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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo explora los criterios domésticos que condicionan las decisiones que 

toman los hogares populares urbanos al momento de realizar sus compras alimentarias. 

Eso requiere conocer no sólo qué compran los consumidores, porqué y cómo, sino 

también de qué manera preparan los alimentos y porqué los preparan de una manera y no 

de otra.  

Es claro que lo relacionado con la alimentación y en especial con la cocina, es un 

hecho cotidiano que atañe con mucha frecuencia a las costumbres, tradiciones familiares, 

practicidad y gustos de los miembros del hogar. La finalidad de este estudio ha sido 

explorar la manera en que el hogar da respuesta a sus necesidades alimentarias, cómo 

asume su tarea la persona encargada de esta labor y la forma en que toma las  decisiones 

relacionadas con esta tarea.  

Por estas características, el presente estudio demandaba un abordaje que permitiera 

profundizar sobre preferencias y rutinas en el ámbito alimentario. Ha sido necesario 

explorar elementos tales como los criterios de selección, adquisición y formas de preparar 

los alimentos, las tradiciones y los gustos; y eso, teniendo en cuenta, por una parte, las 

características de los hogares y, por otra, la oferta de productos en las comunidades 

estudiadas. 

El interés no ha sido cuantitativo, y tampoco fue el de un estudio de preferencias por 

una marca u otra. Se optó por explorar, desde una perspectiva cualitativa, los hábitos 

alimentarios en los elementos comunes y elementos diferenciadores de las prácticas 

alimentarias generales. 

 En la primera parte del informe se abordan los aspectos relacionados con la 

metodología de levantamiento de información en campo: los objetivos del estudio, la 

selección del grupo estudiado, las estrategias de recolección de información y las  

incidencias de campo. En la segunda parte del informe se exponen los resultados 

obtenidos, planteados a partir de sus semejanzas y diferencias. Esta etapa refiere las 

perspectivas del consumidor –actores involucrados en compras y preparación de 
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alimentos, modalidades de preparación de alimentos, productos adquiridos, selección de 

lugares de compra– y así también la perspectiva del vendedor.  
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I. EL LEVANTAMIENTO DE LA INFORMACIÓN 

El estudio se realizó en seis ciudades del Oriente, Occidente y Centro del país: 

Barcelona, Mérida, Barquisimeto, Maracaibo,  Valencia, y Caracas. En cada ciudad se eligió 

a un grupo de personas dedicadas a la cocina de su hogar para la observación individual, 

más un conjunto de personas para un grupo focal, y unos vendedores para una entrevista 

específica, todo en sectores populares conocidos comúnmente como del estrato D.  

La exploración de los hábitos, gustos y criterios de selección en el consumo de alimentos 

por parte de las familias venezolanas populares, se indagó en profundidad en los 

siguientes aspectos: 

1. Describir los hábitos alimentarios de estas familias;  

2. Destacar los aspectos relevantes en su manera de cocinar; 

3. Identificar la cadena de comercialización que provee al estrato popular de sus alimentos 

y víveres. 

Se explica a continuación, primero, el tipo de información que hemos buscado y, luego, 

las muestras de sujetos en las que  hemos obtenido la información. De último, relatamos 

algunas incidencias que han afectado nuestro trabajo en campo. 

A.  Estrategia para la recolección de información 

 De acuerdo con los objetivos  de este estudio, se adoptaron  tres estrategias para  

recolectar la información requerida: (1) un acompañamiento al comprador durante la 

compra de víveres, (2) la realización de entrevistas a los agentes involucrados en la venta 

de alimentos y (3) la ejecución de grupos focales con miembros de las comunidades 

seleccionadas. 

A.1  Entrevista y acompañamiento a los encargados de cocinar 

 Las entrevistas permitieron examinar con profundidad aquellos aspectos que los 

actores asocian con el acto de cocinar y conocer así los rasgos más importantes presentes 

en diferentes etapas de la preparación de los alimentos, como lo es la selección de 
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productos y menúes, los criterios que median esta selección, las formas de cocinar, entre 

otras. 

Con la finalidad de observar las diferencias en el modo de efectuar las compras, los 

alimentos que utilizan para la preparación de las comidas y los establecimientos donde 

acuden, se seleccionaron dos comunidades en cada ciudad.  En cada comunidad se 

entrevistó y acompañó a la persona encargada del hogar al momento de realizar las 

compras de los alimentos. 

A.2  Entrevista a agentes involucrados en la venta de alimentos 

En las entrevistas a los distribuidores y detallistas se abordó la perspectiva del 

comerciante y las facilidades o dificultades que éste identifica tanto en la adquisición de 

los productos que ofrece como en la demanda de la población. Para esta perspectiva, se 

realizaron dos entrevistas en cada comunidad, arrojando así un total de cuatro entrevistas 

por ciudad.  

A.3  Grupo focal 

El grupo focal fue la estrategia seleccionada para  levantar información sobre los  

criterios de la selección de los productos alimenticios (calidad, precio, cantidad), las 

limitaciones más frecuentes en la adquisición de los productos de su preferencia y la 

manera en que satisfacen sus necesidades cuando no cuentan con estos productos. A 

partir de la información obtenida se identificaron las principales diferencias y semejanzas 

en las prácticas de adquisición y preparación de alimentos por parte de los hogares, tanto 

en una misma comunidad, como en relación con las otras ciudades del estudio 

Se realizó un grupo focal por ciudad, con la participación de 8 a 12 personas 

residentes de las comunidades seleccionadas para el estudio, con la finalidad de mantener 

la diversidad de perspectivas.  

La información recabada a través de distintos medios (entrevistas, grupos focales y 

observación participante) permitió realizar comparaciones de los datos obtenidos. Esta 

triangulación de la información, además de validar los resultados del estudio, hizo posible 
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estudiar en forma dinámica los procesos implicados en el acto de cocinar.  En otras 

palabras, se tomó en cuenta  la perspectiva de los actores involucrados, y se valoraron 

aquellos elementos relacionados con criterios de practicidad, así como consideraciones 

asociadas a la tradición y cultura.  

 

B.  Selección de los grupos estudiados 

Los criterios de la estratificación social de los hogares en Venezuela abarcan 

diferentes aspectos que tienden a identificar niveles y estilos de vida. Se distinguen cinco 

estratos, siendo A  es el estrato más afortunado, siguiendo los estratos B, C, D, E (el 

menos afortunado. Esta estratificación toma en cuenta factores como el status 

educacional del hogar; la ocupación de los miembros del hogar; el tamaño de la empresa 

donde trabajan (si es el caso),  y el sector de la actividad económica (formal o informal) 

en el que esta se inserta. La estratificación socio-ocupacional es congruente con las 

condiciones estructurales de la vivienda, por lo que éstas constituyen un buen indicador 

del estrato.1  

La selección de las comunidades  resultó de combinar el estrato socio-ocupacional 

de los hogares con la calidad estructural de la vivienda, tal como puede identificarse en los 

segmentos censales del Censo de 2001. Una vez identificadas las comunidades propicias 

para realizar el levantamiento de la información, se eligieron en los segmentos, puntos 

muestrales pertinentes en torno a los cuales se efectuaron las entrevistas.  

La selección de los hogares se realizó en comunidades cuyas características se 

enmarcan en lo que se denomina estrato D, ya que este constituyó el estrato de interés 

del presente estudio.  El estrato  D comprende típicamente hogares cuyos miembros, por 

lo general, han aprobado la educación básica y no tienen título universitario, que  trabajan 

como empleados u obreros tanto de empresas públicas como privadas. Los hogares que 

                                                            
1  La justificación y los aspectos técnicos de la estratificación social pueden leerse en el artículo Un mapa de 
posiciones geosociales. Estratos sociales y ámbitos urbano-regionales de Venezuela. Caracas: CISOR, Junio 
de 2008, 27 p.  Publicado también en: Temas de coyuntura, nº 58, pp. 7-32; disponible en 
http://www.cisor.org.ve/docs/Mapa de posiciones.pdf 



  8 

reúnen estas características suelen habitar en viviendas con condiciones estructurales 

modestas. 

Las comunidades visitadas fueron las siguientes:  

Fecha Ciudades Comunidades visitadas 

03/05; 26/05 y 03/06 Caracas 23 de Enero  Antímano 

8 al 10/04 y 20 al 21/05 Maracaibo La Polar El Manzanillo 

09/07 y 16/07 Valencia La Vivienda Popular Las Casitas 

28/07 al 31/07 Mérida La Cuesta de Belén Los Curos 

25 al 28/08 Barquisimeto La Ruezga Norte Ruiz Pineda 

01 al 04/09 Barcelona Bello Monte Las Mercedes 

 

En estas comunidades se identificaron personas que facilitaron el contacto con 

otras  del sector que cumplían con dos condiciones claves para el estudio: encargarse 

tanto de cocinar como de realizar las compras del hogar al menos 2 veces al mes, y estar 

dispuestas a ser entrevistadas y acompañadas al momento de realizar la compra de 

alimentos. En el caso de la muestra requerida para el grupo focal, se estableció que, 

además de encargarse de la cocina y realizar las compras, la persona contara con una 

edad comprendida entre los 25 y  55 años, y tuviera hijos. 

En estricto apego a  estas consideraciones, se obtuvo el contacto con las personas 

entrevistadas directamente con las comunidades seleccionadas a través de los consejos 

comunales consolidados en dichos sectores, o por medio de personas arraigadas en la 

comunidad que sirvieron como vínculo con sus vecinos. 

 

C.  Incidencias  del levantamiento en campo  

Por las características del estudio y las especificaciones de las personas que se 

debía consultar, el contacto con las personas a entrevistar requirió de particular atención.   
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La primera y más importante dificultad fue la de acordar el acompañamiento en la 

realización de las compras, puesto que este debía coordinar la disponibilidad de tres 

personas: la persona que se entrevistaba, una del equipo de Cisor y otra del equipo de 

TAF para el acompañamiento. La intervención de varios actores en el levantamiento de 

campo, dificultaba tener la flexibilidad necesaria para adaptarse al horario de la persona a 

entrevistar, ya que los acompañamientos debían fijarse con varios días de anticipación.   

Además debía considerarse otro aspecto indispensable que escapaba al control de 

los investigadores, como es la disponibilidad de recursos económicos  por parte del hogar. 

En reiteradas ocasiones las personas con quienes se había acordado el acompañamiento 

manifestaron, al contactarle para confirmar la visita en una fecha prevista, que habían 

tenido que adelantar las compras porque habían obtenido ingresos anticipadamente y 

habían hecho su mercado fuera de la fecha acordada. Con menos frecuencia se 

presentaron quebrantos de salud de las personas contactadas, que impedían realizar las 

visitas en los días acordados. Esto ocasionó que repetidamente se retrasara el trabajo de 

campo, o que fuese necesario realizarlo en fechas posteriores a los días previstos, como 

en los casos de Caracas  y Maracaibo. A pesar de estas dificultades el levantamiento de la 

información, especialmente en el interior del país, fue fluido y en la mayoría de los casos 

no fue necesario realizar nuevas visitas.  
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II. RESULTADOS 

Damos cuenta de los resultados obtenidos en esta investigación agrupándolos en 

tres tópicos.   En primer lugar, consideramos el nivel de los ingresos del hogar y la parte 

de los mismos que suele dedicarse a los gastos de alimentación. En segundo lugar, 

explicamos las modalidades de la selección, adquisición y preparación de los alimentos. 

Finalmente se considera lo relativo a los puntos de venta de los productos adquiridos por 

los hogares del estrato D. 

A.  El ingreso del hogar y el gasto en alimentación 

El hogar, en tanto unidad doméstica que comparte un presupuesto común y un 

lugar de residencia habitual de sus miembros, es el lugar en el que se articulan las 

decisiones que expresan las necesidades alimentarias y la forma en que estas se 

satisfacen.   

La manera en que los hogares perciben ingresos se consideró en cuanto al número 

de perceptores de ingreso (un único ingreso o varios ingresos por hogar) y a la 

regularidad o estabilidad de los mismos. La forma estable y periódica (perciben un pago 

fijo semanal o quincenal, mensual en el caso de las pensiones) o la forma inestable e 

irregular2 afecta la disponibilidad del presupuesto que el hogar reserva para la adquisición 

de alimentos y delimita la estrategia de compras: incide sobre  la modalidad de pago 

disponible y condiciona la frecuencia con que se realizan las compras, como también la 

selección de los locales en donde se realizan estas compras. A continuación se presenta, 

por ciudad, la clasificación de los hogares consultados según el número de perceptores de 

ingreso y la estabilidad del mismo.  

La mayoría de los hogares consultados señalaron que perciben ingresos 

estables, es decir, montos iguales cada cierto tiempo. Poco más de un tercio de los 

hogares consultados reciben varios ingresos, entre los que al menos uno es fijo y 

periódico. A esta clasificación responden la mayoría de los hogares consultados en 

                                                            
2 Viven de actividades de subsistencia o esporádicas como: comercio informal, ventas ambulantes, 
etc. 



  11 

Caracas, Valencia, Barquisimeto y Barcelona.  En el caso de Caracas y Barquisimeto 

frecuentemente los hogares estaban conformados por mujeres separadas de sus parejas y 

que habitaban con sus hijos y con otros familiares. Así las fuentes de ingreso del hogar 

proceden de diversas fuentes por lo general hermanos, padres o hijos de las mujeres 

consultadas y en pocas ocasiones actividades desarrolladas por ellas  mismas. 

Distribución de los hogares según el  
número de perceptores de ingreso y la estabilidad del ingreso 

  Estabilidad del ingreso familiar 

 Estable Inestable 

Ú
n

ic
o 

Caracas: 4 
Maracaibo: 3 

Valencia: 2 
Mérida:  7 

Barquisimeto: 1 
Barcelona: 3 

Total hogares:  20 

Caracas: 2 
Maracaibo: - 

Valencia: - 
Mérida:  1 

Barquisimeto: 3 
Barcelona: 3 

Total hogares: 9 

N
ú

m
er

o 
de

 p
er

ce
pt

or
es

 d
e 

in
gr

es
o 

V
ar

io
s 

Caracas: 5 
Maracaibo: 4 

Valencia: 4 
Mérida:  2 

Barquisimeto: 4 
Barcelona: 5 

Total hogares: 24 

Caracas: - 
Maracaibo: 4 

Valencia: 2 
Mérida:  1 

Barquisimeto: - 
Barcelona: 1 

Total hogares: 8 

 

Los hogares de Barquisimeto que perciben varios ingresos son por lo general 

casos en que la pareja separada cancela una pensión para los hijos  

Las mujeres consultadas en Valencia, en cambio, realizan actividades que traen 

recursos esporádicos, generalmente lavando y planchando ropa de otras familias o 

realizando ventas por catálogos.   

Llama la atención que en Mérida la  mayoría de los hogares estudiados perciben 

un único ingreso regular porque las mujeres se dedican  a labores del hogar y crianza 

de los hijos de manera exclusiva, mientras los hijos están pequeños. Las mujeres que 

trabajan por lo general representan el único ingreso de su hogar, no teniendo pareja  o 

teniéndola con alguna discapacidad u otra limitación. 
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En el caso de Maracaibo los ingresos del hogar proceden la mayoría de las veces 

del trabajo de varios miembros del hogar, obteniendo tanto ingresos regulares y estables 

como ingresos  inestables de actividades esporádicas por cuenta propia (“marañeo”).   

Con frecuencia, las mujeres que perciben ingresos de manera irregular lo hacen en el 

hogar vendiendo postres o refrescos, mientras se ocupan en la crianza de hijos o nietos 

junto con las labores propias del hogar, 

En general se observó que los consultados realizan sus compras semanal o 

quincenalmente. Sólo cuando perciben ingresos diarios a cuenta propia, realizan compras 

a diario, aunque suelen reconocer que se trata de una modalidad de compra que resulta 

más costosa que la compra semanal o quincenal puesto que permite planificar  y controlar 

mejor los gastos. 

Los promedios de gasto mencionados oscilan entre ciento cincuenta  y 

cuatrocientos cincuenta Bolívares semanales. Pero hay diferencias de una ciudad a otra,. 

Así en Mérida –y en menor medida Barquisimeto– los estimados de gasto para comida son 

muy inferiores en comparación con Maracaibo y Valencia  que esgrimen gastos 

alimentarios mayores. Por supuesto –como se verá más adelante– estos montos se 

encuentran afectados por los  lugares en los que se realiza la compra. 

 

B.  El comportamiento alimentario 

B.1  ¿Quiénes cocinan?  

En todas las comunidades consultadas, la mujer es la encargada de preparar las 

comidas para todos los miembros de la familia, así como es la que realiza las compras. 

Excepcionalmente  hemos encontrado a hombres en estas tareas, específicamente en 

Maracaibo, Mérida y Barcelona. Se observó que cuando intervienen los hombres en la 

preparación de las comidas, ellos lo hacen porque es una labor que les entretiene, o bien 

porque lo asumen como una forma ocasional de prestar apoyo en el hogar.  
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El gusto y los buenos resultados en la labor de cocinar se asocian reiteradamente, 

desde la perspectiva femenina, con  la dedicación y el cuidado; en palabras propias “hay 

que cocinar con amor para que la comida quede bien”. El agrado de quienes manifiestan 

su gusto por la cocina se sobrepone incluso a la carencia de productos,  opinan que ante 

la carencia de estos basta con cocinar con dedicación para que lo que se prepara guste a 

los comensales.   

Así, a las personas consultadas les gusta cocinar, especialmente en Barcelona, 

Mérida,  Caracas y Maracaibo.  En Valencia destacaron opiniones que sugieren que el 

agrado por la cocina está supeditado a disponer de los ingredientes requeridos, lo que no 

ocurre siempre bien por la escasez, bien por los altos precios especialmente en locales 

pequeños como las bodegas. La mayoría de las personas que manifestaron su desagrado 

por la labor de cocinar realizan esta tarea porque otras personas dependen de ellas, 

especialmente los niños. 

 

B.2  ¿Cómo cocinan?  

La elección del menú en el hogar está sujeta a diversas consideraciones, pero con 

todo, el motivo de selección que se mencionó con más frecuencia fueron los gustos y 

preferencias de los miembros del hogar. Por lo general se opta por preparar un único plato 

que sea del agrado de todos los comensales,  especialmente los hijos y el  cónyuge. En 

algunos casos, se preparan dos platos para satisfacer los gustos diversos de los 

comensales; esto ocurre especialmente cuando hay niños pequeños en el hogar, que 

comen platos menos condimentados que los adultos.  

Los otros aspectos en la selección de los menúes fueron el presupuesto –enunciado 

especialmente en Valencia, Barquisimeto y Maracaibo– y el cuidado de la salud. Cuando se 

trata de restricciones médicas, se limita o sustituye el consumo de ciertos ingredientes 

como la sal o los enlatados, etc, pero no por ello los demás miembros se someten al 

mismo régimen; así por ejemplo, el pollo se prepara a la plancha para la persona que 

tiene la restricción en el consumo de grasas, mientras que para el resto del grupo familiar 

se prepara frito. 
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 La mayoría de los participantes coinciden en que aprendieron a preparar las 

comidas, por observación de la madre y la abuela, y lo pusieron en práctica cuando se 

casaron o formaron su propio hogar. Excepcionalmente algunas mujeres aprendieron a 

cocinar de otras personas  como el esposo o la suegra. 

Por lo general los participantes señalan que han mantenido los modos de 

preparación de quienes les enseñaron.  En algunos casos optan por nuevos modos de 

preparación o han adaptado la manera de hacerlo a su propia sazón, por los gustos de su 

hogar o por los ingredientes y condimentos  disponibles.  

Especialmente en Mérida, donde por tradición los ingredientes empleados son por 

lo común frescos y tradicionales, pudo observarse que cuando se incorpora modos 

distintos de preparar las comidas de una generación a la siguiente, eso proviene de 

aprendizajes  adquiridos por el trabajo en locales de venta de comida o casas de familia, 

donde se emplearon  las consultadas antes de conformar su propio hogar.  Lo que si se 

mantenido es que los ingredientes utilizados siguen siendo por lo general productos 

frescos y no procesados. 

En cuanto a los modos de preparación de las comidas en las comunidades 

estudiadas se observaron algunos elementos comunes. Así destaca la predilección por el 

uso de productos naturales como vegetales, hortalizas y aliños frescos. Reiteradamente se 

hace mención de ingredientes como tomate, cebolla, ajo, ají que son indispensables en 

muchos de los platos que cotidianamente se consumen en el hogar. La manera de 

preparar estos alimentos es diversa; en algunos casos se prefiere los vegetales y aliños 

picados, otras veces rallados o licuados, según el gusto de los miembros del hogar. Por lo 

general se insiste en que las salsas tengan una consistencia espesa, lo cual es una 

característica de la cocina casera.   

El color es un aspecto  que si bien no es mencionado de manera recurrente, si es 

tenido en cuenta por algunas de las personas que preparan las comidas para su hogar. 

Algunos procuran el color a través de productos naturales como la zanahoria o carmencita 

en Valencia, el onoto bastante empleado en Barquisimeto y Barcelona. También se emplea  

el cubito como alimento procesado que da color a algunas comidas, aunque por lo general 

se lo usa con la finalidad de dar mas gusto a los platos preparados. 
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Con frecuencia los participantes señalan que suelen adquirir productos procesados 

como los cubitos, pastas concentradas y salsas. Las emplean con la finalidad de dar sabor 

a sus comidas,  esto es especialmente frecuente en el caso de Valencia. En todo caso, se 

considera las salsas –aunque se vendan como listas para servir– como un ingrediente más 

que realza el sabor de las comidas y no como una solución lista para servir.  

En Mérida se adelanta la preparación de salsas caseras a partir de productos 

frescos y naturales; las salsas se conservan en la nevera y emplean durante la semana. En 

muy pocos casos mencionan usar alimentos procesados en la preparación de los 

alimentos. 

Por lo general hay rechazo hacia productos listos para comer, tales como la carne 

de almuerzo o las caraotas enlatadas, las papas picadas listas para freir, la ensalada 

lavada lista para servir, etc. Estos productos no gozan de la estima porque se considera  

que el secreto del sabor está en la preparación casera de los alimentos, la dedicación en 

su preparación, e incluso el conocimiento y la confianza en que los ingredientes que se 

emplean son frescos. Los participantes  señalan que los productos listos para servir no 

tienen el mismo sabor que los platos preparados con productos frescos: la comida pierde 

la sazón que distingue al hogar y las porciones en que se venden estos alimentos no se 

ajustan a las necesidades del hogar.  

En  Barquisimeto y Valencia,  a pesar de que rechazan el uso de este tipo de 

productos, opinan las amas de casa que estos  pueden ser de ayuda para las que trabajan 

y no disponen de tiempo para la preparación de las comidas,  porque facilita la 

preparación de los alimentos en corto tiempo.  

Cuando se trata de alimentos de pronta preparación, la mayoría de las 

participantes de Caracas, Maracaibo y Mérida coinciden en mencionar la pasta combinada 

ya sea con leche y queso, ajo y margarina, o margarina y queso, mientras que en el caso 

de Barcelona cuando se habla de un plato de rápida preparación la referencia fue  la 

arepa. 

Otro aspecto que se exploró fue el uso de las sobras.  Los guisos de carne o pollo 

que sobran suelen servirse en comidas posteriores, sea con los mismos acompañantes o 
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con otros tales como la arepa o el pan. En el caso particular de Maracaibo, la tendencia es 

emplear los alimentos que no se consumieron, como base de nuevos platos, tales como 

guisos hechos a base de yuca, chicha hecha a base de espaguetis.  

No obstante la mayoría menciona que evita que sobren alimentos, que si eso 

ocurre se los sirve en la cena o en el almuerzo del día siguiente. En algunos casos cuando 

hay animales en la casa, especialmente en interior del país, se les dan las sobras a allos, 

para evitar que la comida se pierda. 

B.3   ¿Qué compran para cocinar?  

Los alimentos que se mencionaron con más frecuencia como parte del menú 

cotidiano de la semana en los hogares consultados fueron, por lo regular, comunes en 

todas las comunidades estudiadas. Arroz (principal producto consumido en todas las 

entidades visitadas), carne, pollo, granos, pasta, plátano, vegetales, sopa, están presentes 

en la dieta de todas las comunidades consultadas. 

Las diferencias más evidentes se observaron  en Barcelona, que por su condición 

costera destaca por el consumo continuo de pescado, a diferencia de otras ciudades en 

donde es menos frecuente; sólo en Barcelona se consume  pollo, carne y  pescado, los 

tres, con la misma frecuencia. Por lo general en las otras partes el pescado se  compra 

enlatado, especialmente por motivos económicos. Valencia despunta por el consumo de 

carbohidratos: arroz, granos, plátanos antes que cualquier proteína.    

En el caso de las bebidas, las que se mencionan para acompañar los almuerzos en 

el hogar, fueron por lo general jugos naturales, agua, refrescos y algunas bebidas que se 

compran en polvo para diluir (Nestea, Tang o Zuko), y con menor frecuencia jugos 

pasteurizados.  

Los refrescos, se mencionaron como parte del menú con más frecuencia en 

Maracaibo, Barcelona y Barquisimeto; son la segunda bebida más consumida. En cuanto a 

la marca de refrescos, Coca-Cola, fue seleccionada especialmente en Valencia, Maracaibo 

y con menor frecuencia en Mérida; en las demás ciudades no figura una preferencia por 

alguna marca específica de refresco. 
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Los jugos pasteurizados en cambio, cuando se consumen, presentan una gama 

más amplia en cuanto a selección de marcas, especialmente en Maracaibo donde las   

preferencias van por los jugos Santal, Frica, Yukery, Sur del Lago y TAF. Vale acotar que 

únicamente en Maracaibo, algún participante mencionó conocer el jugo TAF y estar a 

gusto con su sabor.  

 Los jugos Yuki-pack y Huesitos se nombran entre los preferidos para dárselos a los 

niños que se envían al colegio, especialmente  porque satisfacen el  gusto de los niños y  

sus envases reducen  los riesgos en su manipulación con respecto a otras bebidas 

envasadas en vidrio.  

Los envases 

Aunque los envases en los que se comercializan los productos no se mencionan  

como una limitación para la adquisición de los alimentos, es indudable que hay 

preferencias que fueron exploradas en el estudio.  

Las ventajas que se refieren en cuanto a los enlatados  son  básicamente que el 

envase no se rompe y los alimentos se conservan durante largos períodos. Entre las 

desventajas de usar enlatados, se señala las dificultades para abrirlos, el uso de 

conservantes y aditivos en los productos envasados (eso mencionado más a menudo en el 

caso de los enlatados, que en el caso de los alimentos envasados en plástico), la  

necesidad de cambiar el alimento de envase una vez abierto si desea conservarse;  

además del riesgo de que la lata se oxide.  

En todo caso la mayoría de las participantes prefieren las presentaciones en vidrio 

o plástico porque las consideran más confiables. Se menciona como ventajas del vidrio: 

la higiene, la mejor conservación de los alimentos y que el sabor del producto no se 

altera. Por supuesto, se admiten los riesgos de la manipulación del envase de vidrio, y en 

ese sentido, las amas de casa se sienten más cómodas con las presentaciones de 

alimentos en plástico, en especial  cuando  el producto se destina a los niños, o es 

empleado por los niños del hogar. El plástico se considera más práctico y puede emplearse 

para conservar alimentos en la nevera al igual que en vidrio. 
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Los ingredientes  

Como lugar común la preferencia va a los ingredientes frescos;  estos se 

mencionan como ingredientes básicos para dar la sazón a los alimentos que se preparan.  

En relación con el uso de productos procesados se dividen las opiniones. Por una 

parte, el grupo de las que emplean los cubitos, pastas de tomate y salsas para espaguetis 

listas para servir, como un recurso adicional para dar sabor a las comidas o para dar color 

a los alimentos. Por otra parte, el  grupo que rechaza estos ingredientes y manifiesta su 

preferencia por los productos naturales por ser estos más sanos y confiables si su 

preparación transcurre en el hogar; este grupo además, señala que con los productos 

frescos se logra el sabor casero que distingue la sazón del hogar, y agrega que se 

desconoce los procedimientos empleados en la preparación de estas salsas, sin contar con 

que, en algunos  casos, deben rechazarse por recomendaciones médicas. 

Se menciona ocasionalmente que ante el alto precio de algunos productos que 

suelen comprar frescos, hay disposición para adquirir alimentos procesados, si esto 

representa menor gasto para el hogar: por ejemplo, la pasta de tomate en sustitución del 

tomate fresco.  

 Mérida resalta por su marcada preferencia hacia la adquisición de productos 

frescos, tanto frutas para la preparación de jugos naturales, vegetales y “ramas” 

(hortalizas y legumbres) infaltables en la preparación de guisos y sopas. En las 

comunidades merideñas el uso de productos frescos es tradición. 

Ya sabemos que las amas de casa no aprecian los alimentos que se compran listos 

para comer. Sin embargo, reconocen  la practicidad de estos alimentos semipreparados o 

listos para servir y los consideran como una buena opción especialmente para las que 

trabajan y disponen de menos tiempo para dedicar al hogar. Estarían dispuestas a adquirir 

productos semi-preparados- siempre que estos permitan a quien cocina sazonar a su 

gusto. En este sentido están más dispuestas a adquirir productos limpios, picados y 

pelados, como por ejemplo: carne mechada sin grasa lista para condimentar y cocinar, 

pollo a punto para cocinar (previamente lavado con limón), pescado limpio, caraotas ya 

cocidas pero sin condimentar, ajo, yuca, plátano, verde, verduras todo esto pelado (sin 
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concha), vegetales y aliños listos para cocinar. En todo momento mencionan que les 

gustaría comprar productos que agilicen su labor en la cocina, sin modificar la sazón del 

hogar. 

Especialmente el grupo estudiado en Valencia señala que está dispuesto a adquirir 

productos en presentaciones novedosas que agilizan la labor de cocinar, sin modificar la 

sazón del hogar y si las raciones que se ofrecen se adaptaban a las necesidades del grupo 

familiar, puesto que se cocina para toda la familia y no sólo para algunos miembros. Por 

su parte en Mérida, rechazan de entrada este tipo de presentación porque consideran que 

no se logra el mismo sabor que se logra en la preparación hecha en el hogar. 

Todas mencionan que adquirían alimentos enlatados, como Diablito, el atún y  

sardina. Estos son percibidos como presentaciones que contribuyen a solucionar 

rápidamente  las comidas para el hogar, de manera que en muchos casos la practicidad  y 

la economía –frente al precio de los productos naturales– se sobrepone al  rechazo por los 

enlatados, que en su mayoría reposan en  prohibiciones médicas mencionadas en todas 

las ciudades visitadas. El rechazo a estos productos tiene que ver con el uso de  

conservantes antes que con el propio producto que se comercializa.  

El uso de los guisantes, maíz o vegetales cocidos, es mencionado en todas las 

ciudades pero de manera ocasional, es decir, se adquiría estos productos sólo cuando se 

va a preparar un plato específico, típicamente, el arroz con pollo, o la ensalada de gallina. 

La mayoría de las participantes señala que adquirían estos vegetales enlatados, muy pocas 

los prefieren en bolsas (congelados) diciendo que suelen ser más frescos. La desventaja 

de los congelados es que son presentaciones que traen mayor cantidad, que no siempre 

corresponde a la demanda del hogar. 

Criterios para la selección de los productos 

Los criterios de las participantes para seleccionar los productos son por lo general 

el precio (adquirir el producto más barato), la relación calidad-precio (adquirir el producto 

que se considera de buena calidad, cuando su precio es razonable), y la marca.  Sólo en 

ocasiones muy particulares las participantes mencionan que elijen los productos en 
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función del rendimiento (ingredientes que satisfagan a mayor número de comensales). 

Pero eso se observó con menor frecuencia en Maracaibo y Barquisimeto.    

En todas las comunidades rigen los tres criterios señalados, pero algunos que se 

señalan con mayor frecuencia, como fue el precio en Mérida. La selección de los 

productos en función del precio está relacionada además con los locales en los que se 

realiza la compra, como se verá posteriormente. Las consultadas opinan que la 

preparación de los alimentos depende más de la manera en que se cocinan los alimentos, 

que de la marca o la calidad del producto. De hecho, se compran muy pocos productos 

atendiendo a la marca asociándola como referencia de calidad.  

Las consultadas en Valencia dicen que su compra cotidiana está condicionada por 

la relación precio-calidad. Están dispuestas a comprar productos nuevos que se vendan a 

precios económicos para probar su calidad, si son buenos y económicos los seleccionarán 

nuevamente,  sino los descartarán. 

En Barcelona, Caracas y Maracaibo, las participantes son por lo general más 

conservadoras. Manifiestan que seleccionan los productos atendiendo la calidad. En 

muchos casos asocian calidad a determinadas marcas; si la calidad es buena y el precio 

accesible se mantienen fieles a la marca y ni siquiera prueban otras.  

A pesar de la disposición de muchas de las participantes a adquirir los productos 

más económicos, en todas las ciudades estudiadas resalta la importancia de la relación 

precio-calidad en lo que se compra. Por lo general consideran que  llevar a casa un 

producto económico que luego no gusta a los miembros del hogar, es un gasto adicional 

en lugar de una economía para el hogar, puesto que el producto se convierte en sobras. 

Así mismo, si bien manifiestan preferencia por determinadas marcas, mencionan que esto 

guarda relación con la calidad de las mismas; si desmejora la calidad, se buscará otras 

alternativas porque no hay fidelidad a una marca en si misma, sino a determinada calidad. 

Con todo, encontramos pocos casos absolutamente fieles a una marca específica, hasta el 

punto de no llevarse ningún producto alterno si no consiguen la marca preferida; pero 

esta consideración se debilita cuando se presenta la escasez general de los productos. 
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En casi todas las ciudades visitadas, el efecto de la escasez es mencionado por las 

participantes que en algunos casos llaman inclusive la atención sobre la conveniencia de 

adquirir los productos que necesitan sin tomar en cuenta la marca, o sobre la conveniencia 

de acudir a distintos locales para conseguir determinado producto. En Mérida  por el 

contrario, no hubo mención de la escasez de productos, aunque en una de las 

comunidades de acceso más intrincado se observó que el único local de la zona es un 

Mercal  que ofrece productos sin mucha variedad. Así pues la limitación de la oferta 

conduce al comprador a adquirir los productos en existencia.  

En cuanto a la selección de marcas, no hay un criterio unánime. A continuación se 

presenta una tabla en la que se muestra las marcas que se mencionan con más frecuencia 

en cada ciudad. 

Marcas de productos mencionadas como favoritas 

Producto Caracas Maracaibo Mérida Valencia Barquisimeto Barcelona 

Salsa de 
tomate 

Heinz 
Pampero 

Heinz (y 
salsa 57 de 
Heinz) 

 Heinz Heinz Heinz 
Pampero 
Giralda 

Mayonesa Mavesa 
Kraft 
Giralda 

 Mavesa 
Kraft 
Torre Oro 

Heinz  
Kraft 

Mavesa  
Kraft 

Kraft  
Mavesa 

Pasta Mimesa 
Ronco 
Primor 

Milani  
Ronco 

 Allegri Ronco 
Milani 

 

Atún Margarita 
Costa Azul 

Margarita Eveba 
Margarita 

 Eveba  
Isabela 

Margarita 

Arroz Primor 
Mary 

Mary Primor  Primor  

Aceite  Vatel 
Mazeite 

Mazeite 
Vatel 

 Mazeite 
Vatel 

 

Otros 
productos 

 Cubitos y 
sopa Maggi 
Margarina 
Mavesa 

Cheese 
Whiz, 
Diablitos 
Underwood 

Pasta de 
tomate: 
Ronco o 
Tomatina 

Cubitos y sopa 
Maggi 
Harina Pan, 
Margarina 
Mavesa, Café 
Flor de Patria 
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Productos TAF 

Cuando se trata de enlatados como guisantes, maíz o vegetales mixtos, lo primero 

que se debe tener en cuenta es que no se trata de alimentos de uso recurrente en el 

hogar. Las personas consultadas en todo momento mencionan adquirirlos únicamente 

cuando preparan platos bien específicos: ensaladas o arroz con pollo.  

Las marcas de estos vegetales suelen ser variadas, pero Del Monte es recurrente 

sin excepción en todas las comunidades estudiadas; se le reconoce calidad, tradición  y 

masiva oferta. Se mencionan también con frecuencia, aun cuando no en todas las 

ciudades, los vegetales enlatados de las marcas: La Giralda y Gigante Verde, ambas 

reconocidas por su buena calidad.  Con menor frecuencia se enuncian los productos 

Eureka y TAF, asociados a buena calidad y precio económico.  

Hemos tratado de identificar el conocimiento que tuviesen las personas 

consultadas, de los productos TAF. Se verificó cierta dificultad para recordar el nombre de 

la marca; cuando se recurrió entonces a la descripción del diseño general de la lata, las  

consultadas no daban detalles específicos, excepto el color azul. Algunas personas 

consultadas recuerdan haber visto productos TAF en los locales donde suelen comprar, 

pero sin haberlos comprado específicamente. Ahora, las pocas personas que señalan 

haber comprado guisantes y maíz de marca TAF, afirman que se trata de productos 

económicos y de buena calidad; la referencia de la buena calidad consiste en la 

consistencia apropiada, los granos no son demasiado duros y tampoco demasiado 

blandos, conservan su forma. 

Los jugos TAF se mencionan escasamente en Maracaibo, donde después de 

haberlos probado, se está a gusto con la calidad del producto.  

Es importante destacar que en Caracas, la marca TAF se asocia con los vegetales, 

maíz y guisantes ofrecidos en Mercal.  Es indudable que esta vía constituyó un medio de 

penetración importante para la marca. Sin embargo, en Mérida donde uno de los canales 

principales de las compras populares es precisamente Mercal, no se reconoce la marca 

TAF, pero acaso porque  tampoco se reconocen las otras marcas afines que allí se ofrecen 
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(excepcionalmente Del Monte y Gigante Verde); en Mérida se ha hablado de productos 

más baratos y escasamente se ha mencionado marcas. 

Publicidad y promociones  

Una parte de las personas consultadas no recuerdan promociones ni comerciales. 

Las que efectivamente recuerdan comerciales refieren mensajes difundidos por televisión, 

por lo general, tres aspectos: la situación representada en el comercial, el nombre de los 

productos publicitados, el eslogan.  

En cuanto a las situaciones presentadas en la publicidad, recuerdan 

especialmente las del comercial navideño de Plumrose, las del Arroz Mary, de los 

productos Del Monte, del queso fundido Rikesa, la Harina Pan, los Diablitos Underwood. 

Los nombres de productos cuyo comercial han visto, pero sin recordar la situación 

representada, son: Pepsi Cola, Yuky-Pack, Maltín Polar, Toddy, Cerelac, Ronco, Maggi, 

Polar, Fruti-Max, Harina Juana, Guisantes Gigante Verde, Coca-Cola, Galletas Oreo. 

Algunos productos se recuerdan por el eslogan, como Toddy, sopas Maggi, productos 

Ronco, Harina Pan, Café Fama de América, Sardina Eveba, y los productos del Monte. En 

algunos casos recuerdan los esloganes pero no los asocian a una marca en especial: así 

comentan “Vengan a comer”,  “Coman sardina”, “Coman huevo” y “Arepa pa’ todo el 

mundo”). 

En cuanto a las promociones alimentarias dirigidas al consumidor,  muy pocas 

consultadas las  recuerdan; por lo general  las refieren a otra variedad de productos,  

como ropa y productos de perfumería. Tanto en Maracaibo como en Barquisimeto se 

recogió la impresión de que las ofertas en promociones son las de productos de  mala 

calidad, que por eso se los obsequian junto a otros productos.  

 

B.4.  ¿Dónde compran?  

 Uno de los criterios fundamentales que consideran los compradores en la selección 

de los locales donde hacen sus compras, es la cercanía al hogar. Con frecuencia acuden 



  24 

preferentemente a lugares cercanos a la vivienda: cercanos por un breve traslado en 

transporte público (por puesto), o caminando. Sólo se desplazan a lugares distantes 

cuando en las cercanías no pueden satisfacer determinada necesidad, por ejemplo, para 

intercambiar bonos de alimentación como forma de pago. A pesar de que la selección se 

circunscribe por lo general al entorno cercano a la comunidad, hay otros factores de 

selección de los locales, tales como la modalidad de atención al cliente (atención asistida o 

autoservicio), modalidades de pago aceptadas, variedad y calidad de los productos 

ofrecidos.  

En todas las ciudades visitadas,  lo más frecuente es que quien realiza las compras 

es la misma persona que cocina. Ahora, la cocinera va a veces acompañada. Las que 

acuden solas a comprar  lo hacen porque se sienten más  cómodas seleccionando ellas los 

productos de su preferencia. Las que compran acompañadas lo hacen generalmente para 

contar con la ayuda de otro adulto para cargar los productos –dependiendo del volumen 

de compras y las condiciones de acceso a la vivienda– o porque la forma de  pago hace  

necesaria la presencia de este. Rechazan con frecuencia la presencia de los niños 

pequeños porque las solicitudes de estos aumentan el monto de la cuenta.  

Entre los principales beneficios que identifican  los clientes asiduos del Mercal se 

mencionan los bajos precios y la calidad de los productos ofrecidos. En especial valoran 

positivamente el Mercal  y las Ferias Mercal,  porque les permite incrementar su capacidad 

de adquirir productos de uso cotidiano. Pero identifican también algunas desventajas  del 

Mercal, tales como que no siempre consiguen los productos que buscan o que estos se 

venden en cantidad limitada, por lo que entonces deben completar sus compras en otros 

locales. Unicamente en Maracaibo y Valencia se ha adversado la compra de productos en 

Mercal por las colas que deben hacerse para  adquirir los productos.   

El grupo que menciona realizar sus compras en automercados está conformado 

especialmente por personas que perciben un ingreso fijo, ya sea semanal o 

quincenalmente. Este grupo basa su inclinación a realizar las compras en el automercado 

por las  ofertas y la variedad de los productos disponibles en un mismo lugar, así como 

por la posibilidad de utilizar los bonos de alimentación como forma de pago (esto último 

mencionado especialmente en Caracas, Maracaibo y Mérida).   
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El grupo que dice realizar sus compras en bodegas  reside en hogares con  

ingresos variables y esporádicos, que reportan ingresos ocasionales. La inestabilidad en 

cuanto a la periodicidad y cuantía del ingreso impide realizar compras planificadas y 

regulares,  y favorece desde luego la modalidad de compra diaria en locales establecidos 

en  la comunidad.  En algunos casos se menciona que en las bodegas es posible conseguir 

productos escasos, aunque fuera de los precios regulados. A pesar de no ofrecer 

descuentos, ni ofertas, la bodega es la mejor estrategia para aquellos hogares en los que 

el ingreso es diario o irregular y por eso no es posible realizar mercados completos de 

forma  periódica; las bodegas dan crédito a sus clientes que honran la deuda. 

Exceptuando Mérida, en todas las comunidades consultadas se menciona que las 

ferias y mercados municipales ofrecen mejores precios o productos más frescos que 

los demás locales, especialmente para carne, pollo, queso, hortalizas y verduras. A ferias y 

mercados municipales, se prefiere acudir temprano en la mañana para  ubicar productos 

más frescos.  

La forma de pago de la gran mayoría de las personas consultadas es el efectivo. 

Cuando los tienen, que es la excepción, emplean bonos de alimentación.  

Finalmente,  importa mencionar que la escasez de la oferta de productos introduce 

algunas variantes en los modos cotidianos de compra. Así, el criterio de selección del lugar 

para comprar, no siempre se ajusta a lo que efectivamente prefieren las compradoras: su 

selección queda  condicionada por la  necesidad de conseguir los productos requeridos y 

la selección del local pasa a segundo plano. Otras veces mencionan que ante la escasez, 

prefieren  dejar de lado la planificación de las compras  y se llevan aquellos productos que 

se encuentran escasos a pesar de que aún los tienen de reserva en casa. 

 

C.   El vendedor en el estrato popular 

 

La perspectiva  del vendedor se exploró con la finalidad de aportar información en 

cuanto a las características del consumidor del estrato popular estudiado (estrato D). Por 
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esta razón se entrevistó a 23 informantes claves, entre dueños y encargados de locales de 

venta de alimentos, establecidos en las mismas comunidades estudiadas.  

 

C.1   Características del local 

Se observó dos tipos de establecimiento: pequeñas bodegas ubicadas dentro de la 

vivienda el dueño, y abastos o locales de acceso independiente a la vivienda.  

La mayoría de los locales consultados son bodegas establecidas desde hace más de 

5 años. El número de sus clientes es muy diverso, y guarda relación con el horario de 

atención dedicado a los mismos; por lo general si trabajaban en horario corrido aumenta 

la  afluencia de clientela. 

La forma de atención predominante  en los locales visitados fue la atención del 

cliente directamente por un vendedor; por lo general los locales cuentan con dos o tres 

personas para atender a los clientes. Esta modalidad permite dejar a algún encargado 

mientras el dueño se encarga de realizar las compras para reponer la mercancía vendida.  

Esta forma de organización contrasta con la de locales que tienen un único encargado y 

deben cerrar el negocio mientras salen a comprar más productos;  en este caso se reduce 

el horario de atención al público y, desde luego, el número de personas atendidas 

diariamente.  

La mayoría de los locales visitados coinciden en aceptar como única forma de 

pago, el efectivo. Excepcionalmente en Caracas y Barcelona, se encontraron locales en los 

que aceptaban tickets de alimentación y tarjetas de débito. Dichos locales se encuentran 

entre los que atienden diariamente a mayor cantidad de personas.   

  

C.2   La perspectiva del vendedor 

 

La mayoría de los bodegueros no presenta ofertas publicitarias de los productos 

que venden, puesto que ellos tampoco las reciben de sus proveedores. Ello se debe a que 

el volumen de compras para  satisfacer el inventario de sus locales suele ser reducido y los 

mayoristas realizan sus ofertas sólo por grandes cantidades. Los pocos que realizan 
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descuentos en los productos, lo hacen sólo cuando sus proveedores se los hacen a ellos. 

Excepcionalmente algunos entrevistados mencionan que consideran ofrecer descuentos si 

tienen algún producto cuya vigencia está próxima a vencerse, y también observando los  

locales vecinos por si estos presentan precios más bajos.   

 

En muchos casos se observa que los vendedores no distinguen entre  ofertas y 

promociones. De hecho, por lo general no reconocen la existencia de promociones, aun 

cuando  las ofrecen en sus propios negocios: los pocos que identifican promociones, dicen 

que hoy en día ya no se estilan. Quienes recuerdan algunas promociones se refieren a  las 

que ofrecen mayor cantidad de un producto por el mismo precio,  como en el caso del 

cereal Cerelac, las chucherías o los tríos de salsa, o se refieren a  obsequios entregados 

con la compra de  bebidas instantáneas como Zuko. En Caracas y Valencia ningún 

bodeguero mencionó haber visto  productos en promoción que fueran  de interés para su 

negocio. 

 

Importa mencionar que si bien los locales visitados no hacen ofertas, con mucha 

frecuencia suelen permitir a ciertos clientes llevar fiados los productos que necesitan, 

siempre que sean clientes que honran la deuda en un tiempo razonable y el monto de la 

deuda no supere límites que ellos mismos establecen. En muchos casos al consultar las 

razones para hacerlo, mencionan que hay clientes que lo necesitan y que esta es una 

forma de colaborar con ellos. 

 

Los productos ofrecidos y los productos más demandados 

En términos generales, los productos alimenticios que se ofrecen en prácticamente 

todos los locales visitados son mercancías secas: productos elaborados a base de cereales, 

como la harina de maíz, el arroz y la pasta; los aceites y las grasas; los productos 

enlatados como el atún y la sardina; granos, huevos, bebidas no alcohólicas (jugos, leche, 

bebidas gaseosas y bebidas instantáneas); chucherías, condimentos y endulzantes,  café y 

salsas. Se agrega la oferta de productos de papelería, perfumería y artículos misceláneos 
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como baterías, medicamentos, entre otros.  Con menor frecuencia se observó la venta de 

carne y pollo (no procesados), productos de charcutería y bebidas alcohólicas. 

Los productos que tienen mayor demanda son especialmente: harina de maíz, 

arroz, aceite, margarina, huevos, atún, pasta  y azúcar. Así también mencionan bebidas 

variadas: especialmente refrescos (Coca-Cola y Pepsi-Cola), jugos procesados, malta, 

bebidas instantáneas (Tang, Zuko, Nestea) y leche. Algunos comerciantes muestran su 

preferencia por vender aquellas bebidas que son más económicas como: malta, Tang, 

Sonfil, y algunos  jugos envasados como Los Andes, puesto que piensan que tienen mayor 

venta. Toman en consideración al tamaño del producto que es determinante en las 

bebidas que se les da a los niños para ir a la escuela.  Para el consumo en el hogar, la 

preferencia es por los refrescos y jugos envasados de contenido de un litro o más. 

Excepcionalmente manifiestan su preferencia por los refrescos antes que por los jugos, 

puesto que los últimos se dañaban prontamente. Otro grupo simplemente expresa que 

ofrece aquellos productos que el proveedor les lleva. 

Entre los enlatados los que tienen mayor demanda son en todo momento el atún. 

En este caso particular los vendedores expresan que las personas que compran el 

producto buscando calidad solicitan marcas más costosas pero de reconocida trayectoria 

como Margarita,  mientras que aquellas personas que compran por precio solicitan 

cualquier producto o marcas económicas como California. Los otros productos enlatados 

que los vendedores dicen que  venden más son las sardinas y el diablito. Productos como  

las salsas para pastas,  los guisantes y el maíz enlatado,  se mencionan con mucha menor 

frecuencia; de hecho los vendedores insisten en que los guisantes y el maíz no son muy 

demandados aun cuando suelen ofrecerlos en sus locales. 

Productos TAF 

La mayoría de los informantes claves consultados dicen conocer los productos TAF 

(específicamente 15 bodegueros de 23 consultados). La perspectiva de los vendedores sobre 

los productos TAF es que se trataba de productos de buena calidad y económicos.  

Especialmente relacionan la marca con los guisantes y el maíz, ocasionalmente mencionan 

jugos y vegetales mixtos. En ningún momento se recogieron comentarios negativos sobre la 

calidad de estos productos; dicen los vendedores que quienes los adquirían se muestran 

satisfechos con  los mismos. 
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Como ya se ha expuesto, los comerciantes reafirman que los guisantes y el maíz son 

productos de poca demanda, pero no suelen faltar en sus comercios. Las referencias en 

cuanto a los guisantes y maíz TAF respecta, se basaron en la buena calidad del producto y sus 

económicos precios. Excepcionalmente, en Maracaibo, si bien saben de la buena calidad de los 

guisantes y el maíz TAF, también aducen que sus precios se han incrementado últimamente,  y 

que por esa razón adquieren otros productos más económicos. 

 

En algunos lugares, se mencionó que los guisantes TAF y Eliza, eran las marcas más 

económicas entre esta variedad de productos. Llama la atención que en algunos casos los 

bodegueros reciben los productos TAF porque la red Mercal a la que están afiliados se los 

asignan, no porque ellos lo hubiesen pedido. 

 

En el caso de los jugos TAF los comentarios son diversos. En Caracas los bodegueros 

opinan que los adquieren porque son de buena calidad, otros simplemente los adquieren 

porque vienen con la remesa de Mercal. En Barquisimeto, ciudad en donde solo uno de los 

cuatro bodegueros consultados conoce los productos TAF, este dice que dejó de adquirir el 

jugo TAF porque no tiene mucha venta, ya que los clientes prefieren otros jugos, 

especialmente  cuando estos ofrecen promociones. 

Cuando se trata de locales comerciales que no están afiliados a la red Mercal, algunos 

obtienen los guisantes y el maíz de marca TAF en automercados; otras veces los adquieren en 

Makro. Importa destacar que en algunas ocasiones, los vendedores satisfechos con los 

productos TAF y deseando adquirirlos, no pueden hacerlo fluidamente porque sus proveedores 

no los ofrecen; y no están dispuestos a salir a comprarlos especialmente. 

C.3   Abastecimiento del local 

Los bodegueros consultados adquieren su mercancía bajo dos modalidades: una, 

acudiendo directamente a mayoristas y por lo general pagan en efectivo contra entrega de 

la mercancía; segunda, esperando a que el proveedor acuda a la bodega a dejar los 

productos en consignación, en cual caso lo mas frecuente es pagar a los ocho días.  Ahora 

bien, cerca de un tercio de los bodegueros encuestados manifestaba que trabaja con 

ambas modalidades, para surtir mejor el local.  
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Quienes en cambio no compran  a proveedores que llegan al local, así lo hacen por  

considerar que esta manera encarece el producto. Optan entonces por acudir 

directamente a los mayoristas y traer ellos mismos la mercancía, en ocasiones en 

vehículos propios y otras veces en taxi. Esta opción se menciona cuando se trata de 

locales de tamaño reducido que no teniendo capacidad de almacenamiento reponen sus 

existencias diaria o interdiariamente.  

Aproximadamente dos tercios de los bodegueros consultados, en cambio, 

optan por realizar pedidos semanales o quincenales. Así es como los jugos y refrescos 

llegan al local transportados por los proveedores que los dejan en consignación. Los 

principales proveedores a nivel nacional, nombrados en el sector son: Nestlé, Los Andes, 

Coca-Cola y Polar. 

Cuando realizan compras acudiendo directamente a los mayoristas los bodegueros 

van a Makro, Bicentenario (antiguo Éxito) o adonde pequeños mayoristas como “los 

chinos”.   

En relación con la disposición de los comerciantes por adquirir nuevos productos u 

opinar sobre aquellos productos que les gustaría poder vender en su comunidad, se 

evidenciaron tres grupos: el de los comerciantes proactivos, que están interesados en 

ofrecer nuevos productos pero tienen limitaciones por la estructura física de su negocio, la 

falta de equipos, o la falta de recursos para adquirir mercancía; un segundo grupo, los 

pasivos, que no tienen ninguna expectativa y no desean traer productos nuevos pues 

consideran que venden lo que se necesitaba en el lugar; y un tercer grupo, los prácticos 

dispuestos a ofrecer nuevos productos siempre que los proveedores se los llevaran hasta 

su negocio.   
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CONCLUSIONES 

 

El estudio realizado ha hecho posible identificar algunos aspectos comunes 

relativos a los hábitos de consumo y preparación de alimentos en los hogares populares 

(que conforman el estrato D, como comúnmente se lo conoce).   

 

- En primer lugar se pudo constatar que la  labor de cocinar se encuentra por excelencia a 

cargo de las mujeres del hogar. Cuando es asumida por hombres, lo es de manera 

ocasional  y  por el gusto que se dan de hacerlo antes que por la necesidad de atender 

necesidades cotidianas.  

 

- El aprendizaje culinario se realiza por lo general de madres a hijas o de abuelas a nietas. 

Los modos de cocinar varían típicamente cuando se conforma un nuevo hogar, lo cual 

supone la adopción de nuevos modos alimentarios, con la finalidad de adaptar la sazón a 

los gustos de los miembros. De hecho la selección de los platos a cocinar responde a los 

gustos de los miembros del hogar, con mucha frecuencia de los hijos, la pareja y por 

supuesto de quien cocina. 

 

- El comprador popular suele realizar sus compras: mirando el precio de los productos, 

cuando sus ingresos son escasos e inestables; y considerando las marcas predilectas 

cuando dispone de recursos regulares y estables. En este segundo caso, la razón es que 

interesa ante todo la calidad de los productos.  

 

- La selección del lugar en el que se compra está afectada por distintas consideraciones, 

entre ellas: la cercanía al hogar; la periodicidad y estabilidad de los ingresos, como 

también la forma de pago de dichos ingresos (cesta-tickets, por ejemplo).  

 

Así, cuando el ingreso es diario, se suele acudir a bodegas que aun cuando no 

ofrecen precios más económicos que los automercados, se ubican en la cercanía del 

hogar, y por eso generalmente no requieren realizar gastos en transporte, y además 

suelen ofrecer crédito a sus clientes.  
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Otro grupo de hogares, en cambio, hace el esfuerzo por planificar sus compras, y 

acude semanalmente a Mercal para adquirir productos considerados de buena calidad 

a precios económicos. La limitación principal es que  frecuentemente deben completar 

sus compras en otros locales, porque Mercal vende las mercancías en cantidades 

limitadas o porque no vende ciertos productos; se complementa las compras 

generalmente en bodegas.  

 

 Un tercer grupo, finalmente, prefiere acudir a automercados. Estos hogares por lo 

general cuentan con un ingreso fijo, como por ejemplo los bonos de alimentación.  

Planifican sus compras y acuden semanal o quincenalmente al automercado para 

adquirir víveres que se venden en oferta o a precios regulados. La limitación que  

señalan es que deben pagar por el traslado, así que es una modalidad que les 

conviene aplicar cuando realizan las compras para varios días. 

 

- La escasez alimentaria ha llevado a las amas de casa a recorrer diversos locales 

comerciales con la finalidad de comparar precios y adquirir los productos escasos que 

necesitan.  

 

- En lo que se refiere a la preferencia por determinados ingredientes, vienen en primer 

lugar los productos frescos, considerados como ingredientes indispensables para preparar 

los guisos. En cuanto al consumo de productos procesados, hay opiniones divididas: 

algunas amas de casa los prefieren para dar más sabor a las comidas (darles un toque 

personal), y otras los rechazan porque consideran que le quitan la esencia a la cocina 

casera que da un sabor especial a las comidas; otras veces hacen valer razones médicas. 

 

- El envasado de los productos no es determinante en la selección de los mismos: Los 

productos envasados se prefieren en vidrio por su capacidad de conservar los alimentos, 

aunque los envases plásticos tienen la ventaja de no presentar riesgo de rotura en su 

manipulación. Los enlatados generan cierta desconfianza en algunos compradores, por los     

conservantes que se utilizan en su fabricación, y por la posible oxidación del envase,  pero 

se adquieren porque sus precios suelen ser más accesibles que los de los productos 

frescos.  
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- Es importante destacar que productos como los guisantes, el maíz y los vegetales mixtos 

tienen poca demanda porque se adquieren para preparar platos específicos en ocasiones 

puntuales. Al menos en el estrato popular D, las compras no se realizan con el ánimo de 

conservar el producto para alguna eventualidad, sino con el propósito de preparar 

determinado plato inmediatamente.   

 

- Los productos enlatados TAF,  si bien no son tan conocidos como los de otras marcas, 

cuentan con la buena referencia de quienes los han consumido; los seleccionan los 

compradores porque conjugan calidad y economía. No obstante, algunos comerciantes 

mencionan que ellos suelen adquirir en guisantes y maíz los productos más económicos y  

algunos mencionan en este sentido la marca Eliza. 

 

- Las bebidas TAF aún son poco conocidas tanto entre los compradores como entre los 

vendedores consultados. Estos últimos los adquieren por lo general como parte de los 

suministros Mercal, entre los que no pueden escoger marcas. 

 

- Los bodegueros consultados mencionan que adquieren los productos TAF donde los  

mayoristas o automercados a los que ellos acuden directamente.   


