer un mercado de prueba y venderle sólo a 
una cadena de supermercados para ver que 
tal. Con el lanzamiento grande, hacer que la 
gente pruebe y generar ese pull. Hay que 
comunicar a través del empaque y otras 
comunicaciones la ocasión de uso del 
producto. Lo más importante es generar 
prueba y crear curiosidad acerca del 
producto. Esos productos no han tenido éxito 
porque nadie le ha explicado al consumidor 
que es lo que tienen que hacer. El reto 
principal es romper una costumbre, crear un 
hábito. Para esto hay que entender los hábitos 
que ya existen y explicarles todo lo nuevo. Se 
trata de entender los hábitos actuales y educar 
al consumidor acerca del nuevo producto.      

 Mucho sampling, mucha prueba de producto 
en punto de venta, muchas muestras gratis, 
apalancarte de algún líder de alguna categoría 
para que con la compra de uno de sus productos 
se lleven el tuyo a mitad de precio. Relaciones 
públicas con personas importantes en el área de 
preparación de alimentos algún chef reconocido 
que haga de vocero de tu producto. Eso baja la 
inversión con respecto a lo que seria salir en 
radio, en televisión y ayudaría mucho para lo 
que sería el mercadeo de boca en boca. La 
mejor vía para una empresa que no tiene 
presupuesto es utilizar su propio producto y 
relaciones públicas para hacer llegar la marca y 
el concepto. Tienes que crear una nueva forma 
de consumo que hoy en día no existe, eso toma 
mucho tiempo y mucho capital. El lanzamiento 
probablemente tenga que ser parcializado, hay 
que lanzar por ciudades y por segmentos. 
Tienes que impulsar el consumo y la rotación 
del producto al momento de llenar los canales 
de venta rápido, para que el comercio vea que 
es un producto ganador y apuesten también en 
ayudarte en el desarrollo. Hay que hacer un 
estudio para el lanzamiento del primer sabor o 
los dos primeros sabores o de los tipos de pasta 
que vayas a tener, de las presentaciones… 
puedes tener presentación para una persona de 
manera “carry-out” para el trabajo, y otra 
presentación que sería para la casa, un empaque 
familiar. Tendrías que comparar el precio de 
compra con el de los otros productos que hay 
en el mercado de “ready-to-eat”. Vas a tener 
que cuidar mucho el precio para que siga 
siendo atractivo para el consumidor (las clases 
C y D cuidan mucho su presupuesto).  Estoy 
hablando de la mezcla de sabor, de la 
apetitosidad, del tipo y corte de la pasta, de que 
la textura se sienta real, de que los colores se 
vean naturales, de que el empaque se vea 
apetitoso y llamativo. Además necesitas mucho 
material pop y degustación en tiendas, pruebas 
de impulso del producto, una campaña en 
medios bastante agresiva, crear una ocasión o 
hábito de consumo que no es típico del 
consumidor venezolano.  

Tabla #7: Matrices de contenido: entrevistas a expertos 



 

5.- DISCUSIÓN DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES 

Con base en la información de naturaleza teórica, y en los datos provenientes 

del trabajo de investigación, se reflejó una serie de informaciones que responden a los 

objetivos del presente trabajo de grado. 

 

En primer lugar, la información obtenida arrojó que Venezuela ocupa el 

segundo lugar a nivel mundial en el ranking de consumo de pasta por persona —

siguiendo a Italia, como país líder en consumo—. Así, tanto Avepastas (2005) como 

los entrevistados calculan un consumo per cápita en Venezuela que gira en torno a 13 

y 13,5 Kg. por persona al año. 

 

Asimismo, en el ranking de los productos de mayor consumo diario por 

persona en Venezuela, la pasta alimenticia presentó una tendencia a mantenerse en el 

quinto lugar; con un consumo entre 47,56 y 51,34 gramos al día, entre los años 2003 

y 2005. 

 

Tomando en cuenta las características de la industria, se consultó a los 

entrevistados acerca de si hay cabida para un nuevo producto en el mercado 

venezolano de pastas. Ante esto, los expertos respondieron afirmativamente, 

argumentando que el mercado de pastas es un mercado maduro y desarrollado en el 

que siempre hay cabida para nuevos productos. Esta información se complementa con 



 

la capacidad de mercado calculada para este producto, que dio como resultado un 

consumo máximo posible de 219.840.431,4 Kg. al año.  

 

Si se toma en cuenta la presencia de las pastas alimenticias en los hogares 

venezolanos; el porcentaje de hogares que la adquieren — según los datos del INE 

entre el 2003 y el 2005— oscila entre 96,2% y 96,7%. Por su parte, el mismo 

porcentaje calculado con base en las 180 encuestas, coincide, igualmente, en 96,7%. 

De este porcentaje, la mayoría consume pastas alimenticias de una a tres o más veces 

a la semana. 

  

Según los expertos consultados, este alto consumo de pasta se fundamenta en 

varios factores. Uno de ellos es el valor nutritivo que contiene la pasta, pues integra 

carbohidratos (harina y sémola) y proteínas (huevo), que aportan un alto valor 

energético y resultan muy alimenticias.  

 

Otro de los factores que se resaltó es el precio como motivo de consumo, pues 

gracias al subsidio del trigo por parte del estado, la pasta es un producto de precio 

controlado, siendo así muy económico. Aunado a este factor, se destacó el atributo 

del rendimiento; es decir, la pasta es un alimento que satisface con poca cantidad. 

 

Además, el consumo elevado de pastas se atribuye a una cultura y tradición 

formada y arraigada en los venezolanos, a raíz de las inmigraciones italianas. Así, se 



 

comenta que mediante la cultura de la pasta, ésta forma parte del menú diario del 

venezolano.  

 

La versatilidad de la pasta —en términos de que es un alimento combinable 

que puede servir como plato principal o acompañante— también salió a relucir como 

motivo de consumo de pastas por parte del venezolano. De igual manera se resaltó el 

beneficio de la practicidad, referida a que es un alimento fácil y rápido de preparar y 

que no requiere mucho trabajo.    

 

A estos motivos de consumo se añade la costumbre del venezolano de comer 

alimentos de calidad. Así, los entrevistados argumentan que las pastas hechas en 

Venezuela cumplen este requisito porque están hechos con trigo 100% Durum de 

muy buena calidad. Incluso, uno de los entrevistados (presidente de La Parmigiana™) 

afirmó con orgullo que, sin temor a equivocarse, en Venezuela se produce la mejor 

pasta del mundo. Al contrastar esa información con las respuestas obtenidas mediante 

las encuestas; una mayoría de 71,7% de la muestra destacó que el atributo que 

considera más importante a la hora de buscar una pasta era, efectivamente, la calidad; 

seguido, con un 15%, por el tipo de pasta.   

 

A la hora de definir quiénes son los consumidores de pasta en Venezuela — 

entre los cuales se encuentran los consumidores potenciales del producto planteado en 

este trabajo de grado— las entrevistas coincidieron en una idea general: personas de 



 

todas las edades, sexos y estratos sociales consumen pasta, aunque quizás no en igual 

medida.  

 

Por ejemplo, los expertos mencionaron con referencia a la edad, que quizás 

los niños tenían un mayor consumo de pasta por cuestiones de nutrición; y que los 

ancianos probablemente tendrían un menor consumo.  

 

Asimismo, se hizo un énfasis en las diferencias que podían existir en cuanto al 

consumo de pasta de acuerdo a los diferentes estratos sociales. Esta diferencia 

encuentra su fundamento teórico en la idea que expone Assael, al proponer que los 

factores socioeconómicos definen las tendencias de compra. En este aspecto se 

presentó una divergencia de opiniones entre los entrevistados. Mientras unos 

consideraban que en relación a la pasta no hay diferencias socioeconómicas por ser 

un producto barato; otros explicaron lo que consideraban que difería entre una y otra 

clase social.  

 

Así, uno de los entrevistados explicó que, dependiendo del estrato, las 

personas consumen más o menos pastas de especialidades.  Otro planteó que puede 

haber una tendencia mayor al consumo de pasta en las clases de menor ingreso que en 

las de mayor ingreso; es decir, que los sectores populares consumen más pasta que las 

clases sociales altas (de las que aproximó que probablemente la comían con 

combinaciones más exóticas).  

 



 

Un tercer entrevistado resumió su consideración en una clasificación por 

estrato. Así, creó tres categorías de consumo. La primera comprendería a la clase 

social A, B y C, que denominó “segmento Premium”, el cual caracterizó por buscar 

calidad y valor agregado en las pastas. La clase D, buscaría mayor contenido en el 

empaque y valor nutritivo; y la E buscaría mayor cantidad por empaque, sacrificando 

así el sabor y la textura por satisfacer su necesidad de alimentación. Esta necesidad 

entraría en el quinto nivel de la pirámide de Maslow como una necesidad primaria o 

fisiológica. 

 

Ante esto, el INE corrobora la existencia de una diferencia real en el consumo 

de pasta entre los distintos estratos. Así — con base en datos obtenidos entre el 2003 

y 2005— los estratos I, II y III, consumen un promedio de entre 42,94 y 46,32 

gramos de pasta diarios; el estrato IV consume entre 46,68 y 51,81 gramos diarios, y 

el estrato V consume entre 49,61 y 54,77 gramos diarios. Es decir, el consumo 

aumenta en relación inversa al estrato, a pesar de que la diferencia no es tan 

significativa. Así mismo, arroja datos que evidencian que, en un ranking de productos 

de mayor consumo aparente diario por persona,  la pasta alimenticia se encuentra en 

niveles más altos en los estratos IV y V que en los estratos I, II y III. 

 

Al indagar acerca de los patrones de consumo de pasta, se obtuvo que la 

mayoría de las personas acostumbra a comprar todo tipo de pasta; pero entre las 

largas y las cortas, hay mayor predilección por las pastas largas (29,9%) que por las 

cortas (10,9%). Así mismo, las pastas que se incluyeron en la categoría “otros” 



 

(dentro de las cuales se encuentran las pastas de especialidades), tuvieron una 

frecuencia de 4%. Este dato es comparable con la producción de pastas en Venezuela, 

en la que —para el año 1995— un 75% de la industria estaba dedicado a pastas 

largas, seguido con un 25% dedicado a pastas cortas. De igual manera, esta un 

información es contrastable con la obtenida en las entrevistas, en las que uno de los 

expertos planteó que las pastas de especialidades —las que tienen algún tipo de 

agregado— ocupan un mercado del 3% en Venezuela, en contraposición a las pastas 

populares, que ocupan un 97%.  

 

Así mismo, entre las marcas de pasta que los encuestados acostumbran a 

comprar, la preferencia está orientada hacia Ronco™, seguida por Primor™ y por 

Capri™. Estos resultados se complementan con el estudio de reconocimiento de 

marca de alimentos que requieren preparación, publicada por la revista Producto, en 

la que la marca de pastas Ronco™ ocupó el segundo lugar con mayor recall (pero el 

primero en la categoría de pastas).  

  

Por su parte, con referencia al tamaño de los empaques que la gente 

acostumbra a comprar; la mayoría manifestó una marcada preferencia por los 

paquetes grandes, seguida por los medianos, a su vez seguida por los pequeños. Así, 

se halló una relación directa en la que, mientras el paquete es más grande, mayor 

cantidad de consumidores la compra. 

  



 

 Al hablar de la manera de comer la pasta, una marcada mayoría (78,9%) la 

consideró como plato principal; no como plato combinado. Este resultado respalda la 

información reflejada en el marco referencial, en la que se obtuvo que “la pasta es un 

plato principal para el venezolano. En otros países de la región sólo se las usa como 

contorno”. 

 

 Asimismo, en cuanto a las preferencias de acompañamiento de la pasta, la 

mayoría le coloca queso y/o salsas, y, en menor medida, les coloca carnes, pescados, 

mariscos o vegetales. Por su parte, en cuanto a las salsas, la de mayor preferencia es 

la Napoli, seguida por la salsa Bologna, la salsa Bechamel y la salsa Carbonara, 

respectivamente.  

 

 Por otra parte, en busca de evaluar el concepto de pasta precocinada nacional 

para microondas, se indagó, en primer lugar, acerca del uso y penetración del 

microondas en los hogares venezolanos.  

 

 Así, mientras que uno de los entrevistados afirmó que el microondas tiene una 

altísima penetración en los estratos ABC y D, otro de los entrevistados planteó la 

penetración del microondas como barrera de entrada a sectores populares, calculando 

que un 40% de los hogares poseen este electrodoméstico. En contraste, los datos del 

censo realizado por el INE en el 2001, reflejaron que únicamente un 18,69% 

efectivamente tiene horno de microondas en sus hogares. Esto reafirma la opinión de 



 

un tercer entrevistado que comentó que en Venezuela no mucha gente tiene 

microondas. 

  

En cuanto al uso, la mayor parte de la muestra encuestada afirmó que utiliza el 

horno de microondas preferentemente para calentar, y sólo un pequeño grupo lo usa 

para cocinar.  

 

En segundo lugar, se tomó en cuenta la percepción de las comidas elaboradas 

o precocinadas. 

 

 Ante esto, los expertos coincidieron en que el venezolano no las ha aceptado 

todavía. Los argumentos giraron en torno a que el venezolano es muy tradicionalista 

y que, en ese sentido, les gusta preparar su comida. Así, perciben a las comidas 

elaboradas como artificiales o poco naturales, que contienen muchos preservativos 

químicos y que quizás no sean tan ricas como la que ellos preparan en casa. Además 

mencionan que estos alimentos pueden representar una barrera en muchas familias, 

pues está bien percibido que las madres que se mantienen en casa le preparen el 

almuerzo a sus familias (actividad con la que se sienten recompensadas tras 

cumplirla).  A pesar de esto, uno de los entrevistados piensa que este rechazo se 

podría contrarrestar con la creciente tendencia de que cada vez se cuenta con menos 

tiempo libre y surge la necesidad de comidas preparadas. Todos estos motivos se 

complementan con los resultados de las encuestas en los que un 60% afirmó que en 

su casa no se come comidas precocinadas.  



 

 Hay que tomar en cuenta que estos dos factores — la cantidad de personas que 

tiene microondas y la percepción acerca las comidas precocinadas para microondas 

— tendrían influencia si se quiere calcular el potencial de mercado. Así, la capacidad 

de mercado calculada no representa el valor mejor estimado de la demanda que 

podría tener el producto, como lo representaría, en cambio, el cálculo del potencial de 

mercado.  Aun así, éste último no se calculó porque para ello, por definición, se tiene 

que tomar en cuenta —entre otras cosas— el precio y las estrategias de 

mercadotecnia. Esas variables no fueron manejadas en este trabajo de grado, pues no 

constituyen elementos de relevancia para el cumplimiento de los objetivos 

planteados.  

 

 Finalmente, se indagó acerca de la percepción específica hacia las pastas 

precocinadas para microondas y hacia el concepto que se maneja en este trabajo de 

grado. Es decir, se profundizó en lo referente a las actitudes e ideas que tienen los 

consumidores ante el concepto. Así, se manejaron los tres componentes que 

conforman una actitud: el componente cognitivo (lo conocimientos y creencias que se 

tiene acerca de la pasta precocinada y los alimentos para microondas), el componente 

afectivo (su aceptación o rechazo) y el componente conductual (que midió la 

intención de probar el producto). En los casos en que el consumidor no conoce el 

producto, la creación de actitudes ocurre en la etapa de evaluación en el proceso de 

adopción. Los consumidores también revelaron mediante sus respuestas, las 

expectativas que tienen ante el concepto.  

 



 

Así, un 60% de los encuestados  manifestó que nunca ha probado la pasta 

precocinada para microondas; y, de los que sí la han probado, la mayoría no sabe o 

recuerda la marca. A pesar de esto, un 71,1% confesó estar dispuesto a comerla 

esporádicamente: en primer lugar, si tuviera menor tiempo de cocción y en segundo 

lugar, si tuviera mejor sabor. 

 

 De este modo,  las encuestas revelaron que las ventajas percibidas por los 

consumidores están encabezadas, con una gran mayoría (82,8%), por el menor tiempo 

de cocción, seguida por la facilidad preparación y la practicidad. Llama la atención 

que el menor tiempo de cocción haya sido la ventaja más mencionada por los 

encuestados, pues, a pesar de que algunos de los entrevistados también lo 

mencionaron, la preponderancia en sus respuestas apuntó a la practicidad.  

 

Así, el beneficio del tiempo fue planteado por los entrevistados en dos 

perspectivas: la perspectiva de que “el tiempo es dinero” y la perspectiva de que el 

tiempo invertido en cocinar, se puede transformar en tiempo de esparcimiento 

dedicado a cuidados personales y a compartir en familia. Es decir, el producto es una 

manera para liberar un poco el trabajo en la cocina.  

 

Por el contrario, dos de los entrevistados plantearon una postura opuesta. 

Consideraron que, de por sí, la pasta tradicional no es un alimento que tarda en 

cocinarse. Así, la ventaja del tiempo no sería la más atractiva, sino el conjunto que 

representa tener la pasta y una buena salsa juntas.   



 

Los expertos consideraron que los consumidores podrían percibir ventajas en 

términos de practicidad, fácil preparación y sabor de este nuevo concepto. Asimismo, 

se plantea como una solución para consumidores que buscan calidad y que buscan un 

producto que pueda resolver sus “problemas de cocina”; es decir, que les pueda 

resolver una comida familiar en un momento de apuro.  

 

Por último, se planteó un beneficio hacia el consumidor basado en el carácter 

innovador del producto. Esto se refiere a que se abre una nueva opción o categoría de 

producto en el mercado y, en palabras de una de las entrevistadas “siempre tener 

opciones para los consumidores es una ventaja”. 

 

Por otra parte, al consultar a los expertos acerca de las ventajas percibidas 

desde su propio punto de vista, algunas de estas características — como practicidad y 

sabor — se mencionaron nuevamente, pero hubo otra serie de planteamientos que 

salieron a relucir. Entre estos, se habló de la alta rentabilidad del producto, pues se 

comentó que un producto que ya viene listo tiene un valor agregado que justifica que 

el precio sea mayor (este tipo de valor agregado es equivalente a la “ventaja relativa” 

que un consumidor puede percibir en el producto para que se facilite su proceso de 

adopción). 

 

Por otro lado se habló de la ventaja que presenta el concepto como un 

beneficio global; es decir, un producto que se puede hacer rápidamente y que ofrece a 

la vez “la pasta más la salsa más lo práctico del envase”. 



 

Así mismo, se percibió la ventaja del producto innovador pero desde una 

perspectiva diferente a la del consumidor. Desde el punto de vista industrial, se 

percibió como un producto que tiene oportunidad de preparar un mercado diferente, 

presentando un valor agregado. Con respecto a esto, se hizo una comparación entre el 

nuevo concepto y las pastas tradicionales (con base en sus controles 

gubernamentales). Se explicó que el control de precio que tienen las pastas 

tradicionales representa un límite para el desarrollo de variedades. Así, la vía para que 

los industriales desarrollen nuevos productos es mediante la creación de productos 

alternativos que ofrezcan beneficios agregados.  

 

Adicionalmente, se hizo referencia a que las regulaciones de divisas han 

causado que exista menos variedad en productos importados dando cabida a los 

productos nacionales. Así, este nuevo concepto tendría la ventaja de ser producto 

nacional que aporta variedad a los supermercados. 

 

Por último se mencionó como ventaja que la pasta ya es un producto que se 

encuentra en la cultura de los venezolanos; es decir, ya se consume y tiene alta 

aceptación, por lo que puede tener un gran mercado. Asimismo, se relaciona con los 

valores de los venezolanos porque, se presenta como un producto que puede aportar 

una sensación de cuidado a la familia. El que el producto sea compatible con los 

valores de sus consumidores representa —como se explicó en el marco teórico— un 

factor de importancia para el proceso de adopción del producto. 

 



 

Gran parte de estas ventajas —como el ahorro de tiempo, la practicidad, el 

concepto global de pasta con la salsa y el envase incluidos, la fácil preparación, la 

conveniencia y el sabor— fueron planteados por los expertos como las posibles 

ventajas competitivas del producto. A estas añadieron el hecho de que sea un 

producto que no existe en el mercado con un target inexplorado; que se utilizan 

menos recursos para su preparación (tiempo, ahorro de agua, etc.) y que da una 

sensación de comida “gourmet”.  

 

Por otra parte, los encuestados mencionaron ciertas desventajas que fueron 

agrupadas en cinco categorías: sabor, poco saludable, precio, textura y preservativos 

químicos. De estas, las desventajas mencionadas por más encuestados fueron, en 

primer lugar, el sabor, seguido por los preservativos químicos y que es un producto 

poco saludable. 

 

Estas tres desventajas preponderantes coincidieron con algunas de las 

opiniones de los expertos. Así, ellos plantearon que, por la cantidad de procesos 

químicos por las que pasa el producto, se sacrificaría un poco el sabor. Además —por 

ser un producto preparado— ciertos consumidores podrían presentar un rechazo hacia 

los conservantes y químicos que contiene, prefiriendo hacer la pasta en casa. En 

palabras de una de las entrevistadas, los consumidores “ven desventajas en las 

consecuencias negativas para la salud”. Además, se mencionó que el producto 

representaría una desventaja para aquellas personas a las que les gusta cocinar.  

 



 

Adicionalmente, desde el punto de vista profesional, los expertos 

mencionaron otras desventajas: 

 

En primer lugar se habló de las complicaciones operativas que exige el 

manejo del producto y que, por tanto, aumentan el costo y precio de venta del mismo. 

Estas complicaciones giran en torno a dos aspectos principales: la distribución de 

alimentos congelados y la dificultad de obtención de envases especiales para 

microondas.  

 

Así, el precio de venta del producto es mayor, trayendo consigo dos 

consecuencias. La primera es que el mercado estaría muy restringido, pues, a 

diferencia de la pasta tradicional, no podría dirigirse a todas las clases (además de 

que, de por sí, el consumo de pastas de especialidades ocupa un sector muy bajo del 

mercado total de pastas; un consumo “más dirigido a un sector AB”). Por su parte, la 

segunda consecuencia es que sería un producto muy costoso en un mercado donde la 

pasta es muy económica. Así, sería más difícil vender a los consumidores el concepto 

de una pasta parecida a la que conocen, pero de mayor precio.  

 

Finalmente, se habló de riesgos desde el punto de vista industrial. Esto se 

refiere al hecho de que Venezuela no es un país acostumbrado a comprar alimentos 

congelados, incrementando así los riesgos a la hora de entrar a este mercado.  

 



 

Con respecto al asunto de las ventajas y desventajas percibidas, hubo un 

aspecto condicional; es decir, un aspecto que podría ser percibido como una ventaja 

por unos, y como una desventaja por otros. Este aspecto tiene que ver con el hecho de 

que sea una comida lista para ser cocinada en microondas. Dependiendo del estilo de 

vida de las personas y sus hábitos de consumo, pueden verlo como una ventaja que 

ahorra tiempo o como una desventaja pues le quita “la esencia de ese home made y el 

cariño que la mamá le da a los minutos que tarda en hacerle la comida a su familia”. 

En ese sentido, Carmen Eduardo —una de las expertas entrevistadas— resume este 

aspecto diciendo que “el hecho de que venga listo y solo requiera el microondas quita 

ese encanto/castigo/tragedia que es cocinar”.  

 

Siguiendo la misma temática, a todos los expertos se les consultó acerca de si 

creen que el microondas representa una herramienta que beneficia o limita en el caso 

de este producto. Ante esto,  uno de los entrevistados considera que es una limitante, 

argumentando que el acceso de la gente al microondas es muy limitado. Por el 

contrario, otro entrevistado consideró que es una herramienta que beneficia, pensando 

en que  las personas actualmente disponen de muy poco tiempo, y que el microondas 

representa facilidad y ahorro de tiempo para tener una comida lista. Una postura 

quizás un poco más central fue compartida por dos de los entrevistados, quienes 

plantearon su consideración de que el microondas beneficia o limita dependiendo de 

cómo se quiera comercializar o posicionar el producto. Así, si este concepto se 

quisiera comercializar en sectores populares como un producto masivo, el microondas 

representaría una desventaja por su baja penetración en esos hogares. Pero si se 



 

quiere manejar un concepto de “ready to eat” —destinado a personas que buscan 

productos de conveniencia— la gente lo compraría por practicidad. Esta practicidad 

es el beneficio que otorga el microondas. Incluso, uno de los entrevistados resaltó que 

podría representar un beneficio para aquellas personas que no tienen horno de 

microondas en su casa, pero cuentan con uno en su lugar de trabajo.  

 

Más allá de las ventajas, desventajas y limitaciones percibidas ante este 

producto, se evaluó la percepción y aceptación general del concepto por parte de los 

consumidores y consumidores potenciales. Así —y en respuesta al objetivo general 

de  este trabajo de grado— se obtuvo la opinión de expertos y encuestados acerca del 

tema.  

 

Ante la interrogante de cómo percibiría el venezolano este nuevo concepto, 

los expertos plantearon, en su mayoría, posiciones optimistas. Así comentaron que 

este producto podría gustar y ser bien acogido por ser un producto innovador que le 

facilita la vida al consumidor y porque puede atender a un nicho de mercado. Por el 

lado opuesto, uno de ellos planteó que inicialmente el venezolano no lo percibiría 

muy bien porque le cuesta aceptar mucho los cambios, y no tiene el hábito de cocinar 

en microondas. Así, comentó que quizás el venezolano prefiere dedicar unos minutos 

más a hacer la pasta que ya conoce. 

 

 Por su parte, la muestra encuestada también arrojó sus percepciones mediante 

5 preguntas de escala que medían el nivel de acuerdo o desacuerdo con respecto a un 



 

planteamiento expresado.  Para explicarlas, se agruparon los porcentajes obtenidos en 

las opciones 1,2 y 3 de la pregunta, para denotar tendencia al desacuerdo; y se 

agruparon los porcentajes de las opciones 4,5 y 6, para denotar tendencia al acuerdo.  

De esta manera, se tomará en cuenta el porcentaje grupal. 

 

Ante la primera afirmación, que planteaba que “en comparación con la pasta 

normal, la pasta precocinada para microondas sabría mejor”, los resultados 

demostraron que una mayoría de la muestra (78,3%) no cree que esto sea así. El 

promedio que se obtuvo de las respuestas fue de 2,3; y el 70% de la muestra 

(incluyendo una desviación típica por debajo y por encima del promedio) podría estar 

comprendida entre los puntajes 0,84 y el 3,76. Es decir, tendencias al desacuerdo con 

esa afirmación. 

 

 Por su parte, la mayoría de la muestra percibe que la pasta precocinada 

nacional para microondas es más costosa que la pasta tradicional con la salsa 

incorporada. Además, piensan que la pasta precocinada nacional para microondas 

tiene muchos preservativos químicos.  

 

Por otra parte, una mayoría significativa (90%) de la muestra, considera que la 

pasta precocinada para microondas es de preparación más rápida que la pasta 

tradicional, con una media de 5,2. Así, el 70% de la muestra pudiera estar entre 3,93 y 

6; es decir, en la tendencia al acuerdo con esa afirmación. Por último, la mayoría de la 



 

muestra considera que la pasta precocinada para microondas no tiene la misma 

contextura que la pasta normal.  

  

En cuanto a las características que prefieren los consumidores en este 

producto, los resultados mostraron una mayor preferencia por las pastas rellenas, 

seguidas de las cortas y las largas respectivamente. Entre las pastas largas se mostró 

preferencia por la pasta tipo Spaghetti, seguida por la Vermicelli. Por su parte, entre 

las pastas cortas se reveló preferencia en la misma medida por las pastas tipo plumas 

y las pastas tipo tornillos. Con referencia a las porciones que debería tener cada 

empaque, la mayoría de la muestra considera que debe tener cuatro porciones, 

seguida de cerca por una parte de la muestra que considera que debe tener dos 

porciones.  

 

Para averiguar la percepción en cuanto al precio que podría tener este 

producto, se consultó a la muestra acerca de la cantidad de dinero que estaría 

dispuesta a pagar por una porción del producto. Así, el promedio de lo que los 

encuestados están dispuestos a pagar resultó Bs. 7.106, 19; con una desviación típica 

de 5.383,02. Esto quiere decir, que el 70% de la muestra pudiese estar en un rango 

comprendido entre Bs. 1723,17 y Bs. 12.489,21. 

 

Al cruzar los resultados de las encuestas, salieron a relucir dos aspectos: 

En primer lugar, aunque el resultado de la correlación es bajo, no deja de ser 

interesante que haya correlación negativa entre la calidad entendida por sabor y 



 

contextura, con el precio que se está dispuesto a pagar por una porción de pasta 

precocinada nacional para horno de microondas. Entendiendo que personas están 

dispuestas a pagar más por un producto de peor sabor y contextura.  

 

En segundo lugar, entre la afirmación que plantea que la pasta precocinada 

nacional para horno de microondas tiene una contextura diferente a la contextura de 

la pasta normal, y la afirmación “la pasta precocinada para microondas sabría mejor”, 

existe una relación media, entendiendo así que hay una tendencia a puntuar de 

manera similar en ambas variables.  

 

Cerrando estas ideas acerca de la aceptación del concepto, se preguntó a los 

expertos si consideran que el consumidor venezolano compraría este producto. Las 

respuestas obtenidas, en su totalidad, fueron afirmativas. De los entrevistados que 

respondieron, todos creen que el consumidor venezolano efectivamente compraría 

este producto, a pesar de que los motivos que justifican sus respuestas son diferentes 

en cada caso. 

 

 Uno de ellos atribuye la compra a que considera que los venezolanos, según 

su cultura,  se adaptan rápido a los cambios que les ofrecen conveniencia. Otro lo 

atribuye a que —debido al ritmo o “tren” de vida actual— se resalta las necesidades 

de cosas fáciles. Esto lo expresa, aunado a lo que considera la tendencia actual de 

apuntar hacia las comidas rápidas. En este sentido, piensa que la pasta como comida 



 

rápida sería un concepto “bien rentable”. Un tercer entrevistado considera que el 

producto, efectivamente, sería comprado por ser un producto de nicho.  

 

Por su parte, dos de los entrevistados resaltan ciertas condiciones para la 

compra. Así, mencionan que el producto requeriría una buena campaña para motivar 

su adquisición y acotan que el producto se vendería, pero no a nivel masivo por su 

alto costo. Esto, ante los planteamientos del marco teórico, significaría que podrían 

existir casos en los que se logra crear el deseo pero que, por falta de capacidad para 

adquirirlo, no se convertirían en demanda real. 

 

Con todas estas características, los expertos trataron de esbozar a un 

consumidor potencial para el producto. Es decir, trataron de definir el perfil de los 

individuos que estarían dispuestos a asignar parte sus recursos a la compra de este 

producto a razón de que —por sus características personales y sus estilos de vida— 

éste les aporta mayor valor y satisfacción.    

 

A pesar de que los entrevistados presentaron —en muchos casos— diferencias 

en su descripción, hay tres puntos esenciales que se manejan sus opiniones: este 

producto está dirigido a gente que no dispone de mucho tiempo para cocinar y 

presentan la necesidad de ese tipo de alimentos prácticos y rápidos; se trata, además, 

de gente tiene acceso a un microondas y personas que, por su estilo de vida, estudia o 

trabaja todo el día y pasa mucho tiempo en la calle. Además se mencionó que deben 



 

ser personas a las que les gusta la pasta y no le tienen recelo a las comidas 

preparadas. 

 

Al tratar de definir un poco más este consumidor potencial, surgieron varias 

diferencias de enfoque en cuanto a sus variables o características demográficas. 

Mientras algunos entrevistados consideraron que el producto debía estar dirigido a 

estratos altos o estratos A y B por ser un producto costoso; otros plantearon que 

debería dirigirse a gente de ingresos medios, o a los estratos C y D con estudios 

universitarios de TSU en adelante (nivel universitario, gerentes, empleados, entre 

otros).  

 

Así mismo, algunos de los entrevistados plantearon que el target podría 

consistir en personas jóvenes (incluso matrimonios jóvenes) o personas que viven 

solas; mientras que otros entrevistados le dieron un enfoque más familiar. Así, 

mencionaron a mujeres trabajadoras, entre 21 y 50 años, casadas y con hijos o 

familias de cuatro o más individuos, en los que, igualmente, la mujer trabaja y se 

preocupa por la alimentación de su familia a pesar de que no dispone del tiempo para 

preparar una comida casera. Es decir, mujeres que llevan un estilo de vida en el que la 

familia y el trabajo forman parte de sus principales intereses.  

 

Este target pudiera guardar relación con los resultados de las encuestas, en los 

que la mayoría de individuos planteó que su madre o mujer de servicio es quien 



 

realiza las compras y quien cocina en su casa. Así se evidencia su rol fundamental en 

las decisiones de compra del hogar.   

 

Al proponer los posibles consumidores potenciales, los entrevistados 

manejaron como pauta el entorno del consumidor; es decir, si vive sólo, en pareja o 

con su familia. Así, trataron de definir al consumidor potencial tomando en cuenta sus 

grupos de referencia, pues dependiendo de la influencia que ejerzan sobre él, podría 

verse afectada su decisión de consumir o no el producto. Este tipo de influencias 

también cobra relevancia para este estudio porque el 94,4% de la muestra encuestada 

afirmó vivir con otra(s) persona(s). Así la decisión de compra, probablemente, sería el 

resultado de influencias compartidas. 

 

Entre los grupos de referencia se destacó la familia —un grupo de pertenencia 

primario informal—, pues representan una unidad de consumo en la que cada uno de 

los miembros tiene una influencia que se ve reflejada en el comportamiento de 

compra del hogar.  

 

Finalmente, se plantearon dos opciones adicionales a las que se les podría 

dirigir el producto: las empresas con comedores industriales que ofrecen servicios de 

almuerzo a sus empleados al mediodía, y a los niños, pues se trata de una comida que 

pueden prepararse solos.  

 



 

Por otra parte, al evaluar el concepto del producto a la hora de introducirlo 

dentro del contexto del mercado venezolano de pastas, se trató el tema de la 

competencia, la mejor manera de introducirlo al mercado, los posibles cambios o 

acciones para adaptarlo mejor al mercado venezolano y los aspectos a los que se 

tendría que enfrentar el producto desde el punto de vista legal. 

 

Así, al tratar de definir la competencia de este producto, los entrevistados 

hicieron mención de que — al no haber un producto igual en el mercado— no existe 

una competencia totalmente directa. A pesar de esto, hubo dos competidores que se 

mencionaron: en primer lugar se mencionó a toda la pasta que hay en el mercado y en 

segundo lugar se mencionó a productos similares; es decir, productos que, aunque no 

estén relacionados con la pasta, ofrecen el beneficio de la rápida y fácil preparación 

(cadenas de comida rápida, inclusive).   

 

Tomando en cuenta que el concepto que propone el presente trabajo de grado 

no existe en Venezuela, materializar el concepto sería crear o desarrollar un producto 

nuevo. Así, este se consideraría una innovación, pues —como se expresó en el marco 

teórico— desde el punto de vista de los compradores y consumidores, presenta una 

diferencia significativa con respecto a los productos que ya existen. De esta manera, 

el producto tendría que pasar, igualmente, por un proceso de desarrollo de nuevos 

productos.  

 



 

Con referencia a la manera de desarrollar e introducir un producto al mercado, 

los expertos plantearon que la creación de nuevos productos tiene lugar por diversas 

razones. Bien sea porque se descubre una necesidad real en un mercado; porque 

ocurre un comportamiento nuevo de los consumidores que da lugar a una nueva 

necesidad; porque se detecta una oportunidad o espacio vacío en el que se quiere 

incurrir o alcanzar el liderazgo; o simplemente porque se descubre una categoría en 

crecimiento y se quiere participar en ella.  

 

Todas estas razones esgrimidas por los entrevistados convergen en las dos 

corrientes principales planteadas en el marco teórico: o se descubre una necesidad y 

se crea un producto para satisfacerla; o se crea un producto que se considere atractivo 

y se le busca el mercado apropiado.  

 

Una vez concebido el concepto; es decir, una vez culminadas las primeras dos 

etapas —generación y cribado de ideas— del modelo de desarrollo de nuevos 

productos presentado con anterioridad, se puede hablar de las etapas de desarrollo y 

test del concepto. Aplicado directamente a este estudio, los expertos comentan que en 

esta etapa se debe definir el producto; es decir, el sabor que debe tener, la apariencia, 

la textura, el tiempo de vida útil, entre otros. Así, mediante el test — y al igual que el 

objetivo general de este trabajo de grado— se busca percibir la aceptación que tienen 

los posibles consumidores ante el concepto presentado.  

 



 

 La siguiente etapa del modelo es la referida el diseño de la estrategia de 

mercadeo y el análisis financiero. Esta etapa es descrita por los entrevistados como el 

momento en el que se hacen tanto los análisis financieros, como los análisis de 

ventas. Así, hablan de definir la rentabilidad del producto, estudiar el precio de venta 

de los comercios y establecer su margen de ganancia para ver si es comercialmente 

atractivo. También comentan la importancia de revisar el estado de ganancias y 

pérdidas del producto, para determinar si —en términos de costos de materia prima, 

mano de obra o manufactura y rentabilidad— el producto es viable. 

 

 De igual forma, y como lo plantea Kotler, se describe la estrategia para la 

mezcla de mercadeo. Así, se definiría lo concerniente al producto, el precio, la plaza 

y la promoción.   

 

Con referencia al producto, los entrevistados hablan de las características 

inherentes a él, que deben parecer atractivas para el consumidor (es decir, la mezcla 

de sabor, lo apetitoso que resulte, el tipo y corte de la pasta, que la textura se sienta 

real y que los colores se vean naturales). Asimismo, se habló también de las 

características del empaque (el tipo de empaque que requiere el producto para 

preservarse bien, la cantidad de unidades por caja, sus dimensiones, entre otras). Es 

decir, “que el empaque se vea apetitoso y llamativo”.  

 

Consideraron al empaque un aspecto relevante para adaptarse al mercado 

venezolano y resaltaron la importancia de definir la presentación del producto. Así, 



 

una entrevistada planteó dos posibles presentaciones: una presentación para una 

persona de manera “carry-out” para el trabajo, y otra presentación para el hogar que 

vendría en un empaque familiar. Siguiendo esta misma línea, aconsejaron revisar las 

tendencias de empleo para verificar si cada vez hay más gente trabajando en la calle o 

si, más bien, las mujeres están regresando a sus hogares.  

 

Por su parte, con referencia al precio, los entrevistados acotan que es 

imperante tener en cuenta el precio de los alimentos “ready to eat” para compararlos 

con el precio que tendrá el producto. De esta manera, resaltan la importancia del 

precio con referencia a este producto, pues “hay que buscar la manera de que siga 

siendo atractivo para los consumidores”. Así, conociendo al mercado venezolano, los 

expertos resaltaron la importancia de revisar el proceso productivo para tratar —en la 

medida de lo posible— de reducir los costos. 

 

Al hablar de la plaza, los entrevistados recalcan la importancia del análisis de 

distribución para ver cuál es la mejor forma de hacer llegar los productos a los 

consumidores. Con respecto a esto, uno de los entrevistados recomienda que el 

producto se comercialice en cadenas de supermercados “en el canal moderno del 

autoservicio”.  

  

Finalmente, la promoción es la etapa más difícil desde el punto de vista de los 

entrevistados, pues existe un reto de romper una costumbre; de crear un hábito. 

Lograr esto no es del todo sencillo, porque se trata de cambiar ciertos 



 

comportamientos de consumo que el individuo aprende desde que nace, a través de la 

cultura de la comunidad que lo rodea. Incluso, no se trata sólo de cambiar una 

conducta de consumo, sino una posible percepción ante el concepto del producto.  

 

Al tratarse de un producto que no se conoce, la promoción debe valerse de sus 

herramientas para educar al consumidor en el uso del nuevo producto. Así, debe 

lograr que el consumidor busque satisfacer sus necesidades mediante este producto 

específico; es decir, lograr que el consumidor desarrolle el deseo por la pasta 

precocinada nacional para horno de microondas. El crear una nueva forma de 

consumo, según la opinión de los entrevistados, representa mucho esfuerzo en 

términos de tiempo y capital.  

 

Tras explicar la dificultad o el reto que presenta el producto, los entrevistados 

proponen varios medios para enseñar al consumidor acerca de sus bondades. La más 

enfática es el sampling. Este método materializa la cuarta etapa del proceso de 

adopción en el que los consumidores tienen la oportunidad de probar el producto para 

terminar de evaluar efectivamente es adecuado para su adopción. De hecho, esta 

oportunidad aumenta la característica de divisibilidad del producto, que influye, 

igualmente, en el proceso de adopción del producto. Los entrevistados mencionan al 

respecto, que el sampling podría hacerse bien sea en puntos de venta, mediante 

muestras gratis o apalancándose con algún producto líder de alguna categoría que no 

sea una competencia directa o indirecta. Los entrevistados consideran beneficioso 

generar curiosidad y “pull” mediante estas degustaciones.  



 

Otro de los consejos para educar al consumidor acerca del producto es crear 

una ocasión de consumo; es decir, relacionar el producto con una situación específica 

en la que se pueda consumir. Además recomiendan el uso de material POP, una 

campaña agresiva en los medios y relaciones públicas con personas resaltantes en el 

área de preparación de alimentos —como chefs reconocidos— para que funjan de 

voceros del producto y se pueda generar a un mercadeo de boca en boca entre los 

consumidores. 

 

Adicionalmente, se resaltó la importancia de impulsar el consumo y la 

rotación del producto en los locales. Así, se da lugar a que los dueños de los locales 

noten que es un producto que les trae beneficios y así colaboren para que se 

desarrolle.  

 

Las siguientes etapas propuestas en el marco teórico se refieren al desarrollo y 

al test del producto. Los expertos hacen referencia a estas etapas proponiendo la 

realización paneles sensoriales con el producto: sabores, apariencia, textura, grados 

de sal o azúcar y cantidad de ingredientes adecuados para el producto antes de 

comenzar su producción definitiva.  

 

Así, como lo plantea Kotler, se crea un prototipo del producto y se hace la 

prueba del mismo por parte de los consumidores. Según consideración de los 

entrevistados, la técnica de focus group es la más adecuada para hacer una prueba del 

concepto y el empaque. Además, proponen la realización del panel sensorial para 



 

hacer las modificaciones necesarias “hasta que el consumidor dice «esto es lo que yo 

quiero»”.  

 

Seguido a esta etapa, vendría la que Kotler planteó como test del mercado. 

Como explica el autor, se trata de comercializar el producto a menor escala; es decir, 

eligiendo un mercado pequeño. Para esto, un entrevistado recomendó hacer un 

mercado de prueba y, como ejemplo, aconsejó venderle sólo una cadena de 

supermercados. Así mismo, otro entrevistado acotó que el lanzamiento se tendría que 

hacer parcializado, es decir, por ciudades y por segmentos. Adicionalmente, uno de 

los entrevistados propuso un estudio para el lanzamiento del primer o los primeros 

dos sabores del producto; o incluso, de los tipos de pasta que se van a vender.  

 

Tras estas etapas, vendrían el lanzamiento definitivo del producto y su 

comercialización.  

 

 A partir del lanzamiento y la comercialización de la pasta precocinada 

nacional para horno de microondas, entra en juego directamente  el consumidor, sus 

percepciones y su decisión acerca de la compra del producto. El tipo de decisión que, 

en términos generales, requeriría la compra de este producto es de tipo limitada. 

Como se explicó con anterioridad, este tipo de decisiones se dan cuando el 

consumidor tiene un bajo nivel de involucramiento con el producto y cuando existe 

una moderada búsqueda de información y evaluación de alternativas.  

 



 

 Así, con base el modelo de toma de decisiones propuesto, el consumidor 

pasaría primero por el reconocimiento de sus necesidades (partiendo de la necesidad 

básica de alimentación, que podría complementarse con necesidades de practicidad, 

tiempo, entre otras). Una vez reconocida, el consumidor pasaría a la etapa de 

búsqueda de información (equivalente a la etapa de interés del proceso de adopción). 

En este punto, el consumidor primero revisaría las percepciones y experiencias 

previas que pudiese tener con respecto a la pasta precocinada para microondas, o con 

algún producto similar. Si esta información es insuficiente, el consumidor iría 

directamente a fuentes externas. Aquí podría tomar relevancia los consejos de los 

entrevistados acerca del mercadeo de boca en boca y acerca de la estrategia de 

mercadotecnia en cuanto a la promoción del producto, pues en esta etapa esa 

información puede influir en el consumidor.  

  

 Así, el consumidor pasaría a la etapa de evaluación de alternativas, que bien 

podrían ser las pastas tradicionales, o algún otro tipo de comida precocinada para 

microondas o de rápida elaboración. De igual forma, es probable que la evaluación de 

las marcas no sea muy extensa, por tratarse de un producto nuevo y de una decisión 

limitada. Tras esta etapa, se llevaría a cabo la decisión de comprar o no comprar el 

producto.  

  

 El proceso de toma de decisiones, como se planteó, es un poco diferente al 

tratarse de un producto nuevo. Así, no se trataría meramente de estudiar una decisión 

de compra puntual del producto, sino de estudiar el proceso de adopción del producto 



 

por parte del cliente. A pesar de que ambos procesos comprenden algunas etapas 

similares, el enfoque del proceso de adopción presenta ciertas diferencias con 

respecto a la toma de decisiones de productos ya existentes o conocidos por el 

consumidor.  

 

 Así, el proceso de adopción no comienza con el despertar de una necesidad, 

sino con la conciencia de que existe la pasta precocinada nacional para horno de 

microondas, a pesar de que no se conoce mucho acerca de ella. Igualmente, el 

proceso de adopción no finaliza con la decisión de compra o no del producto, sino 

con una determinación de volverse consumidor regular de la mencionada pasta.   

  

Finalmente, se consultó a los expertos en la industria de la pasta acerca de los 

requerimientos del sector desde el punto de vista legal. Ante esto manifestaron, en 

primera instancia, que la regulación de precios —comentada en el marco 

referencial— está dirigida a las pastas normales de sémola durum, pero no a las 

pastas de especialidades. Es decir, que la pasta nacional precocinada para microondas 

no entraría dentro del grupo de pastas con precio regulado.   

 

En segundo lugar, hablaron de su carácter de producto nacional, por lo que se 

debe cumplir con las normativas de regulación de la ley de alimentos. 

Adicionalmente, mencionaron requerimientos como el registro sanitario del producto 

y del establecimiento en el Ministerio del Poder Popular para la Salud, el permiso 



 

municipal, el registro mercantil, el registro SENCAMER (normativas de calidad y 

metrología) y el control de productos envasados (CP).  

 

Igualmente, mencionaron que se debe solicitar códigos de barra para poder 

comercializar el producto en cadenas de supermercados, además de registrar la marca, 

el logo y el eslogan.  

 

Para finalizar, es importante destacar que los encuestados no manifestaron 

alguna opinión significativa con respecto a que el producto es nacional y no 

importado. Sus percepciones se centraron en el concepto del producto en sí.  

 

 En líneas generales — y manera de conclusión— con respecto a la aceptación 

del concepto se percibió que a pesar de que gran parte de las personas están 

dispuestas a comer esporádicamente pasta precocinada para horno de microondas, 

aún se manifiesta cierto grado de resistencia. Esta resistencia está fundamentada 

principalmente en la percepción de que el producto tendría aditivos químicos dañinos 

para la salud y que las características (como sabor, el precio o la contextura) pueden 

variar con respecto a la pasta tradicional.    

 

 

 

 

 



 

5.1.- Recomendaciones 

 

Si se quiere profundizar en este concepto se recomienda: 

 

En primer lugar, la realización de una investigación para calcular el potencial 

de mercado para este producto. De esta manera, la estimación de cuánto podría 

vender el producto sería más acertada. 

 

También, si se quiere llevar a cabo la producción del producto, se recomienda 

tomar en consideración las características del producto por las que los consumidores 

manifestaron preferencia (tipo de pasta, salsas, entre otras). 

 

Al concluir que aún existe cierta resistencia al concepto, se recomienda hacer 

un estudio para definir las mejores estrategias de mercadotecnia para lanzar el 

producto y eliminar esa barrera.  

 

Asimismo, se recomienda hacer varias pruebas del producto para recibir la 

retroalimentación por parte del consumidor, ya no con un concepto sino con un 

producto finalizado. Así, mediante focus group o paneles sensoriales, se puede hacer 

un acercamiento más certero a la aceptación que puede tener el consumidor del 

producto, evaluando características sensoriales que no fueron evaluadas en este 

estudio (como el sabor o la textura). 

 



 

Igualmente, vale la pena tomar en consideración y desarrollar las 

recomendaciones de los expertos a la hora de lanzar el producto: definir el beneficio 

primario, el valor agregado, la ocasión de consumo, entre otras.  
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Anexos 



 

Anexo A: Instrumento cuestionario estructurado 
 

Cuestionario 
Por favor dedique unos minutos a contestar esta pequeña encuesta. La 
información que nos proporcione será utilizada para el estudio de la 
aceptación de un nuevo concepto: pasta precocinada nacional para horno de 
microondas.  
 
1.- Edad 
(   ) Menor de 20  
(   ) De 20 a 25 
(   ) De 26 a 30 
(   ) De 31 a 35 
(   ) De 36 a 40 
(   ) Mayor de 40 
 
2.- Sexo 
(   ) Masculino  
(   ) Femenino 
  
3.- ¿Estudia? 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
4.- ¿Trabaja? 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
5.- De tener pareja, ¿su pareja trabaja? 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
6.- ¿Almuerza en casa? 
(   ) Todos los días 
(   ) Interdiario 
(   ) Sólo los fines de semana 
(   ) Ocasionalmente 
(   ) Nunca 
 
7.- ¿Cena en casa? 
(   ) Todos los días 
(   ) Interdiario 
(   ) Sólo los fines de semana 
(   ) Ocasionalmente 
(   ) Nunca 



 

8.- Ingreso Familiar 
(   ) Menos de 500.000 
(   ) 500.001 – 1.000.000 
(   ) 1.000.001 – 1.500.000 
(   ) 1.500.001 – 2.000.000 
(   ) 2.000.001 – 2.500.000 
(   ) Más de 2.500.000 
 
9.- Estado civil 
(   ) Soltero 
(   ) Casado 
(   ) Viudo 
(   ) Divorciado 
(   ) Otro 
 
10.- ¿Vive solo? (En caso de ser afirmativo, continúe en la pregunta 12) 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
11.- ¿Con cuántas personas vive? ________________________ 
 
12.- ¿Quién compra la comida en su casa? 
(   ) Yo  
(   ) Mi pareja 
(   ) Ambos 
(   ) Madre/mujer de servicio 
(   ) Otro 
 
13.- ¿Quién cocina en su casa? 
(   ) Yo 
(   ) Mi pareja 
(   ) Ambos 
(   ) Madre/mujer de servicio 
(   ) Otro 
 
14.- ¿En su casa se consume pasta? (En caso de ser negativo, continúe 
en la pregunta 19) 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
15.- ¿Con qué frecuencia? 
(   ) Una o más veces al día 
(   ) Una o dos veces a la semana 
(   ) Tres o más veces a la semana  
(   ) Ocasionalmente 



 

16.- ¿Qué tipo de pasta acostumbra(n) comprar? 
_____________________________________________________________ 
 
17.- ¿Qué marca de pasta acostumbra(n) comprar? 
_____________________________________________________________ 
 
18.- ¿Qué tamaño de paquete acostumbra(n) comprar? 
_____________________________________________________________ 
 
19.- Entre las siguientes opciones: ¿Cuál es el atributo más importante 
para usted al buscar una pasta? (marque una sola opción) 
(   ) Precio 
(   ) Calidad 
(   ) Marca 
(   ) Tipo de pasta 
(   ) Tamaño del empaque 
(   ) Ingredientes 
 
20. Cuando usted come pasta, casi siempre lo hace como: 
(   ) Plato Principal  
(   ) Plato Combinado 
(   ) Sopa 
 
21.- ¿Qué le pone a la pasta? (puede elegir más de una opción) 
(   ) Queso 
(   ) Salsas 
(   ) Carnes, pescados o mariscos 
(   ) Vegetales 
 
22.- ¿Qué salsa de pasta prefiere? 
 
 
Tomando en cuenta la siguiente definición, responda: 
 
Comida Precocinada: comida que se vende casi elaborada, de 
modo que se emplea muy poco tiempo en su preparación 
definitiva. 

 
23.- ¿En su casa se come comida precocinada? 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
 



 

24.- ¿Ha comido pasta precocinada para microondas? (En caso de ser 
negativo, continúe en la pregunta 27) 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
25.- De las que ha probado ¿Cuál es la marca que más le gusta? 
_____________________________________________________________ 
 
26.- ¿Qué tipo de pasta precocinada para microondas prefiere? 
(   ) Pastas largas (spaghetti, vermicelli, linguini, fetucini, tallarines, etc.) 
(   ) Pastas cortas (plumas, macarrones, caracoles, tornillos, lazos, etc.) 
(   ) Pastas rellenas (ravioli, tortellini, etc.) 
(   ) Pastas a base de huevo (al huevo) 
(   ) Pastas a base de vegetales (espinaca, zanahoria, tomate, etc.) 
(   ) Pastas integrales  (a base de harina integral o afrecho) 
 
27.- De las pastas largas, ¿cuál le gusta más? (marque una sola opción) 
(   ) Espaguetti 
(   ) Vermicelli 
(   ) Linguini 
(   ) Fettucine 
(   ) Tallarines 
(   ) Otra 
 
28.- De las pastas cortas, ¿cuál le gusta más? (marque una sola opción) 
(   ) Plumas 
(   ) Macarrones 
(   ) Caracoles 
(   ) Tornillos 
(   ) Lazos 
(   ) Otra 
 
29.- ¿Estaría usted dispuesto a comer esporádicamente pasta 
precocinada nacional para microondas? (Si su respuesta es negativa, 
pase a la pregunta 31) 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
30.- ¿Por cuál de las siguientes razones la consumiría? 
(   ) Si resultara más económica 
(   ) Si fuera de mayor valor nutritivo 
(   ) Si tuviera mejor sabor 
(   ) Si tuviera menor tiempo de cocción 
(   ) Si tuviera mejor apariencia 



 

31.- ¿Cuántas porciones cree que debería contener cada empaque de 
pasta precocinada nacional para microondas? 
(   ) Una porción 
(   ) Dos porciones 
(   ) Tres porciones 
(   ) Cuatro porciones 
 
32.- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una porción de pasta 
precocinada nacional para horno de microondas? 
 
 
33.- ¿En su casa hay horno de microondas? (En caso de ser negativo, 
continúe en la pregunta 36) 
(   ) Sí 
(   ) No 
 
34.- ¿Con qué frecuencia utiliza el horno de microondas? 
(   ) Una o más veces al día 
(   ) Una o dos veces a la semana 
(   ) Tres o más veces a la semana  
(   ) Ocasionalmente 
 
35.- ¿Para qué utiliza el horno de microondas preferentemente? 
(   ) Calentar  
(   ) Cocinar 
 
A continuación se presentará una serie de afirmaciones. En la escala 
del 1 al 6, donde 1 representa desacuerdo y 6 representa acuerdo; 
encierre en un círculo el número que vaya acorde con su percepción del 
concepto. 
 
36.- “Creo que en comparación con la pasta normal, la pasta 
precocinada nacional para microondas sabría mejor” 

Desacuerdo  1  2  3  4  5 6  Acuerdo 
 

37.- “Creo que la pasta precocinada nacional para microondas es más 
cara que la pasta normal más la salsa” 

Desacuerdo  1  2  3  4  5 6  Acuerdo 
 
 
38.- “Creo que la pasta precocinada nacional para microondas tiene 
muchos preservativos químicos” 

Desacuerdo  1  2  3  4  5  6  Acuerdo 



 

39.- “Creo que la pasta precocinada nacional para microondas es de 
preparación más rápida que la pasta normal” 

Desacuerdo  1  2  3  4  5  6 Acuerdo 
 
 
40.- “Creo que la pasta precocinada nacional para microondas tiene la 
misma contextura que la pasta normal” 

Desacuerdo  1  2  3  4  5  6 Acuerdo 
 
41.- ¿Qué ventajas cree que tiene la pasta precocinada nacional para 
microondas? 
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________ 
 
42.- ¿Qué desventajas cree que tiene la pasta precocinada nacional para 
microondas? 
_____________________________________________________________
_____________________________________________________________ 

 
 
 
 

¡Muchas Gracias! 
 



 

Anexo B: Guía de entrevista 
 

Guía de entrevista 
Tópicos Generales 

 

 ¿Quién es el consumidor de pasta en Venezuela?  

 ¿Por qué se consume pasta? (razones de consumo) 

 ¿Considera que para este producto el microondas representa una 

herramienta que beneficia o limita? ¿Por qué?   

 ¿Cuál percibe usted que sea nuestra ventaja competitiva? 

 ¿Quién cree que es el consumidor potencial de este producto? ¿Por 

qué? 

 ¿Cómo percibiría el venezolano este nuevo concepto?  

 ¿Cómo percibe el venezolano las comidas elaboradas/preparadas? 

 ¿Cree que el consumidor venezolano compraría este producto? ¿Por 

qué?  

 ¿Qué ventajas percibe de este producto? 

 ¿Qué ventajas cree que percibiría el consumidor? 

 ¿Qué desventajas percibe de este producto?  

 ¿Qué desventajas cree que percibiría el consumidor? 

 ¿Haría algún cambio al producto para adaptarlo mejor al mercado? 

 

Tópicos Específicos 

 

Experto en mercadeo de consumo masivo y experto en Desarrollo de 
nuevos productos 

 ¿Cómo se introduce un nuevo producto de consumo masivo en el 

mercado? 
 ¿Cuál sería la mejor manera de introducir nuestro producto en el 

mercado? 



 

Expertos en la industria de la pasta 
 ¿Cómo es el mercado de consumo de pasta en Venezuela?  

 ¿Hay cabida para un nuevo producto en el mercado de pasta 

venezolano? ¿Por qué? 

 ¿Qué tipo de competencia tendríamos? 

 Desde el punto de vista legal, ¿a qué tendría que enfrentarse el 

producto para salir al mercado? (requerimientos legales para el sector) 

 



 

Anexo C: Norma Venezolana COVENIN (2da revisión) 

 

 



 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 



 

 



 



 



 



 

Anexo D: Regulación de pastas en Gaceta Oficial 
 

 



 

 

 
 
 



 

Anexo E: INE, población total según grupos de edad (hasta 2007) 
 



 

Anexo F: INE, Hogares en viviendas familiares por tipo de vivienda, según tipo 
de artefacto y/o acceso a Internet (censo 2001) 



 

Anexo G: INE, Productos con mayor consumo aparente diario por persona 
(2003-2005) 



 

Anexo H: INE, Porcentaje de hogares con adquisiciones, según productos más 
frecuentes (2003-2005) 

 



 

Anexo I: INE, Productos con mayor consumo aparente diario por persona por 
estrato social (2003-2005) 

 



 



 

Anexo J: Artículo La pasta…una rica historia, revista OD GOURMET 
 



 

 



 



 

Anexo K: Artículo ¿Quién se come a quién?, revista Producto Online 
 

  

¿Quién se come a quién? 

Los reyes del trigo  

Los reyes del trigo 
Con una sola negociación, Cargill pasó a 
controlar 51 por ciento del mercado de pastas 
en Venezuela, tras adquirir a Gramoven por 
150 millones de dólares. En América Latina 
las operaciones más importantes de la 
transnacional se encuentran en Argentina y 
Brasil 

Masa crítica 
La organización Alfonzo Rivas & Cía 
experimentó un crecimiento de 11 por ciento 
en su facturación de 1998, un año que finalizó 
con la adquisición de los activos de 
McCormick y Nevazúcar 

Oso glotón 
Durante el ejercicio 1997-98, Empresas Polar 
logró una facturación de 2.000 millones de 
dólares a través de 40 compañías que integran 
el conglomerado industrial privado más 

Con una sola negociación, Cargill pasó a 
controlar 51 por ciento del mercado de 
pastas en Venezuela, tras adquirir a 
Gramoven por 150 millones de dólares. En 
Amé-rica Latina las operaciones más 
impor-tantes de la transnacional se encuen-
tran en Argentina y Brasil 

Una de las negociaciones más importantes del pasado 
año en el sector agroalimentario fue la compra de 
Grandes Molinos de Venezuela (Gramoven) por parte 
de Cargill de Venezuela. El negocio se cerró el primero 
de diciembre de 1998, a un costo de 150 millones de 
dólares, según informó la casa matriz. Frente a su 
competencia, Cargill es un nuevo actor en el teatro 
agroindustrial venezolano. Apenas tiene 11 años de 
presencia nacional. No obstante, en este tiempo logró 
ubicarse en una posición bastante favorable en el 
renglón pastas, donde controlaba 23 por ciento del 
mercado con las marcas Milani y Mimesa. 

Con la compra de Gramoven, Cargill se coloca en 
posición de controlar 51 por ciento del mercado de 
pastas venezolano, puesto que esta adquisición le 
aporta otro 28 por ciento del sector. 

Gramoven produce las pastas Ronco, harinas de trigo 
Blancaflor y Gold Medal, así como el aceite El Rey. 
También incursionó en el segmento de grasas, al lanzar 
la línea de margarina y mayonesa Delicia. Gramoven 
posee 40 años en el mercado nacional y una plantilla de 
1.200 trabajadores. Con su adquisición, Cargill logra 
una importante expansión en el mercado alimenticio. 

Cargill no solo produce artículos de consumo masivo, 
por el contrario, es uno de los más importantes actores 
en el segmento de materias primas para la industria 
agroalimentaria en el país. Entre sus clientes se 
encuentran los grandes capitales de la agroindustria 
nacional. 

Venezuela es el segundo país en consumo per cápita de 



 

grande del país 

 

 

Con sabor venezolano 
En 1998 Nestlé de Venezuela facturó 237 
millones de dólares. Concluyó la construcción 
de una fábrica de 60 millones de dólares y 
adquirió la línea de alimentos para mascotas 
de Purina 

Sin límites 
En 1998 Mavesa facturó 344 millones de 
dólares, lo que le representó una ganancia neta 
de 5,4 millones de dólares. La empresa 
continuará su expansión internacional y el 
próximo negocio importante lo prevé en 
Colombia 

pastas alimenticias, con una tasa de 12 kilogramos al 
año, detrás de Italia, donde la venta de este artículo se 
eleva a 25 kilogramos por persona al año. 

Los más pequeños 

Hasta la adquisición de Gramoven, el negocio 
venezolano de Cargill era una operación marginal, al 
punto de que ni siquiera aparece en su mapa de 
operaciones, el cual incluye participación directa en 65 
países y relaciones comerciales en 130 naciones más. 

En América Latina las operaciones más importantes de 
Cargill se encuentran en Argentina y Brasil. 

Cargill tiene su oficina principal en Minneápolis, 
Estados Unidos. Sus intereses internacionales incluyen 
los productos derivados de harinas, aceites, chocolates 
y víveres diversos. Además, posee intereses en el sector 
agrícola, financiero y comercial. 

Durante la primera mitad de su año fiscal 1998-99, la 
corporación reportó ganancias por 587 millones de 
dólares. 

La empresa se prepara para afrontar seis meses de 
dificultades en sus negocios commodity y en la 
industria procesadora de alimentos, según señala una 
información difundida internacionalmente por su 
vicepresidente ejecutivo, Robert Lumpkins.  

 



 

Anexo L: Manual del microondas 
         (Páginas utilizadas)  

 

 



 

 



 



 

Anexo M: La pasta, historia y tipos (Libro esencial de la pasta) 
          



 



 



 



 



 



 



 

Anexo N: El microondas, libro Tappan microwave cooking guide 
 



 



 



 

Anexo O: Historia de la pasta, libro Pasta Classica  
 



 



 

 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

 
 

 
 


