
T’IKAPAPA 

Vinculando Consumidores Urbanos y 
Pequeños Productores Andinos con la 
Biodiversidad de la Papa

Mayo 2007





T’IKAPAPA

�

T’IKAPAPA 

Vinculando Consumidores Urbanos y 
Pequeños Productores Andinos con la 
Biodiversidad de la Papa

Mayo 2007



Vinculando Consumidores Urbanos y Pequeños Productores Andinos ...

�

INCOPA
Proyecto de Innovación Tecnológica y Competitividad 
de la Papa en el Perú
Centro Internacional de la Papa (CIP)
Apartado 1558, Lima 12, Perú
Tel.: +51-1-349-6017. Fax: + 51-1-317-5326
E-mail: cip-incopa@cgiar.org
www.cipotato.org/papandina/incopa/incopa.htm

Centro Internacional de la Papa (CIP)
Apartado 1558, Lima 12, Perú
Tel.: +51-1-349-6017. Fax: + 51-1-317-5326
E-mail: cipotato@cgiar.org
www.cipotato.org

Papa Andina
Centro Internacional de la Papa (CIP)
Apartado 1558, Lima 12, Perú
Tel.: +51-1-349-6017. Fax: + 51-1-317-5326
E-mail: a.devaux@cgiar.org
http://papandina.cip.cgiar.org/

CAPAC - Perú
Cadenas Productivas Agrícolas de Calidad
Centro Internacional de la Papa (CIP)
Apartado 1558, Lima 12, Perú
Tel.: +51-1-349-6017. Fax: + 51-1-317-5326
E-mail: a.devaux@cgiar.org
www.capacperu.org

Agradecimientos: A todos los pequeños agricultores, colegas e instituciones que han trabajado de manera conjunta con el 
Proyecto INCOPA en el desarrollo y aplicación de los diferentes conceptos contenidos en este documento.

T’ikapapa: Vinculando Consumidores Urbanos y Pequeños Productores Andinos con la Biodiversidad de la Papa.
ISBN:  978-92-9060-307-8

Créditos:
Autores: Miguel Ordinola, Thomas Bernet,  Kurt Manrique
Edición: Miguel Ordinola
Diseño: Alfredo Puccini B.
Fotografías: Archivos del Proyecto INCOPA
Impresión: Mayo de 2007, Lima, Perú
Tiraje: 1000 ejemplares

Cita bibliográfica: Ordinola, M., Bernet, T., Manrique, K. (2007) T’ikapapa: Vinculando Consumidores Urbanos y 
Pequeños Productores Andinos con la Biodiversidad de la Papa. Centro Internacional de la Papa, Lima, Perú. 55 pp.

A&L Exportaciones y Servicios
Av. Soto Bermeo 400, Santiago de Surco
Lima, Perú
Tel.: +51-1-263-6796 / 9991-1614. Fax: + 51-1-613-5800
www.aylbiodiversidad.com

COSUDE
Agencia Suiza para el Desarrollo y la Cooperación
Av. Salaverry 3242, San Isidro, Lima 27, Perú
Tel.: +51-1-264-5001. Fax: + 51-1-264-1387
E-mail: lima@sdc.net
www.cosude.org.pe



T’IKAPAPA

�

“La cultura andina no es pobre,

son pobres los portadores de esa cultura

de lo que se trata entonces es de acabar

con la pobreza de sus portadores”

Anónimo

“Hay una multitud de papas acá que no solamente

ofrecen colores diferentes sino que cada una ofrece

 texturas y posibilidades diferentes”

Testimonio de un chef participante
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Introducción/ Presentación

de Cadenas Productivas (EPCP), que se orien-
ta a involucrar a todos los actores de la cadena 
con el fin de generar innovaciones que mejoren 
la competitividad de la papa. Como resultado 
de este trabajo se la desarrollado el producto 
T’ikapapa (en quechua siginifica Flor de Papa), 
que es la primera marca comercial que respalda 
la venta de papas nativas  con estrictas normas 
de calidad.

En este sentido, el presente documento resume 
los conceptos que sobre el desarrollo de este pro-
ducto fueron presentados al Premio Creatividad 
Empresarial 2005, donde obtuvo el primer puesto 
en la Categoría Alimentación (esta premiación es 
promovida por la Universidad Peruana de Cien-
cias Aplicadas UPC, el diario El Comercio, RPP y 
ATV). En la opinión del jurado:  “T’ikapapa per-
mite vincular consumidores urbanos y producto-
res andinos con la biodiversidad de la papa, como 
una forma de revalorizar este patrimonio culina-
rio, aprovechando y conservando la rica versatili-
dad de la papa peruana y generando negocios sos-
tenibles para pequeños productores altoandinos y 
empresas comprometidas”.1

El Proyecto INCOPA es coordinado por el Cen-
tro Internacional de la Papa (CIP) con financia-
miento de la Agencia Suiza para el Desarrollo y 
la Cooperación (COSUDE) y ejecutado en alian-
za con socios públicos y privados en Lima, Huá-
nuco, Puno, Apurímac y Huancavelica.

En la sierra peruana existe una amplia 
biodiversidad de la papa, que no es lo 
suficientemente aprovechada en térmi-

nos sostenibles. La mayoría de las variedades de 
papas nativas son desconocidas, y aunque no es 
posible evidenciar su erosión, si es posible cons-
tatar el estancamiento de la producción y un pe-
ligro latente de desaparición.

En este contexto, viene trabajando el Proyecto 
INCOPA del Centro Internacional de la Papa 
(CIP), que se orienta a desarrollar acciones que 
logren identificar y aprovechar nuevas oportuni-
dades de mercado, aprovechando la biodiversi-
dad de las papas nativas y articulando de mejor 
manera a los productores con otros actores de la 
cadena productiva de la papa. De manera parti-
cular se busca desarrollar y aplicar mecanismos 
participativos y plataformas de concertación para 
generar entre los diferentes actores de la cadena 
de la papa, innovaciones comerciales, innovacio-
nes tecnológicas e innovaciones institucionales, 
bajo un estricto enfoque de demanda.

De lo que se trata es de aprovechar las ventajas 
comparativas (dadas por la ubicación geográfica) 
que presenta la papa peruana y agregar factores 
que desarrollen las ventajas competitivas (dife-
renciación  y valor agregado del producto).

La herramienta que se aplica para lograr este ob-
jetivo es el denominado Enfoque Participativo 

1 En el año 2006, también fue premiado con una Medalla de Oro en el marco del Día Mundial de la Alimentación, otorgado por la FAO 

- Perú.
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Descripción del producto

de la producción (vía mayores rendimientos por 
hectárea). A pesar de ser un importante alimen-
to en la dieta del poblador peruano, el consumo 
per cápita de papa ha experimentado una per-
manente tendencia a la baja: disminuyó a una 
tasa promedio anual de 1,9%, pasando de 89,5 
kg anuales en 1973 a 50,0 kg en el 2002.

Esta situación implica una pérdida de compe-
titividad que se expresa en precios relativos bajos 
y en el poco aprovechamiento del cultivo para 
desarrollar productos de calidad. Entre las cau-
sas de esta situación se señalan factores adversos 
del medio ambiente, recursos tecnológicos insu-
ficientes y precariedad económica y social de los 
cultivadores. Sin embargo, el  esencial tiene que 
ver con el escaso desarrollo mercadológico (mo-
dernización comercial) que ha tenido el produc-
to en los últimos años.

Afortunadamente, la tendencia actual de los 
hábitos de consumo ofrece nuevas oportunida-
des de mercado, en el ámbito nacional e interna-
cional, que permiten promover la “papa peruana” 
y darle un valor agregado mediante el desarrollo 
de productos para el mercado en fresco y/o el de 
procesamiento. En tal sentido, la valoración de 
la calidad, la conciencia creciente de defensa de 
los derechos del consumidor y la conservación 
del medio ambiente y la biodiversidad, generan 
una oportunidad excelente para la promoción 
del consumo de las variedades nativas de papa, 
ya sea en forma natural o procesada.

1. El contexto

La papa constituye uno de los cultivos alimenti-
cios básicos del mundo. En el Perú, la papa es el 
principal cultivo de los pequeños productores de 
la sierra, para quienes es una importante fuente 
de ingresos y de alimentación. Pero también es 
muy importante para la población urbana, por-
que este tubérculo milenario provee nutrientes, 
cultura y diversidad a la dieta diaria.

La pobreza y el estancamiento económico son 
los aspectos característicos de la mayoría de las 
zonas rurales en Perú, a pesar de contar con una 
amplia biodiversidad. Lamentablemente, ésta no 
es lo suficientemente aprovechada en términos 
sostenibles. Uno de los principales productos 
que se cultivan en estas áreas es la papa, y de ma-
nera particular las denominadas “papas nativas”. 
Este cultivo es el de mayor importancia para los 
pequeños productores de la sierra2, en términos 
de generación de ingresos (y ahorros), y fuente 
de calorías para sus requerimientos de consumo. 
Las papas nativas son variedades que no han su-
frido manipulación por parte del hombre en su 
estructura genética.

Sin embargo, la mayoría de las variedades son 
desconocidas, y aunque no es posible evidenciar 
su erosión, sí es posible constatar el estanca-
miento de su producción y el peligro latente de 
su desaparición. Diversos estudios demuestran 
que existe una tendencia al estancamiento de la 
superficie sembrada de papa pero un incremento 

Capítulo I

2 Según el Ministerio de Agricultura (MINAG), alrededor del 90% de la papa cultivada en el Perú se ubica en la sierra, entre los 1500 y 4500 

msnm.; es el cultivo alimenticio que más aporta al PBI Agropecuario (9,3 %) y emplea a casi el 52 % de la Población Económicamente 

Activa (PEA) en áreas rurales.
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2. El Producto

En este contexto es que se ha desarrollado el pro-
ducto denominado T’ikapapa (Flor de Papa), a 
través de un trabajo participativo y mediante la 
aplicación del denominado Enfoque Participati-
vo de Cadenas Productivas (EPCP)3. 

En el Perú se cultivan más de 3000 variedades 
de papas nativas. Sin embargo, la gran mayoría 
de los consumidores no conocen ni cinco de 
ellas y tampoco están informados de sus bonda-
des alimenticias ni conocen la importancia de la 
conservación de la biodiversidad. Esta situación 
está cambiando con la introducción y comercia-
lización de T’ikapapa, que a través de una pre-
sentación moderna y de calidad, busca cambiar 
la imagen de la papa nativa peruana.

El producto ha sido definido de la siguiente 
manera: “papa nativa fresca, seleccionada, cla-
sificada, limpia, lavada, empacada y con marca 
registrada”.

En la Tabla 1 se presenta el diseño del produc-
to desarrollado.

T’ikapapa es la primera marca comercial que 
vende papas nativas con estrictas normas de ca-
lidad (Figura 1). Inicialmente son seleccionadas 

y clasificadas en la zona de producción y enva-
sadas en Lima (Figura 2). La homogeneidad del 
producto asegura una cocción uniforme. Las bol-
sas de 1 kg garantizan un manejo limpio tanto al 
momento de la compra como en la preparación.

Uno de los fines más importantes de T’ikapapa 
es generar un mayor conocimiento acerca de la 
existencia, beneficios y bondades de las papas 
nativas. Con ese propósito, se ha enfocado, en 
una primera etapa, en las variedades más pro-
metedoras desde el punto de vista comercial, con 
sabor atractivo, rendimiento aceptable y posibi-
lidades de ser cosechadas en diferentes épocas 
del año.

A diferencia de las papas comunes, las va-
riedades nativas tienen un mayor contenido de 
sólidos y, por ende, son más nutritivas y rinden 
mejor en la preparación de purés o cremas. Estas 
variedades son excelentes para ser sancochadas 
u horneadas, tanto en horno convencional como 
en microondas.

Se puede decir que su sabor exquisito, sus for-
mas y colores llamativos, aunado a un manejo 
agrícola limpio hacen que las papas nativas se 
conviertan en un producto exótico, natural y sa-
ludable.

Variables T’ikapapa

Producto Innovador: papa nativa fresca, seleccionada, clasificada, limpia, empacada

Precio Competitivo, accesible a sectores medios y altos

Presentación Envase en bolsas atractivas, diseño moderno, colores vivos. Con información de 
referencia para el consumidor

Diferenciación Papa procesada, marca T’ikapapa

Distribución Intensiva en estratos medios y altos (autoservicios)

Publicidad y promoción Diarios, degustaciones, afiches, recetarios, participación en ferias

3 Para mayores detalles ver: G. Thiele, T. Bernet (edits). 2005. Conceptos, Pautas y Herramientas: Enfoque Participativo en Cadenas 

Productivas y Plataformas de Concertación. Proyecto Papa Andina, Centro Internacional de la Papa (CIP).

Tabla 1. Diseño del producto “T’ikapapa”
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Figura 1. El producto

Figura 2. Proceso de selección, limpieza, clasificación y envasado de papas nativas

Selección y clasificación Lavado Secado

Embolsado Control de calidad Producto final
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Tabla 2. En el siguiente cuadro se presentan las variedades que se comercializan

Nº           1              2                3 4 5

Variedades Yana Imilla Putis Camotillo Duraznillo Wira Pasña = 
Gaspar =Gaspar 
Suito

Forma Alargada Ovalada Gruesa Alargado pequeño Casi redonda Alargada delgada

Color Interno Amarillo Morado bajo 
la piel, corazón 
crema pálido

Amarillo muy 
intenso

Rojizo bajo la piel y 
corazón amarillo

Crema pálido

Color Externo Marrón claro con 
manchas rosadas

Negro y morado Rojizo claro o 
marrón claro

Rojizo a marrón Rojiblanca

Textura Arenosa Muy arenosa Muy arenosa, 
cremosa

Extremadamente 
arenosa, seca.

Ligeramente 
arenosa

Aplicaciones 
Gastronómicas

Puré, sancochado, 
horno, asada, frita, 
hojuelas.

Sopas, cremas, 
sancochadas, 
horneadas, papas 
chips, purés 
rústicos, croquetas.

Asada, 
sancochada, 
hojuelas, puré, 
cremas, frita.

Sopas, cremas, 
sancochadas, 
horneadas, purés, 
croquetas.

Sopas, cremas, 
sancochadas, 
horneadas, papas 
chips, purés, 
croquetas.

Comentarios — Color intenso 
jaspeado, no apto 
para elaborar 
pasteles. En 
cambio, sí se 
pueden hacer 
hojuelas porque 
tienen color 
agradable. No 
apta para freír en 
bastones debido a 
su tamaño.

Por la textura 
es muy 
recomendable 
para purés.

El color amarillo 
intenso es muy 
bueno para los 
purés, no apto 
para pasteles, 
se pueden hacer 
hojuelas. Se puede 
emplear como las 
papas amarillas

Por su forma 
alargada y 
pequeña no es 
recomendable 
para freír.
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Capítulo II

1.	Lugar de origen del producto 

Existen evidencias científicas de que la papa fue 
domesticada hace por lo menos 7 000 años en 
el altiplano, al sureste de Perú y noroeste de Bo-
livia. Esas evidencias sugieren que la papa fue 
domesticada por las mujeres mientras que los 
hombres se dedicaban a la caza y la pesca. La 
palabra “papa” es de origen quechua y significa 
simplemente tubérculo.

La papa es una planta alimenticia que influyó 
en las culturas más antiguas de la historia pe-
ruana. Los primeros habitantes del Perú no sólo 
realizaron un trabajo arduo de domesticación y 
selección, sino que desarrollaron conocimientos 
y tecnologías que se encuentran ampliamente di-
fundidas en la zona alto andina.

Sin embargo, tal como se mencionó anterior-
mente, el consumo de papa ha disminuido en el 
Perú, en contraste con el del arroz y fideos, que 
han obtenido un importante desarrollo comer-
cial. Esta tendencia perjudica a miles de familias 
productoras en las zonas altoandinas y desapro-
vecha la alta calidad nutricional que ofrece la di-
versidad de papas nativas.

Con el fin de cambiar esta situación, un conjun-
to de instituciones de promoción, productores, co-
merciantes, procesadores y supermercados vienen 
trabajando mancomunadamente en el desarrollo 
de productos que puedan modernizar la imagen 
de la papa peruana. Un resultado concreto de este 

Análisis del producto o servicio 

esfuerzo es T’ikapapa, un concepto de marketing 
que busca fomentar la comercialización de ex-
quisitas y nutritivas papas nativas con una nueva 
imagen en los supermercados de Lima.

De manera particular han trabajado el Proyec-
to INCOPA4  del Centro Internacional de la Papa 
(CIP) y la empresa privada A&L Exportaciones 
y Servicios SAC5 (pequeña empresa dedicada al 
procesamiento de diversos productos basados en 
la papa).

Las variedades de papa domesticadas por los 
antiguos peruanos constituyen una valiosa he-
rencia de los pueblos preincaicos que durante 
siglos las seleccionaron por su agradable sabor 
y resistencia a las condiciones adversas del clima 
de la sierra, caracterizado por frecuentes hela-
das y sequías (Figura 3). Hoy en día existen en 
el Perú más de 3000 variedades de estas papas 
ancestrales, que son únicas en el mundo. La gran 
mayoría de papas nativas se cultiva por encima 
de los 3800 msnm, donde ningún otro cultivo 
prospera. A esta altitud, la fuerte radiación solar 
y los suelos orgánicos brindan condiciones natu-
rales especiales para que las variedades se culti-
ven sin usar fertilizantes químicos. Sin embargo, 
debido a dificultades de acceso al mercado y a 
una baja producción, pues estas papas se usaban 
esencialmente para autoconsumo, la gran mayo-
ría de los consumidores urbanos no llega a cono-
cer ni cinco de estas variedades nativas.

4 INCOPA: siglas del proyecto Innovación y Competitividad para la Papa Peruana.
5 Esta empresa se ha planteado como visión convertirse en el año 2007 en la primera empresa nacional de producción y comercialización 

de papas nativas, reforzando la identidad nacional, potenciando a los pequeños productores y colaborando en la preservación de la 

biodiversidad.
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Además de sus extraordinarias cualidades 
nutritivas, las papas nativas destacan por su ex-
traordinaria diversidad de formas, tamaños, co-
lores de cáscara y de pulpa, sabores y texturas. 
Las pulpas son blancas, amarillas, rojas, azules, 
naranjas, moradas y en muchos casos forman 
combinaciones vistosas y únicas.

Entre junio y agosto del 2004, se desarrolló la 
primera experiencia comercial de T’ikapapa por 
parte de la empresa A&L Exportaciones y Servi-
cios SAC en seis tiendas de una de las principa-
les cadenas de autoservicios de Lima (Plaza Vea-
Santa Isabel).

En el 2005, este producto amplió su concepto 
comercial e ingresó a los autoservicios Wong y 
Metro en el marco de la promoción del Día de 
la Papa y se sigue comercializando hasta la ac-
tualidad. En total, participan en su proceso de 
distribución 26 tiendas de esta cadena de auto-
servicios.

2.	Aporte realizado para su 
desarrollo

El producto ha sido generado en el Perú. Un caso 
internacional similar es el de Colombia, del cual 
se han tomado referencias acerca de cómo mane-
jar mejor el producto en fresco. También se han 

tomado como referencia los avances en el mane-
jo de la papa amarilla y papa blanca realizados en 
el Perú en años anteriores6.

3.	Proceso de desarrollo del 
producto 

Para el desarrollo del producto se ha trabajado 
con el Enfoque Participativo de Cadenas Pro-
ductivas (EPCP), un método orientado a involu-
crar a todos los actores de la cadena, propician-
do un espacio de discusión y creatividad para la 
generación de nuevos negocios. En el Anexo 1, 
se puede encontrar un esquema explicativo del 
método.

La innovación se ha desarrollado a partir de 
dos factores esenciales: un riguroso manejo de 
campo orientado a obtener un producto de ca-
lidad, y un concepto comercial con una presen-
tación moderna orientada a mercados de mayor 
exigencia.

En el Anexo 2 (secuencia fotográfica) se pre-
sentan los pasos seguidos para investigar y desa-
rrollar el producto. Lo que se quiere resaltar es la 
forma en la que se ha desarrollado esta oportu-
nidad de negocio y llamar la atención sobre los 
factores a tomar en cuenta cuando se pretende 
trabajar experiencias comerciales con participa-
ción de empresas privadas y articulación con los 
pequeños productores.

A.	Identificación de oportunidades de 
mercado

Como ya se mencionó anteriormente, se aplicó 
el EPCP y en este marco se realizó un estudio 
de mercado, se organizaron “focus group” y se 
realizaron entrevistas a líderes de opinión (chefs) 
para recoger sus impresiones del producto.

Las señales del mercado indicaron que era po-
sible explotar los atributos de las papas nativas, 
muchos de los cuales son buscados por el consu-

Figura 3. Biodiversidad de la Papa Peruana: Tesoro de los 
Andes

6 Mayores alcances sobre estos antecedentes pueden encontrase en: Mercadeo de Productos Agropecuarios: Teoría y Aplicaciones al Caso 

Peruano. CARE, UNALM, Prisma. Lima – Perú, Julio 2002.
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midor (piel y pulpa brillantes y de colores, sabor 
agradable, alta calidad nutricional, textura, cua-
lidades culinarias y menor grado de humedad). 
También se precisó que existe gran variedad de 
opciones tecnológicas para el procesamiento y 
que estas variedades tienen ventajas intrínsecas 
que se traducen en mayores rendimientos, me-
nor absorción de grasa durante la fritura, me-
jor color del producto final, mejor consistencia, 
textura, etc. (existen tecnologías que permiten 
conservar las cualidades y características de las 
papas nativas haciendo que los productos deri-
vados resulten muy atractivos).

Asimismo, se confirmó que la (mala) calidad 
del producto en fresco constituye el aspecto más 
negativo que perciben los consumidores de papa, 
lo que también es asociado a la falta de produc-
tos procesados (valor agregado) que se adecuen 
a las características actuales de los consumido-
res. En tal sentido, las señales indicaban que se 
necesitan cambios “mercadológicos” radicales 
en la comercialización, así como contar con un 
sistemático control de calidad para evitar que su 
imagen continúe deteriorándose y para posibili-
tar el desarrollo de productos procesados.

La búsqueda constante de alimentos sanos y 
naturales por parte del consumidor peruano de 
niveles socioeconómicos medios y altos, repre-
senta una importante oportunidad de mercado 
para la comercialización de T’ikapapa.

B.	Análisis de los métodos tradicionales 
de comercio

La comercialización de la papa en el Perú tiene 
carácter tradicional, siendo una de sus limita-
ciones principales el uso inadecuado de envases 
y presentaciones, produciéndose una serie de 
mermas que ocasionan que el producto no pre-
sente las características adecuadas para la venta. 
Por ejemplo, el comercio mayorista todavía uti-
liza sacos de 100 a 120 kilos, lo que hace difícil 
su manipuleo y obliga a contratar mano de obra 
adicional, aumentando los costos de comercia-
lización.

De otro lado, la falta de un adecuado proceso 
post cosecha hace que los sacos incluyan hasta 

un kilo de tierra. Al no realizarse una selección 
adecuada, se ocasionan pérdidas al agricultor 
y al comerciante, pues al no ser homogénea la 
selección, se la castiga con menor precio. El co-
merciante, ante este tipo de problemas, tiene 
que aplicar un proceso de reselección tratando 
de clasificar no por tamaño sino reordenando el 
producto, eliminando las papas podridasy raja-
das y buscando que los tubérculos tengan homo-
geneidad aunque sea en apariencia. Este proceso 
de limpieza tiene un costo adicional. Además, 
este tipo de envase genera otro tipo de proble-
mas pues al tener cada saco un peso diferente, se 
suscitan dificultades con los agentes minoristas 
y se generan mayores niveles de desconfianza en 
el sistema.

Al desarrollar el producto se ha tenido cui-
dado de no caer en este manejo inadecuado por 
lo que la estrategia se orientó a trabajar con un 
enfoque que priorizara la obtención de un pro-
ducto de calidad.

C.	Desarrollo de la base productiva

Para asegurar la calidad del producto final es ne-
cesario manejar un buen sistema de producción 
en el campo. En este caso, el aprovisionamiento 
queda asegurado con la relación entre la empre-
sa A&L y los productores organizados que son 
atendidos por las instituciones locales que tra-
bajan en alianza con el Proyecto INCOPA. Así, 
a través de la empresa se consolidan adecuados 
canales de comercialización, en tanto INCOPA 
y sus socios garantizan un sistema de asistencia 
técnica desde la multiplicación de semilla en in-
vernaderos hasta la producción comercial, prio-
rizando la calidad del producto a obtenerse. 

La organización de los productores constituye 
un eje central para la consecución de los niveles 
de producción y la atención eficiente del merca-
do. El funcionamiento de las organizaciones re-
quiere una permanente coordinación que facilite 
no solamente la programación de las acciones de 
capacitación sino las propias actividades de pro-
ducción, post cosecha y comercialización. Se uti-
lizan metodologías como las Escuelas de Campo 
y los Comités de Investigación Agrícola Local 
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(CIAL). En el Anexo 3 se consigna una lista de 
productores que participan en este circuito pro-
ductivo-comercial.

Las zonas de trabajo y aprovisionamiento se 
concentran en Huancavelica, Junín, y Apurímac. 
El accionar de CAPAC–Perú (www.capacperu.org) 
en este contexto es muy importante. Se trata de una 
plataforma de servicios con cobertura nacional, 
constituida por diferentes actores de la cadena de 
la papa y que cuenta con su propio sistema de con-
trol para verificar la calidad del producto y evitar 
la adulteración del mismo. En las siguientes cam-
pañas trabajará con una planificación de siembras 
y cosechas de papas nativas en diversos lugares de 
la sierra.

D.	Identificación de variedades con 
potencial comercial

Como ya se subrayó, la multitud de variedades 
de papa nativa con las que cuenta el Perú cons-
tituyen una oportunidad. Hoy en día existen en 
el Perú más de 3000 variedades de estas papas 
ancestrales, que son únicas en el mundo. La 
gran mayoría se cultiva por encima de los 3800 
msnm, donde ningún otro cultivo prospera. A 
esta altitud, la fuerte radiación solar y los suelos 
orgánicos brindan condiciones naturales espe-
ciales para que las variedades se cultiven sin usar 
fertilizantes químicos. Sin embargo, debido a las 
dificultades de acceso al mercado y a que la pro-
ducción se usa esencialmente para autoconsumo, 
la gran mayoría de consumidores urbanos no lle-
ga a conocer la inmensa cantidad de variedades 
de papas nativas. Se han realizado trabajos de 
identificación y selección de estas variedades en 
las zonas altoandinas y en la actualidad se cuenta 
con un adecuado conocimiento de las mismas.

Además de sus extraordinarias cualidades 
nutritivas, las papas nativas destacan por su di-
versidad extraordinaria de formas, tamaños, co-
lores de cáscara y de pulpa, sabores y texturas. 
Las pulpas son blancas, amarillas, rojas, azules, 
naranjas, moradas y en muchos casos forman 
combinaciones vistosas y únicas.

En este contexto, se utilizaron las siguientes va-
riedades: Camotillo, Milagro, Putis, Duraznilla, 
Qompis, Huayro Macho, Yana Imilla y Novia.

E. Desarrollo e introducción del producto

Tal como se manifestó anteriormente, se trata de 
aprovechar una oportunidad de negocio a la vez 
que se mejora la calidad e imagen de las papas 
nativas. Entre junio y agosto del 2004, se realizó 
la primera experiencia comercial de T’ikapapa 
por parte de la empresa A&L Exportaciones SAC 
en seis tiendas de una de las principales cadenas 
de autoservicios de Lima (Plaza Vea – Santa Isa-
bel), comercializándose un total de 14 t de papas 
de diferentes variedades.

En este caso se trabajó con una presentación 
de 1,5 kg por bolsa, en la que se incluía una eti-
queta con información específica de las papas 
nativas. Las variedades trabajadas el primer año 
fueron: Camotillo, Milagro, Putis, Duraznilla, 
Qompis y Chacro.

Las variedades de papa nativa procedían de 
la Comunidad de Aymará y Vista Alegre en el 
distrito de Pazos, provincia de Tayacaja (De-
partamento de Huancavelica), que aportaron el 
80 % del total (se tuvo el importante apoyo de 
la municipalidad provincial). El porcentaje res-
tante provino de las comunidades de Quellocasa 
y Chullcuisa, Andahuaylas (Departamento de 
Apurímac). En total participaron 98 pequeños 
productores (Anexo 3).

El producto se comercializó en 4 tiendas de la 
cadena Plaza Vea (San Borja, Higuereta, Cortijo, 
Av. Arequipa), una tienda del supermercado San 
Jorge (La Molina) y una tienda de la cadena San-
ta Isabel (Chacarilla).

F.	 Procesamiento con calidad y 
naturalidad

El desarrollo del producto empieza desde el cam-
po, donde se realiza una primera selección y cla-
sificación de acuerdo a los estándares de calidad 
que requiere el mercado (como ya se mencionó, 
en esta parte juega un rol fundamental CAPAC-
Perú).

En Lima, se realizan las siguientes actividades 
del proceso: recepción, pesado, calificación, en-
jabado, lavado, oreado, secado, selección y em-
bolsado, pesado, sellado, etiquetado, enjabado 
y almacenamiento. Actualmente, todo este pro-
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ceso es manual y se cuenta con una importante 
participación de mujeres en el trabajo realizado 
por A&L.

El empaque de las papas nativas seleccionadas 
que actualmente se comercializa, consta de una 
funda plástica perforada de 1 kg que lleva im-
preso el nombre de la variedad y un código de 
barras, así como el sello de CAPAC–Perú (que 
asegura el control de calidad).

G. Promoción del producto

Actualmente asistimos a un proceso de revalo-
rización de los productos andinos tradicionales 
entre los que se incluyen las miles de variedades 
de papa peruana. Éste es un punto importante 
para la promoción del producto.

Con motivo de la primera celebración del Día 
Nacional de la Papa, el 30 de mayo del 2005 (Re-
solución Suprema Nº 009-2005-AG), se produjo 
una encomiable concertación de voluntades, es-
fuerzos y recursos públicos y privados en todo 
el país. En este contexto, se realizaron una serie 
de conferencias, exposiciones y un encuentro 
nacional de productores y comerciantes. Todas 
estas actividades se orientaron a revalorizar la 
imagen de las papas nativas y promover la con-
servación de la rica biodiversidad existente en 
los andes peruanos. Esto se convirtió en una ta-
rea prioritaria para que los consumidores en el 
Perú y en el extranjero comprendan el valor real 
de este alimento.

En este marco, el Centro Internacional de la 
Papa (CIP) realizó un evento donde reunió a los 
diferentes actores de la cadena de la papa: agri-
cultores que han tecnificado sus cultivos; orga-
nizaciones de productores que están selecciona-
do y clasificando su producción en campo (con 
equipos de tecnología local); estibadores; comer-
ciantes mayoristas; representantes de EMMSA; 
empresas privadas dispuestas a apostar por el 
desarrollo de productos procesados, y autoser-
vicios que han aceptado distribuir variedades de 
papas nativas.

Ellos presentaron en vivo las diferentes eta-
pas de la cadena (campo, procesos, mercado), 
así como sus trabajos. En dicho evento también 
participaron escuelas de cocina que realizan in-

vestigación culinaria de papas nativas e institu-
ciones públicas y privadas que vienen generando 
servicios de apoyo en función a la demanda.

Los innumerables testimonios que se escucha-
ron en esos días demuestran que existen buenas 
oportunidades para desarrollar la denominada 
Cadena de la Papa con el fin de mejorar su ima-
gen y generar valor agregado. Se trata de relacio-
nar todas las etapas del circuito, tanto a nivel de 
los agricultores como de los industriales, y apro-
vechar los diferentes mercados de manera com-
plementaria.

H.	Diversificación del producto y 
mercados

En el 2005, este producto ingresó a los autoser-
vicios Wong y Metro en el marco de la promo-
ción del Día de la Papa. Lo interesante en este 
caso es que esta cadena decidió apostar por la 
promoción del producto, tal como se verá más 
adelante.

Este año se comercializó 32,2 t de diversas va-
riedades y en 26 tiendas de esta cadena de auto-
servicios (tanto de Wong como de Metro).

En este caso se trabajó inicialmente con una 
presentación de 1,5 kg por bolsa y luego se ajustó 
a una presentación de 1 kg (como resultado de la 
negociación entre la empresa y el autoservicio), 
en la que se incluye información específica sobre 
las papas nativas. Asimismo, dado que la etique-
ta de cartón utilizada en la fase de introducción 
cumplió su objetivo de brindar información so-
bre las papas nativas, ya no se siguió utilizando. 
Por otro lado, al comienzo, el autoservicio exigía 
la distribución del producto a cada tienda de la 
cadena, pero dado el interés de la demanda se 
cambió esta modalidad por entregas directas a su 
almacén central. Estas dos modificaciones per-
mitieron ajustar los costos en casi un 67 %.

Las variedades trabajadas en el segundo año 
fueron: Camotillo, Milagro, Putis, Duraznilla, 
Qompis, Huayro Macho, Yana Imilla, Novia wa-
qachi, Gaspar, Wira Pasña y Chacro.

En esta oportunidad, las papas nativas pro-
cedían de: Asociación Aymará (Pazos, Huanca-
velica), Comunidad de Chccichi (Concepción, 
Junín), Comunidad Ponamanta (Jauja, Junín), 
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Asociación de Productores de Ulcumayo (Junín), 
Asociación de Productores de Chullcuisa (An-
dahuaylas, Apurímac), Asociación de Produc-
tores Hatarisun-Kishuara (Andahuaylas), Aso-
ciación de Productores de Jaje (Andahuaylas), 
Comunidad Tambo (Ayacucho). En total parti-
ciparon 295 pequeños productores (Anexo 3).

El producto se comercializó en 26 tiendas de 
esta cadena de autoservicios: Hipermercado Me-
tro de Chorrillos, Hipermercado Metro Fiori, 
Tiendas Metro de Alcázar (Rímac), Aramburú, 
Breña, Canadá, Colmenares, Emancipación, 
Garzón, Independencia, Limatambo, Pershing, 
San Juan de Lurigancho, Happy Market, y Tien-
das Wong de Aurora, Benavides, Camacho, Cha-
carilla, Dos de Mayo, Gardenias, La Molina, La 
Planicie, Óvalo Gutiérrez, San Isidro, San Miguel 
y Ucello.

I.	 Una nueva imagen de la papa

Las celebraciones por el Día de la Papa han servi-
do para identificar importantes experiencias que 
actualmente se encuentran en pleno desarrollo y 
lo que se necesita es ligarlas y complementarlas. 
Muchos de estos sectores reclaman la moderni-
zación del comercio de la papa y algunos ya lo 
están practicando.

La modernización de la imagen y la genera-
ción de valor agregado de las papas nativas se 
sustenta en un proceso de generación de valor 
agregado que beneficiará de manera amplia y di-
recta a los pequeños productores.

En tal sentido, la nueva imagen también se basa 
en el hecho de que la población peruana otorga 
valor a las costumbres, tradiciones y cultura de 
sus ancestros y brinda una particular importan-
cia a la biodiversidad y diversidad cultural. Con-
siderar a las papas nativas como un elemento de 
identidad de la cultura peruana, representa una 
oportunidad de mercado. Además, estas papas 
son producidas por comunidades andinas que 
maximizan el uso de la tierra y de los microcli-
mas naturales para cultivar las diferentes varie-
dades de papas nativas perfectamente adaptadas 
a su entorno, impidiendo su desaparición, pro-
tegiendo las costumbres y conocimientos ances-
trales y garantizando su seguridad alimentaria.

J.	 Autoservicios promocionan el producto

En el contexto del desarrollo de T’ikapapa y 
como una forma de promocionar el producto, 
los autoservicios (Wong y Metro) hicieron una 
amplia referencia a las papas nativas en sus dife-
rentes encartes y promociones.

En el encarte de Wong (mayo 2005, Nº 278) 
se subrayaba que la papa “es un regalo del Perú 
al mundo” y se anotaban las siguientes caracte-
rísticas: alimento milenario de origen andino, 
llevado al resto del mundo; rico en vitaminas, 
minerales y fibra; tiene gran versatilidad gastro-
nómica. Asimismo, se anunciaba que el 30 de 
mayo se celebraba el Día de la Papa e invitaba a 
las degustaciones que realizarían varias tiendas 
(Chacarilla, San Borja, La Molina, Plaza San Mi-
guel).

Esta información se repitió en el encarte Nº 
270 (mayo-junio) en el que se anunciaban de-
gustaciones en otras tiendas (Ovalo Gutiérrez, 
Chacarilla, San Borja, La Molina, Plaza San Mi-
guel, Las Gardenias-Surco).

Asimismo, este autoservicio participó en el 
evento organizado por el Centro Internacional 
de la Papa (CIP) con un stand donde los asis-
tentes pudieron apreciar más de 16 variedades de 
papas en diferentes presentaciones.

En el Anexo 4, se presentan las diferentes pro-
mociones realizadas por esta cadena de autoser-
vicios.

K.	Promover la biodiversidad y generar 
ingresos al pequeño productor

Como las papas nativas son cultivadas en zonas 
donde predominan los pequeños productores, 
es conveniente utilizar la biodiversidad como 
un componente principal del “filtro de pobre-
za” porque otorga una ventaja comparativa a los 
pequeños productores que poseen conocimien-
tos para cultivar estos diferentes tipos de papas 
(Anexo 5).

Trabajar en este contexto implica tener en con-
sideración los siguientes factores: i) agroecológi-
cos: la biodiversidad y las zonas de producción 
que pueden ser aprovechadas por los pequeños 
productores para promover productos con ca-
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racterísticas atractivas para los consumidores; ii) 
factores económicos: para el desarrollo de nichos 
de mercado en los cuales los productores tienen 
o pueden desarrollar ventajas comparativas; iii) 
factores sociales: uso de recursos locales y pro-
moción de microempresas locales.

Éste es, en resumen, el proceso seguido. Como 
puede apreciarse, implica un trabajo bastante co-
ordinado tanto en la fase de campo como en la 
fase de mercadeo de la papa. Demuestra, asimis-
mo, que es posible innovar la imagen de la papa 
y lograr la modernización de sus canales de co-
mercialización, en condiciones de rentabilidad 
para los agentes que participan en el proceso.

4.	Factores claves para su 
desarrollo 

Esta nueva presentación tiene dos factores muy 
importantes. Por un lado, muestra la calidad in-
trínseca de la papa, lo que implica un exigente 
manejo de campo y de cosecha y post cosecha 
y, por otro lado, apunta al cambio de imagen del 
producto al presentarlo en empaques de 1 kg, 
con diferenciación de marca donde se puede re-
saltar su calidad.

Con esta nueva presentación se busca neutra-
lizar las principales desventajas observadas por 
los consumidores (“la papa viene malograda y 
sucia”). En este nuevo empaque, la “limpieza” es 
el aspecto positivo más perceptible, por lo tanto, 
debe resaltarse la “calidad” del producto, de ma-
nera que se elimine en la mentalidad colectiva 
la imagen negativa de una papa malograda. Esta 
imagen se borrará con el transcurrir del tiempo, 
cuando las personas encuentren en repetidas 
ocasiones un producto de buena calidad.

Otro aspecto importante, relacionado con lo 
anterior, es el abastecimiento de materia prima. 
En tal sentido, se trabaja coordinadamente con 
CAPAC-Perú, para asegurar un abastecimiento 
oportuno, de calidad y en las cantidades adecua-
das. Este proceso abarca desde la multiplicación 
de semilla, la identificación de variedades con 
potencial comercial y el desarrollo de la pro-
ducción en campos comerciales, con el objetivo 

principal de obtener un producto de calidad. 
Esto hace que en la base del esquema se encuen-
tre la organización de la oferta y la provisión de 
servicios conexos para acceder a los mercados 
identificados. Se tiene relación con agricultores 
organizados en diversas zonas, quienes mediante 
una combinación de asistencia técnica, contactos 
comerciales, organización y gestión empresarial, 
están en condiciones de responder adecuada-
mente a la demanda identificada.

Al mantener un abastecimiento continuo, se 
ha demostrado que el producto tiene una de-
manda sostenida durante todo el año.

A partir de un buen manejo del producto 
fresco se abren mejores posibilidades para el de-
sarrollo industrial. En el caso del Perú, el tema 
del procesamiento ha estado asociado princi-
palmente al desarrollo de productos snacks, los 
cuales en los años 90 inician un relativo proceso 
de modernización (en la actualidad se ofrece una 
variedad de más de 12 productos).

Actualmente, el mercado de procesados de 
papa se está ampliando debido al crecimiento 
de la demanda en productos como snacks, pu-
rés y las importaciones de papas congeladas para 
las cadenas de “fast food”. De la mano con estos 
productos orientados al mercado local, se vienen 
desarrollando experiencias para explotar la com-
petitividad de las variedades nativas de papa, con 
fines de exportación y con los necesarios proce-
sos de transformación (pelado, precocido, con-
gelado). En todos estos casos, su desarrollo de-
pende de un producto fresco de calidad.

En el transcurso del desarrollo del negocio se 
han tomado las siguientes decisiones para ajus-
tar los costos: i) pasar de una presentación de 1,5 
kg a otra, de 1 kg (con buena aceptación de los 
consumidores); ii) eliminar la etiqueta de cartón; 
iii) entregar el producto en el almacén central 
del autoservicio (ya no distribuirlo tienda por 
tienda). Estos ajustes permitieron una reducción 
aproximada de 67 % en los costos de empaque.

De otro lado, no ha sido necesario modificar 
la marca “T’ikapapa”, seleccionada para las papas 
nativas frescas, puesto que es un nombre origi-
nal, fácil de recordar y que ha tenido aceptación 
por parte de los consumidores en el período en 
que se encuentra en el mercado.
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Análisis de los beneficios del producto

1.	Indicadores empleados para la 
medición de su éxito

Tal como se manifestó anteriormente, el año 
2004 se comercializaron 14 toneladas de diver-
sas variedades de papa nativas en la cadena de 
autoservicios Plaza Vea. El año 2005, el volu-
men vendido llegó a 32,2 toneladas (en Wong 
y Metro). En el siguiente cuadro y gráfico se 
pueden apreciar los volúmenes por mes (Grá-
fico 1 y Tabla 3). En el 2006, estas cifras llega-
ron a 50 toneladas. 

Capítulo III

Meses Semana Total

1 2 3 4 5

Mayo-junio 2227,5 1587 1539 2160 1545 9058,5
Julio 811,5 839 1602 2194,5 — 5447,0
Agosto 223,5 1156 1950 1644 1655 6628,5
Setiembre 980 1412 1756 1686 — 5834,0
Octubre 374 1006 1601 811 1474 5266,0
Total 4616,5 6000,0 8448,0 8495,5 4674,0 32 234,0

Tabla 3. Ventas en WONG y METRO 2005 (kg)

Gráfico 1. Volumen comercializado en tiendas WONG y METRO 
2005 (kg)
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Los precios han tenido una tendencia cre-
ciente. Pasaron de S/. 1,90 por kg en mayo-ju-
nio a S/. 2,25 por kg en octubre del 2005. En el 

siguiente cuadro y gráfico se puede ver la ten-
dencia (ver Tabla 4 y Gáfico 2 en la siguiente 
página).
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Meses Semana Promedio

1 2 3 4 5

Mayo-junio 1,9 1,9 1,9 1,9 1,9 1,90
Julio 1,9 1,9 1,9 1,9 — 1,90
Agosto 1,9 2,25 2,25 2,25 2,25 2,18
Setiembre 2,25 2,25 2,25 2,25 — 2,25
Octubre 2,25 2,25 2,25 2,25 2,25 2,25

Tabla 4. Precio pagado a A&L (S/. kg)

Gráfico 2. Precio pagado a A&L (S/. kg)
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La empresa ha participado con el 100 % de 
abastecimiento de papas nativas a la cadena de 
autoservicios Wong y Metro en el 2005. Se tienen 
comprometidas ya las fechas de siembra para la 
siguiente campaña a fin de asegurar un abasteci-
miento continuo del producto.

Por el lado de la producción se han realizado 
cálculos para comparar el precio equivalente en 
chacra de las papas nativas de la presentación 
T’ikapapa con las papas amarillas más comercia-
les (variedades Tumbay y Peruanita). El resulta-
do indica que las nuevas variedades comerciali-
zadas tienen un precio 29 % por encima de las 
otras, tal como se muestra en el gráfico 3.

En total, han participado hasta el momento 
390 productores (años 2004 y 2005) de las zonas 
de Huancavelica, Junín y Apurímac (Andahuay-
las). Asimismo, se han generado relaciones de 
confianza entre la empresa y los productores; los 
representantes de A&L viajan continuamente a 
las zonas de producción y sostienen reuniones 
con los productores para evaluar los avances.

A continuación, se brinda un resumen general 
de lo logrado hasta la fecha:

A nivel productivo

•	 Desarrollo y multiplicación de variedades na-
tivas con mayor aceptación comercial.

•	 Implementación de un sistema de asistencia 
técnica para la transferencia de tecnología que 
incluye capacitación en el manejo del cultivo, 
cosecha y post cosecha, priorizando el objeti-
vo de obtener un producto de calidad.

Gráfico 3. Papas Nativas y Papa Amarilla Comercial
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•	 Organización de un circuito comercial, en el 
que los pequeños agricultores pueden obte-
ner mejores precios por atender a mercados 
de mayor exigencia y tener seguridad de com-
pra.

A nivel de mercado

•	 Se logró la identificación y precisión de las 
oportunidades de mercado para las papas na-
tivas.

•	 Se definió la presentación del producto de 
manera impecable y novedosa: papa nativa 
seleccionada, clasificada, limpia, empacada y 
con marca, atacando la principal debilidad del 
producto (su falta de calidad y su pésima pre-
sentación).

•	 Se ha logrado introducir una marca para las 
papas nativas, en el mercado de autoservicios 
y otros mercados exigentes.

•	 Se ha logrado identificar y poner en operación 
un circuito comercial con la participación de 
los agricultores, el operador comercial (A&L) 
y las cadenas de autoservicios, como distri-
buidores finales.

•	 Se ha logrado abastecer un producto de cali-
dad de manera continua y respondiendo a la 
exigencia de calidad de los consumidores.

2. Beneficios a los consumidores 
directos

La papa es uno de los cultivos alimenticios más 
importantes en el mundo de hoy. Es un muy buen 
ejemplo de cómo combinando factores agroeco-
lógicos con mano de obra eficiente se puede 
obtener un producto de alto valor alimenticio. 
No hay otro cultivo que produzca tanta energía 
y proteína por hectárea como la papa. Tiene un 
alto contenido de aminoácidos esenciales y es 
una fuente importante de vitamina C y de mine-
rales, especialmente potasio.

De manera particular, las papas nativas ofre-
cen una inmensa cantidad de posibilidades nu-
tricionales, culinarias y de cultivo. Se sabe que 

tienen un alto contenido de materia seca (la 
porción sólida o de comida, ya que el resto es 
agua); esto, aunado a su fuerte concentración 
de vitamina C, calcio, hierro, zinc, antocianinas 
y carotenoides (pro vitamina A), las convierten 
en alimentos sumamente atractivos, nutritivos y 
saludables. Además, su diversidad de sabores y el 
hecho que las papas nativas son particularmente 
harinosas, las hace ideales para freír en tiras u 
hojuelas, porque quedan más crocantes y visto-
sas que la papa frita comercial. También se debe 
mencionar que la papa harinosa absorbe menos 
aceite en comparación con la papa blanca. 

Los consumidores han tenido acceso a nuevas 
alternativas de consumo de variedades de papa 
que no estaban disponible anteriormente. Ade-
más, las presentaciones son de mejor calidad y 
facilidad de consumo (seleccionadas, limpias y 
sin tierra). Estas variedades, que antes no eran 
conocidas, contribuyen a hacer de la alimenta-
ción una experiencia diferente y de calidad.

Lo anterior es compatible con las nuevas ten-
dencias de venta de productos “transformados 
primariamente”, esto es, productos que pasan 
por un proceso de limpieza, selección y empa-
que, antes de llegar al consumidor final.

Los consumidores reconocen las siguientes 
características en el producto (T’ikapapa): ex-
quisito sabor; mayores contenidos de vitaminas, 
proteínas y antioxidantes (con relación a las pa-
pas comerciales); producto natural; rápidas de 
preparar; generan ingresos para los campesinos 
pobres; formas atractivas; colores diversos y vis-
tosos. En los sondeos realizados, la mayor parte 
de los consumidores lamentan no encontrar más 
variedades nativas regularmente en el mercado, 
ya que consideran que su sabor, textura y colores, 
son superiores a los de las papas comerciales.

Existen muchas formas de preparar las papas 
nativas. Su versatilidad en cuanto a los platos que 
se pueden obtener es sorprendente. Una gran va-
riedad de recetas tienen como insumo básico a 
este noble tubérculo. Prácticamente no existe 
país en el mundo que no use la papa de alguna 
forma. Su sabor recorre, y sorprende, al mundo. 
Ha pasado de las humildes mesas de los habitan-
tes andinos a los grandes y lujosos restaurantes.
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Recientemente, las más prestigiosas escuelas 
de cocina en el Perú han descubierto nuevos 
usos de las papas nativas en la gastronomía y 
han creado exquisitas recetas que dan un senti-
do diferente y moderno a la renombrada cocina 
peruana. En el Anexo 6, se presentan algunos de 
los platos desarrollados de variedades de papas 
nativas.

Esta investigación culinaria permite explotar 
el sabor y la textura de estas variedades, hacien-
do posible que pasen de un consumo simple a ser 
protagonistas de la cocina familiar.

3. Beneficios a los usuarios 
indirectos

En general, se ha generado un proceso orientado 
a establecer relaciones de confianza basadas en 
criterios de calidad y transparencia entre los di-
ferentes actores de la cadena de la papa.

Tal como se ha venido describiendo en los 
puntos anteriores, se ha generado un circuito co-
mercial que ha beneficiado a los diferentes agen-
tes económicos que lo conforman.

Haciendo un resumen, podemos mencionar 
los siguientes beneficios:

•	 Productores: tienen mercado para un pro-
ducto mejor cotizado. Es muy importante que 
se haya generado más valor en la selección 
y que se pueda abastecer el mercado con un 
producto de calidad. Trabajar de acuerdo a 
estándares reconocidos por los agentes de la 
cadena les va permitir aumentar su competiti-
vidad a largo plazo pues adquirirán un mejor 
conocimiento del mercado y de los precios de 
venta. El acceso a la plataforma de CAPAC-
Perú (www.capacperu.org) les ayuda a resol-
ver problemas técnicos que afectan la calidad 
comercial de sus productos.

•	 Autoservicios: pueden acceder al abasteci-
miento de variedades nuevas de papa con 
muy buena aceptación de los consumidores 
(T’ikapapa). Asimismo, aseguran el abaste-
cimiento de productos de calidad, indepen-

dientemente de la estacionalidad de la pro-
ducción, pues al trabajar con diferentes zonas 
se pueden complementar a lo largo del año. 
Los nuevos productos ayudan a generar una 
imagen moderna que promueve el consumo 
de “lo nuestro”.

•	 Operador Comercial/Empresas Agroindus-
triales: se ha posibilitado que puedan imple-
mentar un proceso de investigación y desa-
rrollo con los diferentes actores de la cadena 
y acceder a mercados de mayor exigencia. 
Asimismo, al trabajar en cadenas y alianzas 
que permiten abastecer productos de calidad 
y en mejores condiciones para los producto-
res y empresas, han podido resolver uno de 
los principales problemas que afrontan estas 
empresas, cual es la falta de calidad de la ma-
teria prima que compran. Los productos in-
novados los van a beneficiar directamente.

•	 CAPAC Perú: a partir de los trabajos desa-
rrollados, viene posicionándose como una 
instancia de concertación entre los actores 
de la cadena y desarrollando servicios que se 
orientan a darle sostenibilidad institucional. 
La aplicación de los criterios de calidad es im-
portante para orientar un manejo sostenible 
del producto.

•	 Sector Público: El Ministerio de Agricultura-
Dirección General de Promoción Agraria es 
un socio estratégico del Proyecto que facilita 
el sustento técnico para la implementación de 
su programa de apoyo a cadenas productivas. 
De manera particular, se trasfieren elementos 
metodológicos que permiten capacitar a su 
personal en el manejo de herramientas par-
ticipativas para el desarrollo y promoción de 
cadenas productivas. A través del MINAG 
(Lima) se trabaja con las Direcciones Regio-
nales Agrarias de las diferentes zonas donde 
se desarrollarán acciones del Proyecto y esto 
permite una mayor amplitud de llegada de 
las diferentes actividades. Recientemente, el 
Ministerio de la Producción ha establecido 
relaciones con el Proyecto para realizar acti-
vidades conjuntas. Accederán a la metodolo-
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gía desarrollada para capacitar a su personal 
y se implementarán acciones de articulación 
comercial de la producción de Ilave (Puno) a 
diferentes mercados.

•	 Organizaciones de Desarrollo (socios loca-
les y estratégicos): los diferentes socios del 
Proyecto cuentan ahora con una metodología 
participativa (EPCP) que permite articular 
a pequeños productores con mercados más 
exigentes. Su aplicación hace posible replicar 
experiencias en diferentes zonas y articularlas 
con un nivel de impacto mayor. De manera 
particular se pueden mencionar las acciones 
que se vienen implementando con la Coope-
ración Técnica Belga, UNITEC-Nueva Zelan-
da, Incagro-Banco Mundial, CARE Perú, en-
tre otros.

•	 Centro Internacional de la Papa (CIP): uno 
de los principales objetivos del CIP es tener 
mecanismos efectivos para articular la inves-
tigación con el desarrollo   . La aplicación del 
EPCP ha posibilitado que se puedan articu-
lar estas acciones tomando como referencia el 
mercado y las demandas de los actores de la 
cadena de la papa. De manera particular tres 

divisiones fundamentales del CIP se han po-
dido retroalimentar con este proceso (Manejo 
Integrado de Cultivos, División de Recursos 
Genéticos y Unidad de Bio Informática). Asi-
mismo, a partir de lo desarrollado en Perú, y 
aprovechando el enfoque regional de la ins-
titución, se viene replicando este trabajo en 
Ecuador y Bolivia a través del Proyecto Papa 
Andina, con resultados promisorios y se tie-
ne programado a partir del 2005 trabajar con 
esta metodología en zonas de África.

•	 Escuelas de Cocina: han podido acercarse a 
un producto autóctono y versátil (papas nati-
vas) que les ha permitido desarrollar innova-
ciones culinarias que enriquecen la diversidad 
de platos de la cocina peruana, tanto para el 
mercado local como para los mercados inter-
nacionales. Las Escuelas de Cocina se consti-
tuyen en uno de los principales canales para 
mejorar la imagen de la papa peruana y llegar 
con un mensaje de calidad a diferentes tipos 
de consumidores. Los contactos con diferen-
tes actores de la cadena facilitan el acceso a 
la información y el apoyo que se requiere en 
eventos gastronómicos.
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Anexo 1: Esquema del EPCP
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Anexo 2: Secuencia fotográfica del desarrollo de T’ikapapa

2.1 Identificación de oportunidades de mercado

Método participativo (EPCP)

Líderes opinando

Focus group

Estudio de mercado
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2.2 Métodos tradicionales de comercio
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2.3 Desarrollo de la base productiva
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2.4 Identificación de variedades con potencial comercial

Camotillo

Duraznillo

Yana-imilla GasparPutis
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2.5 Desarrollo e identificación del producto
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2.6 Procesamiento con calidad y naturalidad

Selección y clasificación Lavado

Secado Control de calidad

Embolsado Producto final
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2.7 Promoción del producto
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2.8 Diversificación del producto y mercados

Nueva presentación
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2.8 Una nueva imagen
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Anexo 3: Lista de productores.

Fecha Localidades Productores participantes Variedades

2004 Ayamara-Tayacaja-
Huancavelica

58 Camotillo, Charco, Milagro

2004 Comunidad de Quellocasa-
Andahuaylas

25 Putis, Duraznilla, Qompis

2004 Comunidad de Chullcuisa-
Andahuaylas

15 Chacro ( Jalka Chips)

2005 Asociación Ayamara-Pazos 
-Huancavelica

80 Camotillo, Chacro

2005 Comunidad de Chicchi-
Concepción-Junin

30 Huayro Macho y Chacro

2005 Comunidad Pomananta-
Jauja-Junín

45 Huayro Macho, Camotillo y 
Chacro

2005 Asociación de Productores de 
Ulcumayo - Junín

65 Milagro y Chacro

2005 Asociación de Productores de 
Chullcuisa-Andahuaylas

20 Putis, Camotillo, Duraznilla, 
Yana Imilla, Novia huajacchi, 
Gaspar y Chacro

2005 Asociación de Productores 
Hatarisun Kishuara-
Andahuaylas

25 Putis y Duraznilla

2005 Asociación de Productores de 
Jaje - Andahuaylas

12 Duraznilla y Putis

2005 Comunidad Tambo Ayacucho 18 Wira Pasña
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Anexo 4: Promociones de Wong y Metro. Autoservicios promocionando 
el producto
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Anexo 5: Promoviendo la biodiversidad y generando ingresos al pequeño productor
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Anexo 6: Platos basados en papas nativas
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Anexo 7: Artículos de revistas o periódicos
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INCOPA (Innovación tecnológica y 

competitividad de la papa en el Perú) 

es un proyecto coordinado por el 

Centro Internacional de la Papa (CIP) y 

financiado por la Agencia Suiza para la 

Cooperación y el Desarrollo (COSUDE).

 Se orienta a desarrollar y aplicar 

mecanismos participativos y 

plataformas de concertación 

para generar entre los diferentes 

actores de la cadena de la papa, 

diversas innovaciones (comerciales, 

tecnológicas, institucionales) con 

un enfoque de demanda y a su vez 

mejorar la colaboración y confianza 

entre los diferentes actores de la 

cadena y las organizaciones de apoyo.

 Se plantea el siguiente propósito: 

“Mejorar la competitividad de la 

cadena de la papa, con énfasis en 

pequeños agricultores, aprovechando 

nuevas oportunidades de mercado 

y promoviendo el uso de la papa 

peruana”


