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1.- INTRODUCCION

En Venezuela, el mercado de consumo masivo de alimentos ha explorado —
sobretodo en las ultimas décadas— una diversificaciéon 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 ultima 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
aceptacion 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 asi su inevitable fracaso.

Al tratarse de una inversion importante, el lanzamiento de un producto trae
consigo el riesgo de un posible fracaso y la consecuente pérdida de su inversion. Ante
esto, algunas empresas —grandes o pequefias— hacen un esfuerzo para medir
anticipadamente la aceptacion del producto en el mercado en que se quiere introducir.
De esta manera no sélo se percibe la postura del consumidor hacia el producto, sino
que, ademads, permite aproximarse a los gustos del consumidor y asi adaptar las

caracteristicas del producto a esos gustos.



Considerando los riesgos mencionados, este trabajo de grado presenta la
realizacion de un estudio para medir la aceptacion de un nuevo concepto de un

producto alimenticio: pasta precocinada nacional para horno de microondas.

En paises desarrollados, este tipo de alimentos preparados para microondas han
alcanzado una gran aceptacion, 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— seria aceptado por el consumidor venezolano, aportandole una

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

Por eso —utilizando las herramientas adquiridas a lo largo de la carrera— se
buscéd averiguar la aceptacion de los consumidores del valle de Caracas hacia el
nuevo concepto planteado. Como base, se expuso las teorias de comportamiento del
consumidor (y todos los factores clave que en ella intervienen: estilo de vida,
variables demograficas, cultura, toma de decisiones, entre otras). Igualmente, se tratd
el tema de desarrollo de nuevos productos. De esta manera el anélisis y comprension

de los resultados practicos se fundamentaron en argumentos de caracter teérico.

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

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



caracteristicas del entorno en que se insertaria el producto. Asi se pasé 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. Asi, a través de
encuestas y entrevistas a expertos, se averigud la aceptacion de los habitantes del

valle de Caracas hacia el concepto presentado.

Asimismo, se indagd acerca los patrones de consumo de pasta de esta poblacion y
sus caracteristicas demograficas y psicograficas, pues podrian constituir los

consumidores potenciales del producto que se presenta.

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

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

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

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



2.- SOBRE LOS MARCOS PREVIOS A LA INVESTIGACION

2.1.- El marco tedrico

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 valido preguntarse ;Qué determina que algunos
productos en el mercado se consuman mas 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 adquisicion de
productos, entendiendo este concepto como “todo aquello que la empresa o la
organizacion realiza o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas

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

Asi, se parte a la definicion de lo que es la conducta de consumidor ante los
ojos del mercadeo. En una vision general, Arellano (Arellano, R. 2000) plantea que el
comportamiento del consumidor se podria 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 bibliografia disponible se encuentran definiciones mas
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 organizacion desde que

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

posteriormente, el producto. El estudio de tal comportamiento incluye

también el andlisis 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 ultima instancia — compra o deja de

comprar los productos para utilizarlos, determinando asi 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 definicion
haciendo énfasis en que el concepto de cliente y el concepto de consumidor son
diferentes, pues —segun entiende— el primero es quien busca y adquiere el producto
o0 servicio mientras que el segundo es quien efectivamente lo usa (Arellano, R. 2000).
Asi, 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 repeticion de compra y la conducta de consumo.



Como lo dice su definicion, 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 si no es estrictamente una necesidad. Sélo 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
situacion en la que se encuentra y la situacion en la que desearia 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
comun varios tipos de necesidades. Una de las clasificaciones mas conocidas es un
aporte de Abraham Maslow que a través de la figura de una piramide, jerarquizé las
necesidades humanas.
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Figura #1: Piramide jerarquica de las necesidades de maslow (Arellano, R. 2000, p.

88, figura 3.4).



Asi, la satisfaccion de las necesidades basicas — representadas en el nivel
inferior de la pirdmide — 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 satisfaccion de las demas. (Arellano, R. 2000)

La necesidad genera entonces un estado de tension en el individuo, que
desemboca en la etapa de “motivacion”; una situaciéon en la que la persona busca
disminuir esa tension. (Arellano, R. 2002). Esta motivacion es lo que Assael
denomina «motivos del consumidor» y que entiende como “impulsos generales que
dirigen el comportamiento del consumidor hacia la satisfaccion de sus necesidades”
(Assael, H. 1999, p. 77). En otras palabras, la motivacion es la que mueve o activa a
la persona a salir al mercado en busqueda de aquello que le puede satisfacer su

necesidad (Arellano, R. 2002).

La eleccion de con qué se va a satisfacer la necesidad es una cuestion

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 caracteristicas personales del individuo,
los factores culturales, sociales y ambientales, y los estimulos 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 representacion del deseo. En palabras de Arellano, el

deseo es una “especie de motivacion 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
mas le convenga (Santesmases, M. 1996); es decir, lo que le aporte el “mayor valor y

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

Todas las personas tienen caracteristicas particulares y distintivas entre ellas.
Por ello, lo que le genera satisfaccion a una persona, no necesariamente le genera
satisfaccion 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 mas relevantes que definen a la persona y su
conducta de consumo se incluyen el las variables psicograficas (estilo de vida), las

variables demograficas, las actitudes y la cultura.

Las variables o caracteristicas psicograficas, para Assael, se refieren a las
caracteristicas del estilo de vida de las personas. Asi, considera que se trata de
“variables orientadas psicologicamente, 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 si mismos y del mundo que les rodea (opiniones). (Assael, H.,

1999, p.409)

Es un patrén por el que se maneja una persona en su vida, con base en sus
variables psicograficas (Kotler, P. y Armstrong, G, 2004). A través del estilo de vida,
se puede analizar a las personas “no solo 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 caracteristicas demograficas; los
autores hacen referencia a elementos que describen a los individuos y familias (como
la edad, el ingreso, el estatus laboral, el tamafo familiar, etc.) (Assael, H. 1999).
Algunas de estas caracteristicas — 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 caracteristicas demograficas, su poder
y su prestigio (Assael, H. 1999). Por su parte Kotler y Armstrong complementan esta
definicion 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 caracteristicas demograficas hay tres que conforman lo que Assael
llama “los factores socioecondémicos”. El explica que estos tres factores — el ingreso,
la educacion y el estatus de ocupacion— 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 valoracidon o un sentimiento hacia algin objeto (Loudon, D. y Della Bitta, A.,

1995).

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

Arellano propone una definicion aplicada al mercadeo:

Una actitud es la idea que un individuo tiene de que un producto o
servicio sea bueno o malo (en relacion 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 bibliografia 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
intencion para la accion 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 basica 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 relacion
previa con el producto (Arellano, R. 2002). Segun el autor, “en marketing (...) las
personas tienden a percibir los productos y sus atributos de acuerdo con sus
expectativas” (Arellano, R. 2002, p.111). Asi, 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 estd muy alejado de las
expectativas que cred, la “sensacion de estafa” se percibe rapidamente. (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 basicos, 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. Asi, la
comunidad tiene una influencia social sobre la persona y va determinando su
conducta y las experiencias que vive, planteando su formacion como una historia de
adaptacion a las costumbres comunitarias. De esta manera se conforma su cultura.
(Benedict, R. en Schnake, H. 1988). En palabras mas 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 guia.
Ese sistema de valores estd constituido “por la importancia relativa que las culturas
conceden sobre dichos valores”. (Assael, H., 1999, p.445). Asi, los valores son
considerados las unidades fundamentales de cada cultura. Para describirlos,
Santesmases sugiere: “los valores culturales son aprendidos, constituyen guias para el
comportamiento, son relativamente permanentes (...), y son socialmente

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

Las culturas, a su vez, tienen pequefias agrupaciones que comparten valores
comunes entre ellas. Estas agrupaciones son las llamadas ‘“subculturas”
(Santesmases, M. 1996). Las subculturas “se pueden definir por edad, region, religion
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 esta
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. Quizas el punto comun entre ellos es la division general con
la que inician la clasificacion. Schnake propone esta division planteando que “el
punto de referencia para esta clasificacion 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
parametros. De acuerdo a su grado de relacion, 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).

Asi, se derivan cuatro tipos de grupo:
- Grupos primarios informales: este grupo esta 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 cercania

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



p.517). Como lo explican Loudon y Della Bitta, “los vinculos
familiares suelen ser mas potentes que los que existen en otros grupos

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

Se considera que la familia es un grupo informal, pues la
jerarquia y el liderazgo se dan de manera implicita, como un consenso

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

La importancia de este grupo, para la mercadotecnia, esta
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 funcién, en este sentido, la explican Loudon y Della

Bitta comentando que:

La familia desempefia directamente la funcion del
consumo final. Asi, opera como una unidad econdmica,
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 donde se compraran y como se utilizaran



para cumplir con las metas de los miembros de la

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

Asi, 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
mas formales que el grupo anterior. El consumidor tiene contacto
frecuente con los miembros de este grupo, aunque mucho menor en
comparacion con los grupos primarios informales (Assael, H., 1999).
Asi, “su relacion es mas esporadica” (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 reunen 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 estan estrechamente unidos,

no se reunen frecuentemente y no representan gran importancia para el



consumidor. Ejemplos de este grupo pueden ser exalumnos de alguna

institucion, asociacion 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
simbolicos. (Assael, H., 1999). Los previsores son los casos en los que “el individuo
contempla como posible llegar a integrarse en tales grupos, y asi 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 relacion o

contacto directo. (Assael, H. 1999).

Por su parte, los simbdlicos son una especie de grupo de admiracion. El
individuo admira y se identifica con el grupo, a pesar de que sabe que probablemente
no pueda formar parte de ¢l. 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

conexion indirecta con él.

En cuanto a los tipos de grupo de referencia, Assael propone dos tipos
adicionales —ademas 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 €l como grupo de rechazo y grupo disociativo. El primero



se refiere a grupos de los que el individuo formo parte, pero después de un tiempo
rechazo 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 comun los mismos
valores y normas, tienen mayor frecuencia de reunion 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 informacion de un grupo si considera que

¢éste es una fuente creible de informacion y experiencia, y si cree que

la informacién ampliara su conocimiento acerca de las elecciones del

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

Por su parte, la segunda se refiere a la comparacion que hace el individuo de
su persona en relacion al grupo, y en la que define si considera que el grupo esta en

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

Por ultimo, 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 Objetivos Caracteristicas | Tipo de poder | Comportamiento
de la percibidas de la
influencia fuente
Informativa Conocimiento Credibilidad De experto Aceptacion
. Automantenimiento | L. ... . . .
Comparativa . . Similitud De referencia | Identificacion
y enriquecimiento
De
Normativa Recompensa Poder recompensa o | Conformidad
de cohesion

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 ;Como los consumidores deciden su compra?

Existen varias propuestas de modelos de toma de decisiones para responder a
esta pregunta. La mayoria de ellos comprenden cinco fases o etapas comunes para las
tomas de decisiones. Estas etapas se pueden consultar en el modelo de toma de

decision que se usard como base para el presente trabajo de grado.



VARIABLES DEL MARKETING

- Produ cto— Precio — Distribucién —Promocién -

L 1|

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA —
(Surgimiento de |las necasidades) VARIABLES
EXTERNAS

| -

BUSQUEDADE INFORMACION +Entomo

econdmico,
«— politicoy legal
EVALUACION j ANALISIS i
DE ALTERNATIVAS ulturas
(Formacién de percepcionesy _
prefsrencias) *» Grupos sociales
-+
l *Familia
DECISION DE
COMPRA/NO COMPRA +Influencias
personales

| -

SENSACIONES POSTERIORES * Situaciones

ALACOMPRA —
(Satisfaccidnfnsatisfaccion)

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

Las etapas presentadas, como lo expresa graficamente el modelo, estan
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 motivacion, en la que busca satisfacer esa carencia. (Arellano, R. 2000)

2. Busqueda de informacion

Kotler y Armstrong la definen como “fase del proceso de decision de compra
en la que se suscita el interés del comprador por obtener mds informacion”
(Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.209). Asi, la busqueda de informacién 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 informacion satisfactoria, comienza una busqueda de informacion
externa, en la que el individuo recurre a fuentes vivas y fuentes comerciales para

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

3. Evaluacion/Andlisis de alternativas (formacion de percepciones y
preferencias)

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

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

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

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

cuenta los atributos de los productos candidatos y creando asi 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).

Decision de compra/no compra

Tras evaluar las distintas opciones o alternativas que tiene el individuo,
¢éste deberd decidir si efectivamente quiere comprar el producto o no quiere
comprarlo (Santesmases, M. 1996). Esto es lo que Kotler denomina
“intencion de compra”. El autor explica que a pesar de que se cree la intencion
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 estan de acuerdo con su intencion
de compra, esta intencién puede modificarse o desaparecer. El segundo es
referente a los factores situacionales imprevistos (cambios en ingresos,
persuasion 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.

Sensaciones posteriores a la compra (satisfaccion/insatisfaccion).

En esta ultima fase, el consumidor analiza la calidad del producto que
comprd. (Arellano, R. 2000). Asi, trata de definir el nivel de satisfaccion o
insatisfaccion que le ocasiono el producto con base en las expectativas que

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



nuevas actitudes hacia el producto: “una satisfaccion continuada estimulara a
volver a comprar y, en su caso, la lealtad de marca. Una insatisfaccion, por el

contrario, llevard 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 eleccion. (Santesmases, M. 1996). Al
momento de adquirir un producto, un comprador no sélo esta eligiendo los
beneficios que le ofrece un producto (en detrimento de los beneficios que le
ofrecen otros); sino que, ademas, estd llevando consigo la cantidad de
desventajas que contiene el producto de su eleccion. Esta situacion puede
producirle cierto grado de malestar al comprador. (Kotler, P. y Armstrong, G.,
2004). Este tipo de sensacion 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 duracion

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

La propuesta de Assael para la clasificacion de los tipos de decisiones esta
fundamentada en dos dimensiones: de acuerdo a la extension de la decision y de

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



Asi, el autor plantea la existencia de cuatro tipos de decision, que plasma en el

siguiente cuadro:

DECISION DE COMPRA | DECISION DE COMPRA
CON ALTO NIVEL DE | CON BAJO NIVEL DE
INVOLUCRAMIENTO INVOLUCRAMIENTO

TOMA DE DECISIONES
TOMA DE DECISIONES COMPLEJA (autos, TOMA DE DECISIONES
aparatos electronicos,

sistemas fotograficos)

(busqueda de informacion,
analisis de opciones de la
marca)

LIMITADA (cereales para
adultos, bocadillos)

HABITO (busqueda LEALTAD A LA

escasa o nula de MARCA (zapatos de INERCIA (vegetales
informacion, analisis de atletismo, cereales para enlatados, toallas de papel)
una sola marca) adulto)

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

Para la interpretacion de este cuadro, el autor define — en primera instancia—
lo que significa el nivel de involucramiento. Asi, propone que,

Las compras de alto nivel de involucramiento son importantes para el

consumidor, pues estan estrechamente vinculadas con su ego y su

autoimagen, ademas de implicar algin riesgo financiero, social o

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

De esta manera, Assael explica que el consumidor considera valioso dedicar
tiempo y energia 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. Asi, este tipo de



compra no es merecedor del tiempo y la energia 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 mas 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.

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

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

especificos). 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 informacion, asi como para comparar alternativas antes de la

decision de compra.

Toma de decisiones limitada: son decisiones acerca de productos con
los cuales el consumidor tiene un bajo involucramiento. El proceso de
decision de compra con bajo involucramiento ocurre frecuentemente
cuando el producto es nuevo o se tiene poca experiencia con ¢él. Asi, el
consumidor dedica un poco de tiempo para examinar la categoria o el
producto que desconoce. En este tipo de decision, no se busca
demasiada informacion y la evaluacion 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 analisis de las decisiones complejas o limitadas



al momento de su compra. Al repetir la compra, si su satisfaccion 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 decision. 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. Asi, partiendo de la definicioén 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 decision denominado «proceso de adopciony.

El proceso de adopcion es entendido como “el proceso mental que sigue un
individuo desde que conoce por primera vez una innovacion hasta su adopcion final”
(Kotler, P. y Armstrong, G. 2004, p.213). Para esta definicion, el término adopcion se
refiere a que la persona se convertiria en consumidor regular del producto nuevo.

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



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

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

a grandes rasgos, Kotler y Armstrong proponen cinco etapas

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

2004):

Conciencia: el individuo esta enterado de la existencia del producto,

pero no posee informacion acerca de ¢él.

Interes: el producto despierta el interés del consumidor, quien empieza

a indagar para encontrar informacion.

Evaluacion: el consumidor analiza y evalta el producto para definir si

considera adecuado comprarlo.

Prueba: como lo dice su nombre, el consumidor busca hacer un primer
contacto con el producto — probandolo — para tener mas
herramientas que le permitan evaluarlo por completo.

Adopcion: en esta etapa el consumidor decide convertirse en usuario

regular del nuevo producto.



Ademas, para ampliar el entendimiento de este modelo, Kotler afirma que el
nivel de adopcion del producto estd influenciado por sus caracteristicas propias. Asi,
presenta cinco caracteristicas que considera importantes para la adopcion del

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

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

sensacion 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 dificil sea la utilizacion del producto, el

nivel de adopcion 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 faciles de contar o transmitir a otras

personas.



2.1.2.- Desarrollo de nuevos productos

Hoy en dia, los mercados se encuentran en un proceso de cambio constante.
La rapidez con la que estos cambios suceden -- cambios en el entorno,
tecnoldgicos, 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).

Asi, las empresas, por lo general, se encuentran con dos opciones a la hora de
incursionar en nuevos productos. La primera opcioén es denominada por Kotler como
“adquisicion”, y se refiere a la obtencion o compra de empresas, marcas, patentes o
permisos para producir productos de otras compaiiias. 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 accion 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 econémicos a la compafiia 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 demas 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:

Wheelwright y Sasser (1989)
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Prototipo técnico. Conduce a la produccién experimental y a la realizacién de mejoras

Bisico. Perfeccionado a partir del prototipo inicial, se convierte en la oferta normal
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Mejorados. Afiaden caracterfsticas distintivas al producto bdsico para un mercado determinado
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De costes minorados. Productos no enriquecidos con cualidades complementarias o versiones de bajo
coste de fabricacién del producto bésico para el extremo inferior de la gama de productos

Hibridos. Nuevos disefios creados por la fusién de caracteristicas de dos productos bésicos

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

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



Como su nombre lo indica, un producto nuevo tiene la caracteristica
fundamental de aportar una innovacioén. La innovacion, 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
innovacion: las innovaciones continuas, las dindmicas 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
habitos de consumo de los consumidores. En las segundas — las innovaciones
dindmicas y continuas— se generan productos o se reforman los que ya existen. En
este caso se da una leve alteracion de los habitos de consumo de los individuos, sin
que se modifiquen sus patrones de conducta ya establecidos. Por tultimo, las
innovaciones discontinuas buscan la creacion de nuevos productos que efectivamente
modifiquen tanto los hdbitos como patrones de consumo de los individuos (Loudon,

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

Ademas 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 practica 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 pais en el que se
van a comercializar-- por lo general el desarrollo se hace tomando en cuenta las
caracteristicas particulares de los consumidores del lugar y sus hébitos y patrones de
consumo. Esto se traduce en un incremento en el beneficio o satisfaccion del
consumidor. Ademads, en comparacion con los productos importados, es probable que
el precio sea mdas accesible y el funcionamiento y disefio del producto sea mas

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

¢ Como 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 continuacion se presenta la propuesta de Miguel Santesmases de un modelo

para la planificacion de nuevos productos:

GENERACION DE IDEAS

CRIBADO DE IDEAS

DISENO DE ESTRATEGIA Y
ANALISIS ECONOMICO

DESARROLLO Y TEST
DEL CONCEPTO

DESARROLLO DEL
PRODUCTO

TEST DEL
PRODUCTO

TEST DEL MERCADO

LANZAMIENTO Y
COMERCIALIZACION DEL
PRODUCTO

@!

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

1996. p. 425. Figura 10.3)

De acuerdo a este esquema, el autor (Santesmases, M., 1996) explica:
1. Generacion de ideas
Este paso es definido por Kotler como “la busqueda sistematica 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, segun indica Santesmases (Santesmases, M. 1996):

- Los actuales clientes de la compaiiia, a través de sugerencias.



- Las personas que trabajan dentro de la empresa (especialmente los
vendedores por tener relacion directa con el mercado).

- Los proveedores y distribuidores con los que la empresa trabaja,
para que aporten conocimientos acerca del mercado.

— Centros de investigacién dentro y fuera de la empresa para la
creacion de formulas nuevas y diferentes.

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

- La competencia como elemento que estimula la creacion 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

3

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 confrontandose 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 nimero 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 mas 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 solo las que son buenas y viables. Esta determinacioén se hace
con base en aspectos como: la viabilidad que tiene la empresa de poder
crear ese producto (insumos, tecnologia, capacidad técnica, recursos
economicos, etc.); la compatibilidad que tenga el producto con los valores
de la empresa, los requerimientos legales para la creacion vy
comercializacién 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 unicamente con las ideas que se convertiran 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 descripcion detallada de la idea
del producto en términos que tengan significado para el consumidor”
(Santesmases, M., 1996, p.427). Cuando este concepto esta desarrollado, hay
que ponerlo a prueba ante los consumidores meta para medir su percepcion.
Asi, 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 propdsito es descubrir si los conceptos tienen buena aceptacion entre el

publico” (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 evaltian el concepto
del producto, indagando en varios temas entre los que estan: “la claridad el
concepto, distincion de los beneficios, credibilidad de los mismos, mejoras
posibles, posibilidad e intencion de compra, precio, etc.” (Santesmases, M.,

1996, p.427).



4. Diseno de la estrategia de marketing y analisis economico

Esta etapa consiste en desarrollar una estrategia de mercadeo tentativa para la
comercializacioén del producto (Santesmases, M. 1996). Referente a al disefio 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
anos.

b. Establecer: precio, distribucion y presupuesto destinado al mercadeo el
primer afio.

c. Describir: la proyeccion 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 analisis econdémico, que — aunque
contiene algunos elementos en comun con el planteamiento de Kotler—,
“supone una revision completa de las ventas, costes, beneficios, potencial
de crecimiento, duracion 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 compania. (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004).



5. Desarrollo del producto

En esta etapa, se intenta realizar fisicamente 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 produccién y costos.
Asimismo, sirve para evaluar sus caracteristicas 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 produccion 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 fisico con el concepto, segin el criterio de los consumidores
potenciales. Asi, se les presenta el prototipo, se pide que lo prueben y se mide

su percepcion (Santesmases, M., 1996).

7. Test del mercado

Segun 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 mas realistas” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2004, p.338).



Se habla de condiciones mas realistas, porque el producto se somete a una
comercializaciéon verdadera, pero a una menor escala. Es decir, se elige un
mercado reducido que se considere representativo de la poblacion (una ciudad,
por ejemplo) y se comercializa el producto. Asi, se puede obtener una
aproximacion mas real de si el producto serd 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 comercializacion, para realizar
los cambios pertinentes; y, en segundo lugar, permite reducir riesgos de pérdida

de inversion (Lerma, A., 1999)

8. Lanzamiento y comercializacion del producto
En esta etapa, como lo dice su nombre, el producto es introducido al mercado
y comienza su comercializacion real; es decir, el producto se pone a disposicion

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 aceptacion o
el rechazo de los consumidores, asi 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 caracteristicas
definitivas del producto y su presentacion, asi 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 analisis de la capacidad del mercado podria 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
nimero de productos y en la cantidad de dinero que toda la industria espera vender,
dada una combinacién conocida de productos, precios y estrategias de

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

Asi, estos conceptos facilitan una estimacion de lo que el producto podria vender

al salir al mercado.



2.2.- El marco referencial

2.2.1.- Pastas Alimenticias

En una primera definicion, las pastas alimenticias —segun la Real Academia
Espanola— 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 definicion més técnica, se entiende que las pastas alimenticias son
productos moldeados mecanicamente que estan hechos con sémola o harina de trigo y
agua, obtenidos por desecaciéon de la masa no fermentada (Molina, Alejandro y

Pifate, Jests, 1998)

La definicién propuesta en las normas nimero 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
trefilacion o laminacion y prensado de la masa preparada con sémolas de trigo, harina
de trigo o mezcla de ambas y agua potable; que puede contener 0 no uno o mas
ingredientes como huevos, vegetales, harina integral de trigo, gluten o soya, cereales
distintos al trigo (arroz, maiz), 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
donde se cred. Asi, centenares de teorias e historias son contadas por los diferentes
paises que tratan de atribuirse el mérito de su creacion. En casi toda nacion 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 aleman, 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 razén es simple: en palabras del poeta
Filippo-Tommaso Marinetti, la pasta “es la religion gastrondmica italiana”

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

Inicialmente, se creia que fue el viajero italiano Marco Polo quien descubrio
la pasta en China y la present6 por primera vez a la tierra Italiana (Gonzélez, Luis
Jesus, 2007) Con el paso del tiempo, esta creencia derivd en un mito desacreditado,
pues se encontraron pruebas de que la pasta existia en Italia mucho antes de que

naciera este personaje (Traduccion 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 civilizacion (entre los afios 1000 y 800 a.c.) (Gonzalez, Luis
Jesus, 2007). Ademas, existen documentos que hablan de pasta, creados por lo menos

50 afios 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 Mediterraneo (Traduccion propia, Della Croce, Julia,

1987).

Por su parte, los romanos heredaron de los etruscos esa predileccion por la
pasta. Libros que hablan al respecto comentan que “segun cuenta la leyenda, el propio
Ciceron sentia una verdadera pasion por los laganum, unas tiras planas de pasta que

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

Mientras que los romanos y los etruscos habian estado haciendo pasta por
siglos, los arabes, persas y barbaros nomadas del Este ingerian pastas secas. Mas
adelante, en el siglo XV, la pasta ya era fabricada comercialmente en muchos lugares

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

Asi, los origenes de la pasta — en términos de ubicacidn en espacio y tiempo
— quedan difusos entre hallazgos y teorias. Sin embargo, hay quienes afirman:
Donde quiera que haya nacido este nutritivo alimento, aunque sea por
naturalizacion es, sin discusion, italiano. Y no solamente porque a nivel
mundial se asocie la pasta con el pais en forma de bota, sino porque es alli

donde mas se ha desarrollado (Gonzalez, Luis Jesus, 2007, p.38).



Clasificacion de las pastas

La pasta ha sido objeto de diversos tipos de clasificacién. 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 desecacion que permite su
conservacion por mas tiempo” (Gonzélez, Luis Jesus, 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 conservacion es mucho menor. (Gonzalez, Luis Jesus,

2007).

Con base en las normas Covenin (Normas Covenin, 1994, en
www.sencamer.gob.ve) y un estudio previo (Molina, Alejandro y Pinate, Jesus,
1998), una clasificaciéon mas detallada y puntual — que incluye la previamente
explicada— propone:

a) Clasificacion por su forma y constituyentes:

0 Pastas largas

Pasta que “generalmente es cortada a una longitud de 26 6 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, tallarin, lasagna, entre otras (Normas Covenin,

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



0 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

wWww.sencamer.gob.ve).

0 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

wWww.sencamer.gob.ve).

+ Pastas con salsas y aderezos incluidos.



b) Clasificacion de acuerdo al porcentaje de humedad

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

0 Pastas frescas o de refrigerador

¢) Clasificacion de acuerdo a los tipos de presentacion:

o 250 gr.

o 500 gr.

o 1kg.

d) Clasificacion de acuerdo a su calidad y precio:

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

“Durum”.

0 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 titulo 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 Espafola, 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 energia
en forma de microondas. Esta, es un tipo de energia de ondas de radio de alta
frecuencia (Traduccion propia de manual de microondas). Las microondas son
creadas por una fuente especial de poder dentro del horno de microondas llamada
“tubo de magnetron”. Este tubo es activado por electricidad que inicia la produccion

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

Pero, ;como funcionan estas ondas a la hora de calentar o cocinar un

alimento?

(Traduccion propia de manual de microondas)

La energia de microondas estimula las moléculas dentro del alimento,
causando friccion. Esta friccion da lugar al calor que cocina el alimento. Asi, 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 energia microondas, sino
que generalmente la reflejan, el uso de los metales en las paredes y la
puerta del horno de microondas provee una distribuciéon de energia

Optima para la comida que se quiere calentar o cocinar.
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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 pléstico
permite que la energia microondas se transmita sin afectar ni el

material, ni la energia.

Estas caracteristicas 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 azlicar, que son facilmente activables por energia

microondas.

Existen varios beneficios que se han escrito acerca del microondas. En primer
lugar, se plantea como una herramienta rapida y conveniente a la hora de cocinar,
pues permite ahorrar tiempo en la cocina. Se explica que la mayoria de las comidas se
pueden cocinar en minutos o inclusive segundos, comparados con los métodos
convencionales de cocina. Asi, se comenta que el horno de microondas es ideal para

los estilos de vida agitados (Traduccion 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 faciles de
limpiar. Adicionalmente, el tiempo de limpieza también se ve reducido porque se
puede preparar, cocinar y servir varias comidas ensuciando un solo recipiente
(Traduccion propia, Microwave cooking guide, 1979). Esto se traduce en “menos

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

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

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



permitiendo el ahorro de energia tanto al cocinar como al limpiar (Traduccidn propia,

Microwave cooking guide, 1979).

Adicionalmente, se mencionan ventajas como facilidad de manejo, efectividad
al cocinar y recalentar alimentos, ademas de frescura en la cocina (Bruixola, Maria

Enriqueta, 1988).

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

microondas

El presente trabajo de grado tiene como objetivo medir la aceptacion de un
nuevo concepto. Ese concepto consiste en una pasta precocinada nacional para horno
de microondas. Como lo plantea la definicion de “precocinada”, se trataria de una
pasta “que se vende casi elaborada, de modo que se emplea muy poco tiempo en su

preparacion definitiva” (www.rae.es).

Ademas seria una pasta de produccién nacional, cuya preparacion final
requeriria el uso de un horno de microondas. Tal como se concibe, tomaria menos de
10 minutos para cocinarse y vendria con una salsa para acompanarla. El resto de las
caracteristicas del producto (tamafio, 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 linea de comidas congeladas que son categorizadas
como “comida de conveniencia”. Entre las opciones que contempla esta categoria, 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) (Traduccion propia de

manual de microondas).

2.2.4.- Contexto: Venezuela

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

caracteristicas, regulaciones e involucrados en la industria de la cual formaria parte.

La industria de la pasta en Venezuela tiene su origen alrededor de los afios
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 ambito culinario y
gastrondmico. Asi, la pasta representa uno de sus aportes mas representativos, pues se
popularizé hasta convertirse en uno de los alimentos principales para el venezolano
(Molina, Alejandro y Pidate, Jesus, 1998). Como lo explica la revista Producto, “la
pasta es un plato principal para el venezolano. En otros paises de la region sélo 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 paises que tienen el
mayor indice de consumo de pastas. Segun la revista Producto, en el ano 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).

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

De esta manera, para el afio 1995, el consumo de pastas per capita era de 12.7
Kg al ano (cita producto). Segun datos mas recientes, el consumo de pasta a partir del
ano 2002, fue incrementando de 10,7 Kg. hasta llegar a 13,5 Kg. per capita en el afio

2005. (Archivos AVEPASTA s.f.)




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

que son ofrecidas en el pais.

De los fabricantes nacionales de pasta, gran parte pertenece a AVEPASTAS,
una organizacion gremial que los representa. Las siglas de su nombre hacen
referencia a la Asociacion Venezolana de Fabricantes de Pastas Alimenticias. Esta
agrupacion 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 agrupacion, a su vez, es miembro de CAVIDEA (Camara Venezolana de
la Industria de Alimentos), quienes agrupan a varias empresas y asociaciones
gremiales del sector alimenticio con la mision de “promover el desarrollo de la
industria manufacturera de alimentos en Venezuela, a través de una efectiva
participacion gremial, bajo los principios de promocion 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 continuacion son marcas registradas ™)

» PASTAS ALLEGRI = PASTAS DE CARGILL DE
Marcas: Allegri y Horizonte. VENEZUELA
Marcas: Milani, Mi Mesa, Ronco
y Florentina

= PASTAS AMERICA = PASTAS DE PROMESA, C.A.

Marcas: América, Sublime, Marcas: Primor, Gran Senora
Trinacria.

= PASTAS CAIROLI = PASTAS ROSANA
Marcas: Cairoli. Marcas: Rosana, Gisela

= PASTAS CAPRI = PASTAS SINDONI
Marcas: Capri, Napoli y Rica. Marcas: Sindoni, Soberana y

Tricolor

= PASTAS EDUARDO = PASTAS LA ESPECIAL

Marcas: Eduardo. Marcas: La especial

= PASTAS LA PARMIGIANA
Marcas: La Parmigiana

En el registro que se tenia hasta el afio 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 pais. A esta empresa le seguia —con un 25% de
consumo— la empresa Gramoven (Grandes Molinos de Venezuela), con sus marcas

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



consumo se ubicaba en tercer lugar la division de alimentos Polar (marcas Primor™,
Gran Sefnora™ vy 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 ano 1998, la empresa que llevaba
el liderazgo en consumo de pastas — Cargill de Venezuela C.A — comprd a
Gramoven; la empresa que ocupaba el segundo lugar. Asi, para el afio 1999, Cargill
se posicion6 como lider 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 fabricas de alta

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

Indices de produccion de pastas en Venezuela

El censo mas actualizado que maneja AVEPASTAS en cuanto a la produccion de

pasta nacional, refleja las siguientes cifras:



PRODUCCION DE PASTAS
EN VENEZUELA (Miles de TM)

% var. % var. % var.
Afo Produccién Anual 1988 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: Produccidn de pastas en Venezuela(Miles de TM) (Archivos Avepasta s.f.)

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

los ultimos 5 afios.

Asimismo, AVEPASTAS presenta los datos de produccion de pasta medidos

en kilogramos per cépita:



PRODUCCION DE PASTAS EN VENEZUELA
(Kg/per capita)

Anos
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006

Produccion
10,8
11,6
12,4
11,0
10,9
12,3
12,3
12,3
12,5
12,2
11,9
11,1
10,5
12,3
12,8
13,4
13,9

Fuente: Avepasta
Tabla #3: Produccion de pastas en Venezuela (Kg/per cépita) (Archivos Avepasta

s.f.)

%var. Anual

7,8%
6,5%
-11,4%
-0,5%
12,8%
-0,6%
0,5%
1,2%
-2,6%
-1,9%
-7,2%
-4, 7%
17,1%
3,5%
4,8%
4,1%

% var. De 1990

7,8%

14,8%
1,8%

1,3%

14,3%
13,7%
14,2%
15,6%
12,6%
10,5%
2,5%

-2,3%
14,4%
18,5%
24,1%
29,2%

De toda la produccion de pastas, para el afio 1995, el 70% se dirigia 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 atencidn acerca de las pastas alimenticias



en Venezuela, es que forman parte de la cesta basica. Asi, sus precios estan regulados

mediante una resolucioén del Ministerio de la Produccion y el Comercio, publicada el

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

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

manecra:

NO

PRODUCTOS

PRESENTACION

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 categoria de especialidades, por lo que queda exenta de la

regulacion de precios concebida en la ley.

El horno de microondas en Venezuela

Los datos mas recientes con los que se cuenta para conocer la penetracion de
este electrodoméstico en hogares venezolanos, provienen de un censo realizado por el

Instituto Nacional de Estadistica (INE) en el afio 2001.

Asi, 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).

Delimitacion: Valle de Caracas

Como lo plantea el objetivo general del presente trabajo de grado, la
investigacion se realizara con base en habitantes del valle de Caracas. Asi, 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 mas del 96% de la poblacion metropolitana urbana.” (Barrios, S.,

2001, s/p).



3.- EL METODO

El presente trabajo de grado, por su caracter de investigacion, cumple con una
serie de requerimientos metodologicos en su ejecucion. A continuacidon se presentan

esos detalles.

3.1.- Modalidad

La Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello
ha establecido una serie de categorias para clasificar los trabajos de grado de
acuerdo a sus caracteristicas. Estas categorias son denominadas ‘“Modalidades de

trabajos de grado”.

Con base en estas categorias, el presente trabajo de grado se inscribe en la
MODALIDAD I: ESTUDIOS DE MERCADO. La definicion de esta modalidad

propone:

“Esta area de investigacion abarca todos aquellos estudios que tienen
como principal finalidad la medicion y andlisis de variables
pertinentes para el disefo e implementacion de estrategias de
mercadeo. En esta categoria caen investigaciones que tengan relacion

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



habitos y actitudes de consumo, imagen de marca para productos y
servicios, segmentacion de mercados, analisis de sensibilidad de
precios, posicionamiento de productos, efectividad de medios,
actividades promocionales para un producto, impacto de estrategias
publicitarias, niveles de recordacion, estudios de canales de
distribuciéon e investigaciones sobre la fidelidad del consumidor.”

(www.ucab.edu.ve)

Al tratarse de un trabajo de grado que tiene como objetivo medir la aceptacion
de un nuevo concepto, y que para ello es necesario indagar y trabajar materias
relacionadas con habitos y actitudes de consumo, estilos de vida, segmentacion de

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

3.2.- Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion 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 situaciéon problema,
identifique las variables mas importantes, reconozca otros cursos de
accion, proponga pistas idoneas para trabajos ulteriores y puntualice

cudl de esas posibilidades tiene la maxima prioridad en la asignacion



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 situaciéon donde nos

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

Ademas, expone dos enfoques que se exploraran para el trabajo de grado: las
encuestas sobre la literatura y las encuestas a expertos. Las encuestas sobre literatura
consisten en revisar en materiales, bibliografia y publicaciones disponibles, datos ya
existentes acerca del tema (Weiers, R. M. 1986). Por su parte, las encuestas a
expertos son utiles para “...sacar partido de los consejos y orientaciéon de los que
tienen experiencia en el asunto que estamos analizando” (Weiers, R. M. 1986, p.66).
De esta manera, se logra un enfoque mas amplio de las posibles soluciones o

aproximaciones al problema.

Este tipo de investigacion busca profundizar en materias de escasa o dispersa
informacidén sin intencién de establecer conclusiones definitivas, sino reconocer

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

Por su parte, el disefio de la investigacion es no experimental de tipo ex post
facto. Para Kerlinger “la investigacion no experimental o ex post facto es cualquier
investigacion 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 caracteristicas
inherentes a los participantes. Como lo explica Kerlinger, “los participantes llegan al
investigador con sus caracteristicas distintivas intactas, por asi 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

informacion y los analiza.

El presente trabajo de grado requiere un recaudo de informacién y su posterior
analisis. Para esto, no se manejaran las variables con intencion de experimentar en
busqueda de posibles cambios ni de realizar comparaciones. La eleccion de este
disefio de investigacion se fundamenta en que la informaciéon se maneja tal como es
recibida, sin manipular variables. Esto implica que las unidades de analisis seran

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



3.3.- Establecimiento de los objetivos

Objetivo General:

— Medir la aceptacion del concepto de pasta nacional precocinada para

horno de microondas.

Objetivos Especificos:

- Identificar patrones de consumo actuales de pasta en consumidores del

Valle de Caracas.

— Identificar caracteristicas demograficas y psicograficas de consumidores y

posibles consumidores.

— Definir caracteristicas del producto que satisfagan los gustos de los

posibles consumidores.

El desarrollo metodolégico de este trabajo de grado esta disefiado para alcanzar
estos objetivos con el fin de dar respuesta a la interrogante principal de esta
investigacion:

(Cual es la aceptacion del concepto de pasta nacional precocinada para horno de

microondas de la poblacion del Valle de Caracas?



3.4.- Operacionalizacion de Variables

OBJETIVO ESPECIFICO° 1

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

VARIABLES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTO

FUENTES

Habito

Consumo

(En su casa se consume
pasta?

(Con qué frecuencia?

Compra

(Qué tipo de pasta
acostumbra(n) comprar?

(Qué marca de pasta
acostumbra(n) comprar?

(Qué tamafio de paquete
acostumbra(n) comprar?

Consumo

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 ;Cual
es la marca que mas le
gusta?

De las pastas largas, ;cual le
gusta mas?

De las pastas cortas, ;cual le
gusta mas?

Cuestionario

Consumidor Potencial

Actitud

Opinion

(Por qué se consume pasta?
(razones de consumo)

Consumo

Tipo de pasta

(Como 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
tendriamos?

Guia de entrevista

Experto

Tabla #4: Operacionalizacion de variables: Objetivo especifico #1




OBJETIVO ESPECIFICO°2

Identificar caracteristicas demograficas y psicograficas de consumidores y posibles consumidores

VARIABLES | INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO | FUENTES
Edad Edad
Sexo Sexo
(Estudia?
. - ja?
Nivel laboral ; Trabaja? _ i
De tener pareja, jsu pareja
trabaja?
i ,Almuerza en casa?
Hébito Consumo ¢
(Cena en casa?
I i
ngreso Ingreso Familiar
Familiar =
Estado Civil Estado Civil g
] Q
. , Vive solo? gs 2
Variable el — - § I~
Psicografica (Si vive acompaiiado) ;Con 8 5
cuantas personas vive? 2 'g
. - =
(Quién compra la comida en O 2
Compra su casa? é
Hébito (Quién cocina en su casa?
(Cudl es el atributo mas
importante para usted al
buscar una pasta?
Variable (En su casa hay horno de
Psicografica Consumo microondas?
(Con qué frecuencia utiliza el
. horno de microondas?
Habito T
(Para qué utiliza el horno de
microondas preferentemente?
Nivel . .
Rasgos del e (Quién es el consumidor de
. socioecondomico s
consumidor . . pasta en Venezuela? R
y estilo de vida N
g o
(Quién cree que es el 5 5
. . [}
consumidor potencial de este < =
. < 53
) L producto? ;Por qué? ‘5
Actitud Opinién - G
(Cree que el consumidor
venezolano compraria este
producto? ;Por qué?

Tabla #5: Operacionalizacion de variables: Objetivo especifico #2




OBJETIVO ESPECIFICO®°3

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

VARIABLES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTO

FUENTES

Habito

Consumo

(Qué tipo de pasta
precocinada para microondas
prefiere?

Actitud

Opinién

(Estaria usted dispuesto a
comer esporadicamente pasta
precocinada nacional para
microondas?

(Por cual de las siguientes
razones la consumiria?

(Cuantas porciones cree que
deberia contener cada
empaque de pasta precocinada
nacional para microondas?

(Cuanto estaria dispuesto a
pagar por una porcion de pasta
precocinada nacional para
horno de microondas?

“Creo que en comparacion con
la pasta normal, la pasta
precocinada nacional para
microondas sabria mejor”

“Creo que la pasta
precocinada nacional para
microondas es mas cara que la
pasta normal mas la salsa”

“Creo que la pasta
precocinada nacional para
microondas tiene muchos
preservativos quimicos”

“Creo que la pasta
precocinada nacional para
microondas es de preparacion
mas rapida 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?

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

Cuestionario

Consumidor




OBJETIVO ESPECIFICO°3

Definir caracteristicas 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?

(Cual percibe usted que sea
nuestra ventaja competitiva?
(Como percibiria el
venezolano este nuevo
concepto?

Actitud Opinién (Qué ventajas percibe de este
producto?

(Qué ventajas cree que
percibiria el consumidor?

(Qué desventajas percibe de
este producto?

Experto

Guia de entrevista

(Qué desventajas cree que
percibiria el consumidor?
(Haria algin cambio al
producto para adaptarlo mejor
al mercado?

(Como se introduce un nuevo
Desarrollo Pasos del producto de consumo masivo
del nuevo desarrollo del | en el mercado?

producto nuevo producto

(Cual seria la mejor manera
de introducir nuestro producto
en el mercado?

Tabla #6: Operacionalizacion de variables: Objetivo especifico #3

3.5.- Determinacion de las unidades de analisis

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

primarios — seran obtenidos de una muestra de la poblacion del Valle de Caracas.

Segun Weiers, “la poblacion es el total de elementos (...) sobre la cual queremos



hacer una inferencia basandonos en la informacion relativa de la muestra.” (Weiers,

R. M. 1986, p.97).

Partiendo de esa definicion, la poblacion de la presente investigacion esta
conformada por los habitantes del Valle de Caracas. De esta poblacion se
seleccionara una muestra para el estudio. Una muestra — para Kerlinger — “es una
porcion de la poblacion tomada por lo general como representativa de la misma.”

(Kerlinger, F. N. 1981, p.79).

La seleccion de la muestra se realizard a través de un método de muestreo no
probabilistico. Este, segun Kerlinger, se caracteriza por no utilizar el muestreo

aleatorio (Kerlinger, F. N. y Lee, H. B. 2002).

Dentro de la categoria de muestreo no probabilistico, 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 areas o grupos que se
presume son tipicos 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

poblacion (Weiers, R. M. 1986).

Kerlinger agrega que el muestreo propositivo tiende a ser muy utilizado para

investigaciones de mercado, ejemplificandolo con la siguiente afirmacion: “Para



probar la reaccion 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).

Asi, la muestra que se tomard en cuenta para este estudio consiste en 4 expertos
en areas especializadas y una muestra consumidores reales y potenciales de pasta
precocida; conformando de esta manera las dos unidades de anélisis que formaran la

base de este trabajo de grado.

= Expertos:
En busca de orientacion, ideas e informacion para el desarrollo de este
trabajo de grado, se considerd necesario consultar a especialistas con
cierta trayectoria en las areas 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. Efraim Lapscher, presidente de

pastas La Parmigiana™ y miembro de la junta directiva de

AVEPASTAS (Asociacion de Industriales de la Pasta).

b. Experto en la industria de la pasta: Sr. Jacobo Plitman, gerente general

de la marca, la fabrica 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 investigacion 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 creacion de nuevos productos.

» Consumidores y consumidores potenciales:

Porcion de la poblacion del Valle de Caracas, conformada por

consumidores reales y potenciales de pasta precocinada.

3.6.- Tamano de la muestra

Al tratarse de un muestreo no aleatorio, el tamafio muestral es irrelevante,

pues los resultados s6lo son proyectables a la muestra. Aun asi, el tamafio cobra



relevancia al realizar el cruce de variables a través de chi cuadrada (y°), pues —

tedricamente— requiere una frecuencia esperada de 5 para cada celda.

Tomando esto en cuenta, el tamafio de la muestra se calculd con base a las dos
preguntas cerradas con mayor nimero de posibles respuestas. Para ambas, el nimero

de respuestas posibles es de 6, por lo tanto el calculo 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 nimero
resultante es el que se utilizod para la definicion del tamafio muestral. Asi, se aplico el

cuestionario estructurado a una muestra de 180 personas.

Esta determinacion derivo de conversaciones con Jorge Ezenarro (profesor de

estadistica de la UCAB).

3.7.- Instrumento

Como método de recaudacion de informacion se utilizarda la entrevista
personal; una modalidad de la investigacion por encuesta. Dentro de este método,
se desarrollara dos tipos de entrevista: estructurada y semi-estructurada; una para

cada unidad de analisis.



La entrevista estructurada tendrd como instrumento un cuestionario
autoadministrado que se aplicard a la muestra de 180 consumidores reales y
potenciales de pasta precocinada. Este instrumento entra pertenece a la
clasificacion de cuestionario directo estructurado, que Weiers define como “el
tipo de cuestionario de mayor uso en la investigacion 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
indole demografica, habitos y patrones de consumo de pasta y percepcion 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 evaluacion, en las que los encuestados deben
reflejar su ubicacion 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 informacion que se recabe de la otra unidad de analisis —
los expertos — se obtendrd 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 especifica con la informacién

adaptada.” (Namakforoosh, M. 2002 en Parra, Mary Carmen, 2002, p.131)

El instrumento que se utilizara es una guia 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
investigacion; permite al entrevistador mayor libertad en la formulacion de
preguntas especificas y en la busqueda de mas informacion que juzgue necesaria”

(Weiers, R. M. 1986, p.205).

El instrumento utilizado se puede consultar en el anexo B.

3.8.- Validacién

Los instrumentos que se utilizaran para este trabajo de grado deben cumplir
con un requisito de validez. Weiers plantea que “un instrumento es valido cuando

mide aquello a lo cual esta 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 caracteristica en cuestion” (Weiers, R. M.

1986, p.155).



Para definir que los instrumentos son validos se utilizara el juicio de tres
expertos. En esta investigacion los expertos forman parte del cuerpo docente de la
Universidad Catélica Andrés Bello:

» Lic. Jorge Ezenarro (profesor de estadistica)

» Lic. Tiziana Polesel (coordinadora de la mencion de comunicaciones

publicitarias)

» Lic. Pedro Navarro (profesor de mercadotecnia y gerencia de proyectos)

3.9.- Criterios de analisis

Para analizar la informacion recolectada mediante las entrevistas semi
estructuradas se utilizard el formato de la matriz de contenido. En ella se
organizard y contrastara la informacion que se obtenga de parte de cada
entrevistado en respuesta a cada tema o interrogante. Solo se colocara el verbatum
que satisface directamente la pregunta o el objetivo. Las conclusiones obtenidas
seran, a su vez, contrastadas con los resultados recabados mediante los

cuestionarios estructurados.

En el caso de los cuestionarios estructurados los resultados se manejaran a
través de los programas Microsoft Excel™ y SPSS™, Las preguntas abiertas

seran categorizadas por similitud.



Asi, las respuestas obtenidas se agruparon en las siguientes categorias:

a. Para la pregunta “;Qué tipo de pasta acostumbra(n) comprar?”, resultaron 6

categorias, de las cuales 2 agruparon diversas respuestas. Estas son:

0 La categoria “Todo tipo de pasta” comprendio6 estas respuestas:

“Larga y corta” “Larga, corta y rellena”

“Todo tipo” “La que se consiga”

“Variada” “Varios tipos”

“Cualquiera” “Varios/as”

“Todas” “Larga, corta y de vegetales”

“Las mas comunes” “Larga, corta, integral y de espinacas”

0 La categoria “Otras” comprendio 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 categorias, de las cuales 3 agruparon diversas respuestas. Estas son:

0 La categoria “La mas econémica” comprendio estas respuestas:
“La mas barata”
“Seglin su precio”

“La que est¢ en oferta”

0 La categoria “La que haya” comprendio estas respuestas:

“La que haya” “Indiferente”
“Las mas comunes” “La que vea”
“Cualquiera” “Variada”

0 La categoria “Otro” comprendio estas respuestas:

“Una china” “Macarron”
“Sindoni™” “Italiana”

“Di cecco™” “Frescarini™”
“Eduardo™” “Robin Hood™”

c. Para la pregunta “;Qué salsa de pasta prefiere?”, resultaron 11 categorias, de

las cuales 5 agruparon diversas respuestas. Estas son:



0 La categoria “De marca” comprendio estas respuestas:
“Heinz™”

“Ronco™”

0 La categoria “Napoli” comprendio estas respuestas:
“Napolitana”
“Tomate”

“Napoli”

0 La categoria “Natural” comprendio estas respuestas:
“Casera”

“Natural”

0 La categoria “Bechamel” comprendio estas respuestas:
“Bechamel”
“Blanca”

“Crema de leche”

0 La categoria “Otro” comprendio estas respuestas:
“De hongos” “Atin”
“Vegetales” “Mariscos”

“Marinera” “Matricciana”



d. Para la pregunta “;Qué ventajas cree que tiene la pasta precocinada nacional
para microondas?”, resultaron 4 categorias, de las cuales 3 agruparon diversas
respuestas. Estas son:

0 La categoria “Tiempo de coccion” comprendio estas respuestas:

“Rapidez” “Tiempo”

“Tiempo y rapidez para “Mas réapida coccion”

comer” “Se cocina en menos tiempo”
“Ahorro de tiempo” “Mucho mas rapidez”

“La preparacion es mas “Su preparaciéon es mas rapida
rapida” que la pasta normal”

“Velocidad” “Es mas rapida de preparar”
“Mas rapido” “Se gana en tiempo”

“Cuestion de tiempo” “Tiempo para la comida”
“Magnifica para cuando uno “Mas rapida su elaboracion”

estd apurado” “Rapidez para cocinarla en
“Tiempo de preparacion a momentos cuando la persona esta
favor” apurada”

“El tiempo de preparacion “Es necesaria para los momentos
que exige” de apuros en los cuales no se
“Puede ser preparada mas puede preparar comida”

rapido” “Menos tiempo”

“Tiempo de coccion” “Menor tiempo de preparacion”



0 La categoria “Facil de preparar” comprendio estas respuestas:

“Es mas facil” “Facilidad de cocinarla”
“La facilidad de preparacion” “Féacil”
“Facilidad para preparar” “Es mas facil de preparar”

0 La categoria “Practicidad” comprendi6 estas respuestas:
“Practicidad”
“Mas practico”

“Incluye la salsa”

e. Para la pregunta “;Qué desventajas cree que tiene la pasta precocinada

nacional para microondas?”, resultaron 7 categorias, de las cuales 5

agruparon diversas respuestas. Estas son:

0 La categoria “Sabor” comprendi6 estas respuestas:

“No debe saber bien” “No sabe tan bien”

“El sabor” “Sabor mas sintético”

“El sabor quizas no sea mejor “Tendria que probarlo, no estoy
que una pasta preparada de muy seguro del sabor”

forma convencional” “Pierde el sabor muy rapido”

“El sabor debe ser diferente” “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
coccion tradicional”

“No sabe igual”

“No tendria 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”

“Podria cambiar el sabor”

“Que no es igual que la normal,
sabe fea.”

“El sabor puede que no sea tan

bueno”

0 La categoria “Poco saludable” comprendi6 estas respuestas:

“Poco valor nutritivo”
“Menos nutritivo”

“No es tan sana”

“No sé qué tan saludable es”
“Pierden vitaminas”

“A largo tiempo es dafiino”
“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 tendria el mismo sabor
que la normal”

“No es tan saludable como
una pasta normal”

“No es igual de nutritiva”
“Puede ser danina 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”
“Cancer”
“Tendria  menos  sustancias
nutritivas”

“Al wutilizar el microondas es

menos saludable.”

0 La categoria “Precio” comprendio estas respuestas:

“Precio”
“Costos”
“Es mas cara”

“Creo que seria mas costosa”

“El consumo de electricidad”
“Nunca he comido pero sé que son
caras”

“Puede que sea mas cara”



0 La categoria “Preservativos quimicos” comprendié estas respuestas:

“Aditivos”

“Los quimicos”

“Muchos quimicos”
“Conservantes”

“Mas componentes quimicos”
“Los preservativos quimicos”
“Mayores aditivos quimicos”
“No sé qué quimicos pueda
tener”

“Los quimicos con que la

elaboran”

“Tiene quimicos, no vale la
pena”

“Sustancia quimica”

“Posee  muchos  productos
quimicos para su conservacion”
“Tiene muchos preservativos y
colorantes”

“Que no tiene los mismos

ingredientes sino mas quimicos

para mayor duracion”

0 La categoria “Textura” comprendid estas respuestas:

“Consistencia”

“Textura”
“Aspecto/apariencia”

“No creo que la pasta quede al
dente”

“Que la pasta quede mas 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 calcularan los estadisticos pertinentes:

= Para las variables nominales se calculard las frecuencias y los porcentajes de

cada categoria de respuesta para cada pregunta.

= Para las variables escalares se calculara las frecuencias y los porcentajes, asi
como los estadisticos descriptivos: media, mediana, moda, asimetria, curtosis

y desviacion tipica.

De las variables nominales, s6lo se tomardn en cuenta para realizar los cruces
de variables aquellas que reflejen caracteristicas inherentes a la persona. Los
calculos que se realizaran para el cruce de variables dependeran del tipo de
variable. Sélo se reflejara aquellos cruces en los que exista diferencia significativa

a un nivel de significacion de 0,05.

= Para las variables nominales se utilizara la prueba de y* (chi cuadrada) y el

coeficiente de contingencia.

= Para las variables escalares se utilizara el coeficiente de Pearson.

» Para las variables nominales y escalares se utilizara el coeficiente ETA.



El resultado de las correlaciones se categorizo de la siguiente forma:

- Entre 0y 0,15 la relacion tiende a nula.

- Entre 0,16 y 0,29 la relacion es baja.

- Entre 0,30 y 0,45 la relacion es de baja a moderada.
- Entre 0,46 y 0,55 la relacion es media.

- Entre 0,56 y 0,7 la relacion es media-alta.

- Entre 0,71 y 0,85 la relacion es alta.

- De 0,85 en adelante, la relacion es muy alta.

Estos parametros y valores fueron derivados de conversaciones con Jorge

Ezenarro (profesor de estadistica 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 busco un apego a los principios éticos de
la publicacion cientifica establecidos en el Manual de estilo de publicaciones de la
American Psychological Association. Asi, se entiende que “los principios éticos de la
publicacion cientifica se han disefiado para asegurar la integridad del conocimiento
cientifico, asi como para proteger los derechos de propiedad intelectual de otros

individuos” (American Psychological Association, 1998, p.334).



4.- DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacidon se presenta la descripcion y el andlisis de los resultados

obtenidos mediante las encuestas aplicadas a la muestra de 180 personas.

4.1 Estadisticos de acuerdo al tipo de variables

4.1.1 Variables nominales

Las preguntas en las que se manejo variables nominales arrojaron lo siguiente:

De las 180 personas encuestadas, el 16,7% es menor de 20 anos; el 35,6%
tiene edades comprendidas entre 20 y 25 afios; el 16,7% tiene entre 26 y 30 afios; el
10% tiene entre 31 y 35 afios; el 7,2% tiene entre 36 y 40 afios, y el 13,9% restante es

mayor de 40 afios.

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 respondio

afirmativamente. Por el contrario, el otro 46,1% contestoé que no.



De igual forma, al consultar si las personas de la muestra trabajan, el 72,8%

respondid que si, mientras que el 27,2% respondi6 que no.

Consecuentemente, se consultd 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) respondi6 que su pareja no trabaja.

Por otra parte, de la muestra se obtuvo que el 18,9% almuerza en casa todos
los dias; un 14,4% almuerza en casa con frecuencia interdiaria; un 35,6% almuerza
en casa solo 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 afirmé que cena en casa todos los dias;
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
afirmo6 ser soltero; un 22,2% afirmo ser casado, un 4,4% afirmo estar divorciado y el

4,4% restante se ubico en la categoria denominada “otro”.

Por su parte, al consultar si las personas encuestadas viven solas, el 5,6%

respondid que si y el 94,4% respondid que no.

Referente a la compra de comida en la casa, el 21,7% de los encuestados
manifestd que ellos se encargaban de hacer la compra; un 5% manifest6 que su pareja
se encargaba de esta labor; un 21,7% comentd que ambos se encargaban; un 43,9%
respondidé que su madre o mujer de servicio realizaban la compra y un 7,8% marco la

categoria “otro”.

De la misma manera, se consultd quién cocina en casa de los encuestados. De
ellos, el 21,7% contestd que ellos cocinan en su casa; el 8,9% comentd que su pareja
es la que cocina; el 15% comentd que ambos cocinan; el 48,3% comentd que su
madre o mujer de servicio cocina en su casa y el 6,1% sobrante marco la categoria

“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 mas veces al dia; 50% la



consume una o dos veces a la semana; 14,4% la consume tres o mas 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 categoria de
“otros” y el 2,3% restante no sabe o no respondio 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 mas econdmica; un 5,7%
acostumbra a comprar la marca que haya; un 6,3% acostumbra a comprar alguna de
marcas que entraron en la categoria “otros” y el 10,3% que resta no sabe o no

respondid la marca que acostumbra a comprar.

De igual forma, al preguntar el tamafio 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

respondid el tamano de paquete que acostumbra a comprar.

Por su parte, al consultar acerca del atributo que la muestra total (180
personas) considera mas 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 acompaiantes 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 manifestd 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% manifestod
preferencia por salsas que entran en la categoria denominada “otro” y, finalmente, un

13,3% no respondid acerca de su salsa preferida.

Por otra parte, el 40% de la muestra afirmé que en su casa se come comida
precocinada mientras que, por el contrario, el otro 60% comentd 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
cudl es la marca de pasta precocinada para microondas que mas le gusta al 40% de la
poblacion que si la ha comido (72 personas), el 1,4% menciond la marca Capri™; el
4,2% menciond la marca Cup of Noodles™; el 6,9% menciond la marca Frescarini™;
el 8,3% menciond la marca Mac & Cheese™ de Kraft™; el 12,5% mencioné la
marca Ronco™; el 2,8% menciond la marca Primor™; el 1,4% menciono la marca
Allegri™; el 1,4% mencion6 la marca Robin Hood™; el 1,4% mencion6 la marca
Mimesa™; el 1,4% menciono la marca Gallina Blanca™; el 1,4% mencioné la marca
Milani™ y el 56,9% restante no sabe o no respondi6 la marca de pasta precocinada

para microondas que mas le gusta.

En cuanto a las preferencias por el tipo de pasta precocinada para microondas,
la misma muestra de 72 personas manifestdo 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
g p p p



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 revelo que al 37,8% le gusta mds la pasta tipo Spaghetti; al 26,1%
le gusta mas la pasta tipo Vermicelli; al 12,8% le gusta mas la pasta tipo Linguini; al
13,9% le gusta mas la pasta tipo Fettucine; al 8,9% le gusta mas la pasta tipo
Tallarines y al 0,6% le gusta mas el tipo de pasta que entra en la categoria

denominada “Otra”.

De igual manera, al hacer la misma pregunta pero con referencia a las pastas
cortas, se reveld que al 29,4% le gusta mas la pasta tipo plumas; al 19,4% le gusta
mas la pasta tipo Macarrones; al 13,9% le gusta mas la pasta tipo Caracoles; al 29,4%
le gusta mas la pasta tipo Tornillos; al 5% le gusta mas la pasta tipo Lazos y al 2,8%

que resta le gusta mas el tipo de pasta que entra en la categoria denominada “Otra”.

Por otra parte, de toda la muestra, el 71,1% estaria dispuesto a comer
esporadicamente pasta precocinada nacional para microondas, mientras que el otro
28,9% no estaria dispuesto a hacerlo. De la muestra que afirmé estar dispuesta
(71,1% equivalente a 128 personas); el 8,6% la consumiria si resultara mas

economica; el 15,6% la consumiria si fuera de mayor valor nutritivo; el 26,6% la



consumiria si tuviera mejor sabor; el 46,1% la consumiria si tuviera menor tiempo de

coccion y el 3,1% restante la consumiria si tuviera mejor apariencia.

Con referencia a la cantidad de porciones que deberia contener cada empaque
de pasta precocinada nacional para microondas, el 11,7% cree que deberia contener
una porcion; el 37,2% cree que deberia contener dos porciones; el 13,3% cree que
deberia contener tres porciones y el 37,8% que resta cree que deberia 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 porcion 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 mas veces al dia; el 1,2% lo utiliza una o dos veces la semana; el 6,7%

lo utiliza tres o mas 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% menciond el tiempo
de coccion; el 4,4% menciond que es facil de preparar; el 3,3% menciond la

practicidad y el 9,4% que resta no sabe o no respondio.



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 asi; 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 quimicos 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 asi; y, por ultimo, un 13,9%
de la muestra no sabe o no contest6 las desventajas de la pasta precocinada nacional

para microondas, en comparacion con el otro 86,1% que si respondio.

Cabe mencionar que —en un segundo lugar— algunas personas mencionaron

las siguientes desventajas que no entran en ninguna de las categorias anteriores:

“Quizas el paquete no cumpla con las necesidades del consumidor”
“Engorda mas”

“No es pasta de verdad”

“Por lo general traen pocas salsas”

“Ya la pasta de por si es algo muy facil de preparar”



4.1.2 Variables escalares

Las preguntas en las que se manejo variables escalares arrojaron lo siguiente:

A una muestra de 170 encuestados que previamente manifestaron que no
viven solos, se le consulté el numero de personas que viven con ellos. Los datos
arrojaron una media de 3,2235; una mediana de 3; una moda de 3; una desviacion

tipica de 1,79662; una asimetria de 1,698 y una curtosis de 5,427.

Ademas, se indagd acerca del precio que la totalidad de la poblacion muestral
estaria dispuesta a pagar por una porcion de pasta precocinada nacional para horno de
microondas. De los encuestados, 121 personas respondieron. Asi, los resultados
obtenidos de esas personas arrojaron una media de 7.106,1983; una mediana de 6000;
una moda de 5000; una desviacion tipica de 5.383,01561; una asimetria de 1,692 y

una curtosis de 3,511.

Por otra parte, en la encuesta se presentd cinco preguntas en las que los
encuestados debian elegir un nimero del 1 al 6 para reflejar su acuerdo o desacuerdo
con una afirmacion planteada. En la escala, el 1 simbolizaba desacuerdo mientras que

el 6 simbolizaba acuerdo.

Asi, ante la afirmacion que planteaba “Creo que en comparacion con la pasta

normal, la pasta precocinada nacional para microondas sabria mejor”; los resultados



reflejaron que un 44,4% marco el namero 1 (desacuerdo); un 15,6% marcé el nimero
2; un 18,3% marco el nimero 3; un 12,8% marco el nimero 4; un 5% marco el
nimero 5 y un 3,9% marcé el numero 6 (acuerdo). Adicionalmente, se obtuvo una
media de 2,3; una mediana de 2; una moda de 1; una desviacion tipica de 1,46047;

una asimetria de 0,87 y una curtosis de -0,233.

Igualmente, ante la afirmacion que exponia “Creo que la pasta precocinada
nacional para microondas es mas cara que la pasta normal mas la salsa”; los
resultados arrojaron que un 11,7% marco6 el nimero 1 (desacuerdo); un 5,6% marcéd
el nimero 2; un 16,1% marcd el nimero 3; un 18,3% marcod el numero 4; un 20%
marco el numero 5 y un 28,3% marco6 el nimero 6 (acuerdo). Asimismo, la media
result6é de 4,1444; la mediana de 4; la moda de 6; la desviacion tipica de 1,66167; la

asimetria de -0,55 y la curtosis de -0,825.

Por su parte, ante la afirmacion que planteaba “Creo que la pasta precocinada
nacional para microondas tiene muchos preservativos quimicos”; los encuestados
contestaron en un 8,3% el numero 1 (desacuerdo); en un 3,9% el nimero 2; en un
7,8% el nimero 3; en un 20% el nimero 4; en un 22,8% el numero 5 y en un 37,2%
el nimero 6 (acuerdo). Estos resultados reflejaron una media de 4,5667; una mediana
de 5; una moda de 6; una desviacion tipica de 1,54667; una asimetria de -1,006 y una

curtosis de 0,082.



Por otra parte, ante la afirmacion “Creo que la pasta precocinada nacional para
microondas es de preparacion mdas rapida que la pasta normal”; los resultados
reflejaron que un 5,6% marcé el nimero 1 (desacuerdo); un 2,2% marc6 el numero 2;
un 2,2% marc6 el numero 3; un 6,7% marcé el nimero 4; un 14,4% marco el nimero
5 y un 68,9% marcé el nimero 6 (acuerdo). Adicionalmente, se obtuvo una media de
5,2889; una mediana de 6; una moda de 6; una desviacion tipica de 1,3639; una

asimetria 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 nimero 1 (desacuerdo); en un 9,4% el nimero
2; enun 17,2% el numero 3; en un 19,4% el nimero 4; en un 11,1% el numero 5 y en
un 12,2% el numero 6 (acuerdo). De estos datos resulté una media de 3,0778; una
mediana de 3; una moda de 1; una desviacion tipica de 1,75115; una asimetria 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 relacion media. Asimismo, las variables “edad” y
“/trabaja?” se relacionan con un coeficiente de 0,541 que también representa una

relacion media.

Al cruzar “edad” con “de tener pareja, ;su pareja trabaja?”, resultdé un

coeficiente de 0,463 que califica, de igual forma, como una relaciéon media.

Por su parte, del cruce de la variable “edad” con “;estaria usted dispuesto a
comer esporadicamente pasta precocinada nacional para microondas?”, se obtuvo una
relacion de 0,246; es decir, una relacion baja. De la misma forma, la relacion entre la
edad y el sabor como desventaja presenta un coeficiente de 0,243 que se traduce,
igualmente, en una relacion baja. Adicionalmente, al cruzar la variable “sexo” con
“de tener pareja, jsu pareja trabaja?”, el resultado fue un coeficiente de 0,282;

también equivalente a una relacion baja.

Por otra parte, el cruce entre la variable “sexo” y “;quién cocina en su casa?”
arrojo6 una relacion de 0,367; siendo esta una relacion de baja a moderada.

Al realizar el cruce entre la misma variable “sexo” con “jle pone salsas a la
pasta?”, el coeficiente resultante fue de 0,231; que significa que la relacion entre esas
variables es baja. Incluso, al cruzar “sexo” con “;le pone carnes, pescados 0 mariscos

a la pasta?” la relacion dio 0,148; es decir, que tiende a nula.
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Por su parte, al cruzar los resultados de “;estudia?” con los resultados de
“/trabaja?” se obtuvo un coeficiente de 0,440; que representa una relacion de baja a

moderada. Del mismo modo, el cruce entre “;estudia?”’ y “de tener pareja ;su pareja

trabaja?” presenta una relacion de 0,272 que equivale a una relacion baja.

Al cruzar “;estudia?” con “;almuerza en casa?”, el coeficiente resultante fue
de 0,375; evidenciando una relacion 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 relacion de baja a moderada.
Del mismo modo, se presenta la misma relacion de baja a moderada en el cruce entre
“iestudia?” y “;quién cocina en su casa?”, avalado por un coeficiente de contingencia

de 0,407.

Al cruzar “;estudia?” con “sabor como desventaja”, resulté un coeficiente de
0,191 que califica como una relacion baja. Por otra parte, la relacion entre “;trabaja?”
y “de tener pareja, ;su pareja trabaja?” produjo un coeficiente de contingencia de

0,372; evidenciando una relacion 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 relacion entre esas
variables es de baja a moderada. Incluso, al cruzar “;trabaja?” con el ingreso familiar,

la relacion dio 0,258; es decir, que la relacion es baja.
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Asimismo, el cruce entre “;trabaja?”’ y “;quién compra la comida en su
casa?” produjo un coeficiente de 0,373 que representa una relaciéon 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 relacion de baja

a moderada.

El resultado del cruce entre la variable “;trabaja?” y “;cuantas porciones cree
que deberia contener cada empaque de pasta precocinada nacional para microondas?”

fue un coeficiente de contingencia de 0,230; que se traduce en una relacion baja.

Por otra parte, el cruce entre “de tener pareja, ;su pareja trabaja?”’ y “;quién
compra la comida en su casa?” arrojé una relacion de 0,330; siendo esta una relacion
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?” resulté en un
coeficiente de contingencia de 0,307; que también es una relacion considerada de baja

a moderada.

Por ultimo, al cruzar “de tener pareja, ;su pareja trabaja?” con “;estaria usted
dispuesto a comer esporadicamente pasta precocinada nacional para microondas?”, la

relacion 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 “;cudnto estaria dispuesto a pagar por una porcion de pasta
precocinada nacional para horno de microondas?” y “creo que en comparacion con la
pasta normal, la pasta precocinada nacional para microondas sabria mejor” produjo
coeficiente de correlacion de -0,234; evidenciando que la relacidon es inversamente

baja.

Del mismo modo, se presenta la misma relacion inversamente baja al cruzar
“;cuanto estaria dispuesto a pagar por una porcion 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 comparacion con la pasta
normal, la pasta precocinada nacional para microondas sabria 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 relacion entre esas

variables es directamente media.



Incluso, al cruzar “creo que la pasta precocinada nacional para microondas es
mas cara que la pasta normal mas la salsa” con “creo que la pasta precocinada
nacional para microondas tiene muchos preservativos quimicos” la correlacion dio

0,155; es decir, que es directamente baja.

Por su parte, del cruce de “creo que la pasta precocinada nacional para
microondas es mdas cara que la pasta normal mas la salsa" con “creo que la pasta
precocinada nacional para microondas es de preparacion mdas rapida que la pasta
normal” se obtuvo un coeficiente de pearson de 0,189; es decir, una relacion

directamente baja.

De la misma forma, la relacion entre "creo que la pasta precocinada nacional
para microondas tiene muchos preservativos quimicos" y "creo que la pasta
precocinada nacional para microondas es de preparacion mas rapida que la pasta
normal" presenta un coeficiente de 0,258 que se traduce, igualmente, en una relacion

directamente baja.

Adicionalmente, al cruzar "creo que la pasta precocinada nacional para
microondas tiene muchos preservativos quimicos" 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 relacion baja, pero con

direccidn inversa.



Finalmente, del cruce de “creo que la pasta precocinada nacional para
microondas es de preparacion mas rapida que la pasta normal" con "creo que la pasta
precocinada nacional para microondas tiene la misma contextura que la pasta
normal", se manifestd una relacion 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 utilizo la

siguiente formula: (Makridakis, S. y Wheelwright, S., 1997)

CM=N-P-R

En la que:

CM = Capacidad de mercado

N = Tamafio de la poblacion

P = Probabilidad de consumo

R = Rata de consumo.



Para realizar el calculo se tomd como base los datos del afio 2005. La poblacioén
que se tomo en cuenta comprende a todas las personas mayores de 4 afios. Asi, de una
poblacion registrada en el Instituto Nacional de Estadistica (INE) para el afio 2005 de
26.577.423 personas, se restd 2.843.098 personas, que tienen edades comprendidas
entre 0 y 4 anos (www.ine.gov.ve). El resultado reflejo el tamafio de la poblacion

ingresado en la formula: 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 afio 2005. Este promedio es de 96,5% de hogares que consumen pasta. El
valor ingresado en la férmula es entonces 0,965. Asimismo, la rata de consumo
registrada en los datos de AVEPASTA es de 13,5 Kg anuales per capita. (Archivos

AVEPASTA, s.f))

El calculo 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



proporcion de la muestra encuestada afirmé estar dispuesta a comer esporadicamente

ese producto. Asi, la capacidad de mercado seria calculada como:

CM = 309.198.918, 9375 - 0,711

CM =219.840.431,4 Kg al afio

Ese resultado representa el méximo consumo del producto sin tomar en

cuenta el precio ni las variables psicograficas.

4.4.- Hallazgos colaterales

En la pregunta en la que se consultd la marca preferida de pasta precocinada

para microondas, las respuestas obtenidas —en su mayoria— son marcas de pastas

que no son para microondas. Esto podria reflejar un desconocimiento de la categoria.



4.5.- Matrices de contenido: entrevistas a expertos

Topicos

Jacobo Plitman
(Gerente general de Pastissima™)

Efraim Lapscher
(Director de Pastas La Parmigiana™)

(Como es el mercado de consumo de pasta en
Venezuela?

Esta dividido en tres: El de la pasta seca; "es
la pasta mas consumida, tal vez abarque el
95 o hasta 99% del mercado". Es muy
barata. El de las pastas refrigeradas. Es un
mercado bastante pequefio. “Hasta donde
conozco hay una sola marca, Frescarini™”.
El tercer mercado es igual de pequeiio que el
de refrigeradas, es el de la pasta congelada.
"Yo diria que no es mas de un 1% del
mercado”.

“Es un mercado muy grande, Venezuela es
el segundo pais consumidor de pasta en el
mundo per cdépita (...) es un mercado muy
maduro, muy desarrollado. Hay pastas
populares, hay pastas de especialidades (...)
El de las especialidades es un mercado
mucho mas pequefio, pero significativo
también (...) las pastas populares ocupan
97% del mercado y las especialidades 3%
(...) especialidades son todas las pastas que
tienen algin tipo de agregado.” "Aqui en
Venezuela se consumen per capita trece
kilos por persona por afio, que es altisimo
(...) Aqui se produce la mejor pasta del
mundo, entonces cualquier producto que
quiera entrar tiene que ser de alta calidad, a
un costo accesible."

(Quién es el consumidor de pasta?

“Yo creo que todos los venezolanos, no
conozco ningin 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 (...) quiza puedes decir que los
nifios comen mas pasta que la gente adulta
porque la recomiendan los doctores por ser
un producto que tiene muchas proteinas y
carbohidratos, es un alimento bastante
completo (...) no hay nivel socioeconémico
es en las pastas, porque la pasta es algo muy
barato."

“Todo el mundo (...) dependiendo del

estrato  socioeconoémico, las  personas
consumen mas o menos pastas de
especialidades... pastas con espinacas,

pastas integrales.”

(Por qué se consume pasta?

Porque es nutritiva, tiene carbohidratos
porque esta hecha a base de harina y sémola,
ademas de huevos en la mayoria de los
casos. La parte proteica del huevo es muy
nutritiva... "da energia, los carbohidratos
tienen valores energéticos bastante altos.”

“Hay una tradicion de muchos afios que
venia con el costo del trigo subsidiado lo
que hizo que el costo de la pasta —y todavia
es—un alimento muy muy econémico (...)
un kilo de pasta normal popular cuesta 1700
0 1750 bolivares y rinde para diez personas.
(...) y por otro lado, es un alimento
sumamente nutritivo, es una alimento que, a
la vez que es econdémico, tiene alto
contenido proteico, carbohidratos... es bien
alimenticio.”




Topicos

Jacobo Plitman
(Gerente general de Pastissima™)

Efraim Lapscher
(Director de Pastas La Parmigiana™)

(Considera que para este
producto el microondas
representa una herramienta que

beneficia o limita? ;Por qué?

"Beneficia (...) la mujer o el hombre hoy en
dia tiene poco tiempo para cocinar (...) de
hecho, creo que hace poco salidé que cuatro o
seis horas diarias se pasa la gente en una cola
nada mas, ademas 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 mas fécil, por eso te
beneficia, porque te ahorra tiempo."

"En Venezuela obviamente limita porque el
acceso a microondas es limitado, no mucha
gente tiene microondas”

(Hay cabida para un nuevo
producto en el mercado de pasta

venezolano? ;Por qué?

“Si, si... si hay.”

“Siempre hay cabida para nuevos productos,
el mercado de pasta es un mercado bien
maduro, bien desarrollado.”

(Qué tipo de competencia

tendriamos?

Competencia, toda la pasta que hay en el
mercado, pero directa directa... no conozco
ningun producto.

"Compite con productos similares, no solo
en el lado de pastas, sino cualquier producto
que tenga esa caracteristica de alimentar,
pero en forma rapida”

(Cual percibe usted que sea

nuestra ventaja competitiva?

Que te ahorra tiempo, es un target que no ha
sido explorado, no existe un producto como
ese en el mercado.

“Lo practico, es un producto rapido de
cocinar, practico, le resuelve un problema de
tiempo a mucha gente.” "El concepto global
(...) el producto, con la salsa... una buena
salsa, aqui realmente donde vas a tener la
diferencia es en el plato ya preparado en si
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.”




Jacobo Plitman

Efraim Lapscher
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(Cémo percibiria el venezolano
este nuevo concepto?

"No lo percibiria muy bien al principio
porque al venezolano le cuesta aceptar los
cambios". El  venezolano no esta
acostumbrado a cocinar en microondas. Lo
aceptaria si sabe muy bien. Quizad no lo
aceptaria porque prefiere dedicarle cinco o
diez minutos mas y hacer su pasta bien.

(Como percibe el
elaboradas/preparadas?

No las ha aceptado todavia. “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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Topicos

Jacobo Plitman
(Gerente general de Pastissima™)

Efraim Lapscher
(Director de Pastas La Parmigiana™)

(Qué ventajas cree que
percibiria el consumidor?

(Qué desventajas percibe de este producto?

el consumidor?

(Qué desventajas cree que percibiria

"Es un producto innovador y porque le
ahorra tiempo (...) y el tiempo es dinero, hoy
en dia el tiempo que le dedicas a una cosa se
la dejas de dedicar a otra, entonces podrias
dedicarle mas tiempo al trabajo o a tu familia
si pudieras ahorrarte tiempo cocinando”. “El
consumo de pasta es grandisimo, por lo tanto
puedes tener un mercado importante”.

“Seria un poco costoso, en un mercado
donde la pasta es muy econémica. Seria muy
dificil la distribucién, es una distribucion
congelada y (...) cuesta dinero (...) los
riesgos de incursionar en el mercado de
congelados en wun pais que no esta
acostumbrado a comprar cosas congeladas,
son muy grandes. Estas arriesgando mucho,
entonces tendrias que tener un buen capital”.
“Ademas de que la inversidn seria
grandisima, Venezuela no cuenta con
infraestructura para una buena distribucion,
por lo tanto la distribucion te cuesta
muchisimo. Meterse en un supermercado
ahora es stuper complicado”. “Encontrar por
ejemplo un envase para envasar ese producto
(...) que se pueda meter en microondas
hecho en Venezuela (...) tendrias que
traerlo de afuera (...) tienes que conseguir
CADIVI”.

“La unica desventaja que veo yo es sacrificar
un poquito de sabor (...) para hacer esa pasta
ti tendrias que pasarla por tantos procesos
quimicos que afectaria el sabor de la pasta
(...) pero de todas maneras el venezolano no
es italiano... asi que quiza no note mucho la
diferencia”. La pasta no tarda mas 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 aliflada “para que la gente diga:
bueno... cuanto me tardo en hacer la salsa y
en hacer la pasta... aqui lo tengo todo listo”.

“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”

“Me imagino que el producto para
microondas va a costar mas que lo que es la
pasta tradicional sin una mayor diferencia
con respecto al producto tradicional, por lo
tanto se hace dificil que tu puedas vender el
concepto de algo que es mas o menos
parecido, que me tarda lo mismo, quiza un
poquito menos, pero que me cuesta mas”

Como pasta en si 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."




Jacobo Plitman

Efraim Lapscher
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Desde el punto de vista legal, ;a qué tendria que
enfrentarse el producto para salir al mercado?

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 afio o un ano y medio... entonces tu
puedes montar tu fabrica, pero conseguir el
permiso sanitario para vender tu producto...
puedes estar un afio y medio con la fabrica
ahi parada (...) Entonces tu primero tienes
que montar la fabrica para conseguir un
permiso sanitario, una vez que la montas
(...) mas 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 metroldgico, el
envase debe tener también su registro
sanitario y tienes que cumplir con las
normativas de regulacion 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, estan reguladas,
tienen control de precios. Las pastas
especiales no tienen control de precios”
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(Por qué se consume pasta? [consumidor de|

Esto se da por la inmigracion italiana, que comenzo aqui en el
pais con pequenas fabricas y se fue creando esa cultura de la
pasta. Por ser muy versatil y de facil preparacion, gusta mucho.
Es relativamente econdmica. Se industrializo el sector y hoy en
dia tiene muy alta tecnologia y produce grandes cantidades. Ha
creado un consumo muy alto porque ya es parte de la cultura,
que se debe precisamente a esa inmigracion que hubo y a las
ventajas y beneficios del producto como tal.

(Considera que para este producto el
microondas representa una herramienta
que beneficia o limita? ;Por qué?

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

“Si, yo pienso que si.”
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(Quién cree que es el
consumidor potencial de este

producto? ;Por qué?

"Los estratos A y B porque van a ser productos relativamente
costosos." Lo definiria como una poblacion joven, personas
que viven solas y clase AB. Estudiantes a nivel universitario,
gerentes, empleados... ese tipo de personas que necesitan ese
tiempo pronto del mediodia para resolver. Se podria ofrecer ese
producto también a empresas, para comedores industriales,
empresas que tienen servicio de comedor al mediodia para que
la gente se caliente la comida. Las personas que usarian este
producto son personas jovenes que estan apuradas y necesitan
consumir rapido porque tienen muchas cosas que hacer.

(Como percibiria el

venezolano este
nuevo concepto?

Para el consumidor, va a ser bien acogido, pues es un producto
innovador que le hace la vida mas facil.

(Coémo percibe el
venezolano las comidas

elaboradas/preparadas?

A lo mejor siente que es una comida mas artificial, con mas
preservativos y mas quimicos, por ahi puede haber una
limitacion. A la gente le gusta mas 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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(Qué ventajas percibe de este
producto?

Desde el lado industrial, tienes otra opcion de preparar un
mercado distinto con un producto nuevo, un producto que
puede ser interesante y al que estas agregando un valor. Las
pastas tradicionales estan 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 via por la
que van a poder hacer cosas nuevas. Ya es un producto que esta
dentro de la cultura venezolana, ya se consume y tiene alta
aceptacion por parte del consumidor.

tajas cree

€ ven

r

que percibiria el
consumidor?

Qu

(Qué desventajas percibe
de este producto?

La desventaja industrial es que el producto va a tener una
produccion 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 pequefio, casi
2% del mercado. Estan dirigidos mas a un sector AB, no a toda
la poblaciéon como lo son las otras pastas, que son masivas.

(Qué desventajas cree
que percibiria el
consumidor?

El rechazo de ciertos consumidores por ser un producto
preparado, que tiene conservantes y quimicos; que prefieran
hacer ese producto en casa. No es un producto dirigido a todas
las clases. El precio también va a ser una limitacion.
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(Cual seria la mejor manera de introducir nuestro

producto en el mercado?

Yo lo haria como un producto de pastas especiales tipo
gourmet, que le den una caracteristica para que te provoque
comprar el producto porque no es algo que haces en casa
normalmente. Dirigiéndolo para cubrir ese sector de la
poblaciéon que no esta acostumbrado a comer comida rapida,
pero que estaria dispuesto a disfrutar de un producto especial.
Ademas tienes la parte rapida que esta dirigida a esas personas
que no tienen tiempo porque viven solos y estan
acostumbrados a comer cosas rapidas por necesidad. Entonces
abarcarias un espectro mas 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 podrian hacer una comida rapida muy agradable
al paladar e interesante para el consumidor. Habria que hacer
una buena publicidad para que el producto sea aceptado. Se le
debe dedicar buena publicidad y promocién para que la gente
lo conozca.

Desde el punto de vista legal, ;a

qué tendria que enfrentarse el
producto para salir al mercado?

Tienes que registrar el producto en el ministerio del poder
popular para la salud para poderlo comercializar. Tienes que
tener el disefio con todos los analisis 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 permisologia del
CP, que es la que te autoriza el contenido neto. Tienes que
solicitar el codigo de barra para poderlo comercializar en
cadenas.
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(Quién es el consumidor de pasta?

Practicamente todo el mundo, casi de
cualquier edad. Quiza la gente mayor (de
mas de 60 afios) come menos pasta. En
todos los niveles socioeconémicos 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
mas altos (...) quiza los sectores populares
coman mayor cantidad, pero las clases
sociales mas altas (...) también comen
pasta,  probablemente en  menores
cantidades y en unas combinaciones mas
exoticas."

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 quizd 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.

(Por qué se consume pasta?

Por varias cosas: porque es barata; porque
es rendidora, es decir, una cantidad de pasta
pequeiia 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
acompanante. Es sumamente versatil ya
que por si misma no tiene ningun sabor.

Es un producto de tradicion, la pasta forma
parte del menu diario de la comida
venezolana. Venezuela es el segundo o
tercer pais de mayor consumo de pasta per
capita en el mundo. Llena mucho, no tienes
que gastar gran parte de tu presupuesto en
alimento. Es muy versatil para el tema de la
preparacion. Es muy practica, se cocina
muy rapido, no lleva mucho trabajo. Es una
comida completa. Practicidad, presupuesto
y tiempo en el mercado, es parte de la
cultura ya.

(Considera que para este producto el microondas

representa una herramienta que beneficia o limita?

(Por qué?

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 penetracion del
microondas esta alrededor del 40% de los
hogares. Si quieres apuntar a ese grupo de
personas que estan 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 si 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 coémo 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 daria el
microondas. En este pais, el microondas
tiene una altisima penetracion 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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Conveniencia seria lo mas resaltante, | La practicidad y el sabor, porque tienen la

(Cual percibe usted que sea
nuestra ventaja competitiva?

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 rapido, calentarlo y
comer un almuerzo que sepa bien y no sea
demasiado elemental.

mezcla preparada de sabor, ya sea la crema
o la salsa. Eso puede dar la sensacion de
algo gourmet que ademads te ayuda a salir
rapido del paso. Puedes hacer una comida
que sea rica y rapida.

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

Pueden ser personas que trabajan, que no
estdn en sus casas al mediodia, que les
gusta almorzar cantidades grandes, que les
guste la pasta y que tengan acceso a un
microondas. Los niflos pueden ser otro
publico, es una comida que pueden hacer
ellos mismos. “También personas solas,
matrimonios jovenes, 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 dia en la calle. Gente que no le tenga
recelo a las comidas preparadas.

Debe ser clase C y D, familias de 4 o mas
individuos, madre, padre, hijos... una
mujer que trabaja todo el dia, a quien le
importa la alimentacion 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
solucion para ella poder ofrecer, aunque
sea una vez a la semana, ese sabor gourmet
o familiar que puede brindar la pasta, con
poco trabajo.

(Como percibiria el
venezolano este
nuevo concepto?

“Yo creo que le gustaria”. Esa categoria,
comida lista para comer, podria atender a
cierto nicho de mercado.

Podria estar abierto a este
productos.

tipo de
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Carmen Eduardo
(Especialista en mercadeo de consumo masivo)

Julio Schwartz
(Especialista en desarrollo de nuevos productos)

(Como percibe el venezolano las

comidas elaboradas/preparadas?

Creo que para algunas familias todavia es
una barrera “esta bien visto, que si estas 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, todavia 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 esta listo en el anaquel no es tan
natural como algo que puedo preparar yo,
pero puedo comer en algin restaurante de
comida rapida para solventar el problema
de comida a la hora del almuerzo o la cena.

(Cree que el consumidor

venezolano compraria este

producto? ;Por qué?

Si. Somos una cultura que se adapta rapido
a los nuevos cambios. La gente se adapta
super rapido a esos productos que te
ofrecen conveniencia. Creo que puede ser
un producto de nicho.

Yo creo que si lo compraria con una
campafia y una inversion de 360 grados. Yo
creo que después de esta inversion y esta
campana si lo compraria, ja quien no le
gusta la practicidad?

(Qué ventajas

percibe de este

producto?

Ese tipo de producto es super rentable, por
algo que esté listo, siempre vas a poder
cobrar mas, por el valor agregado del
producto.

La primera es practicidad, la segunda puede
ser sabor, se puede hablar de sensacion de
cuidado a la familia, un “pampering” que
se le quiere dar a la familia. Eso es lo que
creo que percibiriamos como especialistas
de marketing.
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Carmen Eduardo
(Especialista en mercadeo de consumo masivo)

Julio Schwartz
(Especialista en desarrollo de nuevos productos)

(Qué ventajas cree que percibiria el consumidor?

Siempre tener opciones para los
consumidores es una ventaja, y mas en un
pais de escasez y desabastecimiento como
este, crear una categoria nueva siempre es
una ventaja para el consumidor.

Practicidad, facil preparacion 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 podrias hablar de carifio
y de tiempo libre “como lo exploté Oster™
(...) es mas tiempo para ti y para decidir
qué quieres hacer con ese tiempo libre (...)
ese tiempo que antes ti dedicabas a
preparar grandes comidas, ahora lo puedes
dedicar a leer un buen libro, a salir con tu
familia, en darte un largo bafio”. 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, mas las ocho horas o mas
trabajando... llegan cansados a casa y no
quieren pasar tres horas cocinando después
de una larga jornada del trabajo, prefieren
descansar, ver television o compartir con la
familia... Cocinar es algo bueno por esa
experiencia de que estdn cuidando a su
familia, pero realmente es un trabajo. Este
producto es una via para liberar un poco el
trabajo de la cocina.”

(Qué desventajas percibe de este

producto?

Tiene una cantidad de complicaciones
operativas que inciden en el costo del
producto, transportar productos
refrigerados, tener que wusar envases
apropiados para el microondas...El costo
puede ser una barrera importante, porque
suelen ser productos caros. Necesitan
refrigeracion, el  proceso  requiere
precocido. Como se produce poco, no han
alcanzado el volumen de produccion para
bajar los costos.
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(Haria algtin cambio al producto para adaptarlo mejor al mercado?

Definir la presentacion, el tamafio 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 mas gente trabajando en la calle o por
si cuestiones de liquidez nos estamos
moviendo al revés, que mas mujeres estan
regresando a sus casas.

Habria que revisar primero los costos de
produccion del proyecto, como seria el
proceso productivo y qué cosas se podrian
mejorar en ese proceso para disminuir los
costos de produccion para poderlo manejar
en funcion de la escala de precio en los
anaqueles. También es muy importante
hacer unas pruebas previas al lanzamiento
con la imagen del empaque, lo mas
recomendable seria una prueba de focus
group donde presentes el concepto y la
imagen para evaluarlos antes de la
produccion del empaque. Hay que hacer
una reunion, previa al lanzamiento, con los
equipos del area 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. Seria 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 azlicar, 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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(Especialista en mercadeo de consumo masivo)

Julio Schwartz
(Especialista en desarrollo de nuevos productos)

(Como se introduce un nuevo producto de consumo masivo en el mercado?

Se introduce porque  encontraste  una
oportunidad, un espacio vacio y tienes la
capacidad de entrar, sobreponerte y ser el lider o
porque hay una categoria creciendo y quieres
participar en esa categoria y ganar. Porque la
categoria estd creciendo o porque tu tienes un
producto que satisface y ver si ese producto
puede agregar valor en esa categoria para
diferenciarte, porque si no te puedes diferenciar.
Hay que entender muy bien cual es la ocasion de
consumo para planear una buena estrategia de
distribucion.

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 estan en el mercado que se
desconocia hasta ese momento y hay un patréon 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
inversion 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 analisis financieros, de ventas, de distribucion y
determinas el canal de distribucion mas idoneo y la
forma mas correcta de hacer llegar los productos...
como debe venir ese producto, en qué clase de
empaque. Cantidad de wunidades por caja.
Caracteristicas 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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(Cual seria la mejor manera de introducir nuestro producto en el mercado?

“Dado a que el producto debe venir
refrigerado, podria irse al canal moderno del
autoservicio, comercializarlo en cadenas de
supermercados.” Probando (degustaciones,
sampling, etc.). En la campafa, tienes que
comunicar que eres un producto unico y que
das un beneficio de conveniencia que no da
nadie. Cuando tu reto es ensefiar, necesitas
que el lanzamiento del producto sea muy
agresivo y que haya mucha prueba. Puedes
hacer un mercado de prueba y venderle so6lo 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 ocasion de uso del
producto. Lo mas 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
habito. Para esto hay que entender los habitos
que ya existen y explicarles todo lo nuevo. Se
trata de entender los habitos actuales y educar
al consumidor acerca del nuevo producto.

Mucho sampling, mucha prueba de producto
en punto de venta, muchas muestras gratis,
apalancarte de algin lider de alguna categoria
para que con la compra de uno de sus productos
se lleven el tuyo a mitad de precio. Relaciones
publicas con personas importantes en el area de
preparacion de alimentos algun chef reconocido
que haga de vocero de tu producto. Eso baja la
inversién con respecto a lo que seria salir en
radio, en television y ayudaria mucho para lo
que seria el mercadeo de boca en boca. La
mejor via para una empresa que no tiene
presupuesto es utilizar su propio producto y
relaciones publicas para hacer llegar la marca y
el concepto. Tienes que crear una nueva forma
de consumo que hoy en dia 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 rotacion
del producto al momento de llenar los canales
de venta rapido, 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 presentacion para una persona de
manera ‘“carry-out” para el trabajo, y otra
presentacion que seria para la casa, un empaque
familiar. Tendrias 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. Ademas necesitas mucho
material pop y degustacion en tiendas, pruebas
de impulso del producto, una campafia en
medios bastante agresiva, crear una ocasion o
habito de consumo que no es tipico del
consumidor venezolano.

Tabla #7: Matrices de contenido: entrevistas a expertos




5.- DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Con base en la informacion de naturaleza tedrica, y en los datos provenientes
del trabajo de investigacion, se reflejo una serie de informaciones que responden a los

objetivos del presente trabajo de grado.

En primer lugar, la informacién obtenida arrojo6 que Venezuela ocupa el
segundo lugar a nivel mundial en el ranking de consumo de pasta por persona —
siguiendo a Italia, como pais lider en consumo—. Asi, tanto Avepastas (2005) como
los entrevistados calculan un consumo per capita en Venezuela que gira en torno a 13

y 13,5 Kg. por persona al afio.

Asimismo, en el ranking de los productos de mayor consumo diario por
persona en Venezuela, la pasta alimenticia presentd una tendencia a mantenerse en el
quinto lugar; con un consumo entre 47,56 y 51,34 gramos al dia, entre los afios 2003

y 2005.

Tomando en cuenta las caracteristicas de la industria, se consulté 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 informacion se complementa con



la capacidad de mercado calculada para este producto, que dio como resultado un

consumo maximo posible de 219.840.431,4 Kg. al afio.

Si se toma en cuenta la presencia de las pastas alimenticias en los hogares
venezolanos; el porcentaje de hogares que la adquieren — segun 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 mayoria consume pastas alimenticias de una a tres 0 mas veces

a la semana.

Segun 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 proteinas (huevo), que aportan un alto valor

energético y resultan muy alimenticias.

Otro de los factores que se resalto 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 asi muy econdémico. Aunado a este factor, se destaco el atributo

del rendimiento; es decir, la pasta es un alimento que satisface con poca cantidad.

Ademas, el consumo elevado de pastas se atribuye a una cultura y tradicion

formada y arraigada en los venezolanos, a raiz de las inmigraciones italianas. Asi, se



comenta que mediante la cultura de la pasta, ésta forma parte del menu diario del

venezolano.

La versatilidad de la pasta —en términos de que es un alimento combinable
que puede servir como plato principal o acompafiante— también sali6 a relucir como
motivo de consumo de pastas por parte del venezolano. De igual manera se resalto el
beneficio de la practicidad, referida a que es un alimento facil y rapido de preparar y

que no requiere mucho trabajo.

A estos motivos de consumo se afiade la costumbre del venezolano de comer
alimentos de calidad. Asi, los entrevistados argumentan que las pastas hechas en
Venezuela cumplen este requisito porque estan hechos con trigo 100% Durum de
muy buena calidad. Incluso, uno de los entrevistados (presidente de La Parmigiana™)
afirm6 con orgullo que, sin temor a equivocarse, en Venezuela se produce la mejor
pasta del mundo. Al contrastar esa informacion con las respuestas obtenidas mediante
las encuestas; una mayoria de 71,7% de la muestra destac6 que el atributo que
considera mas 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 quizas no en igual

medida.

Por ejemplo, los expertos mencionaron con referencia a la edad, que quizas
los nifios tenian un mayor consumo de pasta por cuestiones de nutricion; y que los

ancianos probablemente tendrian un menor consumo.

Asimismo, se hizo un énfasis en las diferencias que podian existir en cuanto al
consumo de pasta de acuerdo a los diferentes estratos sociales. Esta diferencia
encuentra su fundamento tedrico en la idea que expone Assael, al proponer que los
factores socioecondmicos definen las tendencias de compra. En este aspecto se
presentd una divergencia de opiniones entre los entrevistados. Mientras unos
consideraban que en relacion a la pasta no hay diferencias socioeconémicas por ser
un producto barato; otros explicaron lo que consideraban que diferia entre una y otra

clase social.

Asi, uno de los entrevistados explicé que, dependiendo del estrato, las
personas consumen mas o menos pastas de especialidades. Otro planted 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 mas pasta que las
clases sociales altas (de las que aproximd que probablemente la comian con

combinaciones mas exadticas).



Un tercer entrevistado resumid su consideracion en una clasificacion por
estrato. Asi, cred tres categorias de consumo. La primera comprenderia a la clase
social A, By C, que denomin6 “segmento Premium”, el cual caracteriz6 por buscar
calidad y valor agregado en las pastas. La clase D, buscaria mayor contenido en el
empaque y valor nutritivo; y la E buscaria mayor cantidad por empaque, sacrificando
asi el sabor y la textura por satisfacer su necesidad de alimentacion. Esta necesidad
entraria en el quinto nivel de la piramide de Maslow como una necesidad primaria o

fisiologica.

Ante esto, el INE corrobora la existencia de una diferencia real en el consumo
de pasta entre los distintos estratos. Asi — con base en datos obtenidos entre el 2003
y 2005— los estratos I, I 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 relacion inversa al estrato, a pesar de que la diferencia no es tan
significativa. Asi 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 mas altos en los estratos IV y V que en los estratos I, IT y III.

Al indagar acerca de los patrones de consumo de pasta, se obtuvo que la
mayoria de las personas acostumbra a comprar todo tipo de pasta; pero entre las
largas y las cortas, hay mayor predileccion por las pastas largas (29,9%) que por las

cortas (10,9%). Asi mismo, las pastas que se incluyeron en la categoria “otros”



(dentro de las cuales se encuentran las pastas de especialidades), tuvieron una
frecuencia de 4%. Este dato es comparable con la produccion de pastas en Venezuela,
en la que —para el afio 1995— un 75% de la industria estaba dedicado a pastas
largas, seguido con un 25% dedicado a pastas cortas. De igual manera, esta un
informacion es contrastable con la obtenida en las entrevistas, en las que uno de los
expertos plante6 que las pastas de especialidades —las que tienen algin tipo de
agregado— ocupan un mercado del 3% en Venezuela, en contraposicion a las pastas

populares, que ocupan un 97%.

Asi mismo, entre las marcas de pasta que los encuestados acostumbran a
comprar, la preferencia estd orientada hacia Ronco™, seguida por Primor™ y por
Capri™, Estos resultados se complementan con el estudio de reconocimiento de
marca de alimentos que requieren preparacion, publicada por la revista Producto, en
la que la marca de pastas Ronco™ ocup6 el segundo lugar con mayor recall (pero el

primero en la categoria de pastas).

Por su parte, con referencia al tamano de los empaques que la gente
acostumbra a comprar; la mayoria manifestdé una marcada preferencia por los
paquetes grandes, seguida por los medianos, a su vez seguida por los pequefios. Asi,
se hall6 una relacion directa en la que, mientras el paquete es mas grande, mayor

cantidad de consumidores la compra.



Al hablar de la manera de comer la pasta, una marcada mayoria (78,9%) la
considerd como plato principal; no como plato combinado. Este resultado respalda la
informacion reflejada en el marco referencial, en la que se obtuvo que “la pasta es un
plato principal para el venezolano. En otros paises de la region sélo se las usa como

contorno”.

Asimismo, en cuanto a las preferencias de acompaniamiento de la pasta, la
mayoria 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 indagd, en primer lugar, acerca del uso y penetracién del

microondas en los hogares venezolanos.

Asi, mientras que uno de los entrevistados afirmo6 que el microondas tiene una
altisima penetracion en los estratos ABC y D, otro de los entrevistados plante6 la
penetracion 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 unicamente un 18,69%

efectivamente tiene horno de microondas en sus hogares. Esto reafirma la opinion de



un tercer entrevistado que comentd que en Venezuela no mucha gente tiene

microondas.

En cuanto al uso, la mayor parte de la muestra encuestada afirmé que utiliza el
horno de microondas preferentemente para calentar, y s6lo un pequefio grupo lo usa

para cocinar.

En segundo lugar, se tomo en cuenta la percepcion de las comidas elaboradas

0 precocinadas.

Ante esto, los expertos coincidieron en que el venezolano no las ha aceptado
todavia. Los argumentos giraron en torno a que el venezolano es muy tradicionalista
y que, en ese sentido, les gusta preparar su comida. Asi, perciben a las comidas
elaboradas como artificiales o poco naturales, que contienen muchos preservativos
quimicos y que quizas no sean tan ricas como la que ellos preparan en casa. Ademas
mencionan que estos alimentos pueden representar una barrera en muchas familias,
pues estd 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
podria 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% afirmé 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 percepcion acerca las comidas precocinadas para microondas
— tendrian influencia si se quiere calcular el potencial de mercado. Asi, la capacidad
de mercado calculada no representa el valor mejor estimado de la demanda que
podria tener el producto, como lo representaria, en cambio, el calculo del potencial de
mercado. Aun asi, éste ultimo no se calculd porque para ello, por definicion, 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 indagd acerca de la percepcion especifica hacia las pastas
precocinadas para microondas y hacia el concepto que se maneja en este trabajo de
grado. Es decir, se profundiz6 en lo referente a las actitudes e ideas que tienen los
consumidores ante el concepto. Asi, 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 aceptacion o rechazo) y el componente conductual (que midié la
intencion de probar el producto). En los casos en que el consumidor no conoce el
producto, la creacioén de actitudes ocurre en la etapa de evaluacidon en el proceso de
adopcion. Los consumidores también revelaron mediante sus respuestas, las

expectativas que tienen ante el concepto.



Asi, un 60% de los encuestados manifestdé que nunca ha probado la pasta
precocinada para microondas; y, de los que si la han probado, la mayoria no sabe o
recuerda la marca. A pesar de esto, un 71,1% confesé estar dispuesto a comerla
esporadicamente: en primer lugar, si tuviera menor tiempo de coccion y en segundo

lugar, si tuviera mejor sabor.

De este modo, las encuestas revelaron que las ventajas percibidas por los
consumidores estan encabezadas, con una gran mayoria (82,8%), por el menor tiempo
de cocciodn, seguida por la facilidad preparacion y la practicidad. Llama la atencion
que el menor tiempo de coccidon haya sido la ventaja mas mencionada por los
encuestados, pues, a pesar de que algunos de los entrevistados también lo

mencionaron, la preponderancia en sus respuestas apunto a la practicidad.

Asi, 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 si, la pasta tradicional no es un alimento que tarda en
cocinarse. Asi, la ventaja del tiempo no seria la mas atractiva, sino el conjunto que

representa tener la pasta y una buena salsa juntas.



Los expertos consideraron que los consumidores podrian percibir ventajas en
términos de practicidad, facil preparacion y sabor de este nuevo concepto. Asimismo,
se plantea como una solucién 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 ultimo, se plante6 un beneficio hacia el consumidor basado en el caracter
innovador del producto. Esto se refiere a que se abre una nueva opcion o categoria 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 caracteristicas — como practicidad y
sabor — se mencionaron nuevamente, pero hubo otra serie de planteamientos que
salieron a relucir. Entre estos, se habld de la alta rentabilidad del producto, pues se
comentd 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

adopcion).

Por otro lado se hablé de la ventaja que presenta el concepto como un
beneficio global; es decir, un producto que se puede hacer rapidamente y que ofrece a

la vez “la pasta mas la salsa mas lo practico del envase”.



Asi mismo, se percibio la ventaja del producto innovador pero desde una
perspectiva diferente a la del consumidor. Desde el punto de vista industrial, se
percibié como un producto que tiene oportunidad de preparar un mercado diferente,
presentando un valor agregado. Con respecto a esto, se hizo una comparacion entre el
nuevo concepto y las pastas tradicionales (con base en sus controles
gubernamentales). Se explicé que el control de precio que tienen las pastas
tradicionales representa un limite para el desarrollo de variedades. Asi, la via para que
los industriales desarrollen nuevos productos es mediante la creacién 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. Asi, este nuevo concepto tendria la ventaja de ser producto

nacional que aporta variedad a los supermercados.

Por ultimo se menciond 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
aceptacion, 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 sensacion de cuidado a la familia. El que el producto sea compatible con los
valores de sus consumidores representa —como se explico en el marco tedrico— un

factor de importancia para el proceso de adopcién 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 facil preparacion, la
conveniencia y el sabor— fueron planteados por los expertos como las posibles
ventajas competitivas del producto. A estas afiadieron el hecho de que sea un
producto que no existe en el mercado con un target inexplorado; que se utilizan
menos recursos para su preparacion (tiempo, ahorro de agua, etc.) y que da una

sensacion de comida “gourmet”.

Por otra parte, los encuestados mencionaron ciertas desventajas que fueron
agrupadas en cinco categorias: sabor, poco saludable, precio, textura y preservativos
quimicos. De estas, las desventajas mencionadas por mas encuestados fueron, en
primer lugar, el sabor, seguido por los preservativos quimicos y que es un producto

poco saludable.

Estas tres desventajas preponderantes coincidieron con algunas de las
opiniones de los expertos. Asi, ellos plantearon que, por la cantidad de procesos
quimicos por las que pasa el producto, se sacrificaria un poco el sabor. Ademas —por
ser un producto preparado— ciertos consumidores podrian presentar un rechazo hacia
los conservantes y quimicos 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”. Ademas, se menciondé que el producto

representaria 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 hablé 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 distribucién de
alimentos congelados y la dificultad de obtencién de envases especiales para

microondas.

Asi, el precio de venta del producto es mayor, trayendo consigo dos
consecuencias. La primera es que el mercado estaria muy restringido, pues, a
diferencia de la pasta tradicional, no podria dirigirse a todas las clases (ademas de
que, de por si, el consumo de pastas de especialidades ocupa un sector muy bajo del
mercado total de pastas; un consumo “mas dirigido a un sector AB”). Por su parte, la
segunda consecuencia es que seria un producto muy costoso en un mercado donde la
pasta es muy econdmica. Asi, seria mas dificil vender a los consumidores el concepto

de una pasta parecida a la que conocen, pero de mayor precio.

Finalmente, se hablo de riesgos desde el punto de vista industrial. Esto se
refiere al hecho de que Venezuela no es un pais acostumbrado a comprar alimentos

congelados, incrementando asi 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 podria 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 habitos 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
carifio que la mama 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 tematica, a todos los expertos se les consultd 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 considerd 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
quizds un poco mas central fue compartida por dos de los entrevistados, quienes
plantearon su consideracion de que el microondas beneficia o limita dependiendo de
como se quiera comercializar o posicionar el producto. Asi, si este concepto se
quisiera comercializar en sectores populares como un producto masivo, el microondas

representaria una desventaja por su baja penetracion 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 compraria por practicidad. Esta practicidad
es el beneficio que otorga el microondas. Incluso, uno de los entrevistados resaltd que
podria representar un beneficio para aquellas personas que no tienen horno de

microondas en su casa, pero cuentan con uno en su lugar de trabajo.

Mas alla de las ventajas, desventajas y limitaciones percibidas ante este
producto, se evalu6 la percepcion y aceptacion general del concepto por parte de los
consumidores y consumidores potenciales. Asi —y en respuesta al objetivo general
de este trabajo de grado— se obtuvo la opinion de expertos y encuestados acerca del

tema.

Ante la interrogante de como percibiria el venezolano este nuevo concepto,
los expertos plantearon, en su mayoria, posiciones optimistas. Asi comentaron que
este producto podria 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 plante6 que inicialmente el venezolano no lo percibiria
muy bien porque le cuesta aceptar mucho los cambios, y no tiene el hdbito de cocinar
en microondas. Asi, comentd que quizas el venezolano prefiere dedicar unos minutos

mas a hacer la pasta que ya conoce.

Por su parte, la muestra encuestada también arrojo sus percepciones mediante

5 preguntas de escala que median 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 tomara en cuenta el porcentaje grupal.

Ante la primera afirmacion, que planteaba que “en comparacion con la pasta
normal, la pasta precocinada para microondas sabria mejor”, los resultados
demostraron que una mayoria de la muestra (78,3%) no cree que esto sea asi. El
promedio que se obtuvo de las respuestas fue de 2,3; y el 70% de la muestra
(incluyendo una desviacion tipica por debajo y por encima del promedio) podria estar
comprendida entre los puntajes 0,84 y el 3,76. Es decir, tendencias al desacuerdo con

esa afirmacion.

Por su parte, la mayoria de la muestra percibe que la pasta precocinada
nacional para microondas es mas costosa que la pasta tradicional con la salsa
incorporada. Ademads, piensan que la pasta precocinada nacional para microondas

tiene muchos preservativos quimicos.

Por otra parte, una mayoria significativa (90%) de la muestra, considera que la
pasta precocinada para microondas es de preparacidon mas rapida que la pasta
tradicional, con una media de 5,2. Asi, el 70% de la muestra pudiera estar entre 3,93 y

6; es decir, en la tendencia al acuerdo con esa afirmacion. Por ltimo, la mayoria de la



muestra considera que la pasta precocinada para microondas no tiene la misma

contextura que la pasta normal.

En cuanto a las caracteristicas 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 mostro
preferencia por la pasta tipo Spaghetti, seguida por la Vermicelli. Por su parte, entre
las pastas cortas se reveld preferencia en la misma medida por las pastas tipo plumas
y las pastas tipo tornillos. Con referencia a las porciones que deberia tener cada
empaque, la mayoria 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 percepcion en cuanto al precio que podria tener este
producto, se consulto a la muestra acerca de la cantidad de dinero que estaria
dispuesta a pagar por una porcion del producto. Asi, el promedio de lo que los
encuestados estan dispuestos a pagar resultdé Bs. 7.106, 19; con una desviacién tipica
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 correlacion es bajo, no deja de ser

interesante que haya correlacion negativa entre la calidad entendida por sabor y



contextura, con el precio que se estd dispuesto a pagar por una porcion de pasta
precocinada nacional para horno de microondas. Entendiendo que personas estan

dispuestas a pagar mas por un producto de peor sabor y contextura.

En segundo lugar, entre la afirmacién que plantea que la pasta precocinada
nacional para horno de microondas tiene una contextura diferente a la contextura de
la pasta normal, y la afirmacion “la pasta precocinada para microondas sabria mejor”,
existe una relacion media, entendiendo asi que hay una tendencia a puntuar de

manera similar en ambas variables.

Cerrando estas ideas acerca de la aceptacion del concepto, se pregunt6 a los
expertos si consideran que el consumidor venezolano compraria este producto. Las
respuestas obtenidas, en su totalidad, fueron afirmativas. De los entrevistados que
respondieron, todos creen que el consumidor venezolano efectivamente compraria
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, segiin
su cultura, se adaptan rapido 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 faciles. Esto lo expresa, aunado a lo que considera la tendencia actual de

apuntar hacia las comidas rapidas. En este sentido, piensa que la pasta como comida



rapida seria un concepto “bien rentable”. Un tercer entrevistado considera que el

producto, efectivamente, seria comprado por ser un producto de nicho.

Por su parte, dos de los entrevistados resaltan ciertas condiciones para la
compra. Asi, mencionan que el producto requeriria una buena campafa para motivar
su adquisicion y acotan que el producto se venderia, pero no a nivel masivo por su
alto costo. Esto, ante los planteamientos del marco teorico, significaria que podrian
existir casos en los que se logra crear el deseo pero que, por falta de capacidad para

adquirirlo, no se convertirian en demanda real.

Con todas estas caracteristicas, los expertos trataron de esbozar a un
consumidor potencial para el producto. Es decir, trataron de definir el perfil de los
individuos que estarian dispuestos a asignar parte sus recursos a la compra de este
producto a razoén de que —por sus caracteristicas personales y sus estilos de vida—

éste les aporta mayor valor y satisfaccion.

A pesar de que los entrevistados presentaron —en muchos casos— diferencias
en su descripcion, hay tres puntos esenciales que se manejan sus opiniones: este
producto esta dirigido a gente que no dispone de mucho tiempo para cocinar y
presentan la necesidad de ese tipo de alimentos practicos y rapidos; se trata, ademas,
de gente tiene acceso a un microondas y personas que, por su estilo de vida, estudia o

trabaja todo el dia y pasa mucho tiempo en la calle. Ademas se mencion6 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 mas este consumidor potencial, surgieron varias
diferencias de enfoque en cuanto a sus variables o caracteristicas demograficas.
Mientras algunos entrevistados consideraron que el producto debia estar dirigido a
estratos altos o estratos A y B por ser un producto costoso; otros plantearon que
deberia 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).

Asi mismo, algunos de los entrevistados plantearon que el target podria
consistir en personas jovenes (incluso matrimonios jovenes) o personas que viven
solas; mientras que otros entrevistados le dieron un enfoque mas familiar. Asi,
mencionaron a mujeres trabajadoras, entre 21 y 50 afios, casadas y con hijos o
familias de cuatro o mds individuos, en los que, igualmente, la mujer trabaja y se
preocupa por la alimentacion 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 relacion con los resultados de las encuestas, en los

que la mayoria de individuos plante6 que su madre o mujer de servicio es quien



realiza las compras y quien cocina en su casa. Asi 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 solo, en pareja o
con su familia. Asi, trataron de definir al consumidor potencial tomando en cuenta sus
grupos de referencia, pues dependiendo de la influencia que ejerzan sobre él, podria
verse afectada su decision de consumir o no el producto. Este tipo de influencias
también cobra relevancia para este estudio porque el 94,4% de la muestra encuestada
afirmd vivir con otra(s) persona(s). Asi la decision de compra, probablemente, seria el

resultado de influencias compartidas.

Entre los grupos de referencia se destaco 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 podria
dirigir el producto: las empresas con comedores industriales que ofrecen servicios de
almuerzo a sus empleados al mediodia, y a los nifos, 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 tratdo 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

tendria que enfrentar el producto desde el punto de vista legal.

Asi, al tratar de definir la competencia de este producto, los entrevistados
hicieron mencion 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 mencion6 a toda la pasta que hay en el mercado y en
segundo lugar se menciond a productos similares; es decir, productos que, aunque no
estén relacionados con la pasta, ofrecen el beneficio de la rapida y fécil preparacion

(cadenas de comida rapida, inclusive).

Tomando en cuenta que el concepto que propone el presente trabajo de grado
no existe en Venezuela, materializar el concepto seria crear o desarrollar un producto
nuevo. Asi, este se consideraria una innovacion, pues —como se expreso en el marco
teorico— 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 tendria 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 creacién 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 vacio en el que se quiere
incurrir o alcanzar el liderazgo; o simplemente porque se descubre una categoria 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 tedrico: 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 —generacion 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 1til, entre otros. Asi, mediante el test — y al igual que el
objetivo general de este trabajo de grado— se busca percibir la aceptacion que tienen

los posibles consumidores ante el concepto presentado.



La siguiente etapa del modelo es la referida el disefio de la estrategia de
mercadeo y el analisis financiero. Esta etapa es descrita por los entrevistados como el
momento en el que se hacen tanto los andlisis financieros, como los andlisis de
ventas. Asi, 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. Asi, se definiria lo concerniente al producto, el precio, la plaza

y la promocion.

Con referencia al producto, los entrevistados hablan de las caracteristicas
inherentes a €1, 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 habldé también de las
caracteristicas 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 presentacion del producto. Asi,



una entrevistada planted6 dos posibles presentaciones: una presentacion para una
persona de manera “carry-out” para el trabajo, y otra presentacion para el hogar que
vendria en un empaque familiar. Siguiendo esta misma linea, aconsejaron revisar las
tendencias de empleo para verificar si cada vez hay mas gente trabajando en la calle o

si, mas bien, las mujeres estan 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 tendra 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”. Asi, 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 analisis de
distribucion para ver cual 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 promocion es la etapa mas dificil desde el punto de vista de los
entrevistados, pues existe un reto de romper una costumbre; de crear un habito.

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 s6lo de cambiar una

conducta de consumo, sino una posible percepcion ante el concepto del producto.

Al tratarse de un producto que no se conoce, la promocion debe valerse de sus
herramientas para educar al consumidor en el uso del nuevo producto. Asi, debe
lograr que el consumidor busque satisfacer sus necesidades mediante este producto
especifico; 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, segun la opinién 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 ensefar al consumidor acerca de sus bondades. La mas
enfatica es el sampling. Este método materializa la cuarta etapa del proceso de
adopcion en el que los consumidores tienen la oportunidad de probar el producto para
terminar de evaluar efectivamente es adecuado para su adopcion. De hecho, esta
oportunidad aumenta la caracteristica de divisibilidad del producto, que influye,
igualmente, en el proceso de adopcion del producto. Los entrevistados mencionan al
respecto, que el sampling podria hacerse bien sea en puntos de venta, mediante
muestras gratis o apalancandose con algiin producto lider de alguna categoria 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 ocasion de consumo; es decir, relacionar el producto con una situacion especifica
en la que se pueda consumir. Ademas recomiendan el uso de material POP, una
campafa agresiva en los medios y relaciones publicas con personas resaltantes en el
area de preparacion 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 resalto la importancia de impulsar el consumo y la
rotacion del producto en los locales. Asi, se da lugar a que los duefios de los locales
noten que es un producto que les trac beneficios y asi colaboren para que se

desarrolle.

Las siguientes etapas propuestas en el marco tedrico se refieren al desarrollo y
al test del producto. Los expertos hacen referencia a estas etapas proponiendo la
realizacion paneles sensoriales con el producto: sabores, apariencia, textura, grados
de sal o azlcar y cantidad de ingredientes adecuados para el producto antes de

comenzar su produccion definitiva.

Asi, como lo plantea Kotler, se crea un prototipo del producto y se hace la
prueba del mismo por parte de los consumidores. Segin consideracion de los
entrevistados, la técnica de focus group es la més adecuada para hacer una prueba del

concepto y el empaque. Ademas, proponen la realizacién del panel sensorial para



hacer las modificaciones necesarias “hasta que el consumidor dice «esto es lo que yo

quiero»”.

Seguido a esta etapa, vendria la que Kotler plante6 como test del mercado.
Como explica el autor, se trata de comercializar el producto a menor escala; es decir,
eligiendo un mercado pequefio. Para esto, un entrevistado recomend6 hacer un
mercado de prueba y, como ejemplo, aconsejé venderle so6lo una cadena de
supermercados. Asi mismo, otro entrevistado acot6 que el lanzamiento se tendria 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, vendrian el lanzamiento definitivo del producto y su

comercializacion.

A partir del lanzamiento y la comercializacion de la pasta precocinada
nacional para horno de microondas, entra en juego directamente el consumidor, sus
percepciones y su decision acerca de la compra del producto. El tipo de decision que,
en términos generales, requeriria la compra de este producto es de tipo limitada.
Como se explico 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 busqueda de informacién y evaluacion de alternativas.



Asi, con base el modelo de toma de decisiones propuesto, el consumidor
pasaria primero por el reconocimiento de sus necesidades (partiendo de la necesidad
basica de alimentacidén, que podria complementarse con necesidades de practicidad,
tiempo, entre otras). Una vez reconocida, el consumidor pasaria a la etapa de
busqueda de informacion (equivalente a la etapa de interés del proceso de adopcion).
En este punto, el consumidor primero revisaria las percepciones y experiencias
previas que pudiese tener con respecto a la pasta precocinada para microondas, o con
algin producto similar. Si esta informacion es insuficiente, el consumidor iria
directamente a fuentes externas. Aqui podria 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 promocion del producto, pues en esta etapa esa

informacion puede influir en el consumidor.

Asi, el consumidor pasaria a la etapa de evaluacion de alternativas, que bien
podrian ser las pastas tradicionales, o algun otro tipo de comida precocinada para
microondas o de rapida elaboracion. De igual forma, es probable que la evaluacion de
las marcas no sea muy extensa, por tratarse de un producto nuevo y de una decision
limitada. Tras esta etapa, se llevaria a cabo la decisiéon de comprar o no comprar el

producto.

El proceso de toma de decisiones, como se planted, es un poco diferente al
tratarse de un producto nuevo. Asi, no se trataria meramente de estudiar una decision

de compra puntual del producto, sino de estudiar el proceso de adopcion del producto



por parte del cliente. A pesar de que ambos procesos comprenden algunas etapas
similares, el enfoque del proceso de adopcion presenta ciertas diferencias con
respecto a la toma de decisiones de productos ya existentes o conocidos por el

consumidor.

Asi, el proceso de adopcidon 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 adopcion no finaliza con la decision de compra o no del producto, sino

con una determinacion de volverse consumidor regular de la mencionada pasta.

Finalmente, se consultd 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 regulacion de precios —comentada en el marco
referencial— estd 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 entraria dentro del grupo de pastas con precio regulado.

En segundo lugar, hablaron de su caracter de producto nacional, por lo que se
debe cumplir con las normativas de regulacion 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

metrologia) y el control de productos envasados (CP).

Igualmente, mencionaron que se debe solicitar codigos de barra para poder
comercializar el producto en cadenas de supermercados, ademas de registrar la marca,

el logo y el eslogan.

Para finalizar, es importante destacar que los encuestados no manifestaron
alguna opinion significativa con respecto a que el producto es nacional y no

importado. Sus percepciones se centraron en el concepto del producto en si.

En lineas generales — y manera de conclusion— con respecto a la aceptacion
del concepto se percibi6 que a pesar de que gran parte de las personas estan
dispuestas a comer esporadicamente pasta precocinada para horno de microondas,
aun se manifiesta cierto grado de resistencia. Esta resistencia esta fundamentada
principalmente en la percepcion de que el producto tendria aditivos quimicos dafiinos
para la salud y que las caracteristicas (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 realizacion de una investigacion para calcular el potencial
de mercado para este producto. De esta manera, la estimaciéon de cuanto podria

vender el producto seria mas acertada.

También, si se quiere llevar a cabo la produccion del producto, se recomienda
tomar en consideracion las caracteristicas del producto por las que los consumidores

manifestaron preferencia (tipo de pasta, salsas, entre otras).

Al concluir que aun 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
retroalimentacion por parte del consumidor, ya no con un concepto sino con un
producto finalizado. Asi, mediante focus group o paneles sensoriales, se puede hacer
un acercamiento mas certero a la aceptacion que puede tener el consumidor del
producto, evaluando caracteristicas sensoriales que no fueron evaluadas en este

estudio (como el sabor o la textura).



Igualmente, vale la pena tomar en consideracion y desarrollar las
recomendaciones de los expertos a la hora de lanzar el producto: definir el beneficio

primario, el valor agregado, la ocasién de consumo, entre otras.
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ANexos



Anexo A: Instrumento cuestionario estructurado

Cuestionario
Por favor dediqgue unos minutos a contestar esta pequefia encuesta. La
informacion que nos proporcione sera utilizada para el estudio de la
aceptacién de un nuevo concepto: pasta precocinada nacional para horno de
microondas.

1.- Edad

() Menor de 20
( )De20a?25
( )De26a30
( )De31a35
( )De 36a40
( ) Mayor de 40

2.- Sexo
() Masculino
( ) Femenino

3.- ¢ Estudia?
( )Si
( )No

4.- ¢ Trabaja?
()Si
( )No

5.- De tener pareja, ¢,su pareja trabaja?
()Si
( )No

6.- ¢Almuerza en casa?

( ) Todos los dias

( ) Interdiario

( ) Sélo los fines de semana
() Ocasionalmente

() Nunca

7.- ¢Cenaen casa?

( ) Todos los dias

() Interdiario

( ) Sélo 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
() Mas de 2.500.000

9.- Estado civil
( ) Soltero

( ) Casado

( ) Viudo

( ) Divorciado
( ) Otro

10.- ¢Vive solo? (En caso de ser afirmativo, continte en la pregunta 12)
()Si
( )No

11.- ;Con cuantas 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, continte
en la pregunta 19)

()Si

( )No

15.- ¢ Con qué frecuencia?

( ) Una o mas veces al dia

( ) Una o dos veces a la semana
( ) Tres 0 mas veces a la semana
() Ocasionalmente



16.- ¢ Qué tipo de pasta acostumbra(n) comprar?

17.- ¢Qué marca de pasta acostumbra(n) comprar?

18.- ¢ Qué tamarfio de paquete acostumbra(n) comprar?

19.- Entre las siguientes opciones: ¢Cudl es el atributo mas importante
para usted al buscar una pasta? (marque una sola opcién)

( ) Precio

( ) Calidad

( ) Marca

( ) Tipo de pasta

( ) Tamarfio 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 mas de una opcion)
() Queso

( ) Salsas

( ) Carnes, pescados 0 mariscos

() Vegetales

22.- ¢ Qué salsa de pasta prefiere?

Tomando en cuenta la siguiente definicion, responda:

Comida Precocinada: comida que se vende casi elaborada, de
modo que se emplea muy poco tiempo en su preparacion
definitiva.

23.- ¢ En su casa se come comida precocinada?
( )Si
( )No



24.- ;Ha comido pasta precocinada para microondas? (En caso de ser
negativo, continte en la pregunta 27)

( )Si

( )No

25.- De las que ha probado ¢Cual es la marca que mas 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, ¢.cual le gusta mas? (marque una sola opcion)
( ) Espaguetti
() Vermicelli
( ) Linguini

( ) Fettucine

( ) Tallarines
( ) Otra

28.- De las pastas cortas, ¢cudl le gusta mas? (marque una sola opcién)
( ) Plumas

() Macarrones
( ) Caracoles
( ) Tornillos
( ) Lazos
( ) Otra

29.- ¢ Estaria usted dispuesto a comer esporadicamente pasta
precocinada nacional para microondas? (Si su respuesta es negativa,
pase ala pregunta 31)

()Si

( )No

30.- ¢ Por cudl de las siguientes razones la consumiria?
( ) Siresultara mas econémica

( ) Sifuera de mayor valor nutritivo

() Situviera mejor sabor

( ) Situviera menor tiempo de coccidn

() Situviera mejor apariencia



31.- ¢, Cuantas porciones cree que deberia contener cada empaque de
pasta precocinada nacional para microondas?

() Una porcion

( ) Dos porciones

( ) Tres porciones

() Cuatro porciones

32.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una porcién de pasta
precocinada nacional para horno de microondas?

33.- ¢En su casa hay horno de microondas? (En caso de ser negativo,
continle en la pregunta 36)

()Si

( )No

34.- ¢, Con qué frecuencia utiliza el horno de microondas?
( ) Una o mas veces al dia

( ) Una o dos veces a la semana

( ) Tres o mas veces a la semana

() Ocasionalmente

35.- ¢ Para qué utiliza el horno de microondas preferentemente?
( ) Calentar
( ) Cocinar

A continuacion se presentard una serie de afirmaciones. En la escala
del 1 al 6, donde 1 representa desacuerdo y 6 representa acuerdo;
encierre en un circulo el nUmero que vaya acorde con su percepcién del

concepto.

36.- “Creo que en comparacion con la pasta normal, la pasta
precocinada nacional para microondas sabria mejor”
Desacuerdo 1 2 3 4 5 6 Acuerdo

37.-“Creo que la pasta precocinada nacional para microondas es mas
cara que la pasta normal mas la salsa”
Desacuerdo 1 2 3 4 5 6 Acuerdo

38.- “Creo que la pasta precocinada nacional para microondas tiene
muchos preservativos quimicos”
Desacuerdo 1 2 3 4 5 6 Acuerdo



39.- “Creo que la pasta precocinada nacional para microondas es de
preparacion mas rapida 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 gque tiene la pasta precocinada nacional para
microondas?

iMuchas Gracias!



Anexo B: Guia de entrevista

Guia de entrevista

Topicos 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?

¢, Cudl percibe usted que sea nuestra ventaja competitiva?

¢, Quién cree que es el consumidor potencial de este producto? ¢ Por
que?

¢, Como percibiria el venezolano este nuevo concepto?

¢, Cémo percibe el venezolano las comidas elaboradas/preparadas?
¢,Cree que el consumidor venezolano compraria este producto? ¢ Por
que?

¢, Qué ventajas percibe de este producto?

¢, Qué ventajas cree que percibiria el consumidor?

¢, Qué desventajas percibe de este producto?

¢, Qué desventajas cree que percibiria el consumidor?

¢ Haria algan cambio al producto para adaptarlo mejor al mercado?

Toépicos Especificos

Experto en mercadeo de consumo masivo y experto en Desarrollo de

nuevos productos

¢, Como se introduce un nuevo producto de consumo masivo en el
mercado?
¢,Cual seria la mejor manera de introducir nuestro producto en el

mercado?



Expertos en laindustria de la pasta
= ¢;Como 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 tendriamos?
» Desde el punto de vista legal, ¢ a qué tendria que enfrentarse el

producto para salir al mercado? (requerimientos legales para el sector)



Anexo C: Norma Venezolana COVENIN (2da revision)

NORMA COVENIN
VENEZOLANA 283:1994

e ————————————

PASTA ALIMENTICIAS

(2** REVISION)




PROLOGO

La Comisién Venezolana de Normas Industriales (COVENIN), creada en
1958, es el organismo encargado de programar y coordinar las actividades de
Normalizacién y Calidad en el pafs. Para llevar a cabo el trabajo de
elaboracién de nommas, la COVENIN constituye Comités y Comisiones
Técnicas de Normalizacién, donde participan organizaciones gubernamentales y
no-gubernamentales relacicnadas con un 4rea especifica,

La presente nomma sustituye totalmente a la Norma Venezolana
COVENIN 283-83 fue elaborada por el Comité Técnico de Normalizacion
CT10 PRODUCTOS ALIMENTICIOS , y aprobada por la COVENIN en su
reunién Ne 126 de fecha 13-04-94 con cardcter obligatoric en todo su
contenido.



NORMA VENEZOLANA
PASTAS ALIMENTICIAS

1 NORMAS COVENIN A CONSULTAR

COVENIN 217:1994
COVENIN 1946-82

COVENIN 1409-79

COVENIN 2381-86

COVENIN 1185-82

COVENIN 1184-84

COVENIN 1553-80

COVENIN 1783-81

COVENIN 1787-81

COVENIN 1195-80

COVENIN 902-87

COVENIN 133790

COVENIN 1292-89

COVENIN  1291-89

Harina de trigo
Sémola de trigo

Alimentos. Determinacion
de hierro por absorcidn
atbmica,

Alimentos. Determinacién de
vitamina B, (Tiamina)

Alimentos. Determinacién del
Método microbiolégico.

Alimentos. Determinacién ~ de
vitamina B, (Riboflavina)

Productos cereales ¥
leguminosas. Determinacién de
humedad.

Poductos de cereales y
leguminosas. Determinacién de
cenizas,

Productos de cereales vy
leguminosas. Determinacion de
la acidez.

Alimentos. Determinacién de
nitrdgeno. Método de Kjeldahl.

Alimentos, Mgétodos  para
recuentos  de  colonias  de
bacterias aerobias en placas de
petri,

Alimentos.  Método  para
recuento de mohos v levaduras.
Alimentos.  Aislamiento y

recuento de Staphylococcus
aureus,

Alimentos,  Aislamiento ¢
identificacion de Salmionella.

COVENIN
283:1994
Q* Revisién)
COVENIN 1104-84 Alimentos. Determinacién del
mimero mds  probable de
coliformes, de coliformes fecales

¥ de Escherichia coli

Alimentos. Principios generales
para el establecimiento de
normas ¥ limites
microbiologicos recomendados.

COVENIN 409-84

COVENIN 612-82 Cereales,
oleaginosas ¥
derivados. Muestreo.

leguminosas,
productos

COVENIN 2952.92 Norma general para el rotulado

de los alimentos envasados.

COVENIN 2703-90 Harina integral de trigo

2. OBJETO

Esta norma establece los requisitos que deben cumplir las
pastas alimenticias,

3.DEFINICIONES

3.1 PASTAS ALIMENTICIAS. Es el producto obtenido
mediante ¢l secado apropiado de las figuras formadas por
la wefilacidn o laminacién y prensado de la masa
preparada con sémolas de trigo, harina de trigo o mezcla
de ambas, agua potable y con la adicién o no de uno o méis
de los ingredientes especificados en el punto 4.6.

3.1.1 Pastas alimenticias de sémola durum. Es el
producto definido en 3.1 elaborade exclusivamente con
sémola durum.

3.1.2 Pastas alimenticias de sémola. Es el producto
definido en 3.1 elaborado exclusivamente con sémola.

3.1.3 Pastas alimenticias de sémola durum y sémola. Es
el producto definido en 3.1 elaborado con sémola durum y
sémola.

3.1.4 Pastas alimenticias de harina de trigo. Es el
producto definido en 3.1 elaborado exclusivamente con
harina de trigo enriquecida con vitaminas y minerales.



3.1.5 Pastas alimenticias de sémola durum y harina de
trigo es el producto definido en 3.1 elaborado con sémola
durum y harina de trigo mezcladas en diferentes
proporciones.

3.1.6 Pastas alimenticias de sémola y harina de trigo. Es
el producto definido en 3.1 elaborado con sémola y harina
de trigo mezcladas en diferentes proporciones.

3.1.7 Pastas alimenticias al huevo. Es el producto
definido en 3.1 elaborado con sémolas, harina de trigo o
sus mezclas v adicionadas con huevo como se especifica
end.6.1.

3.1.8 Pastas alimenticias con vegetales. Es ¢l producto
definido en 3.1 elaborado con sémolas, harina de trigo o
sus mezclas y adicionadas con vegetales como se
especifica en 4.6.2

3.1.9 Pastas alimenticias con harina integral de trigo.
Es ¢l producto definido en 3.1 elaborado con sémolas,
harina de trigo o sus mezclas v adicionadas con harina
integral de trigo, como se especifica en 4.6.3.

3.1.10 Pastas alimenticias con gluten, soya o cualquier
otra fuente proteinica. Es el producto definido en 3.1
elaborado con sémolas, harina de trigo o sus mezclas y
adicionadas con gluten, soya o cualguier otra fuente
proteinica como se especificaen 4.6.4

3.1.11 Pastas alimenticias con maiz, arroz o cualquier
otro cereal diferente al trigo. Es el producto definido en
3.1 elaborado con sémolas, harina de trigo o sus mezclas y
adicionadas con maiz, arroz o cualquier otro cereal
diferente al trigo como se especifica en 4.6.5.

3.1.12 Pastas alimenticias rellenas. Es el producto
definido en 3.1 claborado con sémolas, harina de trigo o
sus mezclas, v relienas como sc especifica en 4.6.9.

3.1.13 Pasta alimenticias frescas. Es el producto definido
en 3.1 elaborado con sémolas, harina de trige o sus
mezclas, y deberd cumplir con los mismos requisitos
generales establecidos para las pastas secas a excepcién de
la humedad y la acidez.

3.1.14 Pasta Larga. Es el producto definido ¢n 3.1, que

generalmente es cortada a una longitud de 26 6 52 cm % 1
cm.(ver anexo 1)

3.1.15 Pasta corta. Es ¢l producto definido en 3.1 que
presenta dimensiones variables, y de las figuras formadas
generalmente deriva su nombre,

3.1.16 Pasta Enroscada. Es el producto definido en 3.1
dispuesto en formas de madejas o nido.( ver anexo 2)

3.1.17 Especialidades. Es el producto definide en 3.1 de
formas diversas y elaboradas en equipos especiales.

4. MATERIALES Y FABRICACION

4.1 Las sémolas de trigo empleadas en la elaboracion del
producto deberdn cumplir con Ja norma COVENIN 1946,

4.2 La harina de trigo empleada en la elaboracion del
producto debe cumplir con la norma COVENIN 217.

4.3 La harina integral de trigo empleada en la elaboracién
del producto deberd cumplir con la norma COVENIN
2703,

4.4 Las pastas alimenticias deberdn ser elaboradas con
agua potable.

4.5. Las pastas alimenticias de sémola durum, sémola y
sus mezclas podrén ser enriquecidas com vitaminas y
minerales, como se especifica en 1a tabla 1.

4.6 Las pastas alimenticias podrédn ser adicionadas con:

4.6.1 Huevos de gallina los cuales pueden ser frescos,
enteros y sin cascaras, congelados o deshidratados en
cantidad tal que proporcione un minimo de Colesterol de
600 mg/Kg en el producto terminado.

4.6.2 Vegetales: Frescos, deshidratados o congelados,
tales como: Zanahorias, Remolachas, Espinacas, Tomates
¥ cualquier otro vegetal aprobado por la autoridad

4.6.3 Harina Integral de Trigo. Aprobada por la Autoridad
Sanitaria Competente, en cantidad limitada por buenas
practicas de manufactura.

4.6.4 Gluten, soya o cualquier otra fuente proteinica:
aprobada por la autoridad sanitaria competente. En
cantidad tal que proporcione como minimo 18% de
proteina sobre base seca en el producto terminado.

4.6.5 Maiz, arroz o cualquier otro cereal diferente al trigo:
aprobado por la autoridad sanitaria competente en
cantidad limitada por buenas practicas de manufactura.

4.6.6. Cualquier otro ingrediente aprobado por la
autoridad sanitaria competente.



4.6.7 Colorantes naturales tales como: Betacaroteno, onoto
u otro aprobado por la autoridad sanitaria competente,
para uniformar el color, en cantidad limitada por buenas
practicas de manufactura..

4.6.8 Cualquier otro aditivo aprobado por la autoridad
sanitaria competente.

4.6.9 Las pastas alimenticias podran llevar un relleno a
base de carne, vegetales, queso o mezcla de algunos de los
tres o cualquier otro ingrediente aprobado por la autoridad
sanitaria competente,

5. CLASIFICACION

5.1 Seglin su composicion:

3511 Pastas Alimenticias simples

5.1.1.1 Pastas Alimenticias de sémola durum

5.1.1.2 Pastas Alimenticias de sémola

5.1.1.3 Pastas alimenticias de sémola durum y sémola
5.1.1.4 Pastas alimenticias de harina de trigo

5.1.1.5 Pastas alimenticias de sémola durum y harina de
trigo.

5.1.1.6 Pastas alimenticias de sémola y harina de trigo.
5.1.2 Pastas alimenticias compuestas

5.1.2.1 Pastas alimenticias al huevo

5.1.1.2 Pastas alimenticias con vegetales

5.1.2.3 Pastas alimenticias con harina integral de trigo,

5.1.2.4 Pastas alimenticias con gluten, soya o cualquier
otra fuente proteinica.

5.1.2.5 Pastas alimenticias con maiz, arroz o cualquier
otro cereal diferente al trigo.

5.1.3 Pastas alimenticias rellenas.
5.1.4 Pastas alimenticias frescas
5.2 Segin su forma:

5.2.1 Pastas largas. Ej: Vermicelli, Linguini, Bucatini,
Espaguetti.

5.2.2 Pastas cortas. Ej: plumas, tomnillos, caracoles,
pastina.

5.2.3 Pastas Enroscadas. Ej: Cabello de angel,
fideo fino, fideo grueso, cinta mediana, cinta ancha.

5.2.4 Especialidades. Ej: Pasticho.
6. REQUISITOS

Las pastas alimenticias deberdn cumplir con los siguientes
requisitos.

6.1 El olor y el sabor de las pastas alimenticias crudas, no
debe ser mohoso, ni rancio ; debe ser caracteristico de
pasta no fermentada.

6.2 Las pastas alimenticias deberin presentar aspocto
uniforme, vitreo, traslucido y fragil.

6.3 Las pastas alimenticias no deberdn contener colorantes
artificiales.

6.4 Las pasias alimenticias no deberan contener larvas ni
insectos vivos en muestras tomadas a nivel de planta.

6.5 Las pastas alimenticias podran contener un promedio
de 225 fragmentos de insectos y un promedio de 4,5 pelos
de roedores, en seis muesiras de 225 g cada una, tomadas
al azar de un mismo lote. Estos requisitos tendran caricter
de recomendacion.

6.6 Quimicos. Se indican en la tabla 2

6.7 Microbiologicos. Se indican en la tabla 3

7. METODO DE ENSAYO

7.1 DETERMINACION DEL COLESTEROL

7.1.1 Equipo

7.1.1.1 Estufa regulada a 105 °C

7.1.1.2 Tamizde 595 j (N9 30)

7.1.1.3 Balanza analitica

7.1.1.4 Aparato de extraccién tipo Soxhlet, Goldfish o
imil

7.1.1.5 Bafio de maria

7.1.1.6 Matraces aforados de 10 y 100 ml



7.1.1.7 Vasos de precipitados de 50 ml

7.1.1.8 Espectrofotometro calibrado de una longitud de
onda de 610 nm.

7.1.2 Reactivos

Todos los reactivos deberdn ser de grado analitico.

7.1.2.1 Alcohol etilico anhidrido

7.1.2.2 Acido acético glacial

7.1.2.3 Anhidrido acético

7.1.2.4 Acido sulfirico (H,80,)

7.1.2.5 Colesterol

7.1.2.5.1 Solucién Patrén de colesterol. Se disuelven 200
mg de colesterol (7.1.2.5) en cloroformo y se lleva a
volumen de 100 ml con cloroformo.,

7.1.2.5.2 Solucién de trabajo de colesterol. Se diluyen 5 ml
de solucién patrén (7.1.2.5.1) a 100 ml con cloroformo,

7.1.2.6 Cloroformo (CHCI, )

7.1.3 Preparacién de la muestra : Se muele una cantidad
representativa de la muestra, se pasa a través del tamiz
(7.1.1.2) y se deseca en la estufa a 105°C durante 3 0 4
horas.

7.1.4 Procedimiento

7.14,1 S¢ pesan exactamente alrededor de 10 g de la
muestra preparada (7.1.3)y se colocan en el dedal de
extraccion,

7.1.4.2 Se coloca el dedal con la muestra en el aparato de
extraccién y se extrae durante aproximadamente 15 horas.

1.1.4.3 Transcurrido el tiempo indicado, se desconecta el
matraz del aparato de extraccién y se evapora el solvente
hasta un volumen de 5 a 10 ml.

7.14.4 El volumen que queda en el matraz de
extraccton(7.1.4.3) , se pasa cuantitativamenie a un
matraz aforado de 100 ml, se lava muy bien con alcohol
etilico anhidrido y se lleva a volumen con alcohol etilico
anhidrido. Se filtra si es necesario.

7.1.4.5 Se miden 4 ml de la solucién (7.1.4.4) en un vaso
de precipitado de 50 ml y se evapora a sequedad.

7.1.4.6 El residuo (7.1.4.5) se diluye en cloroformo y se
pasa cuantitativamente a un matraz aforado de 10 ml hasta
que alcance un volumen aproximado de 5 ml.

7.1.4.7 Luego se afiaden exactamente 1 ml de Acido
Acético glacial , 2 ml de Anhidrido Acético ¥ 0,2 ml de
Acido Sulfiirico, se coloca en un bafio de agua fria en la
oscuridad durante aproximadamente 15 minutos, se lleva a
un volumen de 10 ml con cloroformo y s¢ mezcla.

7.1.4.8 Se lee la absorbancia a 610 nm, utilizando un
blanco preparado de la siguiente manera: Se coloca en un
matraz iforado de 10 ml unos 52 6 ml de cloroformo v
se coniinua con el procedimiento descrito en 7.1.4.7

7.1.3 Curva patrén Absorbancia Vs Concentracion

7.1.5.1 A partir de la solucidn de trabajo (7.1.2.5.2) se

una serie de soluciones que contengan 0,2; 0,3;
0,4; 0,5 y 0,6 mg de colesterol, para lo cual se colocan 2,
3,4, 5y 6 mi de la solucién de trabajo 7.1.2.5.2 en una
serie de matraces aforados de 10 ml y se continua con el
procedimiento descrito en 7.1.4.7, para cada uno de los
matraces.

7.1.52 Se lee la absorbancia de estas soluciones v se
construye la curva patrbn de absorbancia versus
concentracion.

7.1.6 EXPRESION DE LOS RESULTADOS
El contenido de colesterol en la muestra se expresa en
miligramos por kilogramos y s¢ calcula como sigue:

MxF

C = me-

x 10°

Donde:

C = Contenido de colesterol en la muestra, en miligramos
por kilogramos,

M= Miligramos de colesterol determinados a partir de la
curva patrén.

g= Masa de la muestra, en gramos
F = Factor de dilucién
7.1.7 Informe

En el informe se deberd indicar



a) Nimero y titulo de 1a Norma COVENIN utilizada

b) Fecha en la cual se realizd el ensayo

¢) Identificacién de la muestra

d) Resultado del ensayo

¢) Observaciones

8 ENVASE, MARCACION Y ROTULACION

8.1 ENVASES

8.1.1 El producto deberd ser envasado en un material
inerte que permita mantener su buena condicion higiénica
y organoléptica, durante su manejo, almacenamiento,
transporte v expendio.

8.1.2 El material de empaque no deberé reaccionar con el
producto mi variar sus caracteristicas v deberi estar
aprobado por la autoridad sanitaria competente,

8.2 MARCACION Y ROTULACION

8.2.1 Debe cumplir con la Norma COVENIN 2952,

8.2.1.1 El nombre del producto serd Pasta alimenticia,
seguido de la clasificacién correspondiente, segin su
composicion. Ejemplo:

Pasta alimenticia de sémola
Pasta alimenticia al huevo
Pasta alimenticia de sémola y harina de trigo. etc.

8.2.1.2 Podrén incluirse las siguientes denominaciones:
Premium Para el caso de las pastas alimenticias elaboradas
exclusivamente con Sémola durum

Extraespecial: Para el caso de las pastas alimenticias
elaboradas con sémola duram y sémola .

Especialidades: Para el caso de las pastas alimenticias
compuestas y aquellas simples cuyo proceso de fabricacién
las hace especiales: Ej. Pasticho, tallarines, canelones y
raviolis etc,

BIBLIOGRAFIA
Harinas y derivados. Reglamentacién Técnica sanitaria
sobre pastas alimenticias. Boletin oficial del estado. 13 de
Septiembre de 1975, Espafia.
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Anexo D: Regulacién de pastas en Gaceta Oficial

Martes 18 do noviembre de 2043

GACETA OFICTALDIE LA REPUBLICA BOLIVARIANA DF. VENEZUELA

Bolvariana de Venezuela N937.453 de esa misma fecha,
en conzordancla con lo dispuesto an el Artlculo 62 y los
Numerales 18 y 25 del Ardculo 76 de la Ley Organica de
la Administracidn Pdblica, y de acuerdo con lo prevista
en el Reglamento de Delegacion de Firma de los
Ministros del Ejecutivo Nacionai de fecha 17 de
septiembre de 1959,
RESUELVE 5

“Encargar a la ciudadana Ministro Consejerc GLORIA
BASALO BALLESTE ClI. Ne 2941838, de la
Direccidn General de Archivos v Bibliotecas del 26 de
mayo al 02 de junic de 2003, y delegar la firma de los
actos y documentos concernientes 3 las atribuclones y
actividades de esa Direcctan, los cuales se especifican a
continuacisn”

1. Ofides, notas, memoranda, circulares,
Instrucciones de serviclo, radiogramas y telegramas
para los Miembros de las Misiones  Diplométicas,
Delegadiones y  Oficinas Consulares de la Replblica
en el exterior;

- Circulares y comunicaciones dirigidas a las oficinas
dependientes del Minlsterlo;

3.- Comespondencla postal v radip-telegrifica a
particulares.

Queda a salva 1o establecido en ¢l Articulo 35 de |a Ley
Qrgdnica de la Administracidn Pdblica y el Articuio 30
del Reglamento de Delegacién de Firma de [os Ministros
del Ejecutive Nacional, publicada en la Gaceta Oficial
Ne29.025 de fecha 18 de septiembre de 1965, respecto
de lps actos v documentos cuya flrma no puede ser
delegada,

Comuniquese y Publiguese,

ROY CHADERTON MATOS
felEnistra de Relaciones Extcriares

e

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
MINISTERIO DE RELACIONES EXTEREORES
DESPACHO DEL MINISTRQ

DM/D.G.R.H. N® 105

Cavacas, p3 ge noviembre de 2003
193° y 144°
RESOLUCION:

De conformidad con lo dispuesto en los numemles 18 y 25
del artiulc 76 de |3 Ley Crgénica de a Administraddn
Piblice, publicada en la Gaceta oficial N 37.30S. de fecha 17
de octubre de 2001, en concordanda con lo establecido en &l
Reglamento de Delegacién de Frma de los Minlstros del
Ejecutiva Nacional de fecha 37 de septiambre de 1959,

RESUELVE

"Delegar en I3 cludadana Embajadora LUISA HELENA
PEREZ CONTRERAS C.I. N® 4.350.772 k encarpaduris do
la Direcdén General de Asuntos Culturales, del 28 de mays
al 01 g junio de 2003, ¥ I3 irma de los actos ¥ documentos

concernientes a las olribuciones v actividades de ess
Direccidn, Jos cuales $¢ espedifican a continuacidn:

£h Oficios, notas, memoranda, circulares,
instrucciones de servicio, radicgramas y tefegramac para
los Miembros de  las Mistones Biplomaticas,
Delegaclones vy Oficinas Consulares de [2 Repdblica en al
exterlor;

2.~ Circtlares y ¢omunicaclones dirigidas & fas
ofidnas dependientes del Ministera;

3.~ Correspondenciz postal v radio-telegrifica 2
particulares

Queda a salvo lo establecido en el Articulo 35 de la Ley
Organica de la Administracldn Pobilca v el Articula 39 del
Reglamento de Delegacidn de Firma de los Ministros del
Ejecutiva Nacionsl, publicada en fa Gaceta Oficlal N°29.025
de fecha 18 de sepliembre de 1969, respecto de los actos y
documentes cuya firma na puede ser delegada.

A=A
‘9" fqueen v PUbliguese,

ROY CHADERTON MATOS
Ministra de Relaciones Exteriores

MINISTERIO
DE LA PRODUCCION
Y EL COMERCIO

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA- MINISTERIC DE LA

PRODUCCION Y EL COMERCIO.- DESPACHO DEL MINISTRO.-

RESOLUCION DM/NS 359 .- CARACAS, 10 DE NOVIEMBRE DE 2003.
1930 y 144¢

RESOLUCION

En ejerckio de 13 atribucion conferida per el articuto 10, numeral 14 del Decreto
sobre  Onganizacktm ¥ e Pablice Central; de
¢onformidad con el arumlo 40 de I3 Lay de Prou:cclon 21 Consumidar y al Usuarie;
en toncoedancia con 1o gispucsto en of articulo 19, numerales 1, 4 y 8, del Decreto
N° 2.304, publicada en Gaceta Ofickl de ta Repﬂhllca Bollvariana de venezuela N®
37.626, fle fecha & de Febrero de 2003

Por cuanlto, en el marco de la polica de didiogo adelantada por &l Ejecutve
Nacional, oidas las observaclones de diversos scctores groduclivos y de los
consumldores; s& han precisade con mayor exactitud y transparencia las
priccniaciones y precios de los productos alimentidos declarsdos de primera
necesidad por e Ejecutivo Naclonal, este Daspacha,

RESUELVE

Articulo 1°.- Se fija en todo el territorlo naclenal el Precio Maxima de Venta al
P{iblico {PMVFY}, para fos productes alimenticios sigulentes:

* | PRODUCTOS N |PHYE {88.]
7 SLANCD DE MESA 1% GRANGS SARTIDOS (€
ARRIKES Pi PARBOLIRADOS, IHSTANTANEGS ¥ | 1kg. 1100
LG e P s P ;]
TMSTANTAMEOS Y | 1kg. 1045
BLANCD DE’ us.\ S CRANDS PASCTIDOE {
3 DETANTANEOS Y | 1kg. 1.030
= BLANCO DF TESA ¥ GRAOE PARTIOGS (BE| =]
[ ARROGES PARBOLZADOS, METATAREOS Y | 1ke- 990
2hy
mewmm(z' g~
] ARROCES FARBOLIZADCS, INSTANTANEDS ¥ | 5K 4810
~ 3
[ARROZ BLANCO GE HESA 109 GRANOS PARTIINS (SE
T |ENLUYEN ARROCES FARBOUIFADCS, STANTANEOS ¥ | kg 850
e e e S s =
1 [EXCLUVEN ARROOES PARBOLIZADCS, INSTANTANEOS Y | 1kg. 810
[ARRICT BLANCG T FESA SiFik GRAMOS PARTENS (2 3
4 |DECLUVEN ARROCES PARBOLIZADGE, INSTANTANEOS ¥ | Lkg. 730
16 [AVENA EN HCIUELAS. WD gr.
(arwaso
= 2380
[AVENA EN HOJUELAS, 800 o,
e (bolsa) 1600
avEMa X ROIUELAS. 400 0F,
{ervase
EL L pldarion}
AVANA BN HODUELAS. 00 QF.
£ ] {Bolss)
[HAREHA. D MATZ PRECOCIDA.
14 £ o = Lhg

331031



Maries (8 de noviembre de 2003

GACETA OFICIAL DE LA REPUBLICA BOLIVARIANA DE. VENEZUELA

Bolvariana de Venezuela N937.453 de esa misma facha,
&n concordancla con o dispuesto en el Articulo 62 v los
Numerales 18 v 25 del Articulo 76 de la Ley Orgdnica de
la Adminigtracidn Pdblica, y de scuerdo con lo previsto
en el Reglamento de Delegacidn de Fima de los
Ministros defl Ejecutivo Nacional de fecha 17 de
septiembre de 1959,
RESUELVE

"Encargar a la ciudadana Ministro Consejero GLORIA
BASALO BALLESTE CI. N° 2.941.838, de Ia
Direccidn General de Archivos y Bibliotecas del 26 de
mayo al 02 de junio de 2003, y delegar la firma de los
actos y documentos <oncernientes 2 las atribuciones y
actividades de esa Directidn, los cuales se especifican a
continuadion”

1.-  Oficlos, notas, memoranda, crculares,
Instruccianes de servicio, radiogramas y telegramas
para los Miembros de a5 Misiones  Diplomaticas,
Delegacianes y  Oficinas Consulares de la Repdblica
en el exterior;

2.- Circulares ¥ comunicaciones dirigidas a las oficinas
dependientes de! Ministerlo;

3.- Comespondencla postal y radio-telegrafica  a
particufares.

Queda a salvo lo establecido en el Articulo 35 de la Ley
Qrgénica de la Administracion Pdblica y el Ardouln 32
el Reglamento de Delegacidn de Firma de los Ministros
del Ejecutivo Nacional, publicada en la Gaceta Oficial
Nox9 025 de fecha 18 de septiembre de 1960, respecto
de los actos y decumentos cuya flrma no puede ser
delegada,

Lomuniquese y Publiquese,

ROY CHADERTON MATOS
Minisera de Relariones Exteriares

———

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES
DESPACHO DEL MINISTRO

DM/D.G.R.H. N® 105

Caracas, 3 g sovienbre de 2063
193° y 144°
RESOLUCION:

Ce conformidad con lo dispuesto ¢n los numerales 18 y 25
del articuls 76 de Ja Ley Orgdnica de fa Administracidn
Piblics, publicada en la Gaceta oficial N° 37,305, de fecha 17
de octubre de 2001, en mncordancia con k establecido en el
Reglamento de Delegacidn de Frma de los Minlstros del
Ejecutiva Nacional de fecha 17 de septiembre de 1968.

RESUELVE

"Delegar en |3 cludadana Embajadora LUISA HELENA
PEREZ CONTRERAS C-I. N® 4,.350.772 la encargaduria de
la Direcddn General de Asuntos Cukurales, del 28 de mayo
al 01 da junio de 2003, y (3 firna de do5 actos y documentes

concernlentes a las atribuciones v actividades de ess
Direccidn, los eualkes so sepecifican a continuagign:

1- Oficios, notas, memoranda, circulares,
Insirucciones de servido, radiogramas y telegramas para
los Miembros de  las Mistones Diplomdticas,
Delegaciones y  Oficinas Consulares de [a Republica en ol
axterior;

2.~ Circtlares y comunicaclones dirigidas @ s
oficinas dependlentes del Ministera;

3.~ Corespondencia postat y radio-telegrifica a
particulares
Queda a salvo ko establecido en el Aticulo 35 de la Ley
Crganica de la Administracldn Puhlica v el Articulo 39 del
Reglamento de Delegacidn de Finme de los Ministros del
Ejecutivo Nacional, publicada en fa Gaceta Oficial N°22.025
de fecha 18 de septiembre de 1968, respecto de log actos y
docurrentos cuya fimma no puede ser delegada.

AN
o lquesa y Publiquese,

ROY CHADERTON MATOS
Ministra de Reluciones Exteriores
MINISTERIO
DE LA PRODUCCION
Y EL COMERCIO

REPUBLICA, BOLIVARIANA DE VENEZUELA.- MINISTERIC DE LA

PRODUCCION ¥ El. COMERCIO.- DESPACHO DEL MINISTRO.-

RESOLUCEGN DM/KS® 359 .- CARACAS, 10 DE NOVIEMBRE DE 2003.
1930y 1440

RESOLUCION

En ejercicio de 3 atribucién conferila por el articulo 10, numeral 14 del Decrelo
sobre  Drganizaddn y Fu Plblica  Central; e
conformidad con el articulo 40 de la Lev fde Pruu:cctor\ & Consumidar y al Usuaria;
en concordancia con Io dispuests en o articulo 19, numerales 1, 4 y 4, dol Decreto
N® 2.304, publicado en Gacela Ofickal de la ?.epﬁnllca Bollvariana de Venezugla N°
37.626, de fecha § de Febrero de 2003.

Por cuants, en & margo de la politica de didloga adelantada por & Ejecutve
hacional, oidas las observaclones de diversos sectores productives y de fos
consumidores; s4 han precisado con mayor exacliiud ¥ transparencia las
presentaciones y precios de lo producos alimentidos dedlarsdos de pimess
necesklad por el Ejecutivo Nachonal, este Daspacha,

RESUELVE
Articulo 1°.- 58 fija en todo el territorle naclonal el Precl Maxima de Yents al
Pirblico (PMVP), para los producies alimenticios sigulsntes:

[SRESENTACION | PHVE {8n.]

e LWL
BLARCE Dé MESA 1% GRANDS FARTIDOS (38
ARROCES PARBOLITADGS, DHSTANTANEDS Y tkg 1.100

1k 1045

} PE MIA, 3 ANOS (i
3 PENCLUVEN ARROOTS PARBOLIZADGS, DETANTAMEOS Y [ 1kg. 1020
KAROAITADOS).

T [aRkOT BLANCO DF MESA 5% GRANDS PARTIDOS (SE
ONCEUTEN, ARKOCEY. PARDOLIEADGRATR L AN ANTANEDS

N —
[ |ARRDZ BLANCO GE MESA 0%k GRANOS PARTIDOS (SE
7 PARBOLIFADCE, DHSTANTANFOS ¥ 1kg. 850
T TARROZ BLANCD D MEE 253 SRAANGE FARTIDOS (S8
1 |[EXCLUYEN ARROCES PARBOLIZADGE, INSTANTANECS Y BT 10
IARROZ BLANCO DE MESA 20 GRANOS PARTIROE (3 i
ARROCES PARBOLIZADGE, DESTANTANECS ¥ tkg 790
10 [AVENA EN HOJUELAS. Lot
(arvace
| phstico) 2.350
T T AVENAEN HOJUELAS. Lo
I (Doisa) 100 |
[AVEMA X HONUELAS. A0 e
{anvasa
plhstion} Lo |
400 gr.
{boisa) sss |
x 1hg 2900

kg 1380

331.031



Anexo E: INE, poblacion total segun grupos de edad (hasta 2007)

L MAGNITUD Y ESTRUCTURA

I Pohlacion total, seqgiin grupos de edad, 2000-2015

20049
Total 24,310,896 24765581 25219910 25673550 26127351 26577 423 27030656 27 483208
o-4 2,765,557 2.781.215 2,795,540 2.512.381 2527 936 2,543,095 2,856,707 2,570,240
5-4 2,722 222 2,726 697 2,731,128 2,736 482 2,730.852 2,743 832 2,750.835 2,776 764
10 - 14 2,708 8630 2,710,830 2,712,386 2,714 165 2,715 961 2,717 259 2,721.8953 2, 726474
15- 19 2482325 2525375 2 .865.591 2,611,336 26542095 2,696 8657 2,599,011 2,701,053
20 - 24 2,253 .74 2,295 287 2,336,201 2,378 250 2,419,714 2,460 236 2,502 972 2,547 052
25-28 1,838 557 1,995 962 2,055,341 2,113 8665 2,172,003 2,229 999 2,271 616 2313175
30 - 34 1,838,781 1,855,520 1.871.230 1.286.888 1,902 557 1.8917 993 1976161 2,034,328
25 -39 1,693 5630 1,718,943 1,744,170 1,768,350 1,784,540 1,219,425 1,225 406 1.8251.270
a0 - g4 1,395172 1,450 655 1,506,179 1,561 634 1,617 100 1,672,350 1,697 5633 1722873
45 - 44 1.195.978 1.231.207 1,266,420 1.301.599 1,336,787 1.371.781 1,426, 7949 14281674
50 - G4 Q62 8652 1,003,783 1,044,201 1.0856972 1,127 060 1,168,000 1,202 803 1237577
55 - 59 715,240 753,076 800,903 543710 586 5249 929210 969 352 1,009 532
B0 - G 532670 561,778 590,879 518 965 G449 056 G678 055 718,188 TE0,306
65 - 59 423,244 436,823 50,305 62 956 477 520 491,014 518,202 545 750
FO-74 324,710 334,634 344,553 354,463 364,376 374,240 386,812 399,375
F5-74 207 321 220,122 232821 245 715 268510 271,283 280,119 288949

20y mas 144,208 157 994 166, 422 175,019 182 857 192 066 204916 247 751



Anexo F: INE, Hogares en viviendas familiares por tipo de vivienda, segun tipo
de artefacto y/o acceso a Internet (censo 2001)

Hogares en viviendas familiares por tipo de vivienda,
segin tipo de artefacto y/o acceso a internet, censo 2001

Tipc de artefac Total de

acceso a internet hogares 1/

Tatal 5.243.288 284.0234 2.650.940 678.328 T4.450 1.118 474.351
Nevera 4363022 354 657 3067448 883977 88850 B75 207617
Filtro de Agua 1.578.221 237218 874080 421.850 27.803 a5 17115
Radic 4.405 802 338639 3.050.180 635.873 88078 782 318289
Televisor 4.681.215 353.901 3.254052 683265 70963 925 318.109
Lsvadora 2.848.458 208887 1.826619 581.625 48112 220 80995
Secadors 502683 105.381 150231 233188 10.293 25 3605
Calentador de Agusa 771.101 147.387 210225 392937 18.8683 20 1.869
Aire Acondicionado 214.916 171.204 471.948 157.423 13.812 29 =
Homno Microondas 879837 178.408 423 408 349.631 22.530 76 B.784
Teléfona Mavil Celular 1.8080.532 158.472 1.103.894 289.853 31.453 313 88747
TV por Cable 1.200.057 209.892 891 583 281.135 28735 104 8628
Cemputadora T03.248 142 369 257017 288.205 16.343 26 1.288
Acceso a Internet 223708 58.583 45 847 121.994 5082 L] arT
Ningung 151,884 870 87.933 892 5a0 75 61954
No Declarado 48.512 2829 33.815 46888 B21 15 4. 504

b [ Comesponde al total de hogares empadronados y nea la suma de los tipos de artefactos y'o accese a internet, ya que no son

entes

Incluye viviendas cl cadas como mansion
Fuente: Institutc Macicnal de Estadis INE}




Anexo G: INE, Productos con mayor consumo aparente diario por persona
(2003-2005)

[ SEGUIMIE AL CONSUMO

I Venezuela. Productos con mayor consumo aparente diario por persona

Came de pollo 8428
Aoz 5883
Came de res 54.45
Platanc maduro 51.50
Aziicar 48.71
FPasta slimenticia 4777
Pescado 40.25
Maranja 39.14
Fapa 38.85
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INE
[ EGUIMIENTO AL CONSUMO
I Venezuela. Productos con mayor consumo aparente diario por persona

ler Semestre 2004

Harina de maiz . Harina de maiz 50.21
Carne de pollo i Came de pollo ¥7.35
Amoz * Aoz 6227
Flatanc madurc . Flatano maduro 5477
Pasta alimenticia : Pasta alimenticia 51.34
Aziicar : Azicar 4418
Came de res : Came de res 42 52
Platanc verde . Cambur (Banana) 41.01
Maranja ; Pan de frigo 37.40
Pescado . Pescado 3710

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INE

2do Semestre 2005

Harina de maiz

Harina de maiz 8276
Carme de polic Carne de pollo 73,96
Amoz Flitanc maduro 59,43
Flatano maduro Aoz 58.468
Pasta alimenticia Pasta alimenticia 47.58
Azicar Azlicar 43.57
Pstills Platanc verde 42,33
Came de res Carne de res 42 25
Cambur (Banano) Pan de trigo 41,74
Pan de trigo Cambur {Banano) 39,62

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INE



Anexo H: INE, Porcentaje de hogares con adquisiciones, segin productos mas
frecuentes (2003-2005)

» EGUIMIENTO AL CONSUMO

I[‘u’enezuela. Porcentaje de hogares con adquisiciones, segln productos mas frecuentes

emestre 2003

95,83
96,68
%.‘45
58,29
Pasta slimenticia 58,28
Sal ' 9588
H;.lew:degallina -94,-37
Queso blanco 52,50
Carne de pollo 92,07

Fuente: Instituto Macional de Estadistica, INE
[ EGUIMIENTO AL CONSLUMO

[I[\.I’enezuela. Porcentaje de hogares con adquisiciones, segin productos mas frecuentes

1er Semestre 2005 2do Semestre 2005

PRODUCTO

|Aceite | 87,73 i i 87,26
Harina de maiz ‘06,98 2 %,M
Azlicar 968,82 Pasta alimenticia ‘98,40
Fasta slimenticia ‘96,58 Azlicar 96.13
Amoz 95,38 Amoz ‘95,86
sal. 555 [Gabalia s e
Carne de pollo ‘95,44 Came de pollo 24,47
e FSSE oo e stine
Huevo de gallina 93,52 Sal 82,95
Queso blanco B2 87 Margarina 91,87

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INE
- SEGUIMIENTO AL CONSUMO

I[‘Jenezuela. Porcentaje de hogares con adquisiciones, segin productos mas frecuentes

1er Semestre 2004 2do Semestre 2004

97,46
97,04
Pasta alimenticia 9824 Azlicar 96,85
Harins de maiz 96,19 Harina de maiz 96,77

‘Aceite 86,04 Fasta alimenticia 98,72
sal seeT  Gebele | sso
Cebos  sas sl 9656

Huewvo de gallina 84,31 ‘Carne de pollo 24,91
Came de polio 54,03 Huevo de gallina ‘84,45
Quesc blanco 8212 Queso blanco 92,42

Fuente: Instituto Macional de Estadistica, INE



Anexo I: INE, Productos con mayor consumo aparente diario por persona por
estrato social (2003-2005)
.

I Venezuela. Productos con mayor consumo aparente diario por persona por estrato
social

54,657

75,33 59.03
83,44 Amoz 59,64 Pasta alimenticia 53.52
5779 Camederes 55,71  Azlecar 49,89
87,48  Azlcar 52,12 Carne de pollo 4772

53,85 Platsno maduro 50,83 FPlatsno maduro 45,88

48,72 Pasta slimenticia 4868 Carne deres 42,08
4409 Pescado 43,83  MNaranja 747
4222 Maranjs 40,47 Papa 3724
41,42 Papa 3722 Pescado 3478

1/: La leche pasteurizada se expresa en mililitros
Fuente: Instituto Macional de Estadistica, INE

I Venezuela. Productos con mayor consumo aparente diario por persona por estrato
social

ler

81,73 Harina de maiz

_ Came de pollo 78,44 Came de pollo 8509 Came de pollo 82,77
Platanc maduro 81,29 Amoz 5777 Amoz 80,27
57.84 Platanc madurc 56,25 Platano maduro 51,97

]

Came de res 5558 Pasta alimenticia 47.81  Pasta alimenticia 49.81
Leche pasteurizada 1/ 49,95 Azicar 48,78  Azlcar 45,45
Maranja 4528 Came deres 42 29 Flatano verde 38,668

Azlicar 44 98  Platanc verde a8 42  Yuea ar.i3
Lechoss 44,568 Cambur (Bananc) 3798 Naranja 33,64
Pasta alimenticia 4463 Pescado 37,25 Pescado 32,10

Came de pollo 8517

Harina de maiz 79,04

Carme de pollo

e o =
S Fistsnc madur 5583  Plitsnomsduro 5528  Fasta slimenticia
e camederes 5395 Pasts slimentiia 51,81  Flétano msduro

Leche pasteurizada 1/ 51,80 Azicar 4355  Azicar

Pasta slimenticia 4832 Came deres 4345 Cambur (Banano)
45 71 Cambur {(Banano) 4151 Yuca

Pan de trigo 4308 Pan de trigo 38,68 Platano verde
4287 Pescado 38,37 Pescado

%

%

1/I: La leche pasteurizada se expresa en mililitros
Fuente: Instituto Macional de Estadistica, INE



Venezuela. Productos con mayor consumo aparente diario por persona por estrato
social

Carne de pollc : Harina de maiz
Harina de maiz 76,46 Came de pollo ¥38.01
Platano maduro 5277 Amoz 61.23

89275
70.90
58,13
52,48 Platanc maduro 52,84 Pasta alimenticia 51,10
Patills 48,58  Pasta slimenticia 51.41 Platanc maduro 50.51
Carne de res 48,40 Azicar 44,06  Azicar 40,59
Leche pasteurizada 1/ 48,65 Patilla 43,97 Cambur {Bananc) 3828
Pan de trigo 43,90 Came deres 43,35 Came deres 3T
Aziicar 43,13 Pan de trigo 38,76 Yuca 31.40
Pasta alimenticia 4284 Pescado 38,39 Patilla 30,38

= ] Estrato IV
X ) d .|

_ Came de pollo 82,50 Harina de maiz 85,55  Harina de maiz 50,58
_ Harina de maiz 71,25 Came de pollo 8240 Came de pollo €9,31
S Fistanc maduro 80,94 Amoz 8237  Amoz 58,43
_ Leche pasteurizada 1/ 52,28 Fldtano madure  §1,69  Fldtanc maduro 54,44
[ 5206 Pastaalimenticia 4915  Pasta alimenticia 56372
R o= o= 51,41 Aziicar 4578  Azicar 43,47
_ Naranjs 45,85  Pan de figo 4505 Flatsno verde 4088
_ Fan de trigo 4566  Flatano verde 4460 Cambur (Bansng) 37,89
[T etcar

4318 Carne de res 42 85 Camne deres 3292
40,44 Cambur {Bananc) 48,84 Pan de trigo 3281

11z La leche pasteurizada se expresa en mililitros
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INE




Anexo J: Articulo La pasta...una rica historia, revista OD GOURMET
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RICA HISTORIA

POR LUSS JESHIS GONTALET COVA » FOTOGRAFIA CORTESIA PASTISSIMA

AR HARINA DE CEREAL CON AGUA HAYA SIDO EL
AGUETI, FUSIL ¥ NOGQUI, A PESAR DE
NA; CASI NADIE LOS RECHAZA

05 DONDE SE SRV

PARECE MENTIRA QUE ALGO TAN SENCILLO COMO N
NICIO DE UNO DE LOS AUMENTOS MAS POPULARES DEL MUNDC
GEN HUMILDE, SCMN UINA SUERTE DE
ALCH ER PARTE DEL MUMND

IChH ), O UN NE
ULARIDAD, EXIS

O SE PUEDEI

La version mas conocida del origen de la pasta es [a que protagoniza Marco
Polo, come el viajero que trajo el producto alimenticio a Italia desde la milenaria
China, donde supuestamente se cred por primera vez en los afos 5000 No
olstante, algunos hallazgos desmienten esta afirmacian, quitdndole el mérito al
wviajero italiang, pero sin despojar la nacionalidad china a la pasta, aunque otras
fuentes mencionan evidencias de que la mezcla de harina de trigo y agua, con-
vertida hoy en una de las comidas mis populares, tuvo su cuna en una ubicacian
geografica distintz.

Muchas historias sostienen que los genoveses consumian pasta Incluso »
artes de nacer Marco Polo. Segln cuentan, los navegantes procedentes de

enova habian aprendido a hacer pasta, gracias al roce cultural con mongales
ndmadas, durante sus aventuras por el mundo, Pero una de las pruebas més
antiguas de la existencia de la pasta se consiguid en una necrépolis de la enig-
méatica chvilizacidn etrusca, construida entre lps angs 1000 v 800 aC. Se trata de
unos grabados donde aparecen, claramente, instrumentos empleados en la
elaboracion de pasta Esto fue hallado, precisamente, en una zona que hay
pertensce a tieras italianas. L

También existen otras evidencias que datan del Imperio romanao, instaura- "
do en el siglo I a.C, que atestiguan la existencia de la pasta en halia. El propio
emperador Cicerén, hatla de su pasidn por el "Lagum” (posible origen del voca- Vg
blo lasana). Inclusive, hay quienes dicen que Marco Polo llevd la pasta de Italia a -
China y no al contrario.

Es probable que la pasta tenga un origen secreto en algdn tiempo perdido.
Algunos textos dicen que cuande el hombre conocio los cereales aprendio a
mezclar con agua la harina de éstos. Atendiendo a ello, no es descabellado pen-
sar que en lugares diferentes del mundo, simultineamente, se haya creado pasta
en formas similares. En cualquier caso, es algo que serd un completo enigma,
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De todas formas, donde quiera que haya nacido
este nutritivo alimento, aunque sea por naturalizacidn,
s, 5in discusion, italiano. ¥ na solamente porque a nivel
mundial se asocie la pasta con el pals en forma de bota,
sino parque es alll donde mas se ha d llado.

¥ UNA RICA
; HISTORIA
i /

1

ductores no estan vinculades a esta obligacion de pu-
reza. Es sdlo con un grano duro Gptime que se realiza la
verdadera pasta, alimento de primer grado, nutriente y
equilibrade, reconccido fund, por todos

los mod estudios médico-nutricionales. Es un pro-

Se dice que fue Catalina de Médicis, conocida por
el amor a la buena comida quien, al casarse con un rey
de Francia, llevd a la Cone francesa el arte de |a pasta
con sus chefs conesanas, Otro italiano impornante en la
historia de la pasta fue Gennaro Spadaccini, miembro
de la corte de Femando Il y creador de un instrumento
que influvd de forma contundente en la popularizacidn
de la pasta, ya en el siglo XIX: el tenedor de cuatro
dientes. Antes de esta invencién &l alimento en cuestidn
era considerado por muchos come un platillo para las
clases bajas gue comian con la mano. De hecho, existe
una anécdota del siglo X1, segun la cual, durante una
pelea amaorosa, un napolitano insulta a su rival siciliano
llamdandolo *Come Macarrones” ("Mangia Maccheroni’)

Luege del invento de Spadaccini, que contribuyé a
la consideracion de la pasta por las clases altas, comen-
26 la *preccupacion” por fabeicar 12 pasta con materia
[peima nutritiva y de alta calidad; se prescribio una nueva
y esmerada seleccién del grano duro para obtener un
alimento limpio, gustoso y saludable, Hoy, como
entonces, sigue siendo siempre la calidad superior del
grano duro la razén principal del édto de la pasta ita-
liana en el mundo. Inclusive, hoy dia, en Ralia la legis-
lacién impone el uso exclusivo de grano duro en la fa-
bricacién de la pasta, aungue muchos atres paises pro-

Edicidn Especial 2007

ducto ideal, simbolo de la dieta mediterrdnea que otor-
ga armania entre industria y naturaleza,

TIFOS DE PASTA

La pasta es, en su presentacion mas basica, una
mezcla de harina y agua, en una proporcion que
favorece al elemento seco. Como variante, en lugar de
agua se usa huevo (también, aunque raramente, s
emplea agua y huevo) y sal En general, se pueden
agrupar en dos grandes grupos: las pastas secas y las
frescas. Las primeras se consiguen comunmente
preemnpacadas vy, como su nombre lo dice, pasan por
un proceso de desecacidn que permite su conser-
vacidn par mas tiempo. En un principio las secas nunca
e fabricaban con hueve, puesto que este material no
permitia una larga duracién del alimento, Eso fue asi
hasta la adicién de aditivos conservantes que hoy per-
miten conseguir pasia all uove preempacada.

Las pastas frescas también pueden contener
huevo o no y se caracterizan porgue, al contrario de las
atras, consenvan un nivel mds alto de humedad, Es mas.
comun conseguirlas a granel, aungue en la actualidad
es posible conseguirlas preempacadas, pero deben

i ¥ & © por mucho
menos tiempo que las secas.

LA PASTA

Otra clasificacion la conforman las pastas rellenas
las i rellenas. Las primeras son siempre frescas, porqu
siempre se usa para llenarlas un material que no &
puede guardar por mucho tempo (came, queso fresce
markscos, vegetales, etc) y careceria de senfido hace
pastas secas (se secan precisamente para que dure
mis tiempo) con un relleno fresco.

Otra variante interesante de las pastas, tanto fres
£as como secas, es aquella a la que le agregan espinaci
tomate, pimienta, remolacha, tinta de calamar
cualguier otro ingrediente que se preste para |
preparacion. Cuando se usan ofres componentes gu
aparten humedad se reduce la cantidad de agua
huevo, Estos matenales extra no solamente les propo
cionan un sabor diferente, también les imprimen aspec
105 “divertidos”. Las pastas integrales, por su parte, tam
biém tienen un sabor y fook diferente, y en materia ¢
nutricién le proporcionan mas fiba al alimento ly m
tienen menaos calorias que las “narmales’).

Es de destacar también el caso de las pastas qu
se realizan con otro Tipo de “almidones” diferentes ¢
trigo duro. Tal es el caso de los gnocchi (Roquis, cuy
traduccién seria bollos) elaborados con papas, gu
entrarian también dentro de la categoria de pasta
frescas. Igualmente, es posible hacer pasta con otro
cereales, como el arroz (caso tallarines chinos), o |
mezcla de ellps, como el trigo con avena, por nom
brar alguna combinacién, realizada experimenta
mente por quien suscribe, obteniendo resultado
para nada despreciables.
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Quizds lo mas importante a la hora de cocinar la pasta es la cantidad de agua.
Munca el agua serd demasiada, mientras mas agua mejor, A manera de referencia, se
puede hablar de una proporcidn de un liro de agua por cada cien gramos de pasta.

Otro punto muy importante s la sak no importa gué salsa vaya a usar para acompanar- |

las. 51 &l agua donde se cocinan no tiene suficiente sal, no tomardn el gusto adecuado. .
pero tenga cuidado de no pasarse de sal

Muchas perscnas dicen que se deben cocinar agregando un paco de aceite al
agua. Sequn algunas historias, esta prictica surge de las cocinas de los barcos: coma el
agua caliente salta, y mds con el movimiento en una embarcacian, se le coloca aceite
para que el liquide mas denso impida peligrosas salpicaduras, Lo importante < sacudir
suavernente las pastas justo después del contacto con el agua y luego hacero pe-
ricdicamente, sin exagerar, No es menos imponante intreducir las pastas con el agua
bien caliente, rratando de que el hervor se interrumpa por el menor tiempo posible.
Debemaos tener presente que la pasta seca se cocing por ms tiempo que |a fresca, para
que se hidrate, ademas de cocerse, Deben quedar "al dente”, esto se refiere 3 que deben
cocinarse hasta estar consistentes, mas no crudas (es necesario probar constantemente,
el tiempo de coccion depende de muchos factares como para establecer un tiempo
estandar) y siempre se deben raciar con aceite luego de colarlas para impedir que se
peguen. No es recomendable usar mantequilla © margarina parque, al enfriar, la mate-
fig grasa se solidifica y deja de lubricar la pasta.

Un pequedo truco; siempre es bueno mezclar la pasta con wn poco de salsa antes
de servirla v, luego de colocarla en el plato, rociarla de la misma salsa como se hace nor-
malmente. Esto en caso de acompadarlas con salsa, porque otra de |as caracreristicas de
la pasta es su versatilidad: puede combinarlas con lo que se ke antoje,

Siempre es preferible consumin pasta recién hecha, pero sila va a usar luego enuna
preparacién secundaria o va a calentarla mas tarde, s mejor dejarlas un poco crudas,
para que se pongan al dente cuando se termine la preparacién definitiva o se calienten.
Sin embargo, la verdadera pasta de trigo duro es capaz de aguantar la “sobre-coccion”
sinperder consistencia.

LAS MIL CARAS DE LA PASTA

Son muchas las formas que puede tener la pasta; existen cerca de cincuenta figuras
diferentes. La mayoria de las personas piensan que se trata de puro capricho, pero no:
las pastas tienen formas por razones especificas. Por ejemplo, los feruccini (cintas),
spaghetti (cordelillos seria su traduccion del italianc), tallarines y otras de formas simi-
lares, son para ser consumidos con salsas u otros acompanantes consistentes que se
adhieran a ellos, meentras gque las penne (plumas o plumitas), penne rigate (plumas
rugosas) y fusilli (tormillitos) son especiales para salsas © matenales con Menos Cuenpo,
que puedan quedarse en sus hendiduras. La lasagna v similares son especiales para
retener oros ingredientes pesados, con los que se puedan hacer capas.

Coma quiera que sea su forma o su tpo ¥ por muy vagas que sean sus destrezas
en la cocina, i se siguen algunos principios bésicos, parece mas dificil hacer unas
spaghettis incomibles que lograr un buen plato de pasta,

LAS DIFERENTES FORMAS DE LAS

40 OO Gourmet

Phatos de pasta creaded pae ol Restacrante Positang

NO SON PRODUCTO DE

NINGUN CAPRICHO. MAS ALLA DE LA ESTETICA, LAS FORMAS TIENEN UNA

RAZON CULINARIA. LAS CORTAS COMO LOS FUSILL, POR EJEMPLO, TIENEN

ESA FORMA CON ESPIRALES PARA QUE LAS SALSAS POCO CONSISTENTES
SE QUEDEN DENTRO DE SUS HENDIDURAS
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Anexo K: Articulo ¢Quién se come a quién?, revista Producto Online

PRODUCTO

S 2R

Earicios Exesve de Ad el bing e

Los reyes del trigo

Con una sola negociacion, Cargill pasé a
controlar 51 por ciento del mercado de pastas
en Venezuela, tras adquirir a Gramoven por
150 millones de dolares. En América Latina
las operaciones mas importantes de la
transnacional se encuentran en Argentina y
Brasil

Masa critica

La organizacion Alfonzo Rivas & Cia
experiment6 un crecimiento de 11 por ciento
en su facturacion de 1998, un afio que finalizo
con la adquisicion de los activos de
McCormick y Nevazicar

Oso glotén

Durante el ejercicio 1997-98, Empresas Polar
logro una facturacion de 2.000 millones de
dolares a través de 40 compailias que integran
el conglomerado industrial privado mas

¢, Quién se come a quien?

Los reyes del trigo

Con una sola negociacion, Cargill paso a
controlar 51 por ciento del mercado de
pastas en Venezuela, tras adquirir a
Gramoven por 150 millones de délares. En
Amé-rica Latina las operaciones mas
impor-tantes de la transnacional se encuen-
tran en Argentina y Brasil

Una de las negociaciones mas importantes del pasado
aflo en el sector agroalimentario fue la compra de
Grandes Molinos de Venezuela (Gramoven) por parte
de Cargill de Venezuela. El negocio se cerro el primero
de diciembre de 1998, a un costo de 150 millones de
dolares, segiin informé la casa matriz. Frente a su
competencia, Cargill es un nuevo actor en el teatro
agroindustrial venezolano. Apenas tiene 11 afios de
presencia nacional. No obstante, en este tiempo logrd
ubicarse en una posicion bastante favorable en el
renglon pastas, donde controlaba 23 por ciento del
mercado con las marcas Milani y Mimesa.

Con la compra de Gramoven, Cargill se coloca en
posicion de controlar 51 por ciento del mercado de
pastas venezolano, puesto que esta adquisicion le
aporta otro 28 por ciento del sector.

Gramoven produce las pastas Ronco, harinas de trigo
Blancaflor y Gold Medal, asi como el aceite El Rey.
También incursiono en el segmento de grasas, al lanzar
la linea de margarina y mayonesa Delicia. Gramoven
posee 40 afios en el mercado nacional y una plantilla de
1.200 trabajadores. Con su adquisicion, Cargill logra
una importante expansion en el mercado alimenticio.

Cargill no solo produce articulos de consumo masivo,
por el contrario, es uno de los mas importantes actores
en el segmento de materias primas para la industria
agroalimentaria en el pais. Entre sus clientes se
encuentran los grandes capitales de la agroindustria
nacional.

Venezuela es el segundo pais en consumo per cépita de



grande del pais

Con sabor venezolano

En 1998 Nestlé de Venezuela facturd 237
millones de délares. Concluyo6 la construccion
de una fabrica de 60 millones de ddlares y
adquirio6 la linea de alimentos para mascotas
de Purina

Sin limites

En 1998 Mavesa facturd 344 millones de
dolares, lo que le represent6 una ganancia neta
de 5,4 millones de délares. La empresa
continuard su expansion internacional y el
préximo negocio importante lo prevé en
Colombia

pastas alimenticias, con una tasa de 12 kilogramos al
afo, detras de Italia, donde la venta de este articulo se
eleva a 25 kilogramos por persona al afio.

Los més pequefios

Hasta la adquisicion de Gramoven, el negocio
venezolano de Cargill era una operacion marginal, al
punto de que ni siquiera aparece en su mapa de
operaciones, el cual incluye participacion directa en 65
paises y relaciones comerciales en 130 naciones mas.

En América Latina las operaciones mas importantes de
Cargill se encuentran en Argentina y Brasil.

Cargill tiene su oficina principal en Minneapolis,
Estados Unidos. Sus intereses internacionales incluyen
los productos derivados de harinas, aceites, chocolates
y viveres diversos. Ademas, posee intereses en el sector
agricola, financiero y comercial.

Durante la primera mitad de su afio fiscal 1998-99, la
corporaciéon reportd ganancias por 587 millones de
dolares.

La empresa se prepara para afrontar seis meses de
dificultades en sus negocios commodity y en la
industria procesadora de alimentos, segiin sefiala una
informacion difundida internacionalmente por su
vicepresidente ejecutivo, Robert Lumpkins.



Anexo L: Manual del microondas
(Paginas utilizadas)

 OWNER'’S GUIDE BOOK
AND COOKBOOK

MICROWAVE OVEN
MODEL: MR622W/MR622B

OPERATING MANUAL

MR622W/MR622B

WELBILT*




PRECAUTIONS TO AVOID POSSIBLE EXPOSURE
TO EXCESSIVE MICROWAVE ENERGY

(a) DO NOT ATTEMPT to operate this oven with the door open since open-door operation can result
in harmful exposure to microwave energy. It is important not to defeat or tamper with the safety
interlocks.

(b) DO NOT PLACE any object between the oven front face and the door or allow soil or cleaner
residue to accumulate on sealing surfaces.

(c) DO NOT OPERATE the oven if it is damaged. It is particularly important that the oven door close
properly and that there is no damage to the:

(1) DOOR (bent)
(2) HINGES AND LATCHES (broken or loosened)
{3) DOOR SEALS AND SEALING SURFACES

(d) THE OVEN SHOULD NOT BE ADJUSTED OR REPAIRED BY ANYONE EXCEPT PROPERLY

QUALIFIED SERVICE PERSONNEL.

LEARNING ABOUT MICROWAVE ENERGY

Microwave energy is a form of high frequency radio wave energy. These microwaves are produced in the
oven's magnetron tube.

Microwaves are either reflected by the metal walls, transmitted through the proper cooking container or
absorbed by the food.

Inside the food, microwave energy excites the food molecules, causing friction. This friction creates heat
which cooks the food. Microwave cooking occurs from the outside to the inside of the food.

1. Microwave energy is generated only when the door is )
closed, the Cooking Time is set and START pad touched. (

2. Metal walls reflect energy waves back to the food.
3. Microwave energy passes through the cooking tray V. )(\ /
and reflects from oven bottom to allow food to cook on Vs ~ \
the sides, top, and bottom. P, s
4. Microwave energy heats food. s f \k D:
- Ps
I~
N I "
_.T_'z_
ABSORBERS ~ A

Foods are good absorbers because they contain water, fat, and sugar molecules, which are readily excited
by microwave energy.

TRANSMITTERS

The molecular structure of glass, paper, china, and plastic is such that microwave energy is transmitted
without affecting either the material or the energy. This characteristic makes these materials ideal as cooking
utensils for microwave energy. (See Utensils, page 6.)

REFLECTORS

Metals do not absorb or transmit microwave energy, but generally reflect it. Use of metal in the walls and
door screen provides optimum energy distribution by reflecting microwave energy back to the food item
(absorber).

IMPORTANT SAFETY INSTRUCTIONS

When using electrical appliances, basic safety precautions should be followed, including the following:

WARNING — To reduce the risk of burns, electric shock, fire, injury to persons or exposure to excessive
microwave energy:

1. Read all instructions before using this appliance.

2. Read and follow the specific "PRECAUTIONS TO AVOID POSSIBLE EXPOSURE TO EXCESSIVE
MICROWAVE ENERGY” found at the top of this page.



Convenience Foods

FROZEN FOODS

A large variety of frozen foods, special dishes and dinners are available and the
selections continue to increase. The market is changing rapidly, therefore it is impossible to
list the foods and types available and recommend cooking procedures. In this book we
can only give general directions to assist you.

T.V. Dinners

To prepare a T.V. dinner follow the maker s instructions for use with microwave ovens.

To cook the T.V. dinner will require approximately 5 to 7 minutes, depending on
foods, for the food to thaw and heat to serving temperature. Allow plastic wrap to remain
over the dish for 2 minutes to allow heat to equalize.

Dinners that contain mashed potatoes have presented a bit of a problem due to the
large compact mass of this particular food. You may want to remove about half the mashed
potatoes after defrosting is started, then spread the remaining potatoes over the individual
section of the tray. Heat the removed mashed potatoes in an individual dish.

For foods that should be crisp when cooking is completed, remove the plastic wrap

and use the broiler of a conventional range to crisp the food.
Individual Frozen Foods

These may be commercially prepared or frozen at home. Place the container of frozen
food in the oven and heat only until the food starts to defrost and can be removed easily.
Empty contents into a casserole or serving dish and continue to defrost and heat. Do not
heat foods in deep foil containers. To crisp and brown special toppings, use the broiler
of a conventional range.

If allowed to heat to serving temperature in a plastic container, the container will warp

or melt from the high heat of food.
Frozen Foods in Cooking Pouches or Boilable Bags

To prepare these foods, slit the plastic bag. An X-type cut will help remove the food
at the end of cooking time. Place the cut side down on a serving dish (with no metal
trim). Heat foods other than vegetables for about 3 minutes. Frozen vegetables require
about 5-7 minutes of cooking time. Allow the pouch bag to remain over the food for
about 2 minutes to allow time for the heat to equalize.

Foods prepared in cheese or white sauce should be removed from the pouch and
placed in a glass casserole dish and stirred to prevent overcooking of the sauce around

the edges of the dish.
— 921 —



Anexo M: La pasta, historia y tipos (Libro esencial de la pasta)

LA PASTA, UN
MANJAR DIVINO

Por fin hemos descubierto un secreto culinario que los
italianos conocen desde hace siglos: es dificil
equivocarse con la pasta. No hay nada mas simple y
atrayente que un poco de mantequilla y unas virutas de
parmesano fundiéndose sobre un humeante cuenco de
tagliatelle frescos. En las recetas sencillas la pasta no
tiene rival: es reconfortante, nutritiva vy, sobre todo,
sumamente apetitosa.

Se cree que en 1295 Marco Polo trajo de China
cintas de pasta, teorfa que hace un flaco favor a los

antiguos italianos, los cuales ya la consumian con avidez

desde los tiempos del Imperio Romano. Segln cuenta la
leyenda, el propio Cicerdn sentia ‘una verdadera pasién
por los laganum, unas tiras planas de pasta que hoy en
dia conocemos como tagliatelle.Ya en la Edad Media, un
cuento de Tasso narra como un posadero inventd los
tortellini inspirdndose en el ombligo de Venus. Asi pues,
si usted goza de la pasta, estd en buena compafiia.
Buon appetito.
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Anexo N: El microondas, libro Tappan microwave cooking guide




Introduction to
microwave
cooking

Quick, convenient, clean and cool. That’s what
microwave cooking is all about. Add to those
factors that the microwave oven is also
economical and energy efficient, and
you've got the perfect kitchen appliance.

It's quick and convenient! The
microwave will save you hours in the
kitchen. Most foods will be cooked
in just minutes or even seconds as
compared to the conventional methods.
The microwave is ideal for today's
fast-paced lifestyles.

It’s clean! Microwave cooking puts |
an end to messy ovens, range tops [
and spattered walls. Spills or f
spatters do not get baked on the .
inside surfaces of the microwave |
oven. If they do happen, simply wipe |
them clean with a damp cloth.

Cleanup time is reduced because |
you can prepare, cook and serve |
many foods in just one container. {

It's cool! The only heat in a \
microwave oven comes from the
food itself. The air inside a \
microwave oven remains at room
temperature and may warm just
slightly as the food gets hot. You
won't heat up the whole kitchen with
your microwave.

It's economical and
energy efficient! Saving
energy is a big concern today.
Most of us are looking for any
way possible to save energy
because that means saving
dollars as well. Much of
microwave cooking is a one-step
process. You'll save energy both
in the quick operation of the
microwave oven as well as in
cleanup.

| MICROWAVE DVEN 170 WATTS

enter the oven, ther
bounce back off the

lm:nz
Energy Consumption:
Hamburgers
| (1-b.. 4 patties)




How do “waves”cook food?

Your microwave oven is really
similar to a little broadcasting
station. Inside the oven is a
special power source called a
magnetron tube. This tube is
aclivated by electricity which
causes it to produce short, high
frequency waves, similar to radio waves.
Microwaves do not penetrate metal. They are
directed along a wave guide in the oven and
come in contact with a special
metal stirrer. The stirrer
is constantly revolving to
direct the waves
throughout all areas
of the oven.

Some waves
will go directly
toward the food,
while others will be
reflected off the metal walls

and flooring of the oven to be
directed towards all the different
surfaces of the food.

All the microwave energy
remains inside the oven.
When the door is
opened or the oven
is turned off, the
broadcasting of
microwaves
stops.

Microwaves
cause heat by friction,
just as you create heat
when you rub your hands
together. As the microwave
energy comes into contact with
the food, it acts like a magnet on
food molecules, causing them to vibrate
against each other. As the molecules
vibrate, they cause friction which
produces instant heat in the food.

from every direction.




Anexo O: Historia de la pasta, libro Pasta Classica
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vorite, When she prepared these dishes, even the children souffed
1y bellics with at least two helpings,
for the bits that were left at the botom of the bowl,

tans cat farnaceous foods other than pasta, Onomy maoth-
and of Sardinia, which was once trespassed by the
nomadic Saracens, bread and a type of couscous are staples. In
ather parts of ltaly, pelenta (cormmeal) or rice predominates, But in
the last century, even in the north, where it was little known before
the war except for the homemade varicty, it is pasta that is ubig-
uitous, and that so engenders our loyalty.

Pasta and the Italians

We really don't know where pasta got its start, In almast every na-
tion where there is wheat, there is pasta in some form or other—
Chinese mein, Japanese wdon, French noilles, Polish pieregi, German
spactzle, Siberian pel'meni. But the ltalians have, from the beginning,
claimed pasta as their own, and the rest of the world defers. The rea-
sonis pureand simple. In the words of Italian poet Filippo-Tommaso
Marinett, pasta c ltalian gastronomic religion.”

It is a food to which are ascribed potent and poetic qualities, per-
haps because it has abated starvation in the poor southem regions
of Italy for centurics, Its gentle composition invites « n
with all manner of sauces and spieings, and numerous affectionate
names. For the Ialians can't seem to resist the impulse to christen
all the lietle ribbons, strings, and lovely shapes with superlatives
and diminutives. | would like to think that some passionate eater of
long ago, who loved pasta as much as | do, gave it the name it has
today, which has stuck to it as naturally as sauce ro a noodle. For
the word macdteroni is thought to have derived from ma, dhe carini!
which literally n “My! What little dears!” There are fumache,
“snails™; amaring, “little love iti, “bridegrooms”; and even fira-
baci, “kiss carchers wse are four-and-water artifacts of Italian
life, and can be anointed with countless artful sauces.

In ltaly, there are three hundred names for one hundred pasta
shapes. The seemingly endless variations of macdieroni reflect the
expansive nature of the ltalian people, their love of variety and their
love of show. It is not enough to make pasta bows ( farfulle); there
must also be little bows { farfallerte) and much bigger bows { far-
faltoni). There are not only small reeds (canmelle), but also very
small reeds, large reeds, large smooth reeds, and large grooved
reeds. There are clowns” hats and priests” hats, trouts” eyes, wolves®
eyes, and sparrows’ longues,

Ttali

A preletnclla ar the Roman Carmival,
by Bartalomeo Pinelli, 0821

Al this imagery 15 not so surprising when you think of the

—the prodigious animation in their every activity, their Hai
for the dramatic and the arustic, o '
is always filled with many voic

st for i he air of Traly
all speaking at one © gov-

Farimg spaghenti surd
artist, 1gth century

ernment changes on the average of once a year, From Tiepolo ceil-
ings to sleek Ferrans, from making love to making pasta, ltalians
joyfully combine necessity with style. With their voluptuous dispo-
sitions, they produce masterpieces of art and cuisine that the whol -
world loves,

Few people outside Italy realize how dramatically pasta dishes
vary from region to region. The reasons for this are based in his-
tory as well as temperament. For in spite of unification in 1861
(nearly a century affer the United States became a nation), Italy's
nineteen regions, divided by geography and by centuries of politi-
cal turmoil, re ndividual entitics, each with a distinct culture
and cuisine, Every region—indeed every town—has its own spe-
cial and “supcrior” version of some dish or other.

In a cliffside restaurant in Sorrento, you can order spaghenti alle
vongole, delicious pasta specked with the smooth little greenish-
shelled clams that burrow in the beds of the Mediterranean Sea, In
Sicily, which was dominated by the Saracens for almost two cen-
turies, you might find raisins in your pasta dish, an ingredient rem -
miscent of the Levant, In the mountainous, mland region near the
Swiss border, you are likely to encounter the local fonting cheese in
such dishes as the Piedmontese specialty of egg noodles with fon-
duta, “fondue,”

Generally speaking, pasta in the south has traditionally been madc
with coarse flour made from durum wheat, called semolina, and
water. In the richer north, noodles are made with white flour and egg:
and characteristically sauced with butter, cream sauces, and other
luxuries such as meat and the revered truffle.

La Vera Cucina Italiana
The True Italian Kitchen

To understand the nature of the authentic [talian pasta kicchen,
it is necessary to know something about Italy’s history, The big-
gest influences on Italian cooking came from the Etruscans, the
areeks, and the Saracens, and from the Crusaders bringing foods
and spices and ideas abour eating back from the East. Onee semi-
nated, culinary customs were rooted m the peasant cliss. For
this reason, traditional
“home-style cooking

lian cookmgg s called b cwina casalinga,




Civalizaoon m laly started with ehe Errascans, those ancent,

peaceful people who had the good sense to come to this beautiful

land beetore anyone else did, No historian has ever figured our where
they came from, when exactly they came, or why. They buile un-

the E:
i e N
(40}
We w

round cities in which to ide from the Romans, but finally,
g a precedent that continued for centuries of Tralian history
ruscans let the invaders in. Ever since, up until Mussolini et
, the Iralians have tolerated, welcomed, and even wooed
ners. It is hard to say why, and since even the Iralians can't say,
| leave speculation aside. The fact is that they did, and be-

Lane they did, Ttalian cuisine is an intoxicating amalgam of forcign

il er

es and native ingredient
he Greeks contributed their love of seafood, but left bel
Jinre philosophy than recipes. They had grear things o s

the wisdom of moderation and good sense in cating, As the world

ws, it was a lesson never leamed by the otherwise derivative

Ioans, who preferred spice and pomp with their food. Accord-

Wiy 1o Reay Tannahill ( Foed in History), *
Ay ar to have had a rooted dislike for natural, unadulterared fa-
vor- and customanly gave meat, fish and vegetables
I mmplcxmn with sauces cons

My cdients,

1 entirely
isting of at least a dozen strong T A Can e it

[Rich] Romans certamly

Blackwell, London,

| e Saracens as well as the migraung Jews, whose presence 1s at -

loat s old as the Romans, had a genius for stove-top cooking,
tevnigue popular with people on the move. This method seill char-
most of ltaly’s cooking. There are 1
i oryginated with the Hebrews, whose oppression by the Ro-
s well-known, The Saracens introduced numerous foods—
b L wheat, spinach, nuts, spices, and aromatics—that continue ro
o a role in the cuisine. From the A
je o, squashes, potatoes, turkey, and chocolate.

nlike France, where gastronomy was codified into a highly tech-
cooking in Italy remained infe
ant aspects. For all the diverse cul-
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ol the very nich, it kepe s pe

Jies and localized eradition within its geograph
pe and climate offered similar raw

Hlan landse

r centuries, althoug!
ngredients, as well 5
Head the “muminous™ olive
The sea

Iramg it

il teuding

iting fo ehark for
of Naples, rare:

vy Italian recipes

ricas came the tomato, pep-

5. and breads have been made throughour the coun-
i gion to region, These
il from what Aldous Huxley so apely

hey diffe

wearly surronnds Traly, assuring an extensive network
1 port tracle that saved the Tralians from isularicy, Thus, despite
anel a fractured political sy

Ar=

the

IS,

vival of the Middle Ages that gt fown against iowin, city againse
city—Italy maintained solid conpections with die
The port atly influenced by ather o
lizations. Even throughout the Renaissance, wh
berween the city-states were often tense and so.
diplomatic and cultural exchanges continued.

The mother cuisine, as we now know it, is one uflmrmummu.
savory flavars in juxtapos
unlike French cuisine where cach element is blended with others o
contribute to a final integrated taste. The shocking tastes associate:
with northern European dishes are absent, except for some Roma
and Venetian sweet-and-sour speaialties. There is not the distrace-
ing sweetness and the masked spiciness of many foods of the East.
Italian cooking has evolved into a pleasant blend of its origins. It i
at once gentle and virile, for while its soul is sensual and complex,
its preparation is fresh and direct.

So ar the same tme that ltaly is full of diversity, it 15 also united
by a way of cooking that, through its peasant roots, retains a
torical and natural connection to the land.

pll
imes hostle,

Pasta and the Americans

Tris iromic that the dreary standardization of Ttal
ica was brought on by none other than the Eul
. Tl ples of theirhome regi e most part, Naples
SI(tl}‘ Calabria, and Abruzzi—were the prolific romato, the rich
oil of the tenacious olive tree, and dried pasta. Although a great vi-
riety of dishes appears on the native Italian's family table, the for-
mula of tomato sauce and “Parmesan” cheese was fast, profitable,
and suited to the unsophisticated Amenican palate. What a sad day
for pasta,

Fortunately, America today is in the midst of a gastronomic reve-
lution. The contemporary American palate is less restrained than i
once was in its consideration of unfamiliar foods and Aavors, Food.
once considered stricely ethnic and strange—squid, strong cheeses
chewy prosautto, and sausage of different kinds—have become com-
monplace, even outside [talian neighborhoods,

Pasta innovations have burst in a specerum of unorthodox favor
and colors, sauced with everything from caviar to kiwi fruit. It h
become fashionable to make pasta in new and complicated ways,
Some are good and some are not. The authe
formed by

n cooking in Amer-
immigrants them

TC CUISING is SO trans
: addition of every imagmable spi d herb, novelry
mce, that the basic ingredicnts are sometimes scarcely

food and




l e zable, The school decrics the travesty made on
el i considered authentic prepacation of pasta. An added flay
W s ushroom s meant to go in the sauce :
Llydanmted, the new school, led by the proponents of what migh
e called novelty cuis ank out pasta in an assortment to nval
W ream producers” propensity to deliver dozens of flavors, Among
Wl reations are red tomato pasta (albeit a classic), purple beet

st (also with s roots in the classic cuising), and the more

i hang avocado, asparagus, pesto, broccoli, mushroom, and
Sy noodles, combined with such unlikely sauces as raspberry

Wi nd walnut-oil dressing. Whereas before we were faced
Wil advice in cooking columns and recipe books to make pasta
i with such things as Miracle Whip and ketchup, now we are
Wi with an exotic array of discordant accompaniments,

1 Ialians make an elogquent case for respecting age-old dicta
bt pasta. While there is plenty of room for invention of the
il . the idea is that improvisation in cooking, as in art, should
I puided by an understanding of composition and balance, by a
Qi of view that takes experience into account. Thus, spontaneity
il result in harmonious, not discordant dishes.

ot 1 the do

L Nuova Cucina Italiana
1l New Italian Kitchen

P o time, even Italian cooks flirted with mowwelle cuisine, The re-
Mkl was a frenchified form of cooking unothidally labeled la mova
gl “the new [ltalian] kitchen.” Ar heart, che fad was a challenge
1t teaditional ideas of Iealian cooking. It preached streamlining the
chiie cuising, and in the spirit of all things modern, minimal por-
{h Uine witness to the new movement reported that a chic Milan
et nrant served an arrangement of three pieces of macaroni placed
Lt woen asparagus tps, a presentation better suited to sushi. But
it Ingredients never heard of before in ltalian cooking were
yiven a fling—avocados, vodka, smoked-fish swffing for ravioli,
Wl oil. Some ideas such as blending sweet with savory Havors
T kened back to the Renaissance, to the Middle Ages, and to Rome
b tore that.

Although fa nieva ardna has e
kitchiens of wd hotels and fash
vy of all fads. 1 believe that the home

certain impression on the
stanrants, it has gone the
hen remains the place w

A Frenete ety spimmivg swgar. Linfike

Fremch uisine,
fechnical art, Dalian o
T —

shich evolved into o highly

wih ite
mal

Tl the best Ttalian cooking,

Ve unederlying misson of th

. . inde domsne me ad porri et
ciceris refero, laganiguie catinm.

(- - - [then] I take myself home
to 2 bowl of leeks, chickpeas,
and lasagne.)

Horace

Dok i o st funth, agamst 4 cul-

el aned hises
Tealian man
fonls o,
and bring
other, This message is not new. Lam merely giving the old ways a
new forum. The subtlety, vanety, and exuberance of classic Italian
cuisine were little known in this country before now. The happy
irony is that the simplicity that is the essential attribute of authent
pasta cookery is in perfect harmony with the current American
lowe of natural, healthful food.

THE STORY OF PASTA

The Origins of Pasta

The origins of pasta in Ttaly are uncles
myth that Marco Polo discovered pasta
Traly has been discredited. The world now generally concurs
pasta eating in ltaly began much carlier,

Even before the Romans arrived in lraly, the resident Etruscans
had kitchen tools for makin, i i
Etruscan tomb at Cerveteri, thirty miles north of Rome, shows all
the utensils for making pasta: a jug for drawing water, k
rolling pin, a large pastry board with a raised edge for keeping the
water close by when mixing it with Aour, and a fluted-edged pas-

try wheel for cutting. These are the same tools that are used today

in many Italian kitchens for making fresh pasta.

Along with Etruscan sovercignty, the predilection for pasta was
passed on to the Romans. The Romans made gnocchi, a type of
pasta dumpling, and other types of fresh pasta, including wide, flat
ribbons called faganum, precursor of our lusagne. In one of his sat-
ires, Horace reproves his friend, a wealthy man, for not being able
to stroll freely the streets of Tivoli without his servants at his heels.
He instead goes where he pleases, taking pleasure ina simple life.
“I wander through the streets . . . or often in the forum [ stop at a
fortune teller's. Then | take myself home to a bowl of lecks, chick-
peas, and lasagre.”

r. At least che age-old
1 C id broughe it to




Chne of the carliest references to pasta appears in D e aoguinaria
{0 Cooking™), a recipe book firse compiled i ol
Dy o Roman noble and gourmet, Marcus Apicius. The orginal
durmg the Middle Ages copres we

e supposedly Based on notes that Apicius limself had written,

Qi thie fifteenth century, when there was a renewed interest in the

hosical kitehen, § cs of [ re coquinaria appeared in Italy and
(i tmany. The dishes preseribed include dumplings made with
[l and chopped meat, and a pasticio made with alternating layers
il lagarenane (lasagne) and meat.

1 e Bomans held Sicily, cultivating large parts of it for the wheat
Ao wlhich bread and pasta were made, until the Arabs conquered
A Uhe Aralys miade pasta in many forms, and they still do, But
ditied with being the first to hollow it out in the cen-
tit would dry quickly. According to Al-ldesi, the Arab

Wolith century to write a book about his explorations of the is-

Titie page frum Die ee coquinaria,
s aldest denners cvokebook,

Muarco Pl rases spagherti ar
tive cemrt of the Kubla Khan

s made a type of pasta called imipals (the Persian word
). It was fashioned around a kniting, needle o make it
hollow. It evolved into tria and then tid, a kind of spagheto sall
used in Sicily and some other parts of southemn [taly. The antique
tria (meaning “litele strings”) were served with sweet sauces often
based on honey and cinnamon, ngredients that remain promi

in Sicilian cooking.

The evolution of pasta is not casy to unravel, but it docs appear
that while the Romans and the Etruscans before thein had been
making fresh pasta for centuries, the Arabs, Persians, and nomadic
barbarians from the East relied on dried pasta. In the twenticth
The iy of Synecsise {Sicily). The Remerss century, the Italian futurists, aiming to reform ltalian eating habits,
valtivatrd irge parts of Sicdy for swheat tried to argue that the continued use of dried pasta was cvidence
i sk ooud e pacta seere winde. that Italians had failed to shed the barbarian influences of the past.

One Dacovio Saraceno, quoted in Marinetti's revolutionary 1932
manifesto on food, La Cuena Funirista, wrote that Theodorie of
Ravenna, who reigned from 493 to 526, leamed about macarono
through his contact with the barbarians. He passed the recipe on
to his cook, Ratufo, so that it could be made for him. A scullery
maid, who fell in love with one of the palace guards, passed the
royal secret on to him, and macarene soon became wildly popular
among the people. They “boiled it with onions, garlic, and -
ips, and licked their fingers and their faces.”

There is scarce word of artful cuisine during the Middle Ages.
General eating habits in Europe then were rather grim. Written his-
tory says that a black cloud descended upon the land: a combina-
tion of barbarian savagery and Christian asceticism, Pleasure and
merrymaking of the carthly varicty vanished. Or did it? Most peo-
ple subsisted on gruel, and hunted, fished, and foraged, as they
had always done. But the rich and privileged ate well, as they had
always done. In ecclesiastical quarters the gastronomic fame still
flickered. The sisters and brothers continued to roll out pasta,
cooking it mostly as an ingredient in stews. No doubt pasta and
other carthly pleasures were enjoyed more than medicval humans
admitted o in the confessional box.

Thirteen years before Marco Polo returned from China, a will
dated 1279, bestowing a bariscella piena de macaronis (*a basketful of
macaroni”), was recorded in the aty archives of his hometwwn of
Genoa, It was written by a certain Ponzio Bastone, a military man
and sailor, (The archives also contain an earlier document, written
hat mentions pasta lissa, “flat noodies.”) By some accounts,
5 will indicates the great worth of pasta, But in fact, an this
timme it was already o common staple aboard ships from the Orient




fo e West, for dried pasta was a solution o the problems of con-
I 1o the sixteenth conturies
W PRAEE e part it
cooked with lard and sale, and vege-

0. According to lealian food writer Vincenzo Buon. it may
 orginally been invented by the Arabs as a way of preserving
Wlhicar for their lengthy caravans through the desert, The records of
e Museo Storico degli Spaghetti (The Museum of the History of
Sjphetti) in Pontedassio show that Marco Polo dined on Chinese
st at the court of Kubla Khan and did in fact bring some form of
il pasta back from Java. In his journal Polo writes, “they have
Meir from the breadfrut tree . . . and with it they make bread . . .
Al lasagrie thar are very good.”

tessentially Sicilian pasta dishes made with other ingre-
it of Arab import persist on the island o this day. Among them
e many pasta and eggplant specialties, spaghetti with bread
tiumbs and raising, and pasta with sardines favored with raising
il wild fennel,

Insta sevea may have taken a fiem hold in ltaly once the trade routes
wore revived between Asia and the Mediterrancan at the end of the
{ir millenium A.n. The Roman trade routes had been disrupted
by the disintegration of the Roman Empire and subsequent barbar-
L mvasions. The populations of the Mediterrancan fled into the
ides during the early Middle Ages, and a primitive and
iral econamic system replaced the commercial Roman

that had been able to support a thriving intemational
e, During the lager part of the Middle Ages, however, more
wolisive political units developed throughout Europe, and a grow-
1 coomomy based on revenue began to replace the barter system
1t b prevailed in early feudal tmes, The spice trade, which had
importance to the Romans and had a lasting influence
i Tralian cookir d continued only feebly after the demise of
(e empire. But with the discovery of new trade routes to the East
Bocdies and ar 1 , trade and commerce
were revived for the e sinee the an Age. The ancient
Avaby dried-pasta tradivon became established through the trade
aimeree to which the wealthy had access. Historian Reay
Vanabill pomts our that i the thireenth and foureenth centuries,
sy wellto-cho Tealian househidds D domeste seevanes from the

Kuliitr
feuidal
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Pl I brin jossrmal, he wrate,
Chinese] have flour from rhe bread-
sl tree ... vad it i they make
basagne thar are pery goad.

Timballe di maccheroni alla
Lumbardo, 2u ol reoipe from Lombaesdy,

swectemed poslied ¢

vecipe ully for pusts
th s,

checviate,
foor

East, particularly €
dishes were famil
During the Renaissance, the history of modern cooking began,
with Italy, then Europe’s most developed nation, leading the way.
The cuisines of the Florentines and the Venetians, two of the most

powerful ltalian states, were renowned. Pasta was made in many
forms, often cooked with sugar and spices, as this excerpt from
Bartolomeo Sacchi’s 1475 work De Honesta Valuptate ac Valetndine
(*Of Honest Pleasure and Well-Being ") illustrates;

se Mongolian slives o whom noodle

Thee flower shonld be well sified, mixed with water and prepared
extended on a table. It should be solled with an oblong polished
piece of wood such as bakers wse for this purpose. Then it should be
draven oug and ot wp to the length of a litde finger, or @ vibbon. It
shoulid be cooked in a farty broth, kepr on o boil, Wiren
cookeed, it showld be transferred to a vessel and served with cheese,
witier, sugar, and aranatic sureet spices

In the Italian city-states, the papal sumptuary liws prohibited the
serving of more than three courses at a banquet (and no more than
forty guests at one time) n order 0 impose moderation on the
wealthy. To get around these restrictions, the timballo was invented
as a second course, It was a huge pic containing ravioli, macaroni,
chickens and game, sausages, eggs found inside the chickens, truf-
fles, and ham, distributed berween ivers of pastry alternating with
dates and almonds. This extravagant creation was crowned with a
lid of sculptured pastry, cooked in the open hearth, and served be-
fore a meat course. Another way of cating pasta was as a dessert in
a type of pasticcio with chocolate and sweetened poached oranges,
pears, and other fruits staffed between layers of fresh noodles. In
Muaccaronee, a farcical work written by sixteenth-century Mantovar
poet and letrerare Merlin Cocai, reference 1s made to pradoni, a
sweet-filled ravioli made in Brescia, and sweet tortelli found in
Genoa. It was not until the tomato became an accepted food in the
late seventeenth century that pasta dishes generally took on savory
rather than sweet and spicy characteristics.

It was also during the Renaissance that pasta eating became popu-
lar among the people, By the fifteenth century, pasta was made
commercially in many parts of Italy. Eventually, the pasta makers
(vermicellai) formed guilds and standards for proper pasta making
were established. Venmicellai fought with bakers to prevent them
from competing for the pasta market as its popularity increased.

The pasta wars brought in the pope, who med futilely o bring the
bakers under the regulation of the vermicellal guailids, and Laer,




Wider another papacy, made illey
a L and three lashing

ding to Ann

add o be ar b

| hvesar samme
Al or war,
Milidle Ages, As a resulr, pas

O g and styles of cooking
Wive
LUl

Sirces. Christian fa

with a fish, cheese,

e vational dishes, their ori,
lishies).

lvonoclasts, Reformers, and Fascists

Wi e War on Pasta

As |

Wt mien of powe

Wil ant properties. One of the first

L i da Vigo, wrote an article four hundred ye
B, by reason of its threat to health, that belov
Lilrlamo Savonarola condemned such worldl

Lt s obstacles o everlasting salvation. In an

of the whip, The controversy Listed for
e centures. A 1igr papal decree i
el Conee's tsti, by declaring
ast twenty-hive vards between pasta shops

enturies found the ce

states in endless competi-
druation that had plagued their cconomics since the
1 developed unique charac i
n different regions and towns. People
g on what was at hand

ndless ways to make pasta, re
son, A firmly rooted peasant cooking lr.ullmm (1 aucina
Wbl iy developed based on local customs, . ¥
t-lay restrictions brouglt alvoul a host of
ss fillings fo Fresh pasta, such as pumpkin-lled o
M Mantua, and Ravenna's cappelletti di mags
id herb stuffing. Although rod
oo parations as ravieli and cappellerti staffed with chard or 5

vy such
nach
regional (as are almost all Tral-

a rose to ascendancy on the Italian scene, scholars, scien-
en governments warned against its

d Tralian gas-
Wi passion. In the fAiftcenth century, the religious fanatic
suTes a5 good

s fram their luxurious pasta habit, the Florentine monk
i from the pulpiz, “Ic's not enough for you to eat your pasta

I MNo! You think you have to add garlic to it, and when

ch

POl At

pvli, s mot enough to boil it in a por and cat it in irs juice, you

b b fry it i another po
it of character for the 1
il They eventuall

o the early twer

Wine
prosta diet of the poor south had by

d cover it with cheese!”
ans o accepe seli=denial as a regular
fricd Savonarola himselt
weth century, when issues of supermen and w
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Tealian fasciaes renewed the an

g telegranms from
lobbying for pasta, Muss-
olini considered banning its consump-
tion throughour lraly.

In the 19308, Marinetti, the ltalian
futurist poet and social reformer,
embarked on a well-publicized cru-
sade to change the lalian diet, spee-
ifically the centuries-old “addiction”
1o pasta, It is necess,
for all, to annihilate pasta. . . . Pastas-
ciutta, however gratelul to the palate
an obsolete food; it is heavy, brutalizing, and gross; its nutntive
qualities are deceptive; it induces sloth, skepticism, and pes
mism, " There was speculation that heavy pasta caters were
and placid, while meat caters were aggressive and purposciul. Ir
country on the threshold of war, M: i
no food for hghters!” did not fall on deat ears. From the lli]JnLT\
of government, medicine, seience, and academia, the guardians of
ad public conscience wondered if in embracing pasta as a
| food, the [t

once and

ans had not also forfeited their predatory and
yned their intellectual capacit

virile instinets, and di

Food of the Famished

But among the people there was reverence for pasta, and even a
superstition, widely held among the starving masses of southern
Ttaly, that pasta was a food containing magical propertics. In the
seventeenth, eighteenth, and nineteenth centurics, it was already
the national main course of southern lraly, partcularly of Naples,
the poorest of all the prov
which made cheap, dried pasta more widely available than ever be-
fore, Naples became the center of commeraial pasta manufactur-
ing. From the early 1700s until 1930, when Mussolini influenced
the move of the industry to north-central ltaly, pasta was the sym-
bol of the city. The hot southern Mediterranean sun and the breez-
s from the sea produced the perfect environment for drying pasea,
A street culture developed around the cookimg, selling, and cating
ires surrounded by makeshilt wooden

ces. During the industrial revaluty

of dried pasta, Ch
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g of the ninceeenth contury onal patriotic
II- or swept It |Iv. partially in reaction to centuries of often-op-
tion by the Spmmh French, and Austrians
wor in other parts
1 America. The |dm of a free and united Traly
g uime part of th literature, politics, and popular thought of the
1y, cutting across all social classes. Until this point, the coun-
loaid Been a collection of sovereign r s, cach governed by
rile, cach very distinet in its traditions and often disparate
Ierests.
the most important figures of the era was Giuscppe
by, adventurer, patriot, and fearless military leader, who
+ Lirgely responsible for liberating Milan, Sialy, and Naples.
pedition of a Thousand, volunteers from all parts of
ot to liberate the entire south from the despotic Span-
aldi’s men secured dramatic victories against astonishing
ade their way to Sialy, then across the sea to Naples
e southern mainland. His bold military feats inspired patrio-
i a papulation demoralized by past defeats and humiliay
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A tational, rather than a regional dish.
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Nl returning to their homes in the north brought more th,
At for liberty to their countrymen, however. Along with a united
Waly. ihe fight for unification no doubt eventually established pasta

o Dondreds of years, the making of commerdial pasta was a prim-
Wive atbr, While ar home it was mixed and kneaded by hand,
Al ctories it was mixed by foot and hung out w dry on long

commercial pasta opera-

W were outfitted with huge troughs filled with dough, which

wled by barefoor workers trodding to the thythm of man-

i, The king u!’N.lpr. Ferdinand 11 (1830=4g), tried to

mous engineer o design a new, more hy-

stem. (The result was a mechanical man with bronze feet.)
still talks about the donkey-driven grinding wheels

or pasta ad bread in Sardinia

prew up, A similar device was used in the fiest pa

il Ui Stares, located m Brooklyn, w

where
factory in

nessed 1o a kneading device,

The giant southern Italian pasta industry that developed m the
eighteenth and nincteenth centurics was founded on the discovery
that hard durum=wheat flour {semolina) made a dough superior to
that made with standard bread flour. Semolina pasta did not be-
come brittle when dried, and held up under packaging, shipping,
storing, and ultimately, during boiling. Since, as has been said, the
coastal climate was the perfoct environment for drying pasta once it
was made, factories mushroomed along the seaboard, where Rus-
sian ships carrying the durum grain could casily unload.

While other nations created parliaments and empires, often
poking their noses where they did not belong, Italian creatr
manifested itself in the artistry of the Renaissance. It is a rrait of the
Italian character to ¢ [orm necessity into art, introducing
touch of the sublime mto everyday life. Nowhere is this ability
more evident than in the art of cating. Thus, in a country where
the lane aspires to the exquisite (from a doorknob o a pa
shoes), it s not surprising tha small, intricate shapes that
emerge from a simple dough of Aour and water have become a be-
loved food the world over,

of
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PASTA BASICS

of Breseid {Lombardy ). Ewilias
a, famed forits pasta fresca, i
Nuﬂ\-"Jmelrumrlff by L.

Pasta Secca versus Pasta Fresca

A namportant distinction i made by the Ialians berween

pasta gecea and pasta fresca. The first is the commercial machine-
made variety, including the different types of spaghetti and macaroni
It is made of semolina flour. Delicate homemade pasta is made with
ordinary white flour. Dried pasta has tradivionally been a produce
of the south of Italy, while in the north, fresh pasta is more wsual,
These are not hard and fast rules, but general distinetions based on
historical differences in cooking and cating tradition. Fresh green
pasta contains spinach. Other popular varictics may include beet
of tmate, or corn, whole-wheat, or buckwhear flour. Fresh pasta

i arwd 18 also known ; i

With the mereasi
American cooks assume that fresh pasta v
is simply not true. The o' are reated
sauces that go with one do not necessarily go with the other. Fresh
pasta, when made properly, 1s more delicate because it is very thin
andd meludes epps, The semoling from which dried pasta is made
makes it more chewy, Chapters 6 and 7 on fresh noodles, and dried
pasta, respectively, give suggestions for the kinds of savces that go
best with cach type

The northern fralians, particularly the Emilians, eke great pride
 pasta fresce. Emihia-Romagna is a ver opulent, and
nd, bordered on the cast by the Adriatic, on the west by
se-producing provinees of Parma and Reggio, on the south
by the Tuscan hills, and on the north by the feeund valley of the
o River. It is not aceidental that the capital ¢ icknamed
Bologna, or “the fat” Pasta has become more important in the north
since World War 11, for laly has become less parochial and the
popularity of dried pasta has spread northward. In Emilia, the makin;
of pasta fresca is an ancient art. Things havent changed mueh there
since the late Waverly Root, in w71, wrote in The Food of Traly:

an cooking, many
s superior pasta. Thi
s differently in cooking

1'Vive Batoguesel matnutain that wo wachine e duplicate the hard
Hrannd habor of skilled women paste sbers, swha Seead and mll their
dowgl imnternrinably seril thetr haneclees e hathed i sioeat, which,
it s focally ageeed, is the sige that the pasta is reaily

The Emilians believe that handmaking pasta with a wooden molling
pin prosfuces a superior dough which, because it has o porows




e rathier than the polished and elastic one produced by the

ol rollers of a pasta machine, accopts sauces more casily.

e Tiscans, on the other hand, do oot generally make such
foeddo about hand rolling pasta. They prefer a softer dough which
i hweved by adding oil wo the eggs.

sowing Quality Pasta

the hirst edition (1987) of this book, T wrote that only imporeed
1 dried pasta was worth buying. Burt in recent years there has
11 some improvement in American-made dried pasta. The rea-
+ for the traditional supeniority in flavor and rexture of lalian
il Bics in the know-how acquired through centuries of manu-
Suring pasta. Also, by lalian law, dried pasta must be made
Iy from the endosperm or heart of duno (Latin tor hard) whear.
ol wheat Alour, or semolina (somols in ltalian), which is obtiped
e first stage of the milling process, contains less starch, is higher
protein, and is more digestible than farina and refined white
ot which are subsequent by-products. Diried pasta that contains
t Alour, as some American brands do, does not remain
er cooking, even when cooked af dewte. Cooked properly,
quality dried pasta of 100% semolina remains firm and some-

chiewy from the pot to the table, and it 15 more tasty than pasta
e with soft flour, since it contains the pure nutty essence of

et of the wheat, However, not all pastas made of 100%

wiolina are equal. The lealians blend different semoling fours in
to achieve the perfect balance of color, flavor, and texture.
Iwclieve that the best dried pasta is made with ltalian semola,
1 b doesn't break down in cooking, blended with Canadian or
0t I akorta semoling, which produces pasta with great texture
spandibility. American manufacturers rely mostly on domes-
i wheat,
| il pasta is made without eggs (spaghetti and macaroni), and
Wil epps (past all'wova, egg noodles such as tgliatelle, pappardelle,
! Jettucing), In the factory, semolina and water (and eggs in the
e ol ey pasta) are combined o form a paste which is extruded
iongh dies to form the various shapes. For centuries in Italy,
nutacturers have used bronge dics, which produces pasta with a
Fopeher sueface than the smooth, shiny pasta that results from the
icwer teflon dies thar American and many Ialian manufacturers
Jow uise. A rougher sueface i preferalie, becanse the porows qual-
1ty of rough dough absorbs sace better than the polished surface

The Golden Rules
of Perfect Pasta

MNever overcook pasta,

L)
Mever overdrain pasta. Except when saucing
with thin or brothy sauces such as fresh
tomato or seafood, pasta needs o be moist to
combine well with sauce,

Ll
Mever oversauce pasta, Perfectly prepared
pasta has ne extra sauce over it or at the
bottam of the bowl. It is evenly moistened
throughout with just the nght amount.

o
MNever muddle the taste of a dish by using
arematics of flavorings with opposing
properties or in large quantities,

p + L
Whenever possible, use ingredients that are
authentic in order to achicve the true flavors
of genuine ltalian cooking.

s
Use the best quality, freshest ingredients you
can find. They will affect completely the
flavar and the aesthetics off what you cook.

OF pasta extruded Wum still e some brands

Spagheins making, cit. w Naples in
the rfoos.

produced with bronze dics—you can l=“ Dy the dull, rough surface
of the pasta.

When buying dried pasta, look for the following characteristics:
The pasta should be golden with faint brownish speckles, and it
should not pale during cooking. It should have a translucent qual-
ity to it when held up to light. When it cooks, it should Al the
room with a nutey perfume, Dried egg noodles don't have the
translucent quality of good nun-cey dried pasta, bur the best dried
epg noodles have a rough texture like that of home-made pasta.
The taste of dricd pasta is as important as the sauce that goes on
iz pasta should wste wheaty, Finally, the water in which it cooks
should not be excessively cloudy and there should be no sediment
on the bottom of the por

Do not, 1implore, be d nto thinking that the so-called
“fresh pasta” sold at a promivm in American markets is beteer thar
good dricd pasta. True fresh pasta should be made the same day i
just like fresh bread. Most commeraaal “fresh
none of the virtues of authentic, delicate, home-made pasta
the delicious flavor and lovely chewy texture of good fictory-
produced dricd pasta; it is bland and gummy, far woo thick (fresh
pasta should be very thin and delicate), and often has an unpleasan
waxy texture. | see no reason to resort to it when excellent dried
pasta, mcluding dried cag pasta, is available.

Pasta Shapes and Sizes

Although at least three bundred types of pasta have been invented
by the Italians, the industrialization of the dried pasta industry made
it impractical to produce them all m the factory process, Now,
probably no more than filty or sixty shapes are made conmer-
cially, There has been controversy in America over ltalian dogma
that makes it imperative o match pasta shapes and sizes to certam
sauces. While Iralian cating tradition puts every pasta in its proper
place, Americans are charactenistically laissez-faire about the matter.
Jamies Beard, for example, once told me that he felt such strictures
were unnecessary for Americans wha do nor share the tradirion;
they can be inventive and spontancous with pasta recipes. lalians,
in contrast, feel that there is a long and fine history behind pasta
cating n their country, from which, over the ¢ o, b

trive guidelines have evalved, (Although, i characterisne fashion,
Ital o themiselyes abont the rules ) See
chapter 7 tor further L‘xphu.ll RALCES 10 varions
pasta shapes. |
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' Cooking Dried Pasta

[ Ve bailed wacaroni, cooke fit] in boiling salted water twesry
cuininites or sntil soff, deain in sirsiner, ponr averir cold water 1o
prerent prieces from adbering; add eream, or tamato sauce), relieat,
ol seagon with salt,

—Fanmibe Merritt Farmcr, The Bostou Casking Schood Couk Hook, 1923

| suspect that, excepr for laalian Americans, people in this coun-
11 through no fault of their awn, have taken seriously such shock-
1111+ advice about cooking pasta, even up until this day. Larousse
( r,mnmmqw published in 1961 with an introduction by Escof-
Tior, i, in French culinary marters, a recognized authority, But
bt cooking macar: says:

Bl fi] very fast for 16 to 20 minnbes (9= 1.2 mimnites for spa-
et avevnting o the thickies af the macsni. Renwoue the
sancepan fronn e sove, t‘.‘mn‘l sl festie the pasta to surell in
the water i a fet

It goes o to mstrict that for macarom
aroni @ {'italicnne, and other rl.‘c!pﬁ calling

pasta, the i should be hily drained, put back into
the saucepan, and returned to the fire unul all the morsture e
cvaporated!

To ltalians, such counsel is absolute heresy, Cooking pasta even
half a minute past its perfect state of doneness can completely ruin
it, turning what should be a gentle, toothy texrure into mush. It
should not remain in the water, but be drained instanely. Equally
important, pasta should never be overdrained, It should still be v
when it is turmed into a heated and buttered bowl. Draining past |
this way helps the sauce to go further; in effect, it lubricates the
pasta, which allows for smoath and easy distribution of the sauc
This is one of the most important things to keep in mind in coo’ -
ing pasta, and something of which many people are unaware. 1f
pasta is overdrained, it has a tendency to soick together and also 1
absorb an enormous quantity of sauce. The pasta, not the sauce, i
meant to be the dominant tste experienced, It is casy to cook peore
fect pasta following these rules:

1. Use at least four quares of water (five is plenty) to cook one
pound of pasta. For over a pound of pasta, increase the amount o
warer proportionately. The water should be at a rolling boil befun -

Early aoch-tentry Auieriomm advertise- k 2
m?_;:.,.,r_._ MO the pasta is dropped in.

2. Add the salt, which should be about one and a half tablespoor <
to a pound of pasta, at the same time the pasta is added. If the sali
bails alone with the water, an unpleasant odor is formed thae af-
feets the taste of the pasta. The quantity of salt can be more if pr-
ferred, but should not be much less, Undersalted pasta is tasteles
o matter how flavorful the sauce.

3. There are two schools of thought about whether to break spa-

A meal riml a_ﬂir{nwhfqe 1o hire ghetti in hall before putting it in boiling water. One says that spa
does mot satiate. For this Mm:‘":ﬁ ghetti and other long pasta were meant to be the length they are
i very poor "*‘.\"""""-‘- P"}"";-I‘L 1 and that to break them is to destroy their character, The other
:L-f:;; '::":'L‘:r:“i il l) school says that sinee breaking spaghetti does not alter its flavor,
* and lets it cook uniformly by suhmcrgmg it all in the water at the
ivofowsar Teter Rubelka samne time, it slmu]ni be smpped in half This is a matter of prefer-
Tustario ence for aestl VT Prag)

4. Stir the pasta with a wooden fork as soon as it is dropped into
the boiling water, to prevent it from sticking together. Cover the
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| Lave o heated bowl ¢

that the pasta cooks e
P. i paddle, i using one) ready for dreainie

- ecaunse of variation i pasti shapes, thicknesses, and ingredi-

¢ variables, it is impossible to give an abso-
I'he best way ro test for al dente (tender but

) consistency is to fish a strand from the pot and aste it Pack-
nstructions often advise cooking pasea roo long, so test it at

o five minutes before suggested. 15 you have any doubr, err on
e of undercooking. (Don't forget that pasta continues to cook
Joge as it is hot.) 1f you are going to cook it further in the oven,
ne, You can add a eup of cold warer to the pasta

1e1 s soon as it has been turmed off to prevent further cooki
11 you are guick o dreain i, there is no need o do this.

it ready to receive the dra

W asta with the sauce,

Iy pasta.

An Exception to the Classic Rule

Lo Cooking Pasta

Wi all that sand, Tal

Wt produce excelle

il producers and expartens of diked pasta. A bene

L: o pronecred by the Agocst fir

+ fresh pasta is still a soft dough, it is cooked for far less

A than dried pasta s, See chapter 2 for mstructions on cooking

s have imnvented other wa
results, Ome such method i
e cookimg tkes place away from the immediate source of |

to cook pasta
which most of

fit of this vech-

remeve the lid. St now and
aly. Have a colander (or

B

of melted
ed pasta. The butter helps 1o pre-
it pasta from sticking together and to carry rather than soak up
sice. When you are draining pasta in a colander, always save
i of the hot cooking water, i case you should unmtentionally
podeamn it Drted pasta should actually be dripping wet when
< with butter and sauce; fresh pasta less so, but it should sell
oy moist, Very quickly transfer the pasta to the bowl and toss
with the butter, Some brands of pasta absorb water more than
di IF your pasta turns out too dry, you can add some of the hot Spaghetti sendars and catery, a typial
+1 o restore it to its proper moist consistency. Concentrated Pl Drtet vk at e iim of
1o such as pesto should be mixed with a liede of the hot pasta
e o help distribute them through the pasta. Immediately toss

e ey,

Top: Macaroni Sellers of Naplis,

iy Bassalomes Panell, €. 1817,
Batton: Neapolitais citing macato,
gt cevitwary:

= is that more of the nutrients are retamed, some of wlich
ed off when pasta is cooked in the traditional way. In Fact,
the Agnesi method, the water in which the pasta has cooked does
not became cloudy the way it dos when pasta is boiled in the con-
ventional manner, Here is the Agnesi methad:

1. Boil the usual amount of water for cooking pasta in a large pot
When it comes to a rapid boil, add the salt and the pasta ac the
same time. Stir thoroughly,

2. Cover the pot and bring the water to a boil again over the high
est possible fame, When it boils, remove the lid and boil rapidly
agam for another two minures,

1. Tum off the heat and sur again thoroughly. Put a kitchen towel,
double thickness, over the pot and replace the lid tightly over the
cloth. With the heat still off, time the pasta as many minutes as you
would normally cook dricd pasta.

4. Drain the pasta in the usual manner {see previous scction, Cook-
ing Pasta), being sure not to overdrain it. Add sauee.,

Cooking pasta by this method has the advantage of producing
firm pasta even if you have left it a minute too long in the water,
whereas in the traditional method pasta becomes instantly mushy
il cooked beyond its proper time,

Reheating Pasta

Before the advent of the microwave, 1 would have said that it was
difficult to reheat pasta successfully, Because the microwave heats
only the water maolecules of food, it warms pasta without drying &
out. Cover and sct “high” for about one minute (depending on thy
microwave and the quantity of pasta). A very acceptable dish of
leftover pasta will result. To reheat leftover pasta without a micro-
wave, wrap and seal it well in foil and puritin a preheated 350-
degree oven for fifieen to twenty minutes until it 1s hot,

Serving Pasta

Except for lasagne, pasticei, and certain other main-course pasta
dishes, pasta is almost always eaten as a first course, preceding a
micat or fish ¢ . This is very different from the way Americans
cat pasta, which is most often as the centerpieee of a meal, along-




sl salad or vegerables, and bread, The first course is where the
Tuibians have really shown therr colinary genius, particularly with
Jomemade pasta dishes- noodles, stuffed pasta such as ravioli,
Joereltin, canmellont, and o on, An lalian meal is composed of many
iverse Aavors and textures, cach course in harmony with the other
| with no one element making up an overwhelming part of the
wating experience. First-course servings of pasta are usually four
uninces (uneooked weight) per person—a substantial portion by
Anicrican standards.

s important to consider what will be served as a second course

| yon are serving pasta first. A pasta served with a cream sauce,

fin ple, should not precede a main course thar alse mcludes a
tih cream sance. Herbs or aromatics used in flavoring a pasta sauce
icld nor be repeated m the meal. Complementary favors and
Juntires should be juxtaposed from one course to the nexr.

A to what kinds of cheeses to serve with pasta, sce the section
i« heeses later i this chapter, Despite the ubiquity of pamigiano
W I lian cooking, not every dish requires it In fact, quite a num-
It of sauces would be ruined by is true of seafood dishes,
whil, containing their own highly aromartic characters, would be
s dled or foiled by the addition of cheese, When cheese is used,
b should be freshly grated, cither in a food processor or a cheese
jiill | think that the fine side of a regular grater makes parmigrane
I too fime and the coarse side much too coarse. Bur il a stan-
rattgia (“grater”) is all you have, it will do. The pregrated,
ey ackaged “Parmesan-style” cheeses sold in many American
Witk cts are impostors. T do not know what sly things are in those
Lt los and cans, and | don't think 1 want to. They should not
D nsidered, for they are anathema to fine cooking, however
Mgl to use,

1 Italian meal, bread is served with the main course, not at
wyinning of the meal. But there is nothing wrong with offer-
sread with pasta. Use a good [ralian, French, or even sour-
ype bread. It should not be rye, whose flavor would be too
diracting with the other Havors present. It should not be shiced
white or sweet bread of any sort, of which Americans are inor-
diately fond, nor contain raisins, and so on,

Uhere is no better drink with pasta than wi
tles for when white or red should accompany pasta, except for
those dictated by commaon sense, A wine should not overwhelm
ihe dish. A strong-bodied red could drown out spaghetrin with
white clam e, Conversely, o light white wine will not rise to
Tas spaghett with alives.

There are no set

saccheroni, by Pocival
Seanan, 143




