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CAPITULO: |
INTRODUCCION:

El consumo de alimentos naturales no sélo de buen sabor, sino también
inocuos, nutritivos y con propiedades benéficas para la salud, representa la gran

tendencia mundial de la alimentacion humana en el siglo XXI.

En Estados Unidos de América (EUA), la demanda de productos organicos,
suplementos alimenticios y medicinales se ha incrementado de tres a catorce
billones de dodlares durante el periodo 1990-2000. Lo anterior nace de la
confirmacion de un principio fundamental y universal: la dieta humana debe ser
completa, suficiente, equilibrada, y debe garantizar una completa satisfaccion

bioldgica, psicoldgica y social.

Es por ello que en los dltimos afios, el cultivo de hongos comestibles se ha
convertido en una verdadera alternativa para la obtencion de alimentos de
consumo humano de alto valor nutritivo, debido a que contiene proteinas,
vitaminas y minerales elementos indispensables para el desarrollo del ser
humano, asi mismo por lo posibilidad de producir grandes cantidades en
pequefias éareas mediante técnicas sencillas, a bajo costo, en periodos cortos de
tiempo y empleando residuos agricolas, agroindustriales y forestales como

sustratos (Villasefior, 1997).

Los hongos comestibles ademas de ser consumidos por su grato sabor,
también tienen un alto valor nutricional para los seres humanos, ya que son fuente
de proteinas, y contienen vitaminas como B1, B2, B12, C y D. Otra importancia
que se les afiade es la accidon medicinal, por tener propiedades antivirales, anti-

hipertension, antitumorales, etc. (Martinez- Carrea et al., 2000).



1.1 Antecedentes del cultivo de hongos Comestibles.

Los hongos se distribuyen ampliamente por todo el mundo, existen

aproximadamente 10,000 especies de las cuales solo el 10% son comestibles.

Si bien los hongos se encuentran presentes en la naturaleza desde tiempos
inmemorables, los cultivos de las primeras especies datan desde los siglos VII, X'y
Xl en China y Japon con los hongos Auricularia, flammulina velutipes y lentinus
edodes, y desde el siglo XVIII con el Agaricus bisporus (champifion) en Francia
(Martinez Carrera et al., 1991, Martinez Carrera 2002).

El sector productor de hongos comestibles puede ser concebido de varias
maneras: como agroindustria, como industria de base biotecnolégica o como

industria alimentaria (Villegas de Gante, 1996).

Esta tecnologia llego al nuevo mundo hacia finales del siglo XIX y la primera
mitad del siglo XX de una manera muy discreta. No fue sino hacia la segunda
mitad del siglo XX, gracias al mejoramiento de las técnicas existentes, que esta
industria se hizo presente de una manera importante en varios paises de América.
(Guzman, et al. 1993; Ancona, 2001).

El cultivo de hongos comestibles, se ha desarrollado ampliamente en
diversas partes del mundo como Estados Unidos, Europa y el sureste de Asia. En
México, dicha actividad se inicio en 1933 por el sector privado y en 1989 por el
sector social, con la especie Agaricus bisporus (champifion). Y para 1994 se
empezé de manera formal con la produccién de Pleurotus spp., conocido
comercialmente con nombre de seta (Martinez-Carrera y Larqué Saavedra 1990,

Martinez carrera et al., 1991, Martinez — Carrera 2002).



En el Estado de Coahuila, el cultivo de hongos comestibles principalmente
de la especie Pleurotus ostreatus ha sido introducido, para fines de autoconsumo;
desde hace poco mas de 15 afios en el area rural y promovido por programas e
instituciones gubernamentales para apoyar a las comunidades a mejorar sus

ingresos y su alimentacion.

1.2 Planteamiento del Problema.

Es importante sefialar que gran superficie de los estados de Coahuila,
Nuevo Ledn, San Luis Potosi, Tamaulipas y Zacatecas se localizan en el semi-
desierto mexicano, donde la frecuencia de lluvias es muy erratica o bien se
presenta fuera del calendario de siembra de los cultivos basicos: maiz, frijol y trigo;

lo cual hace incipiente la produccion agricola.

Ante esta situacion la Universidad Autbnoma Agraria “Antonio Narro”, desde
hace poco mas de 15 afios ha realizado pruebas de Introduccion, Produccién y
Aceptacion de Hongos Comestibles, en algunos ejidos del municipio de Saltillo,
Coahuila; con el objetivo de transferir tecnologia y capacitar a mujeres
campesinas para generar una alternativa de produccién diferente a las

convencionales.

Sin embargo su impacto econdmico en la region no ha sido significativo y su

crecimiento sigue siendo extraordinariamente lento debido a varias razones:

e La escasa informacion y difusion respecto al cultivo.

e Aspectos socioculturales, respecto al consumo de los hongos.

Lo anterior se debe a que gran parte de los esfuerzos en el cultivo de
hongos comestibles, se han orientado hacia el desarrollo tecnoldgico y los

rendimientos en la produccion.



Sin embargo, su futuro también depende de un conocimiento profundo de
las tendencias de consumo tanto regional como mundial. En la mayoria de los
paises en desarrollo, tal es el caso de México, la importancia de los hongos
comestibles (HCs) silvestres y cultivados dentro de las preferencias y
percepciones del consumidor aun no son claras, ni han sido lo suficientemente
estudiadas, por lo que existe la necesidad inminente de conocer y entender los
patrones de consumo de HCs.

Uno de los problemas mas importantes que enfrentan los productores de la
mayoria de los productos agricolas en nuestro pais es la comercializacion, y sin
embargo es frecuente que este aspecto sea atendido cuando se tiene el problema

encima.

Cuando se trata de empezar un proyecto y/o negocio la mayoria de las
veces cometemos el error de darle prioridad a los aspectos financieros y técnicos,
en tanto que la comercializacion se suele dejar para lo ultimo. Olvidamos que
dentro del canal de comercializacion esta el consumidor, el cual es el agente mas
importante, ya que de él depende el éxito o fracaso de un negocio, pues de nada
sirve tener una excelente produccién, si no tenemos la certeza que nuestro
producto cumple con las expectativas del consumidor y por ende ser colocado en

el mercado.

1.3 Justificacion.

Es importante considerar que el mercado de hongos comestibles esta en
expansion no solo en nuestro pais, sino también en el resto del mundo, por lo
tanto dicha actividad puede contribuir a diversificar las actividades agroindustriales

e incrementar su rentabilidad sin alterar el medio ambiente.

A causa de esto el cultivo de Hongos Comestibles se plantea como una

excelente alternativa para el fortalecimiento del desarrollo rural sustentable.



Técnicamente hablando, México es un pais bastante prometedor para la
producciéon de hongos comestibles en condiciones que muchos otros paises
desearian tener tanto por su mano de obra barata como por la abundancia de

materia prima para la elaboracion de sustratos en los cuales prosperara el cultivo.

Por lo tanto la presente investigacion se justifica con la construccion de un
perfil mediante el cual podamos conocer las caracteristicas que presentan los
consumidores de HCs en la ciudad de Saltillo, Coahuila; y con ello establecer
estrategias especificas de mercadotecnia, orientadas al segmento de mercado que
demandan HCs, de modo tal, que nos permita persuadir en clientes potenciales
para que se conviertan en clientes reales y asi garantizar la factibilidad comercial

del producto en cuestion.

1.4 Objetivo General:
Identificar, analizar e interpretar las caracteristicas sociodemogréficas y los
habitos de compra de los consumidores de hongos comestibles en la Cd., de

Saltillo, Coahuila (Perfil del Consumidor).

1.4.1 Objetivos Especificos:

o Identificar que tipo de clientes consumen hongos comestibles
(HCs), vy los factores que influyen en la decision de adquirir este tipo de

productos.

. Conocer las caracteristicas socioculturales de los

consumidores de Hongos Comestibles.

. Determinar los principales factores que limitan la expansion
del consumo de hongos comestibles y establecer algunas estrategias de

mercadotecnia para superar esas limitantes.



1.5 Hipotesis.

El mercado de los hongos comestibles en la Cd. de Saltillo, Coahuila; esta
constituido por personas que tienen un nivel de ingreso medio - alto, asi como un

nivel educativo superior y se preocupan por el cuidado de su salud.

1.6 Metodologia para la organizacion del trabajo.

La metodologia utilizada en el presente trabajo de investigacion, consistid
en la recopilacion de informacion proveniente de diversas fuentes secundarias
sobre el tema de interés, las cuales estan constituidas por revistas cientificas,

libros, tesis y monografias.

Las investigaciones realizadas por el Colegio de Posgraduados Chapingo,
han sido muy utiles para la realizacion de este trabajo, asi como los diferentes
articulos disponibles en la red de internet, los cuales facilitaron el acceso a los

diferentes datos estadisticos que se presentan en el trabajo.

Sin duda una base importante para la comprobacion de la hipétesis, fueron
las 160 encuestas realizadas a personas de varios estratos socioecondmicos de la

ciudad de Saltillo, Coahuila.
El presente trabajo esta dividido en siete capitulos.
En el primer capitulo se establecen los antecedentes y se define el

problema de investigacion, se plantean los objetivos que se persiguen, asi como la

hip6tesis de investigacion.



En el segundo capitulo se plantea el marco de referencia sobre el cual se
sustenta la investigacion, abordando aspectos generales del cultivo, asi como la
situacion actual de los hongos comestibles, su importancia y aspectos del

mercado.

El tercer capitulo se conforma por los materiales y métodos que se

utilizaron para el cumplimiento de los objetivos y comprobacion de la hipotesis.

En el capitulo cuatro se establecen los conceptos y fundamentos tedricos
necesarios para la realizacion de esté investigacion, especialmente lo referente a

la mercadotecnia, segmentacion de mercados y perfil del consumidor.

En el quinto capitulo, se presentan los resultados de la investigacion, es
decir; se muestra el analisis de las respuestas de los entrevistados, en cuadros de
salida para cada variable; en los cuales se tiene la frecuencia y el porcentaje que
representan con respecto a la clase al cual pertenecen (Consumidores y No-

Consumidores).

En el capitulo sexto se establece, la caracterizacion del perfil del
consumidor, es decir se describen las variables socio-demograficas que
caracterizan a los consumidores de hongos comestibles, asi mismo se describen

las estrategias de mercadotecnia (4P’s) orientadas al perfil identificado.

Las conclusiones y recomendaciones se establecen en el capitulo séptimo.



CAPITULO II.
MARCO DE REFERENCIA

2.1. Generalidades del cultivo
2.1.1. Definicion de hongos y setas

El mundo de los Hongos es tan fascinante como inmenso, son un grupo de
seres vivos diferentes de las plantas y de los animales, razén por la cual se
clasifican en un reino aparte llamado Fungi. Las setas son en realidad los 6rganos
reproductores de los hongos, los cuales estan formados basicamente por micelios,
gue son algo parecido a una inmensa marafa de redecillas, es decir una seta es la
parte fértil (carpoforo) de ciertos hongos superiores. No es precisamente el fruto
del hongo, pero es algo parecido, porque alberga sus elementos reproductivos.
(Guzméan, 1980).

2.1.2 Morfologia y taxonomia de los Hongos

A partir del micelio subterrdneo se forma una masa esférica llamada
primordio o huevo; el cual, al romperse por la presion inferior, deja salir el
sombrero y parte superior del pie de la futura seta, para finalmente, al termino del
desarrollo, dar lugar a una seta cuyas partes constituyentes son: sombrero,

escamas, cuticula, himenio, pie, anillo y volva. (Guzman, 1978).

La siguiente figura ilustra las partes principales que componen a una seta
adulta.

Figura 1. Partes principales de una seta adulta.

Fuente: Diego, 1979; Guzman, 1980.



La taxonomia en hongos mantiene categorias, niveles o jerarquias, las
cuales agrupan a los especimenes desde grupos que comparten caracteristicas
muy generales a nivel de Reino, hasta aquellos que comparten caracteristicas
muy especificas, las cuales suben hasta el nivel de género, especie, variedad, etc.

2.2 Importancia de los Hongos Comestibles.

La produccion de hongos comestibles en una alternativa tecnolégica
apropiada para la obtencion de alimentos de alto valor nutritivo y medicinal, asi
como la generacién de empleos e ingresos, por la posibilidad de obtener grandes
cantidades de producto en pequefias aéreas, en cortos periodos de tiempo,
mediante técnicas sencillas y a bajo costo de produccion, utilizando racionalmente
los esquilmos agricolas, y los productos que se generan de esta actividad
(sustrato reciclado) es utilizado como abono organico (Martinez-Carrera et al.,
2005).

2.2.1. Importancia Ecologica.

Los hongos comestibles en la naturaleza actian como degradadores de la
materia orgénica para reincorporarla posteriormente a los ciclos biolégicos (Odum,
1971).

El cultivo de hongos comestibles (Ver anexo 1), es una actividad productiva
que no posee etapas 0 procesos que de alguna forma dafien el medio ambiente,
en él se utilizan materiales de origen vegetal y animal que probablemente no

tengan aprovechamiento posterior.

Los materiales que se utilizan en la preparacién del sustrato para el cultivo
de hongos, comunmente son residuos que se obtienen de la agroindustria,

industria forestal, papeleria, y esquilmos agricolas.

La importancia ecolégica de esta actividad econémica en México, radica en
la utilizacién y reciclaje de mas de 474,000 toneladas de subproductos agricolas,

forestales y agroindustriales (Martinez Carrera et al., 2006)



2.2.2. Importancia Medicinal.

De acuerdo con la sabiduria oriental, los HCs previenen la hipertension
arterial, proporcionan longevidad y vigorizan el organismo, ayudando a las
personas a recuperarse de la fatiga, previenen las crudas después de la
borrachera, evitan el estrefiimiento, y fortalecen las capacidades sexuales
(Breene, 1990).

En México y parte de Centroamérica, también se ha reportado el uso de
algunas especies de HCs, con fines terapéuticos, antitumorales, antivirales,
antiinflamatorios, antioxidante y para el control del colesterol (Miles y Shu-Ting,
1997).

2.2.3. Importancia Nutricional.

En cuanto al valor alimenticio se tiene que su contenido de agua es muy
alto (90 a 95%), aumentando con la edad y disminuyendo por estancia en el
frigorifico. El contenido de fibra dietética aproximado en los cuerpos fructiferos
secos es: 11% de celulosa, 47% de fibra total y 28% de hemicelulosa. Ademas
contiene 367 kilocalorias, 10% de proteina cruda, 81% de carbohidratos y 15% de
cenizas (Andrade, 1993).

Se podria clasificar a los HCs, junto con las verduras mas nutritivas y justo

por debajo de las carnes (Breene, 1990; Stamets, 1993).
2.2.4. Importancia Econémica.

En México, el cultivo de HCs en los ultimos afios ha tomado una gran
importancia econdmica, en primer lugar por la existencia de optimas condiciones
para su produccion, la disponibilidad de mano de obra y la abundancia de residuos
aptos para ser utilizados como sustrato, es por ello que han surgido varias
compafias que se dedican a exportar hongos comestibles al Japdn, Europa y
E.U.A.

Lo anterior ha arrojado operaciones comerciales de varios millones de

pesos y la generacion de miles de empleos directos e indirectos.
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2.3 Situacion Actual de los HCs

2.3.1 Produccién Mundial.

A nivel mundial, el champifiéon (Agaricus) es el hongo comestible mas
importante con un nivel de produccion superior a los 2 millones de toneladas
métricas anuales, seguido por el shiitake (Lentinula) con mas de 1.5 millones de
toneladas, y las setas (Pleurotus) con alrededor de un millon de toneladas; dicha
produccién de hongos comestibles se efectia en Estados Unidos, Europa, el
Sudeste de Asia y México, considerado como el principal productor en Ameérica
Latina. Actualmente, la produccion mundial supera los 7 millones de toneladas de
hongos comestibles cultivados frescos por afio, cuyo valor econdmico aproximado

supera los 30 billones de délares (Martinez-Carrera, D. 2007).

Se ha estimado que se generan operaciones comerciales de alto valor
agregado superiores a los 3.6 billones de dolares en los mercados internacionales
de la industria alimenticia, farmacéutica, de perfumeria y cosméticos,

observandose una creciente demanda en Europa, Norteamérica y Japon.

La Republica Popular China es el mayor productor de hongos comestibles
con 3.9 millones de toneladas, ocupando cerca del 64% de la produccién mundial
(Chang, 1999).

2.3.2 En Latinoamérica.

En esta regién, el cultivo de hongos comestibles se inici6 en México en
1933, adaptando tecnologias sencillas. Actualmente, Agaricus y Pleurotus son las
especies que se producen en mayor cantidad a nivel comercial, mientras Lentinula
esta ganando terreno. La produccion anual (Cuadro 1) estimada para el afio 2001
asciende a 65,951 ton; con un valor aproximado de varios miles de millones de
dolares, y la generacion de miles de empleos directos e indirectos (Martinez-
Carrera, 2000).
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Cuadro 1. Produccion comercial de HCs en diferentes paises de Latinoamérica.

Toneladas /afio (peso fresco)

Pais 1945 1955 1960 1965 1970 1972 1974 1975 1995 2001
Argentina - - - - 150 300 600 700 1,200 1,450
Brasil - - - - 150 350 600 700 4,000 7,000
Colombia - - - - 100 150 160 180 3,200 3,520
Chile - - - - 80 100 100 100 10,600 11,660
México 5 100 200 400 1,150 1,700 2,220 2,430 27,825 38,708
Venezuela 5 - - - 50 50 100 80 1,400 1,540
TOTAL 5 100 200 400 2,200 3,900 6,100 6,300 49,975 65,951

Fuente: Martinez-Carrera, 2002.

2.3.3. Produccién Nacional.

El cultivo de hongos comestibles en México ha tenido 2 vertientes
principales: el desarrollo industrial privado, iniciado en 1933 y la produccion rural
por el sector social iniciada en 1989. Para el afio 2002, existian 7 grandes
productores de hongos comestibles y una gran cantidad de productores pequefios,

cuya existencia ha sido inconsistente (Martinez-Carrera et al., 2000).

La produccion comercial de hongos comestibles cultivados es una actividad
relevante (Martinez Carrera 2002). Se estima que los volimenes de produccién
ascienden a mas o menos 47,668 toneladas anuales de hongos frescos (Ver

Figura 2).

Nuestro pais es el mayor productor de Latinoameérica, ya que genera
alrededor de 58.9% de la produccion total de la region y lo ubica como el 16°
productor mundial. EI monto anual de las operaciones comerciales supera los
doscientos millones de dolares, generando alrededor de veinticinco mil empleos

directos e indirectos.
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Figura 2. Evolucion historica y tendencias de la produccién comercial estimada de

hongos comestibles cultivados en México, durante el periodo 1945-2004.
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Fuente: (Martinez Carrera et al., 1991b; Martinez Carrera, 2000, 2002b).

Dicho incremento ha sido un poco lento, pero constante, aumentando un
poco mas en los Ultimos afios debido a que se han descubierto notables
propiedades medicinales en estos hongos (anti cancerigenas, antibiéticas, que
reducen el nivel de colesterol y la hipertension, antidiabéticas), lo cual ya brinda un

impulso adicional al desarrollo de este campo.

Los géneros de hongos comestibles que se cultivan comercialmente en
México (Agaricus, Pleurotus, Lentinula), incluyendo sus volimenes y proporciones
de produccién anual, se muestran en el Cuadro 2. La mayor proporcién, 95.35%,
corresponde a los champifiones (champifidon blanco: 44,931.5 t/afio; champifion
café: 328.5 t/afio), seguida por las setas con 4.62% (blanca, gris, café: 2,190
t/afo), y el shiitake con 0.038% (18.2 t/afio). (Martinez-Carrera, 2007)
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Cuadro 2. Géneros de Hongos comestibles que se cultivan comercialmente

en México.
Especie Volumen de Produccion Porcentaje
Champifién blanco: 44,931.5 t/afio
Agaricus Champifidn café: 328.5 t/afio 95.35%
Pleurotus Blanca, gris, café: 2,190 t/afio 4.62%
Lentinula 18.2 t/afo 0.038%
Total 47,668.2 Ton /afio. 100%

En ausencia de datos historicos y contantes respecto a la produccién de
hongos comestibles en Meéxico, sobre los cuales basarse, para un analisis
completo se hace una comparacion, para el afilo 2004, ya que fue el dato mas
resiente encontrado respecto a los volumenes de produccion de hongos
comestibles en el pais, en dicho afio los volumenes alcanzados son superiores al
de algunos cultivos en el 2007, por ejemplo: el cacao (29,909 t/afio) y un poco
inferior al ajo (56,998 t/afio), chicharo (52,213 t/afio), y de hortalizas (65,081

t/afio), como puede apreciarse en el siguiente cuadro.

Cuadro 3. Comparacion de los volimenes de producciéon de Hongos

Comestibles, con algunos otros cultivos agricolas.

CULTIVO PRODUCCION

Hongos comestibles | 47,468 t/afio®
Cacao 29,909 t/afio”
Ajo 56, 998 t/afio”
Chicharo 52,213 t/afio”
Hortalizas 65,081 t/afio”

Fuente: ® Martinez — Carrera 2004.
® Sjacon 2007.
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Los mercados para comercializar los diferentes tipos de hongos comestibles
son las centrales de abasto, tiendas de autoservicio y restaurantes, aunque
también hay oportunidad en el extranjero, principalmente en Estados Unidos, a
donde se exporta el hongo enlatado, deshidratado, congelado o en salmuera
(Champifidn), siendo México, segun estadisticas de la FAO (2004), el exportador
de hongos enlatados nimero 11 a nivel mundial con 4,608 toneladas métricas
durante 2003.

Paraddjicamente, para satisfacer la demanda doméstica de hongos se
importa de China cerca del 83 por ciento, sin duda un indicador que sefala una

apetitosa oportunidad para emprender.

Esas estadisticas, aunque dan una buena idea del nivel de produccion de
HCs en el pais, adolecen de cierta precision porque reflejan sélo la produccién que
se obtiene de manera regular en las pocas empresas que cultivan hongos de
manera mas 0 menos constante; pero no toman en cuenta una amplia gama de

productores que, producen de manera intermitente y con mas dificultades.

2.4. Aspectos del Mercado de HCs en México.
2.4.1. El Producto.

Generalmente los hongos comestibles, se presentan en el mercado como un
producto fresco, a granel o en pequefios contenedores de cartdon. Se encuentran a
la venta, con algunos beneficios adicionales (utilidad de forma y tiempo), como
empacado, precortado o mezclado con otras hortalizas; el procesamiento es muy
limitado, se reduce al enlatado o deshidratado, basicamente “champifiones”, los
cuales los encontramos desde hace varios afios en varias presentaciones por

diferentes marcas comerciales. (Villegas, 1996).
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2.4.2. Localizacion de la oferta Hongos en el pais.

La produccién rural y comercial de hongos no esta dispersa en todo el
territorio nacional, sino que se encuentra localizada en zonas especificas de
varios estados del pais: Veracruz, Puebla, Tlaxcala, Estado de México, DF,
Hidalgo, Morelos, Michoacan, Guanajuato y Jalisco. Empieza a desarrollarse

también en Chiapas.

La distribucién de las unidades productoras de hongos en el pais es tal que
actualmente se podria afirmar que sigue una franja geografica que se extiende
desde en centro de Veracruz, pasa por varios estados del centro del pais y
termina en Michoacan. Estd metaforicamente, podria ser llamada “la banda del

hongo” (ver figura 3).

El 80 y 90% de la produccion nacional se comercializa a través de la
central de abastos de la ciudad de México, encontrandose el mercado bastante

centralizado y adolece de varias debilidades estructurales.

Sin embargo, su produccion ofrece un éarea de oportunidad para las
nacientes empresas situadas en otras partes del pais, tal es el caso de la regiéon
Noreste del pais.

Figura 3. La Banda del Hongo en México

LS

Fuente: Villegas de Gante, 1996.
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Algunos elementos que permiten explicar la distribucién de la produccién

honguera comercial en tal arreglo geografico son:

e Latradicion micofaga de sus habitantes.

e La existencia de mercados regionales localizados.

e La presencia de climas propicios para el cultivo de hongos.

e Y la existencia de centros de investigacion en varios de los estados
mencionados, que han actuado como nucleos de difusion del conocimiento

micolégico (Villegas, 1996).

2.4.3. El Consumo.

Al igual que la oferta, el consumo de hongos comestibles se encuentra

localizado basicamente en la zona central del pais, debido a su tradicion micéfaga.

Segun un estudio realizado por Zilli y Partida en 1993, debido a la baja
disponibilidad de hongos en Meéxico, su consumo per capita era de
aproximadamente 100 gramos por afio, muy por debajo del consumo de EUA (1.0
Kg per capita/afo), y de Canada e Inglaterra (2.0 Kg pe cépita /afio), basandose
en datos de las tasas de crecimiento demogréfico y del crecimiento del consumo
per capita, se estimé que la tasa de crecimiento de la demanda para hongos

asciende a 9.2%.

De acuerdo con las investigaciones llevadas a cabo por el Colegio de
posgraduados Chapingo (2004, 2005, 2006) y realizadas por primera vez en el
pais, de los consumidores urbanos 49.4% compra hongos comestibles,
independientemente de su estrato social. Con estos datos, incluyendo la oferta
total estimada de hongos comestibles (produccion nacional disponible mas las
importaciones) puede estimarse un consumo per capita de 0.562 kg de hongos
comestibles por afio en 2004, considerando la poblacion total del pais. Si sélo se
toma en cuenta la poblacion consumidora de hongos comestibles, el consumo per
capita anual se eleva a 1.138 kg para el mismo afio. (Mayett et al. 2004, 2006,

Martinez Carrera et al. 2005).
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Como puede percibirse en dicho periodo (1993 — 2004), se observa una
tasa de crecimiento anual en el consumo de cerca del 500%, y de sostenerse las
tendencias mostradas, se tendia una creciente demanda insatisfecha en este
producto, lo que obligaria a incrementar sustancialmente las importaciones, en los

préoximos afios.

En el medio urbano los HCs son considerados como un producto dirigido a
las clases media, media — alta y alta debido fundamentalmente a su precio,
aunque también a la cultura culinaria de éstas. No obstante, las clases populares,
sobre todo del medio rural, debido a su tradicion micdfila, facilmente adoptarian el

producto si el precio fuera mas accesible a sus ingresos (Villegas de Gante, 1996).

2.4.4. El Precio.

Mayett y Martinez-Carrera (2007), se dieron a la tarea de realizar un
monitoreo mensual sobre los precios de los HCs, en distintos puntos de venta, en
el cual se encontré que el champifidén fresco (Agaricus) continud siendo la especie
relativamente mas barata y de mayor acceso para los consumidores. Las setas
frescas (Pleurotus) son un poco mas caras, con menor oferta y su calidad
disminuye fuera de la ciudad de México. La disponibilidad del shii-take fresco
(Lentinula) para los consumidores fue ocasional. En lo que respecta a los hongos
comestibles enlatados, aunque por décadas soélo se distribuian los champifiones
en sus diversas presentaciones (entero, trocitos, escabeche), actualmente ya
pueden encontrarse también las setas envasadas en salmuera y escabeches

(Pleurotus).
En el Cuadro 4, se muestra la Evolucion del precio promedio al consumidor

de los champifiones frescos (Agaricus), en pesos mexicanos (MN), durante el
periodo 2002-2007.
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Cuadro 4. Evolucion del precio promedio al consumidor de champifiones

frescos.
Pesos mexicanos (MN)/k
Precios

Afio Minimo | Maximo corrientes Precios reales
2002 19 44.15 31.57 31.5

2003 19.9 40.01 29.96 28.71

2004 39.9 57.6 48.75 44,72

2005 21.25 51.9 36.58 32.11

2006 215 46.1 33.8 28.8

2007 29 49.9 39.45 32.27

Fuente: Datos del Gobierno del DF., la Secretaria de Desarrollo Econémico
y PROFECO (2008).

El analisis comparativo de los precios reales al consumidor entre 2002 y
2007 indicé que el precio (MN) por kilogramo se incrementé en practicamente
todas las especies y presentaciones dentro de un rango de incremento en precios
reales por kilogramo de hongos comestibles fue de MN $ 3.30-31.31. (Mayett;
Martinez-Carrera, 2007).

Esta tendencia persiste, a pesar de los notables incrementos en la
produccién nacional, lo cual nos genera la percepcion de que los hongos
comestibles son un producto caro y poco accesible, para la gente de bajos

ingresos.

2.4.5. Patrones de Consumo

Aunque predominan los hongos frescos dentro de las preferencias, es
importante resaltar que existe una fuerte tendencia de los consumidores
mexicanos por nuevos productos, tales como hongos comestibles cocinados,
congelados, secos, entre otros (envasados, botanas, precocidos, rebanados,

desinfectados).
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Datos del Consejo Nacional Agropecuario (CNA) indicaron que el consumo
de alimentos procesados importados en México crecio 12% en el periodo 2003-
2004. En este contexto, es importante que México desarrolle estrategias de
mercado orientadas a satisfacer la creciente demanda interna, es decir; desarrolle
nuevos productos y segmentos del mercado e incorporen a consumidores
potenciales, resaltando las propiedades nutricionales y medicinales de los hongos
comestibles. Asimismo, es posible desencadenar el consumo en aquel sector de
consumidores urbanos que actualmente no compra hongos comestibles y que
representa 50.6% de la poblacién urbana del pais. (Mayett, 2004)

2.4.6. Comercializacion.

La comercializacion de productos agricolas perecederos en México enfrenta
una diversidad de problemas, desde la produccion hasta su distribucién a los
consumidores, por un ineficiente y complicado proceso de intermediacién. Con el
sistema comercial que existe en nuestro pais, un margen de ganancia en la
comercializacion puede llegar a ser de hasta del 50% sobre el costo de

produccion.

Se estima que aproximadamente el 80-90% de la produccion de hongos
comestibles se comercializa en la ciudad de México a través de la Central de
Abastos, de manera que el comercio estd muy centralizado y manipulado por los
grandes acaparadores; éstas practicas monopodlicas conducen a un excesivo
intermediarismo y a la especulaciéon de precios, ademas de observarse una fuerte
carencia de infraestructura de conservacion del producto, todo esto repercute en la
calidad, disponibilidad y precios al consumidor (Martinez Carrera et al.,, 1999;

Martinez carera, 2000).
2.4.6.1. Canales de Comercializacion.

La mayor parte de la produccion, comercializacion y consumo de los
hongos comestibles silvestres y cultivados se lleva a cabo en la regién central de

México. Considerando las actuales tendencias promovidas por la globalizaciéon
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hacia la especializacién, diversificacion empresarial, descentralizacion,
integracion, calidad e inocuidad alimenticia, podemos darnos cuenta que el
sistema de mercado de los hongos comestibles esta poco desarrollado (Martinez
Carrera et al. 2005).

Existen canales de comercializacibn complejos y poco eficientes,
caracterizados por intermediarios funcionales que necesitan de organizacion,
capacidad economica e infraestructura. Sin embargo a pesar de lo anterior, los
margenes de comercializacibn son todavia competitivos en comparacion con
otros productos agricolas, registrandose un rango de 40-46.6% en los hongos
comestibles cultivados, lo cual es razonable para los productores, mayoristas y
minoristas.

Los principales canales de comercializacion localizados para este producto

se ilustran en la figura 4:

Figura 4. Principales canales de comercializacion identificados en el sistema de

mercado de los hongos comestibles, silvestres y cultivados, en México.
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Fuente: (Martinez Carrera et al. 2002, 2005; Mayett et al. 2006).
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En general, el sistema de mercado de los hongos comestibles ha
evolucionado de un proceso centralizado pequefio a una combinacion de

procesos, centralizado y descentralizado, de actividad limitada.

Lo anterior ha conducido a una distorsion del mercado, en la cual las
grandes empresas privadas asimilaron varias funciones de mercado al apoyar el
proceso de descentralizacion, pero limitaron el desarrollo de nuevas empresas

especializadas en comercializacion, procesamiento y promocion del consumo.

Estas empresas se caracterizan por tener infraestructura, organizacion y
recursos financieros adecuados para desarrollar sus funciones (enfriado,
seleccion, empacado, envasado, almacenaje, etiquetado, distribucion, entrega,

mercadotecnia).

Por su parte, el sistema de mercado de los hongos comestibles silvestres
es temporal y mucho mas simple. Una parte de los hongos recolectados se
destinan para autoconsumo, mientras que el resto se selecciona y prepara para su
comercializacion local y regional, directamente al consumidor en comunidades
aledafias o a través de intermediarios en las grandes ciudades. Especies
seleccionadas son recolectadas por peticion directa de compafiias exportadoras,

las cuales establecen condiciones de compra y pago.

El caso de los productos de hongos es bastante reciente y tiene gran
potencial, tanto para las especies cultivadas como para las silvestres. Representa
un ejemplo interesante de agregacion de valor a traves del procesamiento de los
hongos comestibles (micelio, cuerpo fructifero), para la elaboracion de capsulas,
extractos, suplementos alimenticios, jarabes, licores, y cremas, cuyo valor en el

mercado de venta directa al consumidor ya oscila entre $60.00 - 360.00 pesos.
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2.5 Estudios previos y sus resultados:

En un estudio realizado por Miguel Pacheco y colaboradores (2005), sobre
la estimacion de la demanda de Pleurotus ostreatus en el Estado de Yucatan,
encontraron como resultados que los supermercados son el principal punto de

venta para hongos comestibles.

El 100% de los supermercados identificados venden algun tipo de hongo
comestible (champifién, setas, huitlacoche, etc.). EI 89% de los supermercados lo
comercializa en fresco y el 100% de ellos lo tienen en procesado principalmente el

champifidn y huitlacoche.

Ademas se identifico que un Kg de setas tenia un precio promedio de
$53.00, lo cual los ubica por arriba de los champifiones ($40.00/kg) y por debajo
del huitlacoche ($105.00/Kg). Sin embargo el precio de los hongos comestibles
sigue siendo un producto relativamente caro en comparacion con otros productos

sustitutos.

Las setas, al ser un producto practicamente desconocido en la ciudad de
Mérida, se clasifica como un producto no buscado, lo cual hace necesaria la
implementacién de una estrategia para que el consumidor lo ubique; dicha
estrategia de difusion debera ir encaminada a clasificarlos como un producto de
comparacion resaltando su caracter exdtico, ademas de disefarse para llegar al
publico que especificamente podria consumirlos, es decir de manera selectiva y

no masiva.

Debido a lo anterior la demanda real de setas, se estimé en 680
Kg/mensuales, las cuales se distribuyen en cuatro supermercados a saber: Wal -

Mart 74%, Comercial Mexicana 12%, Costco 14%.

Otro estudio fue el realizado por Yeésica Mayett (2004), el cual nos sefiala
gue el segmento de mercado para hongos comestibles es aquel conformado por:
personas del sexo femenino, con edad promedio entre los 31 a 40 afos, con un

nivel de estudios de licenciatura, dedicadas a los quehaceres domésticos, cuya
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familia se compone por 4 integrantes y ademas de formar parte del nivel

socioecondmico medio.

Dentro de las perspectivas del consumidor se encontré que: los
consumidores no estan suficientemente informados sobre el valor nutricional y
medicinal de los HCs, lo cual les disuade a adquirirlos, sobre todo al estar

disponibles otras alternativas alimenticias mas baratas.

Los consumidores adquieren este tipo de productos principalmente por su
sabor y, quienes los conocen, por tradicion. Existe poca utilizacion de medios de
comunicacion para divulgar sus virtudes y su consumo. Gustan de adquirirlos en
mercados y tianguis lugares en los cuales la calidad es baja, y aunque en
supermercados la calidad y variedad de especies y presentaciones es mejor, el
precio es mas alto. A pesar de todo ello, la opiniébn que tienen del producto es

bastante buena y su disposicién a consumirlo todo el afio es alta.

La especie mas consumida y producida es Agaricus= champifién, fresco y
enlatado y en segundo término Pleurotus; otras especies son menos demandadas,
pero con nuevas formas o presentaciones, adicionales al fresco se facilitaria e

incrementaria su consumo, sugieren el guisado listo para servir o el congelado.

La cantidad que suelen adquirir oscila entre 500 gramos a 1.9 kg
semanales, y son utilizados en una gran variedad de guisos tradicionales
mexicanos, con una frecuencia de consumo de 1 a 4 veces a la semana, 01 a2

veces al mes.

La percepcion del precio, es de caro a muy caro.

Segun un estudio realizado por Rodriguez et. Al. (2002), sefala que en
general los consumidores de productos organicos pertenecen a distintos estratos
socioecondmicos pero con altos niveles de educacion. Poseen habitos de
consumo tendientes a preservar su calidad de vida; priorizan el sabor y la calidad
(color y aspecto) de estos alimentos y no exigen la certificacion. Las

enfermedades y cuestiones generacionales y ancestrales son los principales
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motivos por los cuales se consumen alimentos organicos. Predominan
consumidores mayores de 40 afios asociados a un cambio de filosofia de vida en
esta edad, y por otra parte consumidores mas jovenes consientes sobre el cuidado

del medio ambiente.

Sin embargo la limitacion mas importante para la expansion de la demanda
de este tipo de productos es el desconocimiento y la falta de informacién sobre

los beneficios de consumir alimentos organicos.

En resumen podria decirse que los hongos comestibles son considerados
como productos practicamente organicos, por ende se encuentran inmersos en
una serie de problemas que limitan el crecimiento del sector, tales como: escasa
informacién y difusiébn sobre su cultivo, asi como aspectos socioculturales,

respecto al consumo de los mismos.

Si bien los estudios anteriores nos dan un panorama general respecto a la
situacion en la cual se desenvuelve esta actividad, es necesario redoblar
esfuerzos orientados a conocer las condiciones y caracteristicas del mercado de
este producto, tanto a nivel local, regional y mundial, a fin de establecer las
directrices y estrategias a seguir para la comercializacion exitosa de los hongos
comestibles, y con ello explotar al méximo el potencial econdbmico de dicha
actividad.
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CAPITULO llI
MATERIALES Y METODOS

3.1. Area de estudio

El trabajo se realiz6 en la ciudad de Saltillo, Coahuila, por su accesibilidad y
cercania, ademas por ser la capital del estado.

Como criterio adicional, se consider6 el crecimiento vertiginoso de las
grandes urbes, cuya estructura poblacional, como consecuencia del desarrollo

industrial a partir de 1940, ha pasado de ser rural a urbana (Ramirez et al., 1995).

3.1.1. Caracterizacion del Area de Estudio (Saltillo.)*

Es municipio y capital del estado de Coahuila de Zaragoza, cuenta con una
superficie de 6,837 kilometros cuadrados, que representan un 3.7 por ciento del

total de la superficie del Estado.

Con base en el conteo de poblacion efectuado por el Gobierno Federal en
el afio 2006, Coahuila tiene una poblacién de dos millones 495 mil 200 habitantes,
de los cuales 648 mil 929 viven en Saltillo, concentrando el 26% del total de
habitantes en la entidad, de los cuales 321 593 son hombres y 327 336 son

mujeres.

La Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de Saltillo oscila en alrededor
del 38.0% con respecto al total de su poblacién, es decir; cerca de 270,000
personas que integran su fuerza laboral. Muchos de ellos con especializaciones de
gran nivel en muchas de las ramas industriales existentes. Dicha poblacion
econdémicamente activa del municipio de Saltillo se distribuye en los siguientes

sectores, (Ver cuadro 5):

' INEGI 2005.
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Cuadro 5. Distribucion de la poblacion econémicamente activa por sector

econémico.
Sector Econémico Poblacion Porcentaje
Sector Primario 43, 200 16%
Sector Secundario 159, 300 59%
Sector Terciario 67, 500 25%

La escolaridad promedio de la poblacion Saltillense oscila en alrededor de 9.80

grados, la que equivale al primer afio de bachillerato o preparatoria.

Saltillo sobresale por un mayor porcentaje con gente de ingresos arriba de los

cinco salarios minimos, acceso a la salud y mejor tipo de vivienda.

La economia de Saltillo se desenvuelve en los tres sectores econdmicos:

1. De las actividades primarias destacan la produccién de trigo, maiz, papa,
forrajes, verduras, hortalizas, nuez, manzana y vid, asi como la cria

ganado bovino de carne y leche, caprino, porcino, ovino y aves.

2. En el sector secundario sobresale el Grupo Industrial Saltillo, con la
elaboracion de productos de fundicion, para el transporte y articulos para el
hogar. Existen otras empresas dedicadas a la rama textil, maquinaria,
agricola, materiales para construccién, alimenticia, vitivinicola,
embotelladora de refrescos, partes automotrices, prendas de vestir,
productos de madera, quimicos, productos de hule y plastico; fabricacion,

ensamble y reparacion de maquinaria y articulos eléctricos y electrénicos.

3. Las actividades terciarias se basan fuertemente en el comercio el cual ha
sido objeto de un decidido impulso y modernizacién. El turismo no
representa una importante actividad economica para el municipio, sin
embargo, durante las meses de marzo a julio la cabecera es visitada por

turistas, generalmente extranjeros.
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3.1.2. Objeto de Estudio

El consumidor de Hongos Comestibles, como objeto de estudio requirié identificar

cuales son los factores que determinan su decision de compra.

3.1.3. Localizacion del Area de Estudio

El municipio de Saltillo se localiza en el sureste del estado de Coahuila, en
las coordenadas 25° 31'al norte, al sur 24° 32' de latitud norte, al este 100° 43'y al
oeste 101° 37' de longitud oeste; a una altura de 1,600 metros sobre el nivel del
mar.

Limita al norte con los municipios de Ramos Arizpe, Arteaga y General Cepeda; al
sur con los estados de Nuevo Ledn y Zacatecas, al oeste con el estado de
Zacatecas y los municipios de Parras y General Cepeda; al este con el municipio

de Arteaga y el estado de Nuevo Leon.

Figura 5. Localizacion del area de estudio.

Océano
Pacifico

3.2. Metodologia de la investigacion.

En este apartado se describe de forma detallada el rumbo que tomara la
investigacion para poder establecer el perfil de los consumidores de hongos
comestibles en la Cd. de Saltillo, Coahuila, se establecen las fuentes de revision y

consulta informacion, asi mismo se determina el método y las herramientas para
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obtener informacion de campo necesaria para el cumplimiento de los objetivos y

probar la hipétesis de investigacion.

3.2.1. Caracteristicas de la investigacion y fuentes de informacion.

La investigacion seguird un enfoque cualitativo de tipo exploratorio. Se
emplea este tipo de investigacion cuando se esta buscando un conocimiento mas
profundo sobre la naturaleza general de un problema. Generalmente se cuenta
con poco conocimiento previo en el cual basarse. El investigador comienza sin

concepciones previas firmes acerca de lo que se encontrara.

Este tipo de investigacion hace uso de fuentes primarias como son
encuestas y experimentos. Para la presente investigacion se hara uso de las
encuestas, las cuales fueron aplicadas directamente a los consumidores para
conocer, sus habitos de compra, nivel de ingreso, escolaridad entre otras variables
qgue influyen en el consumo de hongos comestibles en la Cd., de Saltillo,

Coahuila.

Las fuentes secundarias utilizadas comprenden una investigacion de tipo
documental que implica la recopilacién, lectura y analisis de tesis, libros, revistas
especializadas sobre el tema, articulos cientificos y revistas en formato electronico

disponibles en la Red Internet.

3.2.2. Determinaciéon del tamafio de la muestra
Los consumidores a encuestar se seleccionaron mediante el método de
muestreo simple. Para determinar el tamafio de la muestra o el niumero de

encuestas a aplicar, se empleo la siguiente formula:

n=2°P(1-P)
E2
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Donde:

n= Tamafio de la muestra

Z= Numero de unidades de desviacion estandar en la distribucion normal, que
producira el nivel deseado de confianza

P= Proporcion de la poblacion que posee las caracteristicas de interés para el
estudio.

E= Error, o maxima diferencia entre la media de la muestra y la media de la
poblacion que estamos dispuestos a aceptar en el nivel de confianza que hemos

elegido.

El tamafio de la muestra de la poblacion total se hara utilizando un intervalo
del 95% de confianza, para una distribucion normal estandarizada, el cual
corresponde a un valor de Z= 1.96; tomando en cuenta un error permisible del 6%

en los estimadores derivados de la muestra.

Dado que los Hongos comestibles son considerados como productos
practicamente organicos, para esta investigacion se tomé el valor de P= 0.18,
reportado por la Universidad Autbnoma Chapingo (Lobato. G. A, 1998), en un
estudio realizado sobre la segmentacion de mercados de los productos organicos;
lo cual nos permitio tener el tamafio de la muestra, con un nivel de confianza y de

error aceptable.

Sustituyendo los valores en la formula se obtiene el siguiente resultado:

n=(1.96)%0.18 (1 — 0.18)
(0.06)?
n= 158 Encuestas

Una vez determinado el tamafio de la muestra se seleccionaron los
espacios fisicos en los cuales se aplicarian las encuestas, los cuales en primera
instancia fueron los centros comerciales localizados en el area de estudio, sin
embargo la respuesta no fue satisfactoria pues solo se logro obtener permiso para
realizar las encuestas en dos centros comerciales, por lo que se tomo la decision

de aplicar le resto de las encuestas en lugares publicos (plaza de armas, Alameda
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Zaragoza, Calle Victoria, etc.) lugares frecuentados por las familias con fines de
compras, distraccion, descanso o transito.
La colecta de informacion de campo se realizo del 8 al 15 de Febrero de

2009. La distribucion de las encuestas quedo de la siguiente manera:

Cuadro 6. Distribucién de la muestra.

Lugar No. De Encuestas aplicadas
Bodega Aurrera “Emilio Carranza” 25
Soriana “ Lourdes” 35
Alameda, Plaza de armas, Calle Victoria 100

TOTAL 160

Como se menciond anteriormente la herramienta para lo obtencion de la
informaciéon misma que fue utilizada para el andlisis, se obtuvo a través de una
encuesta dirigida al objeto de estudio, en este caso, los consumidores de Hongos
comestibles en la Cd., de Saltillo, Coahuila. El cuestionamiento contenia las
siguientes interrogantes: sexo, escolaridad, nivel de ingresos, origen, pertenencia
a una familia, integrantes de la familia, ocupacion principal, conocimiento de los
hongos comestibles, si los consume o0 no, habitos alimenticios, cuales especies de
HCs consume, en que presentacion, y a que precio, la frecuencia de compra, lugar
de compra, y en el caso de que no los consuma, la razén por el cual no los

consume, entre otras preguntas mas. (Ver anexo 2)

Una vez recabada la informacion, y tomando como base los objetivos
planteados, el enfoque tedrico y la metodologia antes descrita; las respuestas de
los cuestionarios fueron capturadas en una base de datos usando el programa
Excel, para su posterior analisis, dicho programa también fue utilizado para
elaborar los cuadros de salida y graficas que permitieron crear el perfil del

consumidor de HCs.

31



CAPITULO IV
MARCO TEORICO
Para dar soporte a la presente investigacion, en este capitulo se establecen los
conceptos y fundamentos tedricos necesarios para la realizacion de esta
investigacion, especialmente lo referente a la mercadotecnia, segmentacion de

mercados y perfil del consumidor.

4.1. Definicién de Mercadotecnia

Debido a la reciente aparicion de la mercadotecnia como actividad comercial
profesionalizada, no existe todavia una definicion universalmente aceptada que
describa de manera completa y concisa su tarea; sin embargo algunas de las

definiciones mas relevantes se presentan a continuacion:

« Philip Kotler (2001), propone que: "La mercadotecnia es aquella
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a
través de procesos de intercambio”.

o Para Stanton, Etzel y Walker (1998), autores del libro "Fundamentos
del Marketing": "La mercadotecnia es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de

lograr los objetivos de la organizacion”.

o Parala American Marketing Asociation (A.M.A.): "La mercadotecnia es
un proceso de planeacion, ejecucion, y conceptualizacion de precios,
promocion y distribuciébn de ideas, mercancias y términos para crear

intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”.

Recopilando ideas principales se puede decir que la mercadotecnia es un sistema
total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales se

identifican las necesidades o deseos existentes en el mercado para satisfacerlos
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de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos y/o servicios

de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio.

4.2. Tipos de Mercados

Existen innumerables definiciones de mercado, sin embargo la mayoria de los

autores coinciden con las siguientes definiciones:

» El mercado es el lugar donde los compradores y vendedores compran y

venden bienes, servicios y recursos.

= Es el rea en que concluyen las fuerzas de la oferta y la demanda para

realizar transacciones de bienes y servicios a precios determinados.

Si bien el mercado en su conjunto es muy amplio, existe la necesidad de de
dividirlo, o clasificarlo en tipos de mercados, en funcién a su ubicacion geografica,
los tipos de clientes que existen, la competencia establecida, el tipo de producto,
el tipo de recursos y los grupos de no clientes; todo lo cual, es fundamental para

responder a cuatro preguntas de vital importancia:

1) ¢Con qué productos se va a ingresar al mercado?
2) ¢Mediante qué sistema de distribucion?
3) ¢A qué precio?

4) ¢Qué actividades de promocién se va a realizar para dar a conocer la oferta
de la empresa?

4.3. Segmentacion de Mercados

Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto por cientos, miles
e incluso millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes
los unos de los otros en funcién de su ubicacion, nivel socioecondmico, cultura,

preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, etc.
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Toda esta "diversidad”, hace casi imposible la implementacion de un
esfuerzo de mercadotecnia hacia todo el mercado, por lo tanto surge la necesidad
de dividir el mercado en grupos cuyos integrantes tengan ciertas caracteristicas
que los asemejen, es decir; dividir el mercado en grupos con caracteristicas
homogéneas, lo anterior se conoce como "segmentacion del mercado" y permite a
la empresa disefiar e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el
grupo, el cual, representa una herramienta estratégica de la mercadotecnia para
dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas de optimizar los recursos y

lograr mejores resultados. (Kotler, P. Armstrong. 2001).

En el "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" de la American
Marketing Asociation, se define a la segmentacion del mercado como "el proceso
de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan
de la misma manera o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se
puede concebir como un objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta de

comercializacion"

4.4. Perfil del Consumidor

El perfil del consumidor ayuda al empresario a encontrar nuevos clientes
para su negocio. Esto es una forma de seleccionar consumidores o empresas
objetivo a partir de la lista de todos los clientes actuales y potenciales (Abika,
2008).

Al perfil del consumidor también se le conoce con los nombres de: Analisis
del Consumidor, Segmentacion del Consumidor y Perfil de Consumo. El perfil del
consumidor es una practica para dividir la base de consumidores en grupos de
individuos que son similares en formas especificas de mercadeo, tales como edad,
genero, intereses, habitos de compra, etc. Usar la segmentacion permite a las
empresas enfocarse de manera efectiva a grupos meta, y disefiar una estrategia

de mercado adecuada a cada segmento.
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De acuerdo a Getiopolis (2008), los motivos por los cuales debe analizarse

el comportamiento de compra son:

% Reaccion del consumidor ante las estrategias de Mercadotecnia.
% La mezcla de mercadeo mas apropiada al consumidor:
¢ Principales factores que afectan el proceso de compra: ¢Qué,
Cbémo, Cuando, Dénde y Porqué?
¢ Comprender los factores que permiten predecir la reaccién ante
las estrategias de Marketing.

¢ Principales tipos de influencias en la decision de compra.

4.5. Investigacion de Mercados

Recopilando palabras claves de las definiciones referentes a la
investigacion de mercados, se puede establecer que una investigacion de
mercados es la reunion, el registro y el analisis de todos los hechos acerca de los
problemas relacionados con la transferencia y venta de bienes y servicios del
productor al consumidor. Es decir es una investigacion hecha sobre cualquier fase

de la distribucién.

En general una investigaciéon de mercados es de suma importancia ya que

nos permite:

1. Encontrar Mercados: Esto es determinar cuales son los mercados mas
provechosos y a localizar los puntos débiles en el servicio que se presta en
el mercado.

2. Seleccionar Productos: Seleccionar productos nuevos, los cuales pudieran
tener aceptacion por parte de los consumidores y descubrir las razones por
las cuales el producto es bien vendido o no.

3. Identificar Cambios: Reconocer los cambios de corto y gran alcance en el
mercado.

4. Perfeccionar los Métodos: Descubrir métodos mas perfeccionados para la

comercializacion.
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5. Planificar Objetivos: Se debe planificar los objetivos de manera tal que sean

realistas y viables.

La investigacion de mercados se puede clasificar segun su naturaleza, en dos

tipos:

» Investigacion de mercados cuantitativa, que es la que se apoya en

instrumentos numéricos — esencialmente estadisticos, para medir, evaluar y
probar hipotesis de mercado. Las investigaciones de este tipo comprenden
ademas de las técnicas ya conocidas, algunos conceptos tales como los
estudios descriptivos clasicos que determinan las actitudes, las
necesidades y los deseos del consumidor; por otro lado, incluyen también
los estudios denominados evaluativos como: el product test, para evaluar la
imagen tanto de productos como de marcas; la evaluacion del precio —price
sensitivy model-, que detecta precisamente el mejor precio para introducir

un nuevo producto o servicio en mercados ya establecidos.

Investigacibn de Mercados Cualitativa, que es la que hace uso de
evaluaciones no paramétricas sujetas a valoraciones de razoén, de
cualidades, atributos no necesariamente susceptibles de medirse
numéricamente. Estas investigaciones de mercado incluyen por ejemplo,
entrevistas de profundidad exhaustivas, sesiones grupales de discusion.
En este tipo de investigaciones, el empleo del modelo de posicionamiento,
pronoéstico y simulacién, constituyen desarrollos muy recientes en las

técnicas de mercadotecnia.

La evaluacion de mercados también se puede clasificar segun su finalidad en:

1.

Investigacion Exploratoria: Trata de investigar nuevas relaciones, este tipo
de investigacion es usada en aquellos casos donde existen muchos cursos
de accidn para la resolucion de un problema o aspectos que intervienen en
dicho caso.
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2. Investigacién Concluyente: Este tipo de investigacion ayuda a elegir entre
distintos cursos de accion, suministra informacion que ayuda a evaluar y a
seleccionar la linea de accion y se caracteriza por procedimientos formales
de investigacion, incluye objetivos de investigacion definidos y necesidades
de informacion; generalmente se redacta un cuestionario detallado junto
con un plan formal de muestreo. Los planteamientos de investigacion
incluyen encuestas, experimentos y observacion. La investigacion

concluyente se auxilia de un estudio estadistico o informacion cuantitativa.

4.6. Estrategias de Mercadotecnia

Una estrategia esta conformada por una serie de cursos de accion que

permiten alcanzar las metas y objetivos que se ha planteado una organizacion.

David, F. R. (2003) reconoce la importancia de las estrategias y el proceso
para implementarlas (el proceso de planeacidén estratégica), resaltando que el
seguir un modelo de planeacién estratégica no garantiza por si mismo el éxito,
pero es util, ya que obliga al sector a formular, implementar y evaluar diferentes
cursos de accion tomando como base sus recursos internos y monitoreando el

entorno.

Ademas de la planeacién estratégica como enfoque genérico, las firmas
desarrollan y emplean diversas estrategias mas precisas y concretas para atraer y
satisfacer a los diferentes segmentos de mercado, denominadas de
mercadotecnia; éstas deberadn regirse por el plan estratégico del sector u

organizacion.

Una de las estrategias de mercadeo mas ampliamente utilizada es la
realizada en base a una “mezcla de mercadotecnia”, a veces denominada
estrategia de las 4 P’s. Esta consiste en una combinacién Gnica de producto,
precio, plaza (o distribucion) y promocion (Ver figura 6), tomando en consideracion
los recursos, el mercado meta y las caracteristicas de la competencia que

enfrenten los productores o empresas. Este enfoque pone en el centro al
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consumidor, implicando con ello, que ninguna estrategia sera viable si no ha sido

planeada considerando sus necesidades y opiniones.

PRODUCTO

CONSUMIDOR AR

PROMOCION

Figura 6. La mezcla de mercadotecnia de las 4 P’s.
Fuente: Modificado de Kotler y Armstrong, 2001.

4.7. Canal de Distribucioén

La comercializacion de los productos agricolas es un proceso lineal de, que
inicia con la extraccion de materiales, los cuales se transforman en un producto
especifico, pasan a través de diferentes canales hasta convertirlos en productos

terminados, y son trasladados a manos del consumidor final.

La cadena tradicional de produccion, manufactura productos y los “empuja”
a través de canales de comercializacion, esperando que alguien los adquiera.
Opera en base a las relaciones entre productor y comercializadores, donde los
insumos y el producto, fluyen lentamente y en forma secuencial a través de cada

uno de los agentes que la integran (Bovet y Martha, 2000).

Los mismos autores han desarrollado un enfoque alternativo centrado en el
consumidor, denominado “redes de valor” el cual constituye una critica a la forma
tradicional de ver el proceso de comercializacion de productos agropecuarios
(como una gama de actividades secuenciales consistentes en “producir y vender

un producto”) y empezar a analizarlas con una orientacién hacia el exterior.
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Segun Bovet y Martha (2000), la red de valor es flexible y dinamica.
Mencionan 5 caracteristicas de la red de valor y sus respectivas diferencias con la
tradicional cadena produccion-consumo (Ver Cuadro 7).

Cuadro 7. Diferencias entre la tradicional cadena produccion-consumo y
cadena de valor

Tradicional cadena La nuevared de valor
produccién- consumo

Q Un disefio para todos Q Adaptado al consumidor

Q Secuencial a Colaborativo y sistémico

O Rigido e inflexible o Agil % escalable (rompe
O Lentoy estéatico eslabones)

a Anéalogo a Flujo rapido

a Digital

Fuente: Bovet y Martha, 2000.

Sin embargo, estos autores reconocen que construir una red de valor no es
asunto sencillo: requiere un verdadero compromiso, costo Yy esfuerzos

sustanciales.

En paises en vias de desarrollo como el nuestro, la realidad es que el
sistema de abasto mexicano continia operando bajo el esquema de cadenas
tradicionales de produccién. La cultura, las necesidades, los recursos y diversas

variables socio-econdmicas y politicas impiden un cambio a corto plazo.

4.8. La Demanday el Consumo

La demanda es el punto clave de los mercados. La “cantidad
demandada” es el volumen de un bien que compraria una familia en un periodo
determinado al precio vigente de mercado de dicho bien, manteniendo constantes
otras variables. Los cambios en el precio de un bien afectan la “cantidad
demandada” o consumida de un producto; los cambios en otros factores como el
ingreso, los precios de otros bienes o los gustos y preferencias afectan a toda la

curva de demanda (también denominada “demanda”) y finalmente afectan al
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consumo de los bienes o servicios (Case y Fair, 1997). En este estudio,
consideraremos a la demanda y al consumo como conceptos semejantes, ya que
el consumo, individual o grupal, determina a la cantidad demandada de un bien a

nivel macroeconémico.

4.8.1 Factores determinantes

Los principales determinantes de la “demanda” o consumo de un
producto son: el precio de la mercancia, el ingreso monetario, los gustos y
preferencias, la poblacion, los precios de productos sustitutos, entre otros (Case y
Fair, 1997; Kohlsy Uhl, 2002).

El precio del producto

Existe una relacidon inversa entre el precio y la cantidad demandada o
consumida, conocida como “Ley de la demanda”: a medida que sube el precio, la
cantidad demandada disminuye y viceversa, siempre y cuando estemos hablando
de bienes “normales” o bienes poco elaborados y con muchos sustitutos. (Case y
Fair, 1997).

El ingreso real

La capacidad adquisitiva define las cantidades a consumir en una
economia; de ahi que sea importante conocer cual es el poder adquisitivo real de
una pais (equivalente al ingreso monetario o nominal, menos la inflacién). Es del
conocimiento comudn que el ingreso real de los mexicanos ha sufrido una pérdida
de su poder adquisitivo. Diversos autores (Damian, 2002; Chauvet, 1996)
coinciden en que de 1981 a 1994, el salario disminuy6é hasta en 60% y desde
entonces hasta la fecha su recuperacion ha sido practicamente nula. Aunado a
ello, los diversos estratos de ingresos en la sociedad no tienen capacidad para

consumir los mismos tipos de productos.
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Los gustos y preferencias

Las preferencias dan forma a la curva de demanda (Case y Fair, 1997).
En general, existen 4 factores que influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores: culturales (cultura, subcultura y clase social); sociales (grupos de
referencia, familia y papeles o “status”); personales (edad y etapa del ciclo de vida,
ocupacion, situaciéon econdmica, estilo de vida, personalidad o autoconcepto); y
psicolégicos (motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes) (Kotler y
Armstrong, 2001)

En particular y a nivel microeconémico, la eleccion de los alimentos esta
influenciada, ademas de los ya analizados factores econdmicos (ingreso
disponible, distribucion del ingreso, empleo) por los patrones culturales (familia,
amigos, religion) y los sociales ((demograficos, ritmo de vida, formas de

organizacion social (Benavides y Fano, 1990)).

El precio de otros productos

Ningun consumidor decide en forma aislada la cantidad que va a comprar
de un bien cualquiera; cada decision forma parte de un conjunto mayor de
decisiones tomadas simultaneamente. Las familias deben distribuir sus ingresos
entre muchos bienes y servicios diferentes, por ello el precio de cualquiera de ellos
afecta la demanda de otros bienes, particularmente si éstos tienen sustitutos
(productos que pueden resolver la misma necesidad y son idénticos) o

complementarios (bienes que se consumen necesariamente de manera conjunta).

4.9. Comportamiento de compra del consumidor.

El vender cualquier producto o servicio no es tarea féacil, pues los
consumidores son muy complejos y cambian sin cesar, por lo tanto es necesario

un constante estudio y conocimiento de los mismos.
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Stanton, Etzel y Walker, en su libro: “Fundamentos de Marketing”,
proponen un modelo en el cual se describe un proceso de decision de compra
compuesto por seis etapas y cuatro factores basicos que influyen en cada decision
(Ver Figura 7).

Figura 7. Modelo del proceso de Decision de compra.

FACTORES SOCIALESY DE
GRUPO: FACTORES PSICOLOGICOS:
-Cultura. ' -Motivacion
-Subcultura. -Percepcién
jClaseisodal B PROCESO DE DECISION DE -Aprendizaje
-Grupos de referencia COMPRA. -Personalidad
-Familia y unidades familiares ‘ -Actitudes
Reconocimlento de una necesidad.
Eleccion del nivel de participacion.
Identificacion de alternativas.
‘ FACTORES SITUACIONALES:
INFORMACION: Evaluacion de alternativas. ¢ Cuando compran los
' [l consumidores?
. D6 an?
Fuentescomerciales Decisionesde compray decisiones %DO:;LE‘ Coml[;rar::;)m ran los
relacionadas con ella. E . Gt ¥
' consumidores?
Fuentes sociales Comportamiente después de la compra. Condiciones en que compran
los consumidores.

Fuente: Stanton, Etzel, Walker, 1998.

Como puede apreciarse el modelo de decision de compra se compone
de seis etapas por las cuales pasa el consumidor cuando efectla alguna compra,
a saber: reconocimiento e una necesidad, eleccion de un nivel de participacion,
identificacion e alternativas, evaluacion de alternativas, decisiones de compra y

comportamiento después de su compra.

La informacion desencadena el proceso de decision de compra. Sin ella
no habria decisiones. Existen dos categorias de fuentes de informacion.
Informacion comercial y social. Entre las fuentes comerciales cabe citar la
publicidad, la veta personal, venta por teléfono, comunicacién de boca a boca, la

observacion, experiencia, etc.

42



Los factores sociales y de grupo estan constituidos por la cultura,
subcultura, clase social, grupos de referencia, familia. La cultura ejerce la
influencia mas amplia y general sobre el comportamiento de compra, en tanto que
la familia tiene el impacto méas inmediato. Estos factores tienen un impacto directo
en las decisiones individuales de compra, y en la estructura psicolégica de la

persona.

Los factores psicoldgicos que inciden en las decisiones de compra son
la motivacion, la percepcién, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes. Todo
comportamiento es motivado por alguna necesidad activada.la percepcion es la
forma en que interpretamos el mundo que nos rodea. El aprendizaje es el cambio
de comportamiento debido a la experiencia. Mientras que la personalidad es la
suma de los rasgos de un individuo que influyen en sus respuestas conductuales.
Por actitudes se entiende a las predisposiciones aprendidas a responder ante un
objeto o clase de objetos de manera cotidiana. Ademéas de ser aprendidas, las
actitudes se dirigen hacia un objeto, tienen intensidad, direccion, son estables y

generalizadas, por lo tanto es muy dificil de modificarlas.

Los factores situacionales se refieren a ¢dénde, cuando, cémo y por
qué? compran los consumidores, asi como su condicion personal al momento de
la compra. A menudo son tan poderosos que anulan al resto de los factores que

intervienen en el proceso de la decisién de compra.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo se presentan los resultados de la investigacion, es decir;
se muestra el analisis de las respuestas de los entrevistados, en cuadros de
salida para cada variable en los cuales se tiene la frecuencia y el porcentaje que
representan con respecto a la clase al cual pertenecen (Consumidores y No-
Consumidores), cabe sefialar que en algunos casos el numero de respuestas fue
mayor al numero de entrevistados, debido a que el cuestionario contenia
respuestas de opcion mudltiple y los entrevistados podian contestar mas de 1

respuesta.

Dicho analisis se presenta en cinco apartados, en el primero se analizan las
variables socio-demograficas de los entrevistados, mismas que nos serviran para

establecer el perfil del consumidor de hongos comestibles en el lugar de estudio.

En el segundo apartado se analiza la percepcion de los entrevistados al escuchar
sobre Hongos Comestibles, asi como diferenciar a los consumidores de los No

consumidores.

En el tercer apartado se analiza al consumidor y sus compras, abordando
aspectos como: especies de hongos comestibles que consume, en que

presentacién, cantidad, frecuencia de consumo, lugar de compra, etc.

En el cuarto apartado se analiza el producto (Hongos Comestibles), a través de
aspectos como especies conocidas, razones por los cuales consume Hongos
comestibles, medios por el cual los conocio, asi como medios deseados para

recibir mayor informacion al respecto.

En el quinto apartado se analiza a los No consumidores, indagando sobre las

razones por las cuales no consumen hongos comestibles.
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5.1 Caracteristicas de los Entrevistados
Sexo:

En el cuadro 8, se presentan los resultados correspondientes al sexo de los
entrevistados, en éste se puede observar el nimero de personas y el porcentaje
de acuerdo a la clase al cual pertenecen, quedando de la siguiente manera:

De la muestra total la cual fue de 160 encuestas, 110 corresponde a la
clase consumidora, mientras que 50 forman parte de los No consumidores. De los
110 consumidores, 29 son hombres y 81 son mujeres, estas ultimas representan
el 73.64% de estd clase (Consumidores), con respecto a la clase No

consumidores se tiene que el 28% son hombres y el 72% mujeres.

Cuadro 8. Genero de los entrevistados:

Consumidores No Consumidores

Total % Total %
Hombre 29 26.36 14 28
Mujer 81 73.64 36 72
Totales* 110 50

Fuente: Elaboracién Propia en base a la informacién recabada.

En la figura 8, se muestra graficamente el comportamiento de la variable sexo del
total de la muestra (160 entrevistados), en la cual se observa que el 73.12%

corresponden al sexo femenino, mientras que el 26.88% restante son hombres.

Figura 8. Sexo de los entrevistados.

B Hombre

B Mujer

Fuente: Elaboracién Propia.
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Estado Civil:

Con lo que respecta a los resultados sobre el estado civil de los
entrevistados, se encontro que en la clase Consumidora 66 personas son casadas
lo cual representa el 60% del total del grupo, seguido por 35 personas que
manifestaron ser solteros representando cerca del 32%, en esta misma clase se
encontraron 5 personas viviendo en union libre, 3 viudos y 1 divorciado. Dentro de
los No consumidores encontramos: 26 personas casadas representando el 52%
de su grupo, 20 mas solteros alcanzado el 40%, se pudo localizar a 2 personas

viviendo en unién libre, 1 divorciado, y un viudo.

Dichos resultados pueden apreciarse, mejor en la figura 9, en la cual se
muestra graficamente el comportamiento de la variable estado civil de los
entrevistados, observandose diferencias significativas entre el estado casado, con

el resto de las opciones.

Figura 9. Estado civil de los entrevistados.
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Fuente: elaboracion propia.
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Origen de los entrevistados:

En el cuadro 9; se presentan los resultados correspondiente a la variable
origen de los entrevistados, en el cual se observa que dentro de la clase
consumidores 78 personas manifestaron ser originarios de Saltillo representando
cerca de 71% del total de esta clase, el 29% restante manifestd provenir de
diferentes partes del pais. Mientras tanto la clase No Consumidores, presento un
comportamiento similar ya que 35 personas sefalaron ser originarias de Saltillo
representando el 70% de esta clase, y 15 personas mas manifestaron ser

foraneos ocupando el 30% de su clase.

Cuadro 9. Origen de los Entrevistados

Consumidores No Consumidores
Saltillo 78 70.91 35 70
Foraneos 32 29.09 15 30
110 50

Fuente: Elaboracién propia, en base a las encuestas realizadas.

Héabitos alimenticios:

Al analizar la variable Habitos alimenticios se encontré que la mayoria de
los entrevistados consumen todo tipo de alimento y muy pocos manifestaron ser
vegetarianos, es decir; en la clase de Consumidores solo 8 personas son
vegetarianos representando Unicamente el 7.27% del total de su clase, mientras
que dentro de la clase No Consumidores solo 1 persona presenta habitos

vegetarianos, lo anterior se presenta graficamente en la figura 10.
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Figura 10. Habitos alimenticios del os entrevistados.
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Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas realizadas.

Edad:

En el cuadro 10; se presentan los resultados correspondientes a la variable

edad promedio en el cual se puede apreciar que dentro de la clase Consumidores,

la mayoria de las personas entrevistadas se encuentran en una edad de 25 a 35

afos representando cerca del 61% del total de su clase, se logro contactar muy

pocas personas mayores de 55 afios.

En la clase de No Consumidores, tenemos que 22 personas se encuentran

en una edad promedio de 25 afios, representando el 44% del total de su clase,

seguido de personas en edad de 20 afios.

Cuadro 10. Edad promedio de los entrevistados.

Consumidores No Consumidores

Total % Total %
20 afos 16 14.55 11 22
25 afios 33 30 22 44
35 afios 34 30.91 8 16
45 afos 15 13.64 7 14
55 afios 10 9.09 2 4
Mas de 60 afios 2 1.82 0 0
Totales* 110 50

Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas realizadas.
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Para una mayor percepcion de los resultados la siguiente figura nos
muestra graficamente el comportamiento de la variable “edad” de los

entrevistados.

Figura 11. Edad promedio de los entrevistados.
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Fuente: Elaboracion propia.

Nivel de Estudios:

Respecto a la escolaridad de los entrevistados (Cuadro 11), encontramos
gue de los 110 consumidores, 39 cuentan con estudios profesionales terminados,
20 con preparatoria completa, 17 con secundaria completa, sélo 8 manifestaron no

contar con la educacion basica, y 3 con estudios de posgrado.

Dentro de la clase No consumidores, 14 personas manifestaron tener
preparatoria terminada, el mismo numero de entrevistados sefialo contar con
secundaria completa, se localizaron so6lo 9 personas que no cuentan con

educacion basica, 2 personas con nivel profesional terminado.

49



Cuadro 11. Nivel de estudios de los entrevistados.

Consumidores

No Consumidores

Total % Total %
Primaria incompleta 3 2.73 2 4
Primaria completa 5 4.55 5 10
Secundaria incompleta 0 0 2 4
Secundaria completa 17 15.45 14 28
Preparatoria incompleta 9 8.18 2 4
Preparatoria completa 20 18.18 14 28
Profesional incompleto 10 9.09 4 8
Profesional completo 39 35.45 2 4
Posgrado incompleto 1 0.91 0 0
Posgrado completo 2 1.82 0 O
Otro** 4 3.64 5 10
110 50

Fuente: Elaboracion propia.

** Se refiere a una carrera técnica o comercial.

En la Figura 12; se muestra graficamente el

nivel de estudios de los

entrevistados, encontrandose diferencias significativas entre Consumidores y No

consumidores.

Figura 12. Nivel de Estudios de los Entrevistados
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Fuente: Elaboracion propia.
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Ocupacioén:

Al analizar la variable “ocupacion” de los entrevistados (Ver cuadro 12) se puede

percibir que dentro de las personas que manifestaron ser consumidores, cerca del

35% seiialo dedicarse a actividades ajenas al hogar (profesionistas o trabajadores

independientes), un 26% son amas de casa, los empleados representan cerca del

25% y el resto son estudiantes.

En contraparte, en la clase No Consumidores, en su mayoria son personas

dedicadas al hogar, representando el 44% del total de su clase, un 30%

manifestaron ser empleados, los estudiantes ocupan el 16% y solo un 10% sefialo

dedicarse a otras actividades (profesionistas o trabajadores independientes).

Cuadro 12. Ocupacion de los entrevistados:

No
Ocupacion Consumidores % Consumidores %

Hogar 29 26.36 22 44
Empleados 27 24.55 15 30
Estudiantes 16 14.55 16
Otro** 38 34.55 10
Total 110 50

Totales* 160

Fuente: Elaboracion Propia.

** Profesionistas y trabajadores independientes.

*Total de entrevistados: Consumidores y No Consumidores

En la figura 13, se muestra graficamente el comportamiento de la Variable

“Ocupacion” de los entrevistados, en la cual puede observarse diferencias

significativas.
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Figura 13. Ocupacion de los entrevistados
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Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas realizadas.

Pertenencia a una Familia:

En el cuadro 13; se muestran los resultados de la variable pertenencia a
una familia, en el cual se tiene que de los 110 consumidores; 108 personas Si
forman parte de una familia, los 2 restante manifestaron vivir solos
(independientes). Con respecto a los No consumidores su comportamiento fue
similar ya que de los 50 entrevistados que forman este grupo, 45 Si pertenecen a

una familia y el resto No pertenece a una familia.

Cuadro 13. Pertenencia a una Familia:

Consumidores No Consumidores
Total % Total %
S| 108 98.18 45 90
NO 2 1.82 5 10
Totales* 110 50

Fuente: Elaboracién propia, en base a las encuestas realizadas.

52



En la siguiente figura se muestra graficamente el comportamiento de la
variable pertenencia a una familia, en la cual se aprecia que de los 160
entrevistados (consumidores y No Consumidores), el 95.62% manifesté Si

pertenecer a una familia.

Figura 14. Pertenencia a una Familia.
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Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas realizadas.

Posicion dentro de la Familia.

Con respecto a la posicion dentro de la familia, los resultados muestran que
tanto los Consumidores como los no Consumidores, en su mayoria son Madres
de familia. Dentro de los consumidores 59 personas sefialaron ser madres,
representando el 53.64% de su clase, 29 mas manifestaron ser hijos(a) lo que
equivale a cerca del 27%, un 16 % ocupa la posicién de padres y el resto son

familiares y amigos.

De la misma manera los No Consumidores mantienen un comportamiento
similar, pues se encontré que 21 personas juegan el rol de madres de familia,
representando un 42 % del total de su clase, 14 personas que sefalaron ser hijos,
8 personas mas manifestaron ser los padres de la familia, los 2 restantes se

ubican en calidad de amigos de la familia.
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Dichos resultados pueden apreciarse mejor en la figura 15, en la cual se

muestra graficamente el comportamiento de la variable posicion dentro de la

familia.

Figura 15. Posicion de los entrevistados en la familia.
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Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas realizadas.

Miembros de la Familia.

Al analizar la variable tamafo de la familia (Cuadro 14), encontramos que

de los 110 consumidores, 60 entrevistados manifestaron que su familia esta

integrada de 4 a 5 miembros, representando cerca del 55% del total de su clase.

Para la clase No consumidores el niumero de integrantes por familia con mayor

frecuencia fue de 4 miembros, seguido de la opcion 3 integrantes ambas

respuestas ocupan el 60% del total de su clase.

2 2 Consumidores manifestaron no pertenecer a una familia por lo tanto, tampoco ocupan una
posicion en la misma, lo mismo sucede con 5 de los No Consumidores.
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Cuadro 14. Integrantes de la familia.

Consumidores No Consumidores
No. De Individuos Total % Total %
2 6 5.45 0 0
3 28 25.45 13 26
4 30 27.27 17 34
5 30 27.27 7 14
Mas de 5 14 12.73 8 16
Totales® 108 45

Fuente: Elaboracién propia.

En la siguiente figura se muestra graficamente el comportamiento de la

variable “Miembros que integran la familia del entrevistado”.

Figura 16. Miembros de la familia.
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Fuente: Elaboracion propia, en base a las encuestas realizadas.

3 . . . .
Estos totales solo incluyen a los entrevistados de ambas clases (Consumidores y No consumidores) que en
la pregunta pertenencia a una familia, contestaron Si pertenecer.

55



Nivel de Ingreso:

Respecto al monto del ingreso mensual de los entrevistados (Ver cuadro

15), los resultados nos muestran que de los 110 consumidores 69 perciben un

ingreso superior a los $7,500.00 mensuales, lo que representa cerca del 63% de

su clase; mientras tanto los No consumidores en su mayoria (el 98%), perciben un

ingreso inferior a los $7,500.00 mensuales.

Cuadro 15. Ingreso promedio Mensual.

Consumidores No Consumidores
Ingreso Promedio al Mes Total % Total %
S 2,500.00 41 37.27 31 62
S 7,500.00 44 40 18 36
S 12,500.00 19 17.27 1 2
S 17,500.00 4 3.64 0 0
Mas de 20,000 2 1.82 0 0
110 50

Fuente: Elaboracién propia, en base a las encuestas realizadas.

Para una mejor claridad de los resultados en la figura 17; se muestra

graficamente el comportamiento de la variable “ingreso promedio” de los

entrevistados.

Figura 17. Ingreso Promedio de los entrevistados.
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Fuente: Elaboracion Propia.
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5.2 Percepcion de los entrevistados, respecto a los Hongos Comestibles.

En la figura 18; se muestran graficamente los resultados de la pregunta
¢, Cuando escucha la frase hongos comestibles que es lo primero que viene a su
mente?, esto con el objetivo de tener una idea clara respecto a la imagen que los
hongos comestibles forman dentro de la percepcion del consumidor. Dichos
resultados arrojan que de los 110 consumidores, 72 manifestaron asociar la frase
hongos comestibles con “champifiones”, y 34 personas mas los asocian con

“alimento saludable”.

Los No consumidores, presentan un comportamiento similar, pues se
encontré que 26 personas asocian a los hongos comestibles con “champifiones”,
15 con “alimento saludable”, 8 mas manifestaron relacionarlos con alimento

venenoso, estos Ultimos representan el 16% del total de su clase.

Figura 18. Percepcion de los entrevistados, respecto a la frase hongos

comestibles.
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacion de las encuestas.
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Diferenciacion de los entrevistados.

Al analizar los resultados correspondientes a la pregunta ¢Consume 0 ha
consumido hongos comestibles? (Ver cuadro 16). Se encontr6 que de los 160
entrevistados, 110 Si consumen hongos comestibles, los 50 restantes

manifestaron No consumirlos.

Cuadro 16. Diferenciacion e los entrevistados.

Sl NO
Consumidores % No Consumidores %
110 68.75 50 31.25
Fuente: Elaboracion Propia.

En la figura 19; se muestra graficamente el comportamiento de los
entrevistados, en relacion a, Si consume o No Hongos comestibles, en la cual

cerca del 69% de los entrevistados Si consumen hongos comestibles.

Figura 19. Diferenciacion de los entrevistados.
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacion de las encuestas.
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Razones por la cual se consumen los hongos Comestibles:

En el cuadro 17, se presentan los resultados acerca de la pregunta
¢, Cuales son las razones por las cuales usted consume hongos comestibles?,
dichos resultados nos muestran que de los 110 consumidores, 68 personas los
consumen pues tienen la percepcion de que son saludables, lo cual representa
cerca del 62% del total, un 36% corresponde a los 39 entrevistados que
manifestaron consumir hongos por simple curiosidad, costumbre, a algin otro

factor.

Cuadro 17. Razones por las cuales los hongos comestibles, son consumidos.

Consumidores %
Porque son Saludables 68 61.82
Conservacion del Medio ambiente 1 0.91
Cuidado de la apariencia Fisica 2 1.82
Otro’ 39 35.45
Total 110 100.00

Fuente: Elaboracion Propia.

La figura 20; muestra graficamente el comportamiento de los motivos

por los cuales los entrevistados, manifestaron consumir hongos comestibles.

Figura 20. Razones por las cuales se consumen los Hongos Comestibles

W Porque son Saludables
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Fuente: Elaboracion Propia.

* Aqui se engloba, curiosidad, costumbre, a simplemente porque les gustan.
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5.3 Los consumidores y sus habitos de consumo.

Especies de Mayor Consumao:

Con respecto a la pregunta ¢ Cual especie de hongos comestibles consume?, (Ver
cuadro 18), los resultados muestran que la especie mas consumida por la mayoria
de los entrevistados, fue el Champifion pues 107 personas manifestaron haber
consumido esta especie, seguido por el huitlacoche (40 personas), las setas
fueron consumidas por 24 personas, asi pues se encontré6 a 3 personas que

consumen otro tipo de hongos.

Cuadro 18. Especies de Hongos Comestibles que Consume.

Consumidores

Champifidn 107
Setas 24
Huitlacoche 40
Otro 3

Fuente: Elaboracidn propia’.

En la figura 21, se presenta graficamente el comportamiento de las especies

de Hongos comestibles de mayor consumo por los entrevistados.

Figura 21. Especies de mayor consumo.
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Fuente: Elaboracion propia.

> La suma total es mayor al nimero de entrevistados, que manifestaron ser consumidores de
hongos comestibles (110), debido que algunos sefialaron consumir mas de una de las especies.
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Presentacion de Consumo.

Con respecto a la presentacion para su consumo, la mayoria de las
especies de hongos comestibles se consumen en fresco, el procesado
basicamente se limita al champifidn, los resultados a la pregunta en cual de las
presentaciones (fresco o procesado), consume los Hongos, se muestran en la

siguiente figura.

Figura 22. Especies de hongos comestibles y su presentacién de consumo.
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Fuente: Elaboracién Propia, en base a la informacién de las encuestas®.

Cantidad comprada:

En el cuadro 19; se presentan las especies de hongos de mayor
consumo, su presentacion y las cantidades consumidas para cada presentacion,
en el cual se observa que, para todas las especies de hongos en fresco, las
cantidades de compra van de ¥4 a ¥ Kg, se encontraron muy pocas personas que

compran mas de 1Kg. En el caso de los hongos procesados, el tamafio de la lata

® La suma total es mayor al nimero de entrevistados, que manifestaron ser consumidores de
hongos comestibles (110), debido que algunos sefialaron consumir mas de una de las especies y
en sus dos presentaciones.
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mas demandado es la mediana, seguido de la chica, encontrandose muy pocos

consumidores que compran latas grandes.

Cuadro 19. Cantidad Consumida

Fresco Procesado (lata)
Chica Mediana Grande
Especies 1Kg. 1/2 Kg. 1/4 Kg. (CH) (M) (G)
Champifién 6 31 23 16 26 5
Setas 3 14 7 0 0
Huitlacoche 2 10 27 0 1 0
Otro* 1 1 1 0 0

Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacion de las encuestas.

Para una mejor comprension de los resultados, en la figura 23; se muestra

graficamente el comportamiento de la cantidad comprada, de las diferentes

especies de hongos comestibles, en sus diferentes presentaciones.

Figura 23. Cantidad Comprada.
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Fuente: Elaboracion Propia.
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Frecuencia de Consumo:

Al indagar sobre la frecuencia de consumo de los hongos comestibles, se
encontré que de los 110 consumidores, 48 de ellos los consumen cada mes, lo
cual representa cerca del 44%. Otros 33 entrevistados consumen hongos con una
frecuencia de cada quince dias, ocupando el 30% del total, un 17% manifesto

consumirlos una vez por semanay el resto los consume esporadicamente.

La figura 24, nos muestra graficamente el comportamiento de los

consumidores en cuanto a su frecuencia de compra o consumo.

Figura 24. Frecuencia de Consumo

Frecuencia de Consumao

9.08% 17.27%

HUnavez porsemana mCada 15 Dias Cadames mOtro

Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacion de las encuestas.

Lugar de compra:

Respecto al lugar donde los entrevistados adquieren el producto (hongos
comestibles), tanto frescos como procesados, se encontré que 79 personas los
compran en los centros comerciales , representando alrededor del 72% del total,
las tiendas de conveniencia fueron elegidas por 22 entrevistados ocupando el
20%, los restaurantes y tianguis ocupan el 7%, el uno porciento restante

corresponde a las tiendas naturistas. (Ver Figura 25).
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Figura 25. Lugar de Compra
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacion de las encuestas.

Formas de Consumo:

Si bien las formas de preparar los hongos comestibles para su consumo son,
inmensas, para esta investigacion se propusieron soélo cinco, de las cuales: el
consumo en platos fuertes tuvo una mayor puntuacion con 54 votos, seguido por

ensaladas, sopas, pizzas y quesadillas respectivamente. (Ver figura 26).

Figura 26. Formas de consumo
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Fuente: Elaboracién Propia’.

’El total de frecuencias, es diferente al total de entrevistados que componen la clase consumidores
(110 personas), debido a que, los entrevistados podian responder a mas de una opcién.
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Formas o presentaciones deseadas para su futuro consumo:

En el cuadro 20; se presenta los resultados correspondientes a la

pregunta ¢En cual de las presentaciones se le facilitaria su futuro consumo?,

dichos resultados arrojan que la presentacion en fresco sigue siendo la preferida

por la mayoria de los consumidores, pues 55 personas sefalaron esta opcion, lo

cual representa el 50%, la presentacion enlatado ocupa el 25%, mientas que lo

opcion guisado listo para servir representa cerca del 23%, el 2% restante

corresponde a la presentacion congelado, ningun entrevistado manifesté desear

la presentacion en deshidratado.

Cuadro 20. Presentaciones deseadas para su futuro consumo

Consumidores %
Fresco 55 50
Guisado listo para Servir 25 22.73
Congelado 2 1.82
Deshidratado 0 0
Enlatado 28 25.45
Total 110 100

Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacion recabada.

A continuacion se muestra graficamente el comportamiento de las

diferentes presentaciones de Hongos comestibles deseadas por los entrevistados

para su futuro consumo.

Figura 27. Presentaciones deseadas para su futuro consumo.

0%

1.82%

B Fresco

B Guisadoe listo p/servir
Conrgelado

m Deshidratado

m Enlatado

Fuente: Elaboracion Propia.
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5.4 Conocimiento del producto

Especies de Hongos Comestibles que conoce:

Las especies mas conocidas por la mayoria de los entrevistados, son las mismas
gue presentan un mayor consumo, es decir el champifion es la especie que
mantiene una mayor popularidad, seguido del huitlacoche, y las setas

respectivamente. (Ver figura 28).

Figura 28. Especies de hongos comestibles conocidas por los entrevistados.
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Fuente: Elaboracion propia®.

Medios por los cuales se entero de los Hongos comestibles:

Al preguntar sobre los medios de comunicacion por los cuales se
enteraron de los hongos comestibles, se encontr6 que la mayoria de los
consumidores tiene conocimiento sobre hongos gracias conversaciones con la
familia, seguido por anuncios o programas en la television, platicas con amigos, y
el trabajo respectivamente. Dichos resultados pueden apreciarse en el cuadro 21y
la Figura 29, en los cuales se muestra el comportamiento de la importancia de

cada medio de comunicacion en la difusion del producto.

¥ La sumatoria total, de las barras, es mayor al nimero de entrevistados, que manifestaron ser
consumidores de hongos comestibles (110), debido que algunos sefialaron conocer mas de una de
las especies.
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Cuadro 21. Medios de informacién, mediante los cuales, los entrevistados

conocieron sobre hongos comestibles.

Consumidores %

Platicas con la Familia 50 45.45
Platicas con Amigos 12 10.91
Anuncios o programas en la TV. 19 17.27
Anuncios en el Radio 0 0
Periddico 1 0.91
En el Trabajo 8 7.27
Revistas 6 5.45
Volantes 0 0
Publicaciones y libros 1 0.91
Espectaculares 0 0
Otros* 13 11.82

110 100.00

Fuente: Elaboracién Propia’.

Figura 29. Medios de difusion, por el cual los entrevistados conocieron los hongos
comestibles.
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Fuente: Elaboracidon Propia.

® Aqui se sefialan las muestras gastronémicas, también porque los ven en los anaqueles
de los supermercados, o bien los sirven como acompafiantes en algunos platillos.
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Medios deseados para recibir mas informacién sobre hongos Comestibles:

El andlisis de los resultados, respecto a los medios deseados por los
entrevistados para recibir mas informacién acerca de hongos comestibles, nos
sefiala que de los 110 Consumidores, 38 personas optaron por la opcién de
comerciales en la TV., 30 prefieren recibir informacién mediante folletos en
tiendas, mientras que 23 personas sugieren que las revistas especializadas o de

cocina son la mejor opcion.

En el caso de los No Consumidores, hubo variaciones ya que en su
mayoria, prefieren recibir informacion a través de comerciales en la TV., seguido
por las revistas de cocina, asi como también via folletos en tiendas de

autoservicios.

Dichos resultados se muestran graficamente en la siguiente figura.

Figura 30. Futuros medios de difusion sobre Hongos Comestibles.
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Fuente: Elaboracion Propia.
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5.5 Los NO Consumidores.

Las razones por las cuales el entrevistado manifest6 No consumir
hongos comestibles se deben béasicamente a que desconocen la forma de
prepararlos o cocinarlos (34%), desconocen sus beneficios (30%), o simplemente
porque no le gustan (28%). En el cuadro 22; se muestra detalladamente las

principales razones de No Consumo.

Cuadro 22. Razones por las cuales NO se consumen hongos comestibles.

No consumidores

Razones de No Consumo Total %
No me gustan 14 28
Desconozco sus beneficios 15 30
Considero que son demasiado caros 0 0
No estan disponibles donde acostumbro realizar mis compras 2 4
Desconozco la forma de prepararlos o cocinarlos 17 34
Otro 2 4
50 100

Fuente: Elaboracion Propia.

Para mejor percepcion de los resultados en la siguiente figura se
presenta graficamente el comportamiento de los No Consumidores, respecto a

Sus razones para no consumir hongos comestibles.

Figura 31. Razones por las cuales NO se consumen hongos comestibles.
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Fuente: Elaboracion Propia, en base a la informacidn recabada en las encuestas.
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CAPITULO VI

PERFIL DEL CONSUMIDOR

6.1 Caracterizacion del perfil del consumidor de hongos comestibles.

A partir de los resultados, la interpretacion de las gréficas y cuadros de
salida se logro construir el perfil del consumidor de hongos comestibles para la

Cd., de Saltillo, siendo de la siguiente manera:

» Los consumidores de hongos comestibles en la Cd., de Saltillo,
Coahuila; son principalmente personas del sexo femenino, con una
edad entre 25 y 35 afios, las cuales pertenecen a una familia
compuesta por 4 a 5 miembros, desempefian el rol de madres, con
un nivel educativo alto, pues va de preparatoria a profesional,
perciben un ingreso familiar mayor a $7,500.00 mensuales.

Dichos consumidores se enteraron de los hongos comestibles por
platicas con familiares y amigos, deseando obtener mas informacién
a través de programas o anuncios en la TV., folletos en tiendas de

autoservicios o bien mediante revistas especializadas o de cocina.

» Prefieren los hongos en fresco, con una presentacién optima de 250

gramos, los cuales estén disponibles en centros comerciales.
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6.2 Estrategias de Mercadotecnia (4 P’s) orientadas al perfil del consumidor;
para incentivar el consumo de hongos comestibles.

El objetivo de la presente investigacion fue la caracterizacion del perfil del
consumidor de hogos comestibles en la Cd., de Saltillo, Coahuila para el disefio de
una estrategia de mercadotecnia (4P’s), la cual permita el crecimiento econémico

de dicha actividad en la region.

Si bien una estrategia es un plan en el cual se integran las principales
metas y objetivos de una organizacion, también establece la secuencia logica y

coherente de las acciones a realizar.

Conocemos la dificil situacion que enfrenta el sector productor de hongos
comestibles en nuestro pais, ya que presenta una fuerte competencia externa
(aumento de las importaciones), un mayor niumero de productores locales y una
marcada competencia de otros alimentos alternativos que igualmente cumplen con
las necesidades y expectativas del consumidor; sin embargo estamos convencidos
que la siguiente estrategia de mercadotecnia, basada en la 4 P's sera un
detonante para fomentar el conocimiento y consumo de los hongos comestibles

dentro de la sociedad saltillense.

La propuesta de las 4P’s de la mercadotecnia para hongos comestibles se

compone de la siguiente manera:

Producto: Son una clase de hongos, que de ninguna manera alteran el
organismo humano, de textura suave, suculenta y grato sabor, son fuente de
proteinas, y contienen vitaminas como B1, B2, B12, C y D. Ademas poseen accién

medicinal, por tener propiedades antivirales, anti-hipertensién, antitumorales, etc.

Este producto puede combinarse con una gran variedad de guisos, como
complemento de salsas y guarniciones, sobretodo de carnes rojas y aves.
También pueden cocinarse como plato principal, en sopas y ensaladas, son un

ingrediente ideal para diferentes platillos de la cocina mexicana.
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Su presentacion es en fresco, en empaques de carton, con algunos orificios
para conservar la frescura, evitar la deshidratacion del hongo, y que pierden gran
cantidad de sus cualidades organolépticas, con ello se obtiene una vida de
anaquel entre 5y 7 dias dependiendo del estado en que se corten. El contenido
deseado por la mayoria de los entrevistados fue de 250 gramos. No es
conveniente ponerlos en bolsas de plastico porque con la humead, los hongos se

vuelven viscosos.

Figura 32. Presentacion del Producto.

Precio: Al preguntar a los entrevistados respecto al precio que compran las
diferentes especies de hongos comestibles, en su mayoria no supo responder,
porque es un producto no habitual dentro de su canasta basica. Por lo cual nos
dimos a la tarea de realizar un sondeo en los diferentes centros comerciales para

tratar de formarnos una idea en relacién al precio de los hongos comestibles.

Los datos obtenidos se muestran en el cuadro 23. Precios de hongos

comestibles en diferentes puntos de venta local.

Punto de Venta
Especie Aurrera | Soriana | Wal - Mart | H.LE.B | Promedio
Champifién Agranel/ Kg*° | $43.90 | $44.50 $43.00 $45.90 | $44.70
Setas™ $55.00
Huitlacoche®’ $80.00

'° Datos obtenidos en base al sondeo.
" Datos proporcionados por la Ing. Felipa Morales luna, responsables de la Materia Hongos Comestibles en
la UAAAN.
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En conclusién el precio optimo para la presentacion de 250 gr., que

estamos manejando y con las consideraciones pertinentes, quedaria de la

siguiente manera:

Cuadro 24. Precio del producto.

Especie. |$ Producto $ Empaque’ | $ Publicidad™ | Costo Total
Champifion: | $11.08 $1.65 $0.75 $13.48
Setas: $13.75 $1.65 $0.75 $16.15
Huitlacoche: | $ 20.00 $1.65 $0.75 $22.40

Plaza: En base a los resultados de las encuestas se considera que dicho
producto esté disponible en tiendas de autoservicios (centros comerciales), ya que
son los lugares mas frecuentados por las familias saltillense para la realizacién de

Sus compras.

Dado que la venta en tiendas de autoservicio implica una logistica mayor y
la cobranza con un mes de crédito, es recomendable asociarse con empresas
grandes que tienen la infraestructura necesaria para cargar con estos costos. Por
lo tanto, quien desee emprender dicha actividad, tendra que asumir grandes retos,
tales como la certificacion, seriedad, volimenes de produccion, constancia,

solvencia y ser competitivos.

2 Estos valores se deben a que estamos manejando un 15% del costo total del producto, para cubrir los
gastos y costos del empaque.

Bse maneja que cada volante tendra un costo de 40 centavos y los 35 centavos restantes corresponden a
otros gastos de publicidad (reparto de volantes, etc.).
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Promocién:

Segun Stanton (1996), los bienes sustitutos son variables y muy
importantes en los bienes de conveniencia, como lo son los hongos comestibles,
ya que los consumidores siempre buscaran un mejor precio ante productos que

tengan beneficios y ventajas similares.

En consideracién a lo anterior nuestra estrategia publicitaria esta enfocada
a resaltar las propiedades nutricionales y medicinales de los hongos comestibles

en relacion a sus bienes competidores y sustitutos.

Si bien el medio mas deseado por la mayoria de los entrevistados para
recibir informacion respecto a los hongos comestibles, fue la television, también es
cierto que su costo es algo elevado y en el corto plazo implica incurrir en costo
excesivo, por lo tanto en primera instancia se propone la distribucion de folletos en
tiendas de autoservicios, en los cuales se de una pequefia semblanza de los
hongos, se resalten sus bondades y de igual forma se proporcione algunas
recetas sobre la forma de como preparalos o cocinarlos, ya que esta ultima fue
una de las principales razones por las cuales no se consumen los hongos

comestibles en la Cd., de Saltillo, Coahuila (Ver Anexo 3).

De igual forma es necesario promocionar el producto en todas las ferias
posibles, donde se puedan ofrecer al publico degustaciones y recetas para la
preparacion de alimentos que tengan como base o complemento, hongos
comestibles. Por ejemplo montar un pabellén en la Feria Regional Saltillo, la Feria
del Dia del taco, o bien las ferias de la Asociacion Nacional de Tiendas de
Autoservicio y Departamentales (ANTAD), son una buena manera de promocionar

el producto.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente trabajo de investigacion estuvo fundamentado en la hipétesis de
que el mercado de los hongos comestibles en la Cd. de Saltillo, Coahuila; esta
constituido por personas que tienen un nivel de ingreso alto, nivel educativo
superior, y se preocupan por su salud, partiendo de la percepcion de que los
hongos comestibles son un producto caro y poco accesible para las clases

populares.

Por otro lado el objetivo de dicha investigacion estuvo enmarcado a
identificar, analizar e interpretar las caracteristicas y habitos de compra de los
consumidores de hongos comestibles en la Cd., de Saltillo, Coahuila (Perfil del

Consumidor).

De acuerdo con los resultados obtenidos del estudio se llega a las siguientes

conclusiones:

e La hipotesis planteada es correcta, es decir a partir de los resultados de las
encuestas, se confirma que la mayoria de los consumidores de hongos
comestibles en la Cd., de Saltillo, Coahuila son personas con una edad
promedio de 30 afios, el 35.45% tienen una carrera profesional, el 22.73%
perciben un ingreso aproximado de $12,500.00 mensuales, y el 61.82% los
consumen porque tienen idea clara de que los hongos comestibles son un
alimento saludable.

e Es importante resaltar que de los 160 entrevistados, el 68.75% SI
consumen o han consumido alguna vez hongos comestibles. Y de los 50
entrevistados que manifestaron NO consumirlos, el 64% la hacen porque
desconocen la forma de cocinarlos, o bien porque desconocen de sus

beneficios.
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La especie de hongos comestibles que la mayoria de los consumidores
conocen y consumen son los “champifiones”, seguido del huitlacoche y las
setas sucesivamente. Esto se debe basicamente a que en los lugares o
puntos de venta de hongos comestibles, solo se encuentran disponibles los
champifiones; sin embargo, la mayoria de los consumidores entrevistados
manifestaron su disponibilidad y deseos por consumir otro tipo de hongos,

claro si estuviesen disponibles.

Es importante mencionar que la presentacion en fresco sigue siendo la

preferida por el 50% de los consumidores entrevistados.

La cantidad que se consume con mayor frecuencia es la de 250 gramos. El
47.27% de los consumidores manifesté consumirlos con una frecuencia que

va de una vez por semana a cada 15 dias.

De acuerdo con nuestro estudio el 71.82% de los consumidores de hongos
comestibles en la Cd., de Saltillo acostumbran comprar este tipo de
productos en los centros comerciales y consumirlos en platos fuertes y

ensaladas.

Se identificd que el 46.36% de los consumidores, conocen 0 se enteraron
de los hongos comestibles, por platicas con la familia y amigos; deseando
recibir mas informacion, a través de anuncios o programas en la TV,

folletos y revistas de cocina.
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Recomendaciones:

En base a los resultados y conclusiones del presente trabajo de investigacion se

sugiere:

Dar a conocer a los productores de hongos comestibles de los diferentes
ejidos de municipio de Saltillo los resultados obtenidos a fin de que tomen
acciones concretas que les permitan tener una mayor participacion y
presencia en el mercado. De igual forma, es necesario mostrar dichos
resultados a las diferentes instancias gubernamentales y hacerles saber
que con mayor difusién; el cultivo de hongos comestibles puede llegar a
ser una excelente alternativa para la reconversion productiva de la region y

reactivar la economia del sector rural.

De igual manera para futuras investigaciones se recomienda:

Redisefar el cuestionario para poder medir el nivel o grado de consumo de
hongos comestibles, ya sea semanal o mensual y asi poder estimar la

demanda real.

Disefiar nuevas estrategias de mercadotecnia, sustentadas en una base
mas amplia y detallada, como son: la diversificacion de productos, la
busqueda de nuevos nichos de mercado, la formacion y consolidacion de
asociaciones (productores y cadenas comerciales), asi como la vinculacién

con instituciones académicas y gubernamentales.
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ANEXO 1
Pasos Generales para la Produccién de Hongos Comestibles.

PREPARACION
DEL SUSTRATO

PREPARACION
DELA SEMILLA

CULTIVO DE
HONGOS

CONSERVACION

Fuente: Villegas de Gante, 1996.

Preparacion de la semilla o in6culo. Implica la seleccion de una semilla de
graminea (cebada, trigo, sorgo, etc.) la cual una vez lavada y esterilizada, se

inocula con la cepa selecta del hongo que se desea cultivar.

Preparacion del sustrato. El material tradicional que sirve como sustrato (arraigo
0 nutricion) para el crecimiento del hongo estd constituido por residuos de la
naturaleza. Los materiales mas utilizados son algunos esquilmos agricolas (pajas
de trigo, cebada, arroz, frijol, etc.) y subproductos agroindustriales (bagazo de
cafia y pulpa de café).

La materia del sustrato se acondiciona (pica, humedece, fermenta, pasteuriza,

neutraliza, etc.) de modo conveniente, segun la especie del hongo a cultivar.
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Siembra de la semilla. Una vez acondicionado el sustrato, siempre manteniendo
condiciones de asepsia, se siembra esté con semilla disponible ex profeso; la
dosificacion se hace en forma ponderada, como un porcentaje del peso humedo
del sustrato el cual va del 3 al 5%.

Cultivo de los hongos. El sustrato, ya inoculado, se deposita en contenedores
apropiados (por ejemplo: cajones de madera o metal para Agaricus sp., o bolsas
de plastico para Pleurotus sp.) y se ubican en las areas de desarrollo vegetativo y
fructificativo; éstas pueden ser naves o0 galeras en las cuales se controla la

temperatura, la humedad relativa, la ventilacién y la luz.

Cosecha, Acondicionamiento y Conservacion. Después de de varios dias de
un cuidado esmerado en el control ambiental y de las condiciones del sustrato, y
una vez que los cuerpos fructiferos han logrado un crecimiento optimo, se procede
a la cosecha. Normalmente se realizan varios cortes de hongos, ya que existen

brotes que dan origen a las llamadas oleadas de produccion.

Una vez cosechadas, las setas son clasificadas, recortadas en sus estipites y
colocadas en contenedores. Su conservacion requiere de refrigeracion y de

tiempos cortos en la cadena de comercializacion.
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ANEXO 2
UNIVERSIDAD AUTONOMA AGRARIA “ANTONIO NARRO”
Perfil del Consumidor de Hongos Comestibles.
Cuestionario a Consumidores
Encuesta # Fecha

El presente cuestionario tiene por objetivo Unico y exclusivo recopilar informacion
valiosa para conocer las percepciones que la poblacion Saltillense tiene sobre los
Hongos Comestibles. La informacion aportada tendra un manejo estrictamente

confidencial y solo se usaré para cumplir con los objetivos de la investigacion.

1. ¢Cuando escuchala frase “hongos comestibles”, que es lo primero
gue viene a su mente?
a) Champifidn
b) Alimento saludable
c) Veneno
d) Otro

2. ¢Consume todo tipo de alimento? | ¢Es vegetariano?

3. ¢Usted consume o ha consumido Hongos comestibles?
SI
NO Pase ala pregunta 11

4. ¢Cudl es larazén por el cual, los consume?
a) Porque son saludables.
b) Conservacion del medio ambiente.
¢) Cuidado de la apariencia fisica.
d) Otro

5. ¢Por qué medio de comunicacion se entero de los HCs?

Platicas con la familia En el trabajo

Platicas con amigos Revistas

Anuncios enla TV. Volantes

Anuncios en la Radio Publicaciones y libros cientificos
Periédico Espectaculares

Otros ... Especifique
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6. ¢Cuél de las siguientes especies de HCs consume, en que
presentacion, cantidad y cual es su precio aproximado?

Especie

Lo consume Precio

Fresco (Cantidad) Procesado (Cantidad)

Champifion

Setas

Shitakii

Huitlacoche

Otro

7. ¢Con qué frecuencia los consume?

a) Una vez por semana
b) Cada 15 dias

c) Cada mes

d) Otro

8. ¢Donde compra normalmente este tipo de productos?

a) Restaurantes

b) Centros comerciales

c) Tiendas de conveniencia

d) Tianguis

e) Tiendas especializadas (naturistas)

9. ¢En cual de las siguientes formas de consumo acostumbra consumirlos?

a) Ensaladas
b) Pizzas

c) Quesadillas
d) Sopas

e) Platos fuertes

10. ¢En cual de las siguientes formas se le facilitaria su futuro consumo?

a) Fresco

b) Guisado listo para servir

c) Congelado

d) Deshidratado

e) Enlatado (botana, escaldado, rebanado, limpio, desinfectado)
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11.¢Cuales son las razones por el cual no consume HCs?
a) No me gustan.
b) Desconozco sus beneficios.
c) Considero que son demasiado caros
d) No estan disponibles donde acostumbro realizar mis compras.
e) Desconozco la forma de prepararlos (cocinarlos)
f) Otro

12.Si considera que no esta lo suficientemente enterado sobre los HCs y
sus beneficios, indique por cual medio de comunicaciéon le gustaria
recibir informacién al respecto.

a) Articulos en el periddico

b) Revistas especializadas o de cocina
c) ComercialesenlaTV.

d) Programas de radio

e) Articulos en internet

f) Folletos en tiendas de autoservicios
g) Otro

A continuacién se le piden algunos datos de identificacion, los cuales no ponen en
riesgo su anonimato. El Unico objetivo es definir el perfil general de los
consumidores de Hongos Comestibles.

13.Sexo del encuestado (a).
a) Mujer b)Hombre

14.Estado civil.
a) Soltero (a) b) Casado(a) c) Unién libre

d) Divorciado(a) e) Viudo(a)

15.Lugar de Origen

16.¢En que rango de edad te ubicas?

a). De 20 afios 6 menos d). De 41 a 50 afios
b). De 21 a 30 afios e). De 51 a 60 afios
c). De 31 a 40 afios f). De 60 en adelante

17.¢Cual es su ocupacion principal?
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18.¢;Cual es su nivel de estudios?

Primaria Secundaria Preparatoria Profesional Posgrado
Incompleta Incompleta incompleta incompleta incompleto
Primaria Secundaria Preparatoria Profesional Posgrado
Completa Completa completa completa completo
Otro (Especifique)
19.;Pertenece a una familia?
Sl NO

Si la respuesta es NO pase a la pregunta 22.

20.¢Cual es su posiciéon dentro de la familia?

a) Madre

b) Padre

c) Hijo (a)
d) Familiar
e) Amigo (a)

21.Incluido ta ¢Cuantos miembros integran la familia?

22.¢Cuél es el ingreso de la familia o individual por mes?

a).

b). De 5,001 a 10,000

c). De 10,001 a 15,000
d). De 15,001 a 20,000
e). De 20,001 en adelante

a) 2 Miembros
b) 3 Miembros
c) 4 Miembros
d) 5 Miembros

e) Mas de 5 Miembros

Menos de 5,000
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QUE SON LOS HONGOS
COMESTIBLES?

Los hongos comestibles son una

clase de hongos, que de ninguna
manera alteran el organismo
humane, de textura suave, suculenta
3% grato sabor, son fuente de
proteinas, y contienen vitaminas
como B1, B2, B12, C y D. Ademas
poseen accion medicinal, por tener
propiedades antivirales, anti-
hipertensién, antitumorales, etc.

Este producto puede combinarse
con una gran variedad de guisos,
como complemento de salsas vy
guarniciones, sobretodo de carnes
rojas y aves. También pueden
cocinarse como plato principal, en
sopas Y ensaladas, son un
ingrediente ideal para diferentes

platillos de la cocina mexicana.

ANEXO 3
Folleto para la Estrategia Publicitaria.

Universidad Autdonoma Agraria
Antonio Narro.

Dom. Conocido Buenavista, Saltillo, Coahuila
C.P. 25315

Teléfono: (01844) 411 02 00

Correo: www.uaaan.mx.

Universidad
Autédnoma Agraria
Antonio Narro.

Conozca acerca del
fascinante mundo
de los Hongos
Comestibles

Departamento de
Administracion
Agropecuaria.
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IMPORTANCIA DE LOS HONGOS
COMESTIBLES:

Importancia

Ecolégica.

i Los hongos
comestibles en la
. @ naturaleza acttan
~ como degradado-
res de la materia
organica para
reincorporarla posteriormente a los ciclos
biologicos. Por lo tanto la importancia
ecolégica de esta actividad econdémica
radica en la utilizacién y reciclaje de mas
de 474,000 toneladas de subproductos
agricolas, forestales y agroindustriales
(Martinez Carrera et al., 20086)

Importancia Medicinal.

De acuerdo con la sabiduria oriental, los
Hongos Comestibles previenen la
hipertensién arterial, proporcionan
longevidad vy vigorizan el organismo,
ayudando a las personas a recuperarse
de la fatiga, previenen las crudas después
de la borrachera, evitan el estrefiimiento, y
fortalecen las capacidades sexuales.
También se ha reportado el uso de
algunas especies de Hongos Comestibles,
con fines terapéuticos, antitumorales, anti-
virales, antiinflamatorios, antioxidante vy

para el control del colesterol.

Importancia Nutricional.

En cuanto al valor alimenticio se tiene que su
contenido de agua es muy alto (90 a 95%). El
contenido de fibra dietética aproximado en los
cuerpos fructiferos secos es: 11% de celulosa,
47% de fibra total y 28% de hemicelulosa.
Ademas contiene 367 kilocalorias, 10% de
proteina cruda, 81% de carbohidratos y 156%
de cenizas (Andrade, 1993).

Se podria clasificar a los HCs, junto con las
verduras mas nutritivas y justo por debajo de
las carnes (Breene, 1990; Stamets, 1993).

ALGUNOS CONSEJOS DE COMO PREPA-
RAR LOS HONGOS:

Casi todos los hongos pueden cocinarse de
manera similar por lo que cualquier receta
puede funcionar con diferentes variedades o
bien con una mezcla de diferentes hongos,
esto dara excelentes resultados.

Por Ejemplo para preparar Hongos al ajillo:

Ingredientes:

° 400 grs. de hongos frescos
* 1/4 kg. de jitomate
+ 3 cebollas medianas
» 4 chiles poblanos
» 4 dientes de ajo
= 1 ramita de epazote
* Aceite y sal

Preparacion:
Se lavan bien los hongos y se frien en aceite

junto con los ajos enteros y la cebolla bien
picadita en una sartén durante 10 minutos.

Se asan los chiles ya desvenados y
cortaditos en forma de rajas. También
se asan los jitomates y se le agregan los
hongos, los chiles y el epazote. Todo se
sazona con sal y se deja a fuego lento,
hasta que esté todo bien cocido.

Y listo se sirve bien calientito.

Algunas otras recetas son:

. Sopa de hongos.

. Crema de flor de calabaza con
hongos.

° Hongos a la mexicana.

® Hongos al gjillo.

o Crema de hongos.

° Crepas de hongos.

° Risotto de hongos.

° Tinga de hongos.

° Caldo tlalpefio de hongos.

e Ceviche de setas.

° Salsa de hongos para espagueti

° Hongos a la plancha

o Omelet de huevo con hongos.

° Pozole de hongos.

NOTA: Todas estas recetas y muchas
mas proximamente saldran en una
publicacion impresa, a cargo de la Ing.
Felipa Morales Luna
Profesor - Investigador de la UAAAN.
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