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RESUMEN

La presente investigacion tiene como proposito de estudio desarrollar estrategias viables para
posicionar y comercializar el Sacha Inchi y sus derivados en el mercado de la gran Lima.

El Sacha Inchi es una planta nativa de la Amazonia peruana, descrita por primera vez como especie
en el aflo 1753 por el naturalista Linneo, de ahi su nombre cientifico Plukenetia voliibilis linneo.

En el Pert se conoce de su existencia desde el incanato. Asi, hasta nuestros dias, ha tomado diferentes
nombres: Sacha Inchic, palabra quechua que significa mani del monte o silvestre; Amui, término
utilizado por las tribus aborigenes de la amazonia; Sacha Inchi, mani del monte, mani del Inca e
Inca peanut.

En la actualidad, conocida también como el mani de los Incas, es la oleaginosa natural con mayor
contenido de omega, un acido graso esencial para la vida del ser humano. Estd compuesto de 48.60%
de acido graso esencial alfa linolenico (Omega 3), 36.80% de 4cido graso esencial linoleico (Omega 6)
y 8.28% de acido oleico (Omega 9). Ademas tiene el mas bajo contenido de 4cidos grasos saturados:
6.39% en promedio, 3.85% de palmitico y 2.54% de estedrico.

Actualmente el Sacha Inchi se comercializa, en su mayor porcentaje, en la forma basica; vale decir,
granos tostados (similar al mani) que facilmente se encuentran en la mayoria de las tiendas naturistas,
en tanto que en autoservicios se comercializa el aceite, que en su fase de industrializacion esta
dirigido a un segmento pequefio y selectivo de la poblacion limefia. La investigacion revela tambien
que se pueden fabricar y comercializar otros productos hechos sobre la base del Sacha Inchi. Asi,
las opciones de su comercializacion van desde el inchicapi, aji de sacha inchi, cutacho, mantequilla
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de sacha inchi, inchi cucho, tamal de sacha inchi, turrdn, snacks, entre otros; rubros en los cuales
la ciudad de Lima todavia es un mercado cautivo por madurar. En todas ellas, las estrategias de
promocién y publicidad deben resaltar las propiedades nutritivas e incluso curativas del Sacha
Inchi. Al respecto, la investigacion de fuentes secundarias revela que el consumo frecuente de esta
oleaginosa reduce la obesidad y favorece los tratamientos contra el cancer, diabetes, enfermedades
del corazon, presion arterial, disfuncién eréctil y estrés. Incluso hay una investigacion que postula
que el Sacha Inchi previene el Alzheimer, mejora la vision, mejora el desarrollo infantil, refuerza la
concentracion mental y fortalece el sistema inmunolégico.

PALABRAS CLAVE: Comercializacion, Estrategias, Posicionamiento, Sacha Inchi, Demanda, Oferta,
Variedades.

ABSTRACT

This research has as purpose to develop viable strategies for positioning, marketing the sacha inchi
and its derivatives in the market of the big Lima.

The Inchi Sacha is a native plant of the peruvian Amazon, first described as a species in 1753 by
naturalist Linneo, hence its scientific name Plukenetia volubilis Linneo.

In Peru is known of its existence from the empire. Thus, until today has taken different names:
Sacha Inchi, quechua word meaning peanut mount; Amui a term used by the aboriginal tribes of
the Amazon, and the Inca Peanut.

Today, also known as the Inca Peanuts, is the natural oilseed with a higher content of omega, an
essential fatty acid for human life. Composed: 48.60% of essential fatty acid alpha linolenic (Omega
3), 36.80% of essential fatty acid alpha linoleic (Omega 6) and 8.28% of oleic acid (omega 9). It also
has the lowest content of saturated fatty acids: 6.39% on average, 3.85% of palmitic and 2.54% of
stearic.

Nowadays the Sacha Inchi is sold at its highest percentage in the basic form, ie, toasted beans (similar
to peanuts) which is easily located in most healthy food stores, while supermarkets sell oil, which in
stage of industrialization is aimed at a small and selective segment of the population of Lima. The
research also shows that we can manufacture and market other products made on the basis of Sacha
Inchi. This way, the marketing options are: Inchicapi, chili of sacha inchi, cutacho, sacha inchi butter,
inchi cucho, acha inchi tamale, nougat, snack, among others; items in which the city of Lima, is still
a captive market to mature. In all, the advertising and promotion strategies should emphasize the
nutritional and even healing properties of Sacha Inchi. In this regard, secondary research shows that
frequent consumption, reduces obesity and favours the cancer treatment, diabetes, heart disease,
blood pressure, erectile dysfunction and stress. Even, there is a research that posits that Sacha
Inchi prevent Alzheimer’s, improve vision, improve child development, enhances mental focus and
strengthens the immune system.

KEY WORDS: ...

INTRODUCCION

Hoy en dia el cuidado de nuestro cuerpo y la
naturaleza se han convertido en una de las formas
casi obligatorias de existencia. La humanidad se
preocupa y busca alternativas de consumo, en lo
posible de productos naturales, que garanticen
nutrientes y prevengan enfermedades futuras,
ademds que ayuden a la preservacion de la
ecologia. En este contexto, el Sacha Inchi es la
oleaginosa nueva y mas grande descubierta por la
ciencia médica en los ultimos afios, que contiene
propiedades benéficas para la salud, dado que es
un producto natural.

El presente trabajo esta referido al proceso de
producciéon y comercializacién del Sacha Inchi,
ya sea en su forma bdsica (en granos similares al
mani), o en representaciones o variedades diver-
sas (aceite, inchicapi, aji de sacha inchi, cutacho,
mantequilla de sacha inchi, inchi cucho, tamal de
sacha inchi, turrén, snacks, crema antiarrugas, etc.,
todo fabricado en base a sacha inchi), pero todos
ellos con una caracteristica en comun, que es su
naturalidad al 100%.

Los resultados que se obtuvieron a lo largo de
la investigacion recomiendan que paralelo a la
comercializacion, las empresas del sector deben
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trabajar en el posicionamiento del producto, re-
saltando las propiedades alimenticias y curativas
que se encuentran en dicha planta.

En esta parte, toda investigacion que pretende
encuadrarse en el campo cientifico, debe observar
una metodologia de trabajo y definir claramente
los objetivos de investigacion. Al respecto, los
siguientes son los objetivos propuestos en la
presente investigacion:

* Demostrar que las estrategias de posicionamien-
toy comercializacion del Sacha Inchi que vienen
desarrollando las empresas actualmente todavia
son aisladas e incipientes.

* Proponer la estrategia o estrategias articuladas
y viables para desarrollar el mercado de consu-
mo del Sacha Inchi y sus derivados en la gran
Lima.

La presente investigacién contiene en su pri-
mera parte el constructo teérico existente hasta la
fecha, seguida de los hallazgos encontrados en el
trabajo de campo, siendo necesario en esta parte
plantear las hipotesis, identificar las variables y
los indicadores. En la parte final se presentan
las conclusiones asi como las recomendaciones,
esperando que las empresas y las instituciones
publicas tomen nota de ello.

INFORMACION PARA EL CONSTRUCTO TEORICO

1. Caracteristicas y atributos del Sacha Inchi

El Sacha Inchi es un producto natural desco-
nocido entre la mayoria de la poblacién peruana.
Por ello se presenta con detalle informacion de
esta planta amazoénica:

¢ Nombre cientifico: Plukenetia Volubilis Linneo.

* Nombre vulgar: Sacha Inchi, Sacha Mani, Inca
Inchi, Mani del Inca

* Periodicidad: Producciéon permanente por
5 afios de vida util, extendible hasta los 10
anos.

* Precoz: Planta vigorosa, primera cosecha a los
6 u 8 meses.

* Rastica: No es exigente en suelos, muy poco
susceptible al dafio de plagas y enfermeda-
des.

* Trepadora: Siendo enredadera y exigente en
luz, requiere de tutores y de tendales de alam-
bres.

* Morfologia General:

= Planta: Trepadora, voluble, semi-lefiosa, de
altura indeterminada.

= Hojas: Son alternas, de color verde oscuro,
oval elipticas, aseruladas y pinnitinervias,
de 9 a 16 cm de largo y 6 a 10 cm ancho.
El 4pice es puntiagudo y la base es plana o
semi - arrinonada.

= Flores: En Sacha Inchi se observan 2 tipos
de flores: las masculinas, que son pequefias,
blanquecinas, dispuestas en racimos; y las
femeninas, que se encuentran en la base
del racimo y ubicadas lateralmente de una
a dos flores.

= Fruto: Es una capsula de 3.5 a 4.5 cm de
diametro, con 4 lébulos aristados (tetra
lobados) dentro de los cuales se encuen-
tran 4 semillas. Excepcionalmente algunos
presentan capsulas con 5 a 7 16bulos.

o Semilla: Es ovalada, de color marrén os-
curo, ligeramente abultada en el centro
y aplastada hacia el borde. El didmetro
fluctta entre 1.3 y 2.1 cm.

2. Investigaciones y esfuerzos comerciales y de
industrializacion en el Perti

La primera mencion cientifica del Sacha Inchi
fue hecha en 1980 a consecuencia de los andlisis
de contenido graso y proteico realizados por la
Universidad de Cornell en Estados Unidos, los
que demostraron que las semillas del Sacha Inchi
tienen alto contenido de proteinas (33%) y aceite
(49%); pero recién en el aiio 2000 se le estudia con
rigor cientifico y gracias al apoyo de cientificos
europeos y a la colaboracién de la Universidad
Agraria de la Molina (UNALM) se confirmo la pre-
sencia de Omega, proteinas y una gran cantidad
de antioxidantes en las semillas. La Tabla N1 es
ilustrativa al respecto:

Tabla N2 1

Contenido de proteinas y acidos grasos en Sacha
Inchi y otras oleaginosas

Nutriente Semillas de oleaginosas

(%) Sacha| Soya | Maiz | Girasol | Algodon |Palma| Oliva
Proteinas 29 28 23 24
Aceite total| 54 19 45 48
Palmitico 3.85 | 105 | 11 12 7.5 45 13
Estearico 254 | 3.2 2 2.2 5.3 4 3
oleico 8.28 | 223 28 433 29.3 40 71
linoleico 36.8 | 54.5 | 58 36.8 57.9 10 10
Linolénico |48.61 | 8.3 1 1
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En el Perti la empresa Agroindustrias Amazoni-
cas ha identificado variedades de Sacha Inchi hasta
con 54% de aceite. Tales variedades presentan un
importante contenido de aminoacidos esenciales
y no esenciales. Esta oleaginosa de por si es rica
envitaminas Ay E, en cantidades suficientes para
la salud humana. Contiene 562 calorias y su indice
de yodo es alto: 192.

Dentro de las diversas propiedades del Sacha
Inchi adquieren mayor importancia aquellas
referidas a las propiedades curativas. Existen
informes donde se afirma que aquellos que la
consumen con regularidad reducen la obesidad y
favorece los tratamientos contra el cancer, diabe-
tes, enfermedades del corazon, presion arterial,
disfuncion eréctil y estrés. Después de todo, la
ciencia médica ha confirmado que el Sacha Inchi
previene el Alzheimer, mejora la visién, mejora el
desarrollo infantil, refuerza la concentracién men-
tal y fortalece el sistema inmunoloégico, dado que
el 49% de su composicion quimica corresponde a
la omega 3.

En el 2001, la empresa Agroindustrias Amazo-
nicas dio inicio al Proyecto Omega para cultivar
esta planta dentro de un concepto tecnolégico,
comercial, industrial y social, conjugando la men-
talidad de la zona con el ritmo del crecimiento
y desarrollo econémico del mercado global. En
el 2004 logré su primera medalla de oro en el
concurso Aceites de Semillas del Mundo reali-
zado en Paris; y ha sido merecedor de otros dos
reconocimientos por la innovacioén tecnologica
en su extraccion.

5.4%
7.2%
Omega 9

Omega 3

Omega 6
33.4%
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De la misma forma, el Sacha Inchi es el pro-
ducto vegetal con la menor cantidad de aceites
saturados, lo que dificilmente se puede encontrar
en otros productos. Ello se debe a sus altos com-
ponentes de Omega 3y 6 que ayudan, segtin estu-
dios cientificos, a prevenir los ataques al corazon.
Todo ello configura un escenario favorable para
que dentro de poco la poblacién limefia cambie
sus preferencias, convirtiendo al Sacha Inchi como
una oleaginosa de mayor aceptacion.

3. Propiedades curativas

Dentro del andlisis, el Sacha Inchi posee uno
de los mas altos contenidos de acidos grasos po-
linsaturados entre todas las semillas de consumo
humano. Alcanza un promedio de 48% de acido
linolénico (Omega 3), alrededor del 37% de acido
linoleico (Omega 6) y aproximadamente un 8% de
acido oleico (Omega 9).

La propiedad del Omega 3 (Q23) es evitar que
se formen otros compuestos en el organismo
humano ya que, al incrementarse la tendencia a
la coagulacion de la sangre, evita la inflamacion,
constriccion de las arterias y predisposicion a
arritmias. Por tanto, una dieta con el adecuado
balance de Q3 es necesaria para una buena
salud. Ademas, disminuye los valores de trigli-
céridos, que son grasas que estan en la sangre,
evitando asi el endurecimiento de las arterias.

La Omega 3 también se encuentra en los pes-
cados. Entre los peces cuyas carnes tienen mayor
cantidad de Omega 3 (entre 24% y 39%) tenemos
a la anchoveta, sardina, jurel, caballa, merluza;
es decir los pescados consumidos por la mayo-
ria de la poblacion de bajos recursos. Esto que
puede ser una ventaja, para un buen sector de
la poblacién de mayores recursos no siempre es
asi, ya que a este grupo de personas no les gusta
consumir los pescados antes mencionados por
su olor penetrante, de tal forma que prefieren
consumir los llamados pescados blancos como
la corvina, lenguado, mero, chita, tollo, robalo,
etc., cuya cantidad de Omega 3 es mucho menor.
Ademads a algunas personas la carne de pescado
les provoca reacciones alérgicas. Es por ello que
el Sacha Inchi no solo es una alternativa alimen-
ticia frente a los pescados, sino que es la opcion
mads rica en aceite que todas las demas semillas
oleaginosas que existen como el girasol, oliva,
soya, maiz, palma y mani.



Investigaciones serias precisan que las pro-
piedades curativas del Sacha Inchi son las si-
guientes:

* Ayuda a transportar el oxigeno de las células
de la sangre a los tejidos.

¢ (Colesterol: Prevencion en la saturacion de las
arterias al ayudar a reducir el riesgo de sufrir
de enfermedades coronarias.

* Actia como antioxidante: Regulacion de la
presion de los ojos, ligamentos y arterias, asi
como una mejora de la respuesta inmunolégica
mediata.

e Artritis: Reducciéon de la inflamacion en las
arterias.

* Depresion/ Salud mental: Mantenimiento de la
fluidez y rigidez de las membranas celulares.

* Hipertension: Reduccién de los triglicéridos
en el flujo sanguineo.

* Diabetes/ Pérdida de peso: Regulacion de los
niveles de azucar en la sangre.

* Regulacién de las trasmisiones nerviosas y de
comunicacion.

HIPOTESIS Y VARIABLES EN LA PRESENTE
INVESTIGACION

1. Hipotesis

La hipétesis de trabajo en la presente investi-
gacion fue la siguiente:

“Si se incorporan otras estrategias de comer-
cializacion del Sacha Inchi a las actuales, se puede
lograr un mayor posicionamiento en los clientes
potenciales de la gran Lima”.

2. Variables

Las variables identificadas en la presente in-
vestigacion fueron las siguientes:

* Variable Independiente: Nuevas estrategias de
comercializacion del Sacha Inchi.

* Variable Dependiente: Mayor posicionamiento
en los clientes potenciales de la gran Lima.

METODOS Y RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

1. Metodologia para el trabajo de campo

Dado que el Sacha Inchi no es un producto muy
conocido y de consumo masivo, para la recopila-

cién de la informacion primaria se ha convenido
en realizar entrevistas a los representantes de los
productores y empresas del sector, ubicados tanto
en Lima como en las zonas de Selva y ceja de Selva.
Por el lado de la demanda se aplic6 una encuesta
ad hoc a los potenciales consumidores con resi-
dencia en la ciudad de la Lima, en una cantidad de
200 personas, aproximadamente. La identificacion
y seleccién de las personas a encuestar fue en
forma aleatoria y por conveniencia.

Para el caso de los representantes empresa-
riales se han tenido en cuenta a las siguientes
empresas:

* Agroindustrias Amazonicas.
* Redtegui Hidalgo Lincoln.
* Agro Selva.
* Pakari Agro.
* Agro Omega 3.
* Industrias Roda.
* Negocios Agroindustriales Loreto SAC.
Como las entrevistas en la mayoria de los casos
fueron no estructuradas, se tomaron en cuenta

los puntos siguientes a modo de guia o pauta de
la conversacion:

A nivel de productores e industriales:
* Conocimiento y estudios del mercado.
* Medios y canales de comercializacion.
* Precios actuales y proyectados de productos.
* Produccion actual.

* Predisposicion y disponibilidad para incorporar
valor agregado al producto.

* (Capacidad potencial para 1, 2 y 5 afios.
* Fortalezas y debilidades internas.
* Oportunidades y amenazas externas.
* (Capacidad de planta.
A nivel de consumidores:

¢ Conocimientos de los atributos o bondades
del Sacha Inchi.

* Rango de precios de compra.
* Frecuencia de consumo o compra.

* Lugares o establecimientos de compra.
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* Facilidades o dificultades de compra.

* Productos, variedades y presentaciones que
compra.

* Medios o formas sugeridos para adquirir los
productos del Sacha Inchi.

Las informaciones recabadas con las entrevis-
tas y las encuestas fueron complementadas con
informacién proveniente de fuentes secundarias
(noticias, boletines, reportes, publicaciones de
instituciones publicas y privadas, etc.).

2. Anélisis y discusion de resultados

Para tener una idea cabal acerca del merca-
do y de la competencia es pertinente analizar
el mercado, definir el perfil de los potenciales
clientes y, por supuesto, disefiar las estrategias
de comercializacion

2.1. Andlisis del mercado

El mercado del Sacha Inchi en la Gran Lima por
ahora esta conformado por aquellos clientes que
consumen el aceite y otros que lo consumen en su
forma basica, es decir la tostada del Sacha Inchi,
similar al mani, que se vende fundamentalmente
en establecimientos naturistas.

Por otro lado, las empresas mas representati-
vas que abastecen con el aceite de Sacha Inchi al
mercado nacional —-fundamentalmente Lima-y al
internacional son: Agroindustrias Amazdnicas, se-
guida por Negocios Agroindustriales Loreto SAC,
Agro Omega 3 e Industrias Roda, respectivamente.
En Lima lo que se observa es que los productos
son vendidos a través de casas naturistas (tostadas
y otros variantes) y autoservicios (principalmente
el aceite, con marcas especificas).

En provincias se presentan grandes opciones
de desarrollo en los proximos afos por su poten-
cialidad de consumo. Las ventajas comparativas
para el crecimiento de la demanda interna estan
dadas por las propiedades alimenticias y curativas
del Sacha Inchi que, a su vez, guardan relacién di-
recta con las tendencias en las preferencias de los
consumidores. Hay un crecimiento significativo
en el mundo y en nuestro pais, en preferir en el
consumo los productos light o dietéticos.

2.2. Perfil de potenciales clientes

Son clientes potenciales todas las personas que
se preocupan por su salud asi como las empresas
que comercializan los productos light o dietéticos.

La distribucion de tales productos se hace a través
de las casas naturistas o de los autoservicios. Estos
puntos de venta estan dirigidos a las personas
que por el ritmo de trabajo o la vida intensa que
llevan estan propensos a adquirir dolencias y ma-
les, y pueden ser victimas de ataques al corazon,
gastritis, ansiedad, tensién y depresion, entre
otras; personas que trabajan en oficinas, no hacen
deporte y consumen muchas calorias y grasa satu-
rada, dolencias que no diferencian edades, sexos,
ni mucho menos niveles socio-econémicos.

Estas personas, al adquirir conciencia de su
situacion, se preocupan en consumir alimentos
dentro de la tendencia bio (productos naturales
que carecen de elementos quimicos). Esta es una
tendencia muy acentuada de estos tiempos, ya
que quienes estan preocupados por tener una vida
saludable siempre estan revisando qué alimen-
tos consumir y cudles evitar, tratan de consumir
alimentos ricos en sustancias que eviten ciertos
males peligrosos como la insuficiencia respira-
torias, las cardiopatias, buscando sobre todo
que fortalezcan el sistema inmunolégico que es
el encargado de combatir a los agentes como
hongos, virus y bacterias que causan enferme-
dades. Este mismo sistema reforzado también
evita el estrés y el envejecimiento, por esto los
clientes actuales y potenciales son aquellos que
tienen la tendencia de prevenir y luchar contra
los males indicados, quienes valorizan cada vez
mas el origen del producto y sus condiciones de
produccion que son los factores que determinan
las cualidades del producto.

2.3. Posicionamiento del Sacha Inchi

El siguiente cuadro ilustra el nivel de co-
nocimiento del Sacha Inchi entre las personas
entrevistadas:

Cuadro N° 1
NIVEL DE CONOCIMIENTO DEL SACHA INCHI
%
Si conocen 17.00
No conocen 62.00
No saben/ No opinan 21.00
TOTAL 100.00

En las entrevistas a los consumidores poten-
ciales de la gran Lima, comprobamos que todavia
el producto no es conocido. A excepcion del 17%
que manifestaron conocer, un 62% no tiene refer-
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tencias del producto. Esta cifra seguramente es
mayor si en ella se incorpora también a aquellos
que no opinaron.

A nivel de los entrevistados que si conocen,
encontramos que consumieron el Sacha Inchi en
cualquiera de las siguientes formas:

Cuadro N° 2
MODALIDADES DE CONSUMO DEL SACHA INCHI

Productos %

Tostado 32.00
Aceite 24.00
Mantequilla de Sacha Inchi 13.00
Turrén de Sacha Inchi 12.00
Snacks 8.00
Tamal de Sacha Inchi 7.00
Aji de Sacha Inchi 8.00
Otros productos 17.00
TOTAL >=100

Como vemos, la mayoria de los que conocen
han consumido en su forma natural (32%), y el
24% como aceite en sus dietas alimenticias. En
las otras presentaciones los consumos todavia no
son representativos.

Estos datos corroboran nuestra hipétesis en el
sentido que el nivel de posicionamiento del Sacha
Inchi es todavia muy precario. Por ello creemos
que una de las razones de la asociatividad que se
debe promover entre los productores e incluso
las empresas que industrializan es precisamente
el interés de posicionar el producto a través de
una promocién sostenida, explicando fundamen-
talmente las propiedades nutritivas y curativas
entre los cliente potenciales.

2.4, Estrategias de comercializacion

Las estrategias que se vienen utilizando para
comercializar el Sacha Inchi en el mercado de la
gran Lima se encuadran dentro de los procedi-
mientos cldsicos que aconseja la doctrina comer-
cial. Por ello interesa identificar a los variables
y elementos que intervienen en el proceso de
comercializacién:

a) Puntos de venta: El consumidor de Lima solo
puede adquirir los productos de Sacha Inchi
a través de establecimientos especializados
en venta de productos naturistas y autoservi-
cios.

Grafico N2 1
Dénde compraria los productos derivados del Sacha Inchi

[ En tiendas naturistas
B En super mercados
[] Por internet

Como podemos observar, las personas relacio-
nan al Sacha Inchi como un producto naturista,
por ello un 60% de los encuestados manifestaron
que realizarian sus compras en establecimientos
naturistas, en tanto que un 25% contestaron que
compraria en autoservicios. Finalmente, un 15%
lo harian a través del internet.

b) Presentaciones y variedades: A la fecha la for-
ma cémo se consume el Sacha Inchi se reducen
a productos tostados (similar al mani), aceite y
snacks. Los primeros en casas naturistas y los
segundos en autoservicios.

¢) Canales de distribucién: Como en los tostados
no hay unvalor agregado, los productores ven-
den directamente a los acopiadores, quienes
transportan al mercado limefio para distribuir
a las casas naturistas; en tanto en el caso del
aceite de Sacha Inchi, que exige para su proce-
samiento de una tecnologia moderna, son las
propias empresas industriales las que colocan
el producto en los autoservicios con sus pro-
pias marcas. Tales empresas son: Agroindus-
trias Amazonicas, Negocios Agroindustriales
Loreto SAC e industrias Roda.

d) Nuevos productos y presentaciones de acep-
tacion futura: Hay una variedad de productos
y presentaciones que las empresas tienen en
cartera, que pueden tener una gran acogida
en el mercado limeno. Por nuestro lado, como
parte de la presente investigacion, hicimos
algunas pruebas piloto de uso o degustacion,
contando con la aceptacion de los encues-
tados. Los productos posibles de fabricarse
teniendo como insumo al Sacha Inchi, son:

* Sacha Inchi en capsulas.

¢ (Cremas anti-arrugas.

* Mantequilla de Sacha Inchi.
* Turrén de Sacha Inchi.

* Snacks.

* Harina de Sacha Inchi.
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* Torta proteica.

Tamal de Sacha Inchi.
Inchicapi.

Aji de Sacha Inchi.

Como se puede apreciar en los 6 primeros se
requiere un nivel de industrializacién, por tanto
serdn las empresas las encargadas de su produc-
cion y comercializacién; en tanto que para los
siguientes productos, como no se requiere mayor
tecnologia, podrian ser los mismos productores
quienes den el valor agregado a su produccion
bésica. En esta parte, el Sacha Inchi en capsulas y
los snacks son los que tendrian mayor preferencia
con 25% y 20%, respectivamente.

Grafico N2 2
Nuevas presentaciones de Sacha Inchi

3% 5% 2%1% 25%

10%

@ Sacha Inchi en capsulas

B Cremas anti-arrugas

[ Mantequilla de Sacha Inchi
O Turrén de Sacha Inchi

M Snacks

[ Harina de Sacha Inchi
[ Torta proteica

[ Tamal de Sacha Inchi
M Aji de Sacha Inchi

[ Inchicapi

En relacién a la frecuencia de consumo, el
30% de los entrevistados manifestaron consumir
siempre (18%) y casi siempre (12%), en tanto que
el 60% dicen que todavia no consumen; este seg-
mento es el que representa una potencialidad de
consumo a futuro.

Grafico N2 3
Frecuencia de consumo de productos derivados del
Sacha Inchi

18%
60%

12%
10%
@ Siempre O Aveces
W casi siempre O Nunca

En relacion a las caracteristicas mejor valoradas
entre los encuestados encontramos que el 45%
valora al sabor del producto, seguido del 25%
que aprecia el olor. Un 30% de los encuestados
valoran las caracteristicas de presentacién, color
y textura. Esta posicion es coherente si tenemos
en cuenta que el mayor atributo del Sacha Inchi
y los productos derivados son sus caracteristicas
nutritivas, curativas y alimenticias.

Grafico N@ 4
Caracteristicas mejor valoradas por los encuestados

Textura

Color

7%
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Presentacién Sabor
15% 45%
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25%

Otro hecho a destacar en esta parte es la
prueba piloto que se aplicé en forma aleatoria a
algunos encuestados, principalmente para deter-
minar las preferencias en algunas presentaciones
para su industrializacion futura. Asi, el siguiente
grafico muestra que el 40% de los encuestados
manifiestan preferir al producto en su estado
original, es decir tostado. Otro tanto manifesté
preferir en snack derivado del Sacha Inchi. Final-
mente, hay un 20% que estaria dispuesto a con-
sumirlo como torta proteica. Para la fabricacion
de la torta proteica se requiere como insumo la
harina proteica de Sacha Inchi. Al industrializar el
producto previamente para obtener la harina se
abriria una linea interesante, dado que se puede
utilizar en una amplia variedad de productos y
presentaciones.

Grafico N¢ 5
Prueba de preferencia

@ Sacha Inchi Tostado
® Sacha Inchi en Snack
O Torta Proteica de Sacha Inchi

2.5. Estrategia de precios

Los precios a los cuales compran los consu-
midores de Lima no los controla ni el productor
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de la Selva, ni el industrial que vende a los auto-
servicios. Como vivimos en una sociedad de libre
mercado el precio lo define el mercado, por lo que
en gran medida el precio de este producto se ve
seriamente incrementado por los costos de trans-
porte. Sin embargo, a modo de comparacién con
otros productos similares, el precio se convierte
en una barrera de entrada para los competidores
potenciales, tal como podemos apreciar en el
siguiente cuadro:

Cuadro N¢ 3
SACHA INCHI PRECIOS
Variedad: Emp. Agro Casa Por

Tostado Selva naturista internet
25gr. S/. 1.80 S/.2.20 S/. 2.70
100gr. S/.7.00 S/.7.00 S/. 10.00

MARCAS DE SACHA | prECIOS EN AUTOSERVICIOS

INCHI

Aceite 250grs Metro Plaza Vea Wong

INCA INCHI $/.30.00 | $/30.00 | S/.32.00

2.6. Presentacion de los productos

100gr.

2.7. Promocion y publicidad

Las estrategias promocionales deben estar diri-
gidas a los clientes potenciales, para ello creemos
que la publicidad debe recurrir al uso de afiches
y gigantografias que bien pudieran colocarse en
lugares estratégicos dentro de las tiendas natu-
ristas. Eso mismo se hard en los restaurantes de
comida natural.

A nivel de los autoservicios una forma efectiva
de publicitar seria la degustacion directa a través
de impulsadoras ubicadas dentro de las tiendas.
Esta estrategia promocional debe ser reforzada
con tripticos y otros impresos, donde se expliquen
ampliamente las bondades y las propiedades nutri-
tivas y curativas del Sacha Inchi. Otra de las formas
de publicitar seria publicar avisos en revistas o
publicaciones especializadas ligadas al publico
objetivo. Un slogan oportuno que puede servir
para publicitar el Sacha Inchi podria ser: “Sacha
Inchi, salud y mds vigor en tus alimentos”.

Finalmente, el Internet es otro medio donde se
debe publicitar en forma sostenida, creando blogs
o listas de interés donde se pueden mencionar las
bondades del producto y que han sido detalladas
en la presente investigacion.

2.8. El mercado internacional en perspectiva

Creemos que para la comercializacion del Sa-
cha Inchi y sus derivados el mercado cautivo no
solo es la gran Lima. Si hacemos un analisis en
perspectiva veremos que el mercado internacional
se presenta como una opcién muy interesante
que los comercializadores deben tomar nota en
el futuro cercano. Los datos del afio 2006 que

Grafico N2 6
Exportaciones de Sacha Inchi y sus derivados segtin
empresa exportadora 2006

; Industrias alimenticias Cusco S.A.
Atlandes Pert S.A. 1%
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41%

Fuente: Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria
Elaboracién: Biocomercio Perti / PROMPEX
Grafico N 7
Exportaciones de Sacha Inchi y sus derivados segtin
principales paises de destino 2006
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proporciona PROMPEX van en esa linea. Dentro
de los paises que mas consumieron nuestras
exportaciones estan Japén (64%), Francia (10%), y
otros paises europeos.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de investigar el nivel de posicionamiento
y comercializacion del Sacha Inchi en el mercado
de la gran Lima, presentamos algunas ideas fuerza
a modo de conclusiones y recomendaciones:

1. La presente investigacion sugiere que se
pueden establecer alianzas comerciales di-
rectas entre productores y consumidores.
Actualmente el Sacha Inchi se comercializa en
su forma badsica, vale decir granos tostados
(similar al mani) en tiendas naturistas; en
tanto que en autoservicios se comercializa
el aceite, que en su fase de industrializacion
esta dirigido a un segmento pequeiio y selec-
tivo de la poblacién limefa. La investigacion
tambien revelan que se pueden fabricar y
comercializar otros productos hechos sobre
la base del Sacha Inchi. Asi, las opciones de
su comercializacién van desde el inchicapi,
aji de Sacha Inchi, cutacho, mantequilla de
Sacha Inchi, inchi cucho, tamal de Sacha
Inchi, turrén, snacks, entre otros; rubros en
los cuales la ciudad de Lima todavia es un
mercado cautivo por madurar. En todas ellas,
las estrategias de promocién y publicidad
deben resaltar las propiedades nutritivas e
incluso curativas del Sacha Inchi. Al respecto,
la investigacion de fuentes secundarias revela
que el consumo frecuente reduce la obesidad
y favorece los tratamientos contra el cancer,
diabetes, enfermedades del corazon, presion
arterial, disfuncion eréctil y estrés. Incluso
hay una investigacion que postula que el
Sacha Inchi previene el Alzheimer, mejora la
vision, mejora el desarrollo infantil, refuerza
la concentraciéon mental y fortalece el sistema
inmunolégico.

2. El Sacha Inchi es una oleaginosa que tiene
propiedades alimenticias y curativas para el ser
humano. En su composicién se concentra una
gran cantidad de Omegas 3, 6 y 9; en 49%, 37%
y 8%, respectivamente, que hacen de este un
producto sui generis que los humanos necesita-
mos para combatir los males de estos tiempos.
Tales propiedades deben ser aprovechadas
en estrategias promocionales y publicitarias
que demuestren las bondades de esta planta

amazonica, que es valorada desde nuestros
antepasados pre e incas.

3. Esta investigacion también muestra que hay
una potencialidad de productos y presentacio-
nes nuevas por aprovechar teniendo como ma-
teria prima el Sacha Inchi. Algunos exigen un
nivel de industrializacién —cremas antiarrugas,
snacks, turrones, mantequillas- y otros como
el tamal, inchicapi, aji de Sacha Inchi, cutacho
e inchi cucho, requieren un valor agregado
incipiente para su comercializacion. Todo ello
configura una potencialidad por explotar a
partir del Sacha Inchi, que ird haciéndose reali-
dad en la medida que se posicione el producto
natural.

4. En relacién a las estrategias de comercia-
lizacion para el mercado local se sugiere
incorporar a las actuales los canales de dis-
tribucion mads directos entre la oferta y la de-
manda. Como hemos comprobado, las tnicas
vias por las que acceden los consumidores
es a través de acopiadores que distribuyen
a las casas naturistas, y a nivel de las indus-
trias en venta directa a los autoservicios.
En este punto, urge realizar iniciativas que
pasan por un proceso de asociatividad de los
productores, quienes aparte de constituir
sus propios canales —para evitar encarecer
el producto hacia los consumidores finales-
bien pueden aprovechar las bondades de
la tecnologia para realizar ventas directas.
En ese sentido, las ventas por internet (el
llamado e-comerce) se presentan como una
alternativa interesante.
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MODELO DE ENCUESTA A LOS POTENCIALES CONSUMIDORES

Sr/Sra/Srta: Esta encuesta es de cardcter anénimo y se hace para conocer sus gustos o preferencias en
relacion a los productos derivados del SACHA INCHI. (Mucho agradeceremos se sirva contestar con la
mayor objetividad posible). Gracias por su colaboracion.

a) Si

. Ha escuchado hablar del Sacha Inchi

b) No ¢) No sabe/ No opina

LCon qué frecuencia consume productos derivados del Sacha Inchi?

a) Siempre c) A veces

b) Casi siempre d) Nunca

{Cual de estas presentaciones de “Sacha Inchi” ha consumido? (Mostrar la tarjeta)

a) Tostado ¢) Snacks e) Otros (Precisar: ..........cooevviiiiiiiinnnn, )

b) Aceite

d) Turrones

{Doénde compraria los productos derivados del Sacha Inchi?

a) Tiendas naturistas ¢) Internet

b) Supermercados d) Otros:......ocvvvvvnnnnnnn.

{Cual de los productos derivados del Sacha Inchi compraria? (puede marcar mas de uno)

a) Sacha Inchi en capsulas f) Aji de Sacha Inchi

b) Cremas antiarrugas g) Torta Proteica

¢) Mantequilla Sacha Inchi h) Tamal de Sacha Inchi
d) Turrén de Sacha Inchi i) Aji de Sacha Inchi

e) Harina de Sacha Inchi j) Inchicapi

{Qué caracteristicas de las siguientes le llaman la atencion en los derivados del Sacha Inchi?

a) Sabor
b) Olor

¢) Presentacion de Empaque e) Textura

d) Color
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PRUEBA DE PREFERENCIA

Esta prueba piloto se realizo solo con personas que aceptaron colaborar en la degustacion.

Instrucciones:

Por favor, pruebe el tostado de SACHA INCHI. A continuacion pruebe el Snack de SACHA INCHI. Ahora,

pruebe la Torta Proteica de SACHA INCHI.

7. Mencione en orden de importancia los productos degustados. Sugiera las formas de presentacion,
las caracteristicas diferenciales y otras consideraciones para la promociéon y publicidad de tales

muestras:

PRODUCTO ORDEN

COMENTARIO

Tostado

Snack

Torta proteica

DATOS DE CONTROL

Sexo: H( ) M( ) Edad:......... OCUPACION: eeveeieeeieeeiee et

DIStIITO QUE TESIAE: .uiiiuvriiitieeiiieccie ettt esteeesre e ste e ste e e tre e sbeessbeeesateesbeeenns
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