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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Finanzas y Derecho Corporativo

Titulo de la tesis: “Plan de Negocio para la Implementacion de un Museo
Interactivo del Café en Lima Metropolitana”

Autor(es): Balboa Torrin, Yulissa
Bautista Lizarbe, Roberto Carlos

Resumen:

El presente plan de negocio, surge debido a que en Lima no existe un museo
del café donde se dé a conocer la historia, el proceso desde su siembra hasta llegar a la
mesa de los hogares de una manera interactiva y divertida con atracciones para toda la
familia y de los turistas que se encuentran de paso por la capital. Ante tal necesidad y
oportunidad nace la idea de elaborar un estudio de viabilidad econdmica, operativa,
comercial y financiera para el desarrollo de un Museo Interactivo del Café en Lima.

Para tal efecto se definen los objetivos siguientes:

Realizar un analisis del macro entorno, que permita descubrir aquellos factores
politicos, economicos, socioculturales, juridicos, tecnolégicos y de medio ambiente

que pueden variar aquellas previsiones macroecondmicas.

Ofrecer un lugar donde los turistas puedan interactuar con diferentes actividades
culturales y recreativas, exponiendo los atributos, produccion, procesamiento y las

diferentes formas de presentacion del café como producto terminado.

Compartir la experiencia de manera didactica del mundo del café; desde las
instalaciones hasta la botanica cafetera, sus procesos de siembra, tiempos de cosecha,

la seleccion para lograr un refinado y exquisito café a manos del consumidor.



Mediante la segmentacion del mercado y la definicion de los niveles socioeconémicos
definir al consumidor potencial que conforma el mercado objetivo y sus principales

caracteristicas.

Conocer la demanda potencial de clientes, asi como la oferta existente para identificar

el foco principal de aquellos que gusten de disfrutar de espacios de sana diversion.

Determinar la viabilidad econémica y financiera de los costos asociados al desarrollo
del Plan de Negocio, pronosticando de esta manera su rentabilidad a futuro.

Con respecto al analisis macro entorno, el sector indica que hay estabilidad
econdmica, considerando que los indices se mantienen estables, con una mayor
afluencia de turistas. Asimismo, el analisis de la fuerza del sector indica que éste esta

en crecimiento.

La propuesta de valor del proyecto es personalizar la experiencia de visitar un museo
en Lima Metropolitana mediante actividades novedosas e interactivas que permitan al
publico objetivo conocer la experiencia del proceso del café en un local campestre
implementando un restaurante, juegos infantiles que permitan que toda la familia

disfrute de la experiencia.

La percepcion de la idea del negocio es que representa una buena alternativa para
pasar un dia diferente en familia, siendo un modelo innovador, donde las familias

pueden participar de la elaboracion y del resultado final del café.

Se ha definido como publico objetivo a los turistas internacionales y familias limefias
de nivel socio econémico AB pertenecientes a la zona 7 definida de acuerdo a la
escala de APEIM y que posean familia con hijos mayores a dos y menores de

diecisiete afios.

Con el propésito de evaluar la factibilidad, se realizd un estudio de mercado, mediante
una investigacion de tipo cualitativa y cuantitativa. Para ello se desarroll6 entrevistas a

cuatro expertos, uno en temas de museo en el Per(, otro en produccion de café



peruano, otro en temas de turismo en Lima Metropolitana y un funcionario del
MINCETUR, esto con el afan de conocer realidad del sector. Otra herramienta de
investigacion utilizada fue el focus group para conocer el nivel de aceptacion del
servicio, identificar la ubicacion ideal del museo y los hébitos de compra de los

consumidores potenciales.

Como parte del andlisis cuantitativo se aplicaron un total de 385 encuestas. Dicha
poblacion estuvo dada por turistas nacionales y extranjeros de ambos sexos, que
estuvieran en el rango de 25 a 50 afios, para el caso de turistas que permanezcan por lo

menos tres dias en la ciudad de Lima.

Como resultado de dicho andlisis se concluye en que hay un 37.7% del publico
objetivo asistiria al museo del café; 9 de cada 10 entrevistados estaria dispuesto a
pagar no mas de S/.20 por entrada y, que la mitad de los entrevistados lo visitaria al
menos una vez o dos veces al afio. Con respecto a la eleccidn del lugar del museo, los
encuestados prefieren distritos que les permitan disfrutar de un aire puro en una

localidad cercana a Lima.

Como parte de la aceptacion de los atributos estan; la novedad del servicio, la
variedad de las atracciones, los juegos interactivos. El proceso de la chacra a la mesa 'y
probar los diversos sabores del café son los aspectos que los entrevistados gustarian

mas conocer.

Finalmente, luego de las evaluaciones y analisis realizados se concluye en que el plan
de negocio para la implementacion de un museo interactivo del café en Lima
Metropolitana es econdmicamente viable con un VAN que asciende a S/ 493,243 y
una TIR del 22%, obteniendo flujos positivos a partir del afio 3 y recupero de la

inversion en el afio 6.

Resumen elaborado por los autores de esta tesis.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En el presente capitulo se detallan los antecedentes que fundamentan la propuesta
del plan de negocio, la oportunidad y necesidad detectada en el mercado y la
justificacion del mismo para el cual se explica la motivacién de los integrantes del
grupo para desarrollar el estudio, los objetivos, los alcances y las limitaciones

encontradas que permiten fijar los detalles del plan.

1.1. Antecedentes
El presente plan de negocio propone la implementacion de un museo interactivo

de café dirigido a familias y turistas en la ciudad de Lima, donde el pablico a quienes
va dirigido el servicio son personas que desean conocer la historia, el proceso y el
seguimiento del café peruano y/o extranjero de una manera interactiva con el uso de
hologramas, proyecciones audiovisuales, musica y escenografia que transporta a un

ambiente natural con atracciones para toda la familia.

La idea de negocio surge debido a que en Lima no existen museos interactivos
sobre el café a pesar de existir museos de otro tipo como el de pisco o el de cacao en
Miraflores y que estos no gozan de otro tipo de atracciones que puedan complementar

la visita al museo.

El principal reto que tienen las empresas de este tipo son: la falta de costumbre
del limefio en visitar sitios interactivos, la falta de espacio fisico en la ciudad de Lima
lo que obliga a que el museo sea ubicado a las afueras de Lima y que el producto a
presentar sea atractivo y novedoso para el pablico objetivo. Esta falencia existente en
el mercado se aprovecha en el presente plan de negocio, donde el servicio y el

producto a ofrecer diferencian la propuesta de valor de la empresa.

En la consulta llevada a cabo a nivel de Facultades de Finanzas y Derecho
Corporativo, en Escuelas de Post-Grados de Universidades peruanas y extranjeras,
como también en basqueda de tesis que se encuentran registradas virtualmente en la
Pagina de la universidad ESAN, se ha determinado que no existen estudios que hayan

tratado sobre esta tema, por cual considera que el plan de negocio que se lleva a cabo,



contiene las condiciones metodoldgicas y tematicas suficientes para ser considerados

como inédita.

Burga (2011) en su trabajo de tesis Café Gourmet busca aprovechar la
oportunidad que existe en el mercado en relacion al café peruano, la cual tiene como
principales antecedentes el descalce entre la produccién cafetalera y el bajo consumo
interno en el Per(, en comparacion con otros paises de la region; y el “boom”
internacional del café organico peruano por su calidad. Es importante resaltar que
utiliza una investigacion de mercado con enfoque mixto, centrada en identificar
oportunidades del mercado de establecimientos que venden bebidas a base de café
dando como resultado la identificacion de la necesidad de espacios de encuentros
sociales en un ambiente propicio para desarrollar actividades sociales como conversar,
trabajar o estudiar es valorado por el cliente. Dicha oferta esta enfocada en ofrecer
cafés de diferentes regiones del pais, caffe latte art (cafés con disefios), cafés con
licores, asi como los clasicos americanos, capuccino, mocaccino, entre otros; con la
mejor calidad de café organico peruano, considerado uno de los mejores del mundo.
Asimismo, para complementar dicha oferta se tienen diferentes productos como
emparedados, tortas, postres, tés, jugos y una oferta de complementos peruanos.
Resulta fundamental asegurar el abastecimiento del mejor café organico y contar con
el personal encargado de la preparacion y seleccion del cafée con la suficiente
capacitacion profesional para agregar valor en los diferentes procesos del negocio.

Siendo un tema relacionado, el trabajo mencionado sirve como guia,
considerando que su idea principal es la elaboracion de una cafeteria gourmet, el cual
se asemeja al tema del plan de negocio enfocado en la diversidad de cafés que se

pretende brindar.

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo general
Elaborar un estudio de viabilidad econdmica, operativa, comercial y financiera

para el desarrollo de un Museo interactivo y cultural del café en Lima.



1.2.2. Objetivos especificos
Los objetivos especificos son los siguientes:

e Realizar un analisis del macro entorno, que permita descubrir aquellos factores
politicos, economicos, socioculturales, juridicos, tecnologicos y de medio
ambiente que pueden variar aquellas previsiones macroecondmicas.

e Interactuar con los visitantes de manera didactica, por medio de actividades
culturales y recreativas, de la experiencia del mundo del café; desde las
instalaciones hasta la botanica cafetera, sus procesos de siembra, tiempos de
cosecha, atributos, formas de presentacion como producto terminado, la seleccion
para lograr un refinado y exquisito café, experimentando el camino que siguen los
granos de café antes de llegar a manos del consumidor.

e Mediante la segmentacion del mercado y la definicion de los niveles
socioecondémicos definir al consumidor potencial que conforma el mercado
objetivo y sus principales caracteristicas.

e Conocer la demanda potencial de clientes, asi como la oferta existente para
identificar el foco principal de clientes que gusten de disfrutar de espacios de sana
diversion como este.

e Determinar la viabilidad economica y financiera de los costos asociados al
desarrollo del Plan de Negocio, pronosticando de esta manera su rentabilidad a

futuro.

1.3. Justificacion

El presente trabajo se justifica debido a que no se ha encontrado un lugar en Lima
en el cual el puablico pueda apreciar los diversos procesos del café: desde su estado
natural, es decir, desde su siembra, cosecha, procesos, tostado, preparado, tipos de los
granos del café, aromas, lugares adecuados para la plantacion, hasta la degustacion de

los distintos sabores y aromas del café.

Ello a pesar que el Peru es un pais cafetero, en el cual se ha incrementado el
turismo y el reconocimiento internacional de la calidad del café peruano, por lo que se
hace necesario captar el turismo nacional en Lima Metropolitana, ciudad capital donde
moran casi diez millones de personas y es visitada por cerca de dos millones de



turistas para la implementacién de un lugar en Lurin donde se pueda interactuar
mediante actividades culturales, vivenciales y aprender sobre la evolucion y
produccion del café a través del tiempo, consolidando la oferta turistica y aportando a
la economia del lugar en el cual se establezca el negocio.

En consecuencia, nace la idea de desarrollar un centro de experiencia interactiva y
cultural del café en Lima; constituir un ambiente que sirva para la distraccion,
entretenimiento a personas que buscan disfrutar un momento agradable, donde la
decoracion vy el disefio del lugar es el factor de diferenciacion brindando un espacio
lleno de arte y cultura y otros servicios que puedan satisfacer las necesidades de todos

los miembros de la familia.

1.4. Motivacién
En la actualidad existen nuevas variedades de café ademas de nuevas marcas que
estdn comenzando a lanzar productos con café nacional iniciando un fuerte consumo

en cafeterias restaurantes y ambulantes.

El aumento de la produccién nacional es un reflejo de lo que ocurre en el
consumo a nivel mundial. Mientras que en el afio 2009 se estimaba un promedio de
1,16 kilogramos per capita de café, esta cifra mejor0 hasta alcanzar los 1,27
kilogramos en el afio 2017. En tanto, el aumento en el consumo de café a nivel
mundial fue de 9,3%. (EI comercio, 2018)

Esto motiva a generar un plan de negocio que permita el desarrollo del consumo
del café y a la vez que el pablico conozca cultural y econémicamente dicho producto
que le brinda trabajo a cerca de 125,000 familias en trece regiones del pais.

1.5. Contribucion

Mediante el desarrollo del presente plan de negocios, se desea contribuir con el
progreso econdmico y social del pais, motivando a las personas que desean ofrecer
productos peruanos a abrir negocios que incentiven el consumo de los mismos

demostrando que es economicamente viable la realizacion de un proyecto museo



interactivo y que ademas se puede convertir en un lugar de sana diversién para toda la

familia.

1.6. Delimitacion de la tesis
1.6.1. Alcance

El museo se crea para brindar el servicio de entretenimiento y cultura utilizando
medios interactivos que promocionen el cafe, dirigido a turistas que visitan Lima por
ocio y familias que desean pasar un dia entretenido cerca de Lima. Aparte del museo

se cuenta con un restaurante, tienda de merchandising y servicios infantiles.

Los visitantes pueden adquirir sus entradas directamente y/o via virtual. Se planea
transportar turistas de las zonas hoteleras de Miraflores y San Isidro en horarios

determinados.

El museo del café esta ubicado en la zona sur de la ciudad de Lima aprovechando

su cercania como fuente del turismo para la promocion del producto.

Los resultados de esta tesis no pueden extrapolarse directamente a otras ciudades
del Perd. El analisis asociado a otro tipo producto esta fuera del alcance de este

proyecto, asimismo no contempla ni mitiga los posibles riegos por desastres naturales.

Se realiza la investigacion de mercado y levantamiento de informacion entre
enero y febrero del 2019; los resultados obtenidos en la presente investigacion, no se

consideran validos luego de dos afios.

1.6.2. Limitaciones
El presente plan de negocio se limita a probar la factibilidad para la
implementacion del museo del café, mas no la ejecucion del presente plan. En el plan

financiero se propone como medio de financiamiento capital propio.

Otra limitacion se vislumbra respecto al flujo de turistas del exterior ya que estos

se alojan en Miraflores y San isidro mayormente por lo que se enfocan los esfuerzos



de traslado hacia dichas zonas. Se estima que en una segunda fase pueda ampliarse las

rutas hacia otras zonas.

No se conocen proyectos similares en Lima Metropolitana que puedan servir de

apoyo para el asesoramiento y levantamiento de informacion.

Como conclusion del presente capitulo, se puede determinar los siguientes
puntos:

1. EIl objetivo del presente plan de negocio es el de implementar una empresa que
presente el café de una manera interactiva y didactica en la ciudad de Lima, con el
uso de hologramas, proyecciones, musica, escenografias, con las que se propone
un recorrido audiovisual, orientado especialmente a turistas y familias que deseen
una experiencia diferente en la ciudad disfrutando de servicios adicionales como
restaurante y juegos infantiles.

2. La ventaja competitiva se encuentra en la novedad del servicio ya que no existen
museos similares en el &ambito de estudio, los servicios interactivos que se brindan
y los espectaculos que acompafian la presentacion del café peruano y/o extranjero.

3. El servicio se enfoca en el distrito de Lurin debido a que éste se ha consolidado
como lugar de visita para toda la familia y como foco gastronémico de la ciudad
de Lima gracias a su cercania a la misma.

4. El presente trabajo evalla la factibilidad para la implementacion del plan

precisandose que la inversion es posible mediante capital propio.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se analizan conceptos, documentos de investigacion e
informacion secundaria, que justifican el desarrollo del presente plan de negocio.
Estos conceptos abarcan desde la definicion del servicio a ofrecer, definicion de café,
su clasificacion, pasando por el proceso de produccion y distribucion y la descripcion

de los principales actores involucrados en el proceso de implementacion.

2.1. Servicio

Albrecht, K, y, Brandford, L. (1989) definen los servicios como prestaciones de
trabajo que no se pueden guardar ni tienen sentido fisico suponiendo un intercambio
de acciones a cambio de prestaciones econémicas, inicio de procesos, de continuacion

de un proceso o de la satisfaccion de un cliente.

De acuerdo a la RAE (2014) el servicio se define como la organizacion y personal
destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades del publico por lo que el
concepto se refiere a ofrecer cultura e historia al publico objetivo a traves de la
descripcion del proceso del café y los servicios complementarios o suplementarios que
se brindan después de realizar la funcion principal de la empresa.

2.2. Café
2.2.1. Concepto

El café es un cultivo permanente producido por el arbol del cafeto. La primera
cosecha de un arbol de café se produce aproximadamente a los dos afios, pero es a los
tres afios adicionales que el arbol alcanza su nivel 6ptimo de produccién. Los arboles
producen frutos de calidad hasta 20 afios, luego la calidad del fruto disminuye. Las
formas de presentacion del café son: (a) grano verde, (b) tostado, (c) tostado molido, y

(d) descafeinado (Ministerio de Agricultura y Riego, 2011).



2.2.2. Clasificacion de café
El café se clasifica de acuerdo a su origen, variedad y/o sabor. Ver Tabla 2.1.

Tabla 2.1. Tipos de especies comerciales de café

Especies Descripcion

Especie Arébica Es la especie de café més se cultiva, su contenido de cafeina
es menor al de la robusta. Se cultiva sobre todo en Perq,
Colombia, Centroamérica, y Brasil.

Especie Robusta Esta especie tiene un mayor contenido de cafeina, es mas
resistente a plagas y necesita menos cuidados. Se cultiva sobre
todo en Africa e indonesia, es la segunda especie que més se
cultiva.

Fuente: Adaptado de “Café Perti: Un campo fértil para sus inversiones y el desarrollo de sus

exportaciones” por MINAGRI, 2011, pag. 1. Recuperado de http://infocafes.com/portal/wp-

content/uploads/2016/09/cafel10.pdf

El proceso de cultivo de dicho café consiste en cultivar las matas del cafeto con
otros arboles como el naranjo, el limon, el platano, y el palto. Estos cafetales ademas
brindan beneficios econdmicos y ecoldgicos pues protegen la biodiversidad, los
suelos, regulan las lluvias, las heladas, los vientos; ademas protegen a las cuencas
hidroldgicas, captan carbono, son una fuente de generacion de alimentos y sirven para

aumentar la diversidad productiva (Ministerio de Agricultura y Riego, 2011).

Entre los principales paises consumidores de café organico estan los Estados
Unidos (24%), Alemania (15%), Francia 8%, Japon 7% e Italia 6% (Palomares,
Gonzales y Mireles, 2012).

En el Perl la produccion de café organico tuvo sus inicios entre los afios 1988 y
1990, es un producto cultivado, manejado y procesado bajo los principios y hormas de
produccion organica; es decir, cuidando el medio ambiente (suelo, flora, fauna, agua y
aire), sin uso de agroquimicos. Ademas, se siembra bajo sombra de arboles de mayor
altura, lo cual proporciona humedad y fertilidad al suelo (Cahuapaza, 2016).

La certificacién organica es una fase que da valor agregado al producto

certificado logrando diferenciarse del producto convencional, obteniendo de esta

8



manera ventajas tanto en precio como en calidad. La certificacion proporciona
seguridad a los consumidores respecto a la naturaleza organica del producto. Los
criterios para la certificacion de café organico son: (a) Cada agricultor debe ser
inspeccionado por lo menos una vez al afio, (b) el procesamiento, transporte,
manipuleo y almacenamiento son también sujetos a inspeccion, (c) agricultores y
procesadores deben cumplir con las respectivas normas de produccién y mantener
documentacion actualizada que lo pruebe, (d) el grupo tiene formalmente un Sistema
Interno de Control (SIC), y (e) la certificacion debe ser otorgada para el grupo y no

por agricultor (Cahuapaza,2016).

La industria del Café Organico en el Per( esta incipientemente tecnificada y es
elaborada en su mayor parte manualmente. A pesar que el Pert exporta hace mas de
50 afios los niveles de valor agregado del producto son bajos y funcionan gracias a la
alta calidad del producto. Se aprecia en la Tabla 2.2. el porcentaje de los tipos de café

y caracteristicas del sector.

Tabla 2.2. Caracteristicas del sector cafetalero en el Peru

Hectéareas
Tipo Café Sembradas Caracteristicas
(%)
Café Inorganico 84% Agricultura intensiva
Compite como commodity
Orientada a mercado local
Café Organico 16% Agricultura extensiva

Alto precio de venta

Orientada a nichos y Mercado
internacional

Requiere certificacion

Fuente: “Café Organico Historia, Contexto y Perspectivas” por J. Cahuapaza,
2016, CECOVASA, Junta Nacional del Café 2016.

El café organico es producido en 13 regiones, destacando las areas cafetaleras de
Junin, Cajamarca, Cuzco, San Martin, Amazonas, y Puno. Esta produccién cuenta con

105 mil hectéareas certificadas de café organico, a cargo de 32 mil productores



empadronados, segun las normas técnicas vigentes (Junta Nacional de Cafetaleros,
2016). Ver Tabla 2.3.

Tabla 2.3. Produccion de café organico peruano (expresado en ha)

Regién Produccion (Has)  Porcentaje
Junin 107,903 25%
San Martin 93,687 22%
Cajamarca 73,098 17%
Cusco 52,222 12%
Amazonas 42,744 10%
Otros 55,762 13%
Total 425,416 100%

Fuente: Tomado de “Café Organico Historia, Contexto y
Perspectivas” por J. Cahuapaza, 2016, CECOVASA, Junta
Nacional del Café 2016.

2.3. Museo
2.3.1. Definicion

Segun la Real Academia Espafiola (RAE), en su 23° edicion del afio 2014,
establece como concepto de museo el lugar en que se conservan y exponen
colecciones de objetos ya sean artisticos, cientificos o0 como la institucion, sin fines de
lucro, cuya finalidad consiste en la adquisicion, conservacion, estudio y exposicion al

publico de objetos de interés cultural.

Por otra parte, el Consejo Internacional de Museos, ICOM (2018) lo define como:
Institucion permanente, sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y de su desarrollo,
y abierta al publico, que se ocupa de la adquisicion, conservacion, investigacion,
transmision de informacion y exposicion de testimonios materiales de los individuos y

su medio ambiente, con fines de estudio, educacién y recreacion.
El Consejo Internacional de Museos de la UNESCO (2005) lo define como una

institucién permanente, sin fines lucrativos, al servicio de la sociedad y de su

desarrollo, abierta al publico y que efectia investigaciones sobre los testimonios

10



materiales de la humanidad y de su medio ambiente, adquiridos, conservados,

comunicados y sobre todo expuestos para fines de estudio, de educacién y de deleite.

2.3.2. Evolucion

Tello (2017) sostiene que la palabra museo procede del latin “museum”
derivandose este a su vez del griego “museion”, que significa en sentido amplio “el
templo de las musas” siendo un lugar definido para la contemplacion y el disfrute del
arte. La historia de los museos ha sido una historia definida de colecciones publicas y
privadas donde los tesoros artisticos o histéricos fueron acumulados desde sus inicios
con afanes de prestigio social, propaganda politica o la manifestacion del predominio
de una cultura sobre otra. Es a partir del renacimiento (siglos XV-XVI) donde
comienza a aparecer la palabra museo con un sentido moderno o con fines de estudio.
A finales del siglo XVI, las llamadas “camaras de las maravillas” o “gabinetes de
curiosidades” pertenecientes a personajes ilustres, incluian no sélo piezas de arte, sino
objetos o especimenes naturales dignos de estudio y andlisis. Durante el siglo de las
luces (siglo. XV1I1), se doto a los museos de su actual caracter ilustrativo, tanto en arte
como en ciencia. Sin embargo, no fue hasta el afio 1789 durante la revolucion francesa
cuando las colecciones, propiedad de la nobleza, la realeza o a la iglesia, comienzan a

ser conocidas por el vulgo.

Actualmente se llama museologia a la ciencia encargada del estudio de los
museos, sus funciones, su organizacion, su historia y su evolucién mientras la
museografia analiza cuestiones practicas, tales como el disefio y montaje de

exposiciones, la seguridad entre otros aspectos.

2.3.3. Tipos de museo

Los museos y colecciones se pueden clasificar por diversas categorias siendo la
principal la relativa a su tematica:
e Museos tematicos: militares, indumentarias, transportes, tauromaquia,

maritimos, numismaticos, de instrumentos musicales.
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Museos de Artes: bellas artes, artes aplicadas, artes decorativas, artes
graficas, arte sacro, arte romano, arte contemporaneo, escultura, pintura,
grabado, ceramica.

Museos de una disciplina cientifica: arqueologia, antropologia, paleontologia.
Museos de un periodo histérico, un territorio o una comunidad cultural
concreta: museo de la revolucion, museos de la ciudad, museo judio.

Museos de ciencia y tecnologia: transporte, arqueologia industrial, mineria,
electricidad.

Museos de oficios: caza, pesca, agricultura, ganaderia.

Casas-museo 0 museos dedicados a un personaje: artista, literato, politico.

Museos y colecciones de variedades y curiosidades.

En 1992 mediante Decreto Ley N° 27590 se crea el Sistema Nacional de Museos

para establecer la conservacion y exhibicion del patrimonio cultural mueble del pais.

Este sistema se encarga de integrar los museos estatales a nivel nacional y también de

afiliar a aquellos de origen privado. De acuerdo al régimen de propiedad, los museos

pueden ser estatales y privados:

Museos estatales: Nacionales, regionales, municipales, comunitarios o de sitio.
Museos privados: Organizaciones particulares, fundaciones, sociedades,

asociaciones e instituciones religiosas y educativas.

Por la naturaleza de sus colecciones, los museos pueden ser arqueoldgicos,

histdricos, de ciencias naturales, etnograficas, artisticas, religiosas, tecnologicas, de

arte popular y museos especializados por temas, como el Museo de la Electricidad o la

Casa de la Gastronomia Peruana, entre otros.

La tendencia actual de los museos en el mundo es ofrecer informaciéon lo mas

sencilla posible, y que los bienes culturales se expongan de tal manera que sean

presentados en forma clara y comprensible, haciendo orgéanica la secuencia espacial y

temporal; pues se debe dejar que el visitante tome contacto directo con el museo y sus

colecciones y que genere su propia conclusion, pudiendo reflexionar in situ acerca de

lo que esta viendo para su disfrute. (Ministerio de Cultura, 2012). En el Peru existen

242 museos que se aprecian en la Tabla 2.4.
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Tabla 2.4. Museos Peruanos distribuidos por region

Region Cantidad Region Cantidad
Amazonas 3 Ancash 8
Arequipa 15 Ayacucho 5
Cajamarca 18 Callao 5
Cuzco 27 Huanuco 6
Huancavelica 2 Ica 5
Junin 14 La libertad 14
Lima 70 Loreto 2
Moquegua 3 Pasco 6
Piura 9 Puno 13
San Martin 5 Tacna 8
Tumbes 1 Ucayali 1

Fuente: Guia de Museos del Pert Ministerio de Cultura (2012)

2.3.4. Museo tematico

Segun el RAE (2014) el término “tematico” esta referido al conjunto de

actividades referidas a un tema.

De acuerdo a Riviere (1993) otro sentido que adopta la palabra “tematico” es el

de la especializacion en base a algunos pilares:

Interactividad: Hombre identificado con la identidad cultural del pueblo.
Diversion: Aprendizaje ludico basado en el entretenimiento.

Educacién: Metodologia del aprender haciendo fomentando procesos
integrales para comprender la identidad cultural del pueblo.

Cultura: Rescate de las tradiciones y la sabiduria de antafio

Tecnologia: Promocion del conocimiento aplicado a través del desarrollo
digital.

Investigacion: Avances significativos en los diferentes aspectos que
conforman el museo a través de la maximizacion de los procesos y/o
productos.

Comercializacién: Involucrando al visitante con los productos tipicos

ofrecidos en el ambiente.
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2.3.5. Museo interactivo

De acuerdo a Museos Interactivos (2019) el 14 de marzo de 1986 en Francia se
apertura de La Cité des Sciences et de I’Industrie de la Villette. Un centro interactivo
enmarcado dentro de lo que se puede denominar de tercera generacién, en el que se
emplean los mas avanzados desarrollos audiovisuales producto de la informatica y las
comunicaciones para sensibilizar al visitante con respecto a la importancia de la
ciencia y la tecnologia. De otro lado, aunque la participacion activa del visitante en la
interaccion con las exhibiciones ha mostrado algunas ventajas sobre el modelo
tradicional, también hay museos que sigue manteniendo el empleo de métodos
tradicionales de exposicion. Son ejemplos de esta linea conservacionista historica el
Museo di Storia della Scienza de Florencia, el Tekniska Museer de Estocolmo y el

Musée d’Histoire des Sciences de Ginebra.

En lo que respecta a Latinoamérica, es Brasil el pais que cuenta con mayor
numero de centros de ciencia, méas de 70, clasificados por su pertenencia a las distintas
generaciones, asi como por su especializacion o integracion en areas especificas de la
ciencia. Se destacan Estacdo Ciéncia, Casa da Ciéncia y el Centro de Ciéncias do
Estado do Rio de Janeiro. Estagdo Ciéncia, inaugurada en 1987, inspirada en
experiencias como las del Exploratorium, La Villette y el Deutsche Museum, surgi6
como una institucion para contribuir a ampliar la cultura cientifica de los ciudadanos
envolviéndolos en los procesos de elaboracion de la ciencia, estableciendo contactos
con los fendmenos naturales, los principios fisicos y las nuevas tecnologias, bajo un
ambiente ludico que estimula al visitante. Con la iniciativa del gobierno y empresa
privada brasilera, Estacdo Ciéncia, se ha transformado en modelo para el desarrollo de

otras experiencias nacionales de popularizacion de la ciencia.

En Colombia, aunque han empezado a surgir pequefios museos o centros de
ciencia, sobre todo como efecto de la promocion que de estos ha hecho el Museo de la
ciencia y el Juego de la Universidad Nacional, el Museo de los Nifios de Bogota y el

Centro Interactivo Maloka.
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El Museo de los nifios, que abri6 al publico en agosto de 1987 fue el primer gran
experimento del tipo Science Center en Colombia. Surgi6 con base en otros museos de
este tipo como el Chindren’s Museum de Boston y el Museo de los Nifios de Caracas,
buscando facilitar a la poblacion en general el acercamiento a la ciencia, la culturay la

tecnologia mediante su lema "aprender - jugando”.

Por su parte Maloka, abri6 sus puertas en diciembre de 1998 concibiéndose como
el primero de su tipo en el pais. Con la concepcion ultramoderna del centro interactivo
de ciencia y tecnologia y con su lema "prohibido no tocar" pretende que el visitante, al
entrar en contacto directo con sus exhibiciones, construya su propio conocimiento

cientifico.

Las caracteristicas principales de los Museos Interactivos de Ciencia y Tecnologia

(MICT) son las siguientes:

e Los Science Centers se preocupan por explicar la ciencia contemporéanea, su
importancia y aplicacion, a través de montajes interactivos que distan de la
concepcion meramente historica del museo tradicional.

e Los visitantes son motivados a participar, a manipular las exhibiciones, a
interactuar libremente con éstas.

e Las exhibiciones estan concebidas como objetos educativos, no como objetos de
coleccion.

e La funcién educativa de las exhibiciones es reforzada con programas especificos
de apoyo a la educacion formal.

e Sus contenidos pueden abarcar diversos temas cientificos y tecnologicos a la vez,
dedicarse a una rama especifica del saber cientifico como la fisica o la biologia, 0

especializarse en la explicacion de los usos tecnoldgicos en la industria.
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CAPITULO IIl. MODELO ESTRATEGICO

3.1 Modelo de Negocio CANVAS
3.1.1. Objetivos
Los objetivos del modelo de negocio del museo interactivo del café son los
siguientes:
e Implementar una propuesta de negocio que permita conocer los principales
factores que intervienen en un museo interactivo de cafe.

e Definir los factores de éxito del negocio.

El andlisis del modelo de negocio presentado en este trabajo se ejecuta bajo la
metodologia de los nueve blogues o también conocido como el Business model
CANVAS, el cual muestra la I6gica como una empresa otorga valor a una propuesta

de negocio.

Osterwalder y Pigneur (2014) describen la lI6gica del modelo de negocios en la

forma como una empresa crea, entrega, y captura Valor.

Este museo interactivo no existe en el mercado peruano por lo que se hace
necesario precisar cuales son sus fortalezas aprovechando la oportunidad del sector.
En la Tabla 3.1. se aprecia el modelo tedrico CANVAS, el orden de llenado de la tabla

y las preguntas a realizarse.
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Tabla 3.1. Preguntas a realizarse para la implementacion del museo del café CANVAS

SOCIOS CLAVE
8
¢Quiénes son los socios?
¢Quiénes son los
proveedores?

ACTIVIDAD CLAVE
7
¢Qué actividades
requiere ejecutar la
propuesta de valor?

RECURSOS CLAVE
6
¢Qué recursos requiere
la propuesta de valor?

PROPUESTA DE
VALOR
1
¢Qué valor se entrega a
los clientes?
¢Qué problema se esta
ayudando a resolver?
¢Qué necesidad se esta
satisfaciendo?
¢Qué tipo de producto se
ofrece a cada uno de los
clientes?

RELACIONES CON
LOS CLIENTES
4
¢Qué tipo de relacion se
establece con los
clientes?

CANALES
3
¢Con qué canales de
comunicacion se llega a
los clientes?

SEGMENTO DE

CLIENTES
2
¢Para quién se crea
valor?
¢Quiénes son los

clientes mas
importantes?

ESTRUCTURA DE COSTOS 9
¢ Cuéles son los costos fijos y variables?

LINEAS DE INGRESOS 5
¢De dbnde ingresa el dinero?

Fuente: Tomado de http://unsitioenelmundo.com/blog/wp-content/uploads/2015/03/Modelo-CANVAS-Un-Sitio-en-el-Mundo.png.
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3.1.2. Propuesta de Valor
“Se define la propuesta de valor como el servicio o el producto que hace diferente y

por lo que el cliente esta dispuesto a pagar” (Escudero, 2016). Por ello busca resolver

una necesidad mediante una propuesta que permita ser competitivo.

Para el caso del museo interactivo del café se propone personalizar la experiencia
de visitar un museo en Lima Metropolitana mediante actividades novedosas e
interactivas que permitan al publico objetivo conocer la experiencia del proceso del
café satisfaciendo la necesidad de diversion y esparcimiento que los visitantes puedan

tener en la ciudad de Lima.

La interactividad radica en el proceso de uso de los elementos tecnolégicos,
mediante el cual un interactor, utilizando alguno o algunos de los periféricos de
entrada de un sistema, y a través de una determinada interfaz, hace una peticion y
obtiene como resultado, una respuesta generada a partir de los datos del sistema,
mediante alguno de los periféricos de salida disponible.

La Interactividad en el Museo del Café propone un recorrido audiovisual en el
proceso del café, con el uso de hologramas, proyecciones audiovisuales en 2D, 3D,
4D, musica y escenografias que realmente transporta a otro lugar. Ademas de salas de
exposicion implementadas con tematica campestre para dar la impresion que se esta
en el campo de siembra del café. El tour estd compuesto por seis zonas, dirigido por

los promotores o guias quienes participacion al visitante de dicha experiencia

Es decir, la interactividad en el presente modelo de negocio permite la
participacion del visitante a que experimente el uso de atracciones elaboradas con

elementos tecnoldgicos en cada una de las zonas de proceso de elaboracion del café.

Para ello se cuenta con un local campestre en el cual se implementa un
restaurante, masica tematica en vivo, exposicién interactiva sobre el proceso del café,
juegos interactivos tematicos, plataformas interactivas, divertidos espectaculos en vivo
que permitan que toda la familia disfrute de la experiencia, elementos que generan

valor. Ver Tabla 3.2.
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Tabla 3.2. Elementos generadores de valor del modelo de negocio

Elemento generador de

Descripcion

valor

Personalizacion Atracciones interactivas que permiten al pablico interactuar
en el proceso del café durante un tiempo determinado.

Novedad Servicio de restaurante, juegos infantiles que
complementan los servicios del museo.

Servicios Afadidos Se brinda servicio de restaurante, juegos infantiles que
complementan los servicios del museo.

Accesibilidad Local campestre en zona cercana a Lima

Elaboracién: Autores de esta tesis

3.1.3. Segmento de clientes

“Es importante tener claro los segmentos de clientes a los que se puede atender. Cada
segmento puede requerir un socio, una estrategia de ventas, un precio o incluso una
marca” (Escudero, 2016).

Definido lo anterior el museo interactivo de café ha clasificado a sus clientes
potenciales en funcidon a caracteristicas similares y necesidades insatisfechas. Se
espera que el crecimiento de mercado de turistas en el Per( sea entre 7 y 8% maés

respecto al afio 2017 debido a sus atractivos gastrondémicos, culturales y naturales.

Cabe sefalar que durante el 2015 arribaron al Perd 3,45 millones de turistas, en

2016 se incrementd a 3,74 millones y el 2017 cerrd con 4,32 millones de extranjeros

(Ministerio de Comercio y Turismo, 2018).

Siendo Lima lugar de paso de todos los turistas extranjeros se hace necesario un
lugar que ofrezca buena comida, cultura y diversién orientado al café peruano. Otro
segmento al cual se atiende es el de las familias de clase AB que buscan pasar un dia
de diversion con cultura, gastronomia, naturaleza y juegos para nifios que les permitan

disfrutar en familia.
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3.1.4. Canales

“Este elemento incluye tanto los canales que se van a utilizar para explicar a los

clientes cual es la propuesta de valor como para ofrecérsela (venta y postventa). Se

pueden utilizar y combinar diferentes canales (directos e indirectos y propios y de

socios). En los canales propios, especialmente en los directos, los margenes de

beneficios son mayores, pero el coste de su puesta en marcha y gestion puede ser

elevado” (Escudero, 2016)

El modelo de negocio cuenta con una combinacion de canales claves para la

introduccion de la idea de negocio a los clientes, asi como, facilitar la seleccion y uso

del servicio. La combinacion de canales se muestra en la Tabla 3.3.

Tabla 3.3. Combinacion de canales museo interactivo del café

Medio Tipo de Canal Descripcion
Pagina Web Propio y directo Se ofrecen los servicios de informacién y venta
de entradas al museo.
WhatsApp Propio y directo Permite un rapido acceso a brindar informacion

Llamada telefonica Propio y directo

Redes sociales Asociado e indirecto

Mediante  contactos
(Boca a Boca)

Propio y directo

inmediata a los usuarios

Mediante este canal se permite tomar pedidos,
absolver dudas respecto al servicio y registrar
todas las experiencias y comentarios realizados
por los clientes ayudando a mejorar la calidad
de servicio ofrecido.

Se utiliza Facebook y Twitter para ofrecer
promociones del servicio brindando boletines
informativos sobre el servicio. Por este canal
también se recibe quejas y sugerencias de los
consumidores y clientes.

Mediante YouTube se cuelgan videos
promocionales (activaciones) que le permitan al
cliente conocer de las novedades.

Se establecen ofertas en el negocio muy dadas a
crear la boca a boca como “trac un amigo” o el
“2x1”, encuestas de calidad que nos deje un
feedback, luego volcarlas a la web

Elaboracion: Autores de esta tesis

3.1.5. Relacién con el cliente

Las relaciones que se entablan con los clientes son:

e Personales y se dan cuando se brinde el servicio en el museo,
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e Através de tecnologia con correos electronicos, e-mail y redes sociales

e Através de terceros mediante la externalizacion de servicios

Para lograr una relacién de confianza con los clientes potenciales se implementa
un sistema de retroalimentacion, via telefonica, via pagina web y a través de las redes
sociales, con el objetivo de recibir sugerencias, preferencias y oportunidades de
mejora de los clientes utilizando servicios de buscadores en la ciudad de Lima como

trip advisor y permitiendo a los visitantes calificar el servicio.

Asimismo, los operadores y colaboradores del museo interactivo del café, al
mantener una relacién directa con el cliente, pueden realizar una retroalimentacion
acerca de la experiencia del uso del servicio, de las necesidades y habitos de consumo
del mismo. Se realizan encuestas mensuales en persona y en linea para evaluar los
atributos de valor como la calidad del museo, el sabor variedad, la rapidez en la
atencion del restaurante, la satisfaccion de los servicios adicionales y el precio que se
cobra en los mismos. Las redes sociales también son herramientas claves para obtener

retroalimentacion de los clientes.

Las sugerencias y oportunidades de mejora del cliente se compilan en una base de
datos a fin de tomar acciones correctivas y recurrir a ellas para refinar los procesos y

politicas de gestion del modelo de negocio.

3.1.6. Fuentes de ingresos
Osterwalder & Pigneur (2014) sostienen que las fuentes de ingresos representan

el dinero que la organizacion va a obtener de cada segmento en el que clasificé a sus
clientes. El ingreso que se va a obtener a través de la implementacion de servicios va a
depender del valor que los clientes le asignen al servicio y al producto final. Se detalla

las fuentes de ingreso en la Tabla 3.4.
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Tabla 3.4. Fuentes de ingreso del museo tematico del café

Fuente Definicién

Ingresos por entrada Ventas realizadas para el ingreso del pablico objetivo al museo
tematico ya sea por compra fisica y virtual.

Ingresos por auspicio Ventas para la presentacion de productos exclusivos de una
marca/producto relacionada al café. Dentro de ellos jugueterias,
agencia de viajes, etc.

Ingresos por publicidad Venta y/o alquiler de espacios dentro/fuera del espacio fisico
del museo teméatico en los que se anuncia una marca no
relacionada con el café, pero de relevancia ante el publico
objetivo.

Ingresos  por  servicios Ventas de los servicios brindados en el museo como el
adicionales restaurante, la tienda de merchandising, membresias de socios y
los juegos infantiles.

Elaboracién: Autores de esta tesis

3.1.7. Actividades claves
“Las actividades claves son las acciones mas importantes que una organizacion debe

realizar para poder operar de manera exitosa” (Osterwalder &Pigneur, 2014).

“Esta es una de las piezas mas complicadas de definir dentro de un m