gEX UMBRALN S SOLEM }L—I

UNIVERSIDAD TECNICA FEDERICO SANTA MARIA
SEDE VINA DEL MAR

ANALISIS Y PROPUESTA DE MEJORA DE UN EMPRENDIMIENTO
BASADO EN EL MODELO DE NEGOCIO CANVAS

Memoria para optar al Titulo
Profesional de Ingeniero de

Ejecucion en Gestion de la Calidad

Alumno:

Hugo Eric Calisto Araya

Profesora Guia:

Evelyn Alfaro Carrasco.

Profesor Correferente:

Gonzalo Vallejos Campbell.

2025



T N -
X UMBRAL SOLEM
I o Al

CONSTANCIA DE VALIDACION Y CONFIDENCIALIDAD DE
MONOGRAFIA A REPOSITORIO ACADEMICO

1.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO ACADEMICO

Tipo de monografia (marcar una opcién): l Memoria o trabajo de titulo [ Tesis de Postgrado

Titulo del trabajo: ANALISIS Y PROPUESTA DE MEJORA DE UN EMPRENDIMIENTO BASADO EN EL MODELO DE
NEGOCIO CANVAS.

Nombre del candidato(a): Hugo Eric Calisto Araya.
Carrera / Grado: Ingenieria de Ejecucion en Gestién de la Calidad

Sede: José Miguel Carrera, Vifia del Mar. Departamento: Quimica y Medio Ambiente

2.- VALIDACION DEL PROFESOR GUIA/DIRECTOR DE TESIS

Yo, Evelyn Pamela Alfaro Carrasco, en mi calidad de profesora guia del trabajo académico mencionado

anteriormente DEJO CONSTANCIA que:
e  He revisado esta version del documento y corresponde a la versidn final aprobada del trabajo.

e  Eltrabajo cumple con los requisitos académicos y de formato establecidos por la institucidn.

3.- EVALUACION DE CONFIDENCIALIDAD POR PROPIEDAD INDUSTRIAL (marcar una opcién)

l El trabajo NO contiene informacién que amerite confidencialidad y puede ser publicado de inmediato en
repositorio con acceso abierto.

[ El trabajo CONTIENE informacidn con potenciales implicancias de propiedad industrial o intelectual y requiere un
periodo de confidencialidad (embargo) por (marcar una opcion):

[ 6 meses [ 12 meses 0 2 afios O 3 afios [ 5 afios [0 10 afios

Fundamentacion de la necesidad de confidencialidad (obligatorio si se solicita embargo):

4.- FIRMAS
Profesor(a) guia o director(a) de memoria o tesis:

Fecha: 30/09/2026 Firma:

Estudiante o Candidato(a):

Fecha: 30/09/2026 Firma: '

Este formulario debe ser insertado como pdgina 2 de la memoria o tesis, completado y firmado por estudiante y
profesor(a) antes de la entrega en portal PRISMA de Biblioteca USM.



AGRADECIMIENTOS

A Dios, por permitirme culminar esta importante etapa de mi vida.

A mi amada esposa, Graciela Gomez, cuyo apoyo incondicional, amor y constante

incentivo fueron el pilar fundamental de todo este esfuerzo.

A mis queridos hijos, Gustavo y Sofia, faros de mi motivacion diaria y la razon mas

profunda para perseverar. Este logro es también de ustedes.

A la Universidad Técnica Federico Santa Maria (UTFSM), mi mas sincero
agradecimiento por la excelencia en la formacion entregada, el ambiente de aprendizaje

riguroso y por ser el espacio donde pude desarrollar este proyecto.
Y, finalmente, mi gratitud al Profesor Gonzalo Vallejos Campbell por su total
disposicién y valiosa guia en todo momento, y a Rosa Clobares Alvarado, duefia del

local comercial, por su inestimable colaboracion en este Proyecto de Titulo.

iGracias de todo corazon!



RESUMEN

El objetivo central de este trabajo es diagnosticar la situacion actual del
emprendimiento "El Rincon de Rosita" y proponer mejoras estratégicas mediante el
Business Model Canvas (BMC) como herramienta principal. La metodologia comienza
con un diagnostico exhaustivo, aplicando el analisis PESTEL para evaluar el entorno,
cuyos hallazgos, junto con una evaluacién interna, se resumen en una matriz FODA.

Finalmente, se aplican las 5 Fuerzas de Porter para evaluar la competencia.

Tras mapear el BMC actual, el estudio identifica las brechas clave y presenta una
Propuesta de Mejora enfocada en dos pilares: reforzar la Propuesta de Valor para
diferenciar "El Rincon de Rosita™ en el mercado y optimizar los Canales de distribucion y

comunicacion.

Este enfoque estratégico propone especificamente la expansion a Canales Digitales
para asegurar una llegada mas amplia a nuevos Segmentos de Clientes. Finalmente, la
conclusion del trabajo sostiene que, al fortalecer la Propuesta de Valor y adoptar una
estrategia de canales digitales, el BMC propuesto se convierte en la hoja de ruta esencial
para que "ElI Rincén de Rosita” aumente significativamente su competitividad y
rentabilidad.

El desarrollo del presente proyecto se articula en cuatro capitulos, organizados de

la siguiente manera:

El capitulo inicial (Antecedentes Generales), establece el contexto del estudio,
comenzando con una breve descripcion del emprendimiento “El Rincon de Rosita” y su
historia. Se profundiza en la relevancia social y cultural del Club de Deportes Santiago
Wanderers para la identidad portefia, lo que justifica la existencia del mercado de

merchandising.

El segundo capitulo (Marco Tedrico), establece los cimientos conceptuales para el
analisis. En esta seccion se definen las metodologias y herramientas de diagndstico
estratégico que seran utilizadas, incluyendo el analisis PESTEL (Politico, Econdmico,
Social, Tecnol6gico, Ecoldgico y Legal), analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) para la evaluacion interna y externa del emprendimiento y el
analisis de las Cinco Fuerzas de Porter para la identificacidn de la estructura competitiva

del sector. Posteriormente se describe en detalle el Business Model Canvas (BMC),



explicando cada uno de sus nueve blogques constructivos (segmentos de clientes, propuesta
de valor, canales, relacién con clientes, fuentes de ingreso, actividades clave, recursos
clave, alianzas clave y estructura de costos). Este marco conceptual servird como la base

analitica para el diagndstico y la propuesta de mejora del emprendimiento.

En el capitulo tres se detalla el enfoque metodoldgico empleado para alcanzar los
objetivos especificos. Asimismo, se describe el uso de una Estructura Desagregada del
Trabajo (EDT) para organizar las fases del proyecto, junto con las herramientas utilizadas
para obtener la informacion necesaria que permita la aplicacion del BMC y la

identificacion de puntos criticos.

Finalmente, el Gltimo capitulo (Resultados y Propuesta de Mejora) presenta el
analisis de los resultados obtenidos de la aplicacion del BMC al emprendimiento. Se
exponen las conclusiones diagnosticas y, basandose en la evaluacion de factibilidad, se
desarrolla y explica la propuesta de mejora del modelo de negocio de "El Rincon de

Rosita", proporcionando un plan de accion para su implementacion.
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INTRODUCCION

La ciudad de Valparaiso, declarada Patrimonio de la Humanidad, no solo se
distingue por su arquitectura portuaria y sus cerros coloridos, sino también por la profunda
pasion que sus habitantes sienten por el Club de Deportes Santiago Wanderers. Este club,
mas que una institucion deportiva, es un simbolo de identidad y pertenencia para los
portefios, generan un mercado secundario de merchandising y productos asociados que

capitalizan este arraigo cultural.

Dentro de este nicho comercial se encuentra "El Rincon de Rosita", una
microempresa (PYME) ubicada estratégicamente en el Mercado Puerto, dedicada a la
venta de productos alusivos al club. Si bien las PYMEs son el motor de la economia local,
su supervivencia y crecimiento a menudo dependen de la solidez de su estructura interna

y de su capacidad para adaptarse a un entorno de mercado dindmico y competitivo.

En el caso de "El Rincon de Rosita", la dependencia historica de la fidelidad del
cliente y de su ubicacién privilegiada requiere una formalizacion de su estrategia de
negocio que asegure su proyeccion futura. Por lo tanto, el presente trabajo surge de la
necesidad de aplicar herramientas de gestion estratégica que permitan diagnosticar la

situacion actual del emprendimiento y proponer un camino de desarrollo sostenible.

La metodologia elegida para el analisis es el Business Model Canvas (BMC), una
herramienta probada que ofrece una vision estructurada e integral de los componentes

clave de una organizacién, desde la propuesta de valor hasta la estructura de costos.

En resumen, este trabajo de titulo representa un esfuerzo integral para diagnosticar
y revitalizar el modelo de negocio de una PYME emblematica de Valparaiso, utilizando
el BMC como eje central. La presente investigacion culmina con el desarrollo de un
modelo de mejora practico, evaluado en términos de factibilidad, el cual permite a “El

Rincon de Rosita” fortalecer su posicion competitiva en el mercado.



CAPITULO |

ANTECEDENTES GENERALES

1.1  JUSTIFICACION DEL TRABAJO

Emprender en Chile se ha convertido en una actividad marcada por desafios
singulares y una complejidad sistémica, especialmente al considerar el periodo
comprendido entre la Crisis social de octubre de 2019 y el 31 de agosto de 2023, fecha

que marca un antes y un después tras la alerta sanitaria por COVID-109.

El entorno para el emprendimiento chileno se vio asfixiado por una doble
adversidad histdrica. Por un lado, la Crisis social de octubre de 2019, que genero una
profunda incertidumbre politica y econdmica que desestabiliz6 el mercado, segun el
IPOM de aquel afio. Por otro, esta desestabilizacion fue inmediatamente superpuesta por
la crisis sanitaria global (inicios de 2020), la cual impuso una restriccion fisica que detuvo

la actividad productiva y comercial, como detalla el Boletin del Ministerio de Economia.

Esta sucesion de eventos explica la magnitud de la complejidad y los enormes
desafios que enfrentaron los emprendedores. EIl resultado fue un ambiente de
incertidumbre donde la resiliencia —Ila capacidad de adaptarse de manera positiva frente
a amenazas o estrés significativo— se convirtio en el Unico motor para cruzar el umbral

del miedo.

Es precisamente en este contexto de recuperacion y adaptacion donde emerge "El

Rincon de Rosita".

Este local comercial es un ejemplo palpable de dicha resiliencia. Su fundadora,
tras quedar cesante una vez que la pandemia comenzaba a ceder, se vio enfrentada a la
disyuntiva sobre qué acciones tomar o dénde conseguir empleo a su edad. Utilizando su
indemnizacién, transformo su pasion por el Club de Deportes Santiago Wanderers de
Valparaiso, en un modelo de negocio, creando un espacio de souvenirs dedicado al equipo

que ama.



Si bien la iniciativa ha gozado de éxito, impulsada por su vasta experiencia previa
en ventas, existen factores ligados al desconocimiento de la gestion comercial integral que

han obstaculizado un crecimiento mas rapido y sélido.

Por consiguiente, el objetivo de esta revision es analizar en detalle los diferentes
factores que implican la gestion de un local comercial para identificar las falencias
especificas y proponer las correcciones necesarias que aseguren la prosperidad sostenible
de "El Rincén de Rosita".

1.2 ALCANCE

La finalidad primordial de este trabajo es diagnosticar y abordar las falencias
especificas del local comercial. Este andlisis incluye la identificacion de deficiencias por
ausencia y la propuesta de mejoras para las areas existentes. Las recomendaciones
resultantes seran posteriormente presentadas a la propietaria, quien tendra la potestad de

decidir sobre su implementacion.

Para llevar a cabo este proyecto, se aplic una metodologia de investigacion directa
(o de campo). La recopilacion de informacion se realizo a través de fuentes primarias y en

terreno, utilizando dos técnicas principales:

» Observacion directa: Evaluacion in situ de las operaciones del local.
> Entrevistas semiestructuradas: Obtencion de datos cualitativos mediante

conversaciones directas con la propietaria.

1.3 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

"El Rincon de Rosita™ es un emprendimiento especializado en la comercializacion
de merchandising enfocado en el Club de Deportes Santiago Wanderers de Valparaiso,
erigido como el principal bastién de sus simbolos e historia. Es crucial destacar que este
emprendimiento es independiente de la gestién administrativa y comercial del club. El
proyecto fue fundado a mediados de 2023 por Rosa Clobares Alvarado (en adelante, la
propietaria), buscando consolidar un punto neuralgico para la “Marea Verde”.
Estratégicamente ubicado en el corazén patrimonial de la ciudad, el Mercado Puerto

(Cochrane 117, local 1), el cual capitaliza la tradicién de la hinchada portefia.



La propuesta comercial se centra en nutrir la pasion del hincha con un inventario
auténtico y de alta relevancia histoérica y emocional. La oferta incluye articulos
fundamentales para el ORGULLO CATURRO, tales como banderines, camisetas de
coleccionista (piezas de la historia Decana), chaquetas y souvenirs. El establecimiento
opera de martes a domingo, en horario continuado de 10:00 a 17:00 horas, asegurando que

los fieles seguidores siempre tengan acceso a los emblemas del club.

1.4  HISTORIA DE LA EMPRESA

La creacion de este negocio esta intimamente ligada a la historia personal de su
propietaria y a su profunda y sentida conexion con el equipo de fatbol portefio. Para ella,
el club no es solo una aficién; es la motivacién central y el corazén que inspira la temética

completa de la tienda.

La trayectoria de la propietaria en el rubro comenz6 en la tienda oficial de
Wanderers. Alli, fue la encargada de la gestion del local, dedicandose con esmero a
conceptualizar la vitrina y a crear un espacio que reflejara su vision apasionada para un

punto de venta oficial del club.

Sin embargo, un giro inesperado en su vida resulté en la péerdida de su empleo.
Este evento, aunque inicialmente doloroso, se convirtiéo en un punto de inflexion. La
propietaria se vio obligada a explorar caminos que habia postergado, dandose cuenta de
que, al perder la seguridad laboral, habia ganado la libertad necesaria para forjar su propio

destino.

Fue gracias a la experiencia adquirida y, sobre todo, al apoyo incondicional de los
hinchas wanderinos, que la propietaria encontro la fuerza para emprender. Las palabras
de aliento, como "Rosita, jvamos! jTu puedes!”, se convirtieron en el estimulo para iniciar

su propio suefio.

Tal como se visualiza en la Figura 01, el inicio del negocio fue modesto,

materializandose en un quiosco dentro del Mercado Puerto.



Figura 01: Quiosco inicial de “El Rincon de Rosita”

Fuente: El Rincon de Rosita.

Posteriormente, la identificacion y aprovechamiento de un local desocupado
(Figura 02) facilitd su expansion y consolidacion fisica. El espacio actual se caracteriza
por una ambientacion creativa y altamente tematica, disefiada meticulosamente para

celebrar y honrar la identidad y la inigualable pasion que definen a Santiago Wanderers.

Figura 02: Frontis actual de “El Rincon de Rosita”
3 ’ ’,’ A



1.5  Wanderersy Valparaiso: Mas que un Club, una Identidad

Esta no es una simple historia de fatbol; es el relato épico de como una pasion
indomable naci6 del espiritu rebelde y sofiador de Valparaiso. A finales del siglo XIX,
mientras los extranjeros exhibian su extrafio juego en los muelles, un grupo de 27 nifios
portefios, de apenas 11 a 15 afios, miraban no con admiracion, sino con un fuego
competitivo que les quemaba por dentro. Querian jugar, querian desafiar, y querian

hacerlo a la par.

El 15 de agosto de 1892, en una humilde casa cerca de la Plaza Echaurren, estos
jovenes audaces, liderados por el capitan de 12 afios, Francisco Avaria, fundaron el club
maés antiguo de Chile: Santiago Wanderers. EI nombre —una fusion del orgullo patrio y
el espiritu libre de los "vagabundos” ingleses— sello su destino. Su primera cancha fue el
aspero empedrado del puerto, con arcos improvisados que miraban al mar, una imagen de

pura garra criolla.

El destino intervino en 1907. Por un accidente de envio, la camiseta que se
convertiria en su alma no fue la esperada blanca y café, sino un intenso y vibrante verde.
El color de la esperanza, del mar incesante y de la vida, se impregné para siempre en el
corazén caturro, forjando una identidad que trascendid el deporte. Antes de la era
profesional, ya habian dado el primer golpe de gloria, arrebatandole a Colo Colo, en 1926,

su invicto historico.

La decision de unirse al profesionalismo en 1944 desatd la época dorada,
impulsada por leyendas y la forja de la cantera portefia. ElI climax llegd con dos

campeonatos inolvidables:

» 1958: En una jornada final de infarto, el empate 2-2 ante O'Higgins les aseguro la
primera estrella, por un solo punto, desatando una euforia que resond desde los
Cerros.

» 1968: El Nacimiento de Los Panzers. Un equipo aguerrido, cuna de la leyenda de
Elias Figueroa, lucho hasta el ultimo aliento. EI 5 de enero de 1969, el empate 3-3
contra Audax lItaliano fue suficiente para encender la Plaza Sotomayor en un

carnaval de alegria desenfrenada, sellando su segundo titulo.

Tras décadas de dolorosos altibajos, el corazon de la hinchada se mantuvo
inquebrantable, demostrando que su pasion no se doblega. La recompensa a esa fidelidad

llegd en el 2001, con el equipo de Jorge Garcés. Con una campafia brillante, se alzaron



con la tercera estrella, culminando el suefio al vencer al poderoso Boca Juniors en la Copa
Libertadores 2002.

Santiago Wanderers ahora ostenta un total de cinco estrellas, tres
nacionales (1958, 1968 y 2001 y dos regionales 1941 y 1942), tras el reconocimiento de
la FFCH en 2022, un logro que celebra la historia del club portefio més alla de los

campeonatos nacionales tradicionales.

Santiago Wanderers es el alma viva de Valparaiso. Es la prueba de que el futbol es
mas que un juego: es un legado de nifios sofiadores, gestas inesperadas y un amor
incondicional que baja desde los cerros. Desde 1892, su historia es un grito de aguante, un
latido verde que palpita con la fuerza del puerto. jSiempre Caturros!

La Figura 03 muestra al equipo caturro de 1909.

Figura 03: Santiago Wanderers 1909
Li’-" W -_%‘ : ‘ .&t 1930

Fuente: Revista Sucesos.

1.6 PROBLEMA DETECTADO

El desempefio inicial de la iniciativa ha gozado de un éxito tangible, el cual se
atribuye en gran medida a la vasta experiencia previa en ventas que posee la propietaria.
Sin embargo, este crecimiento ha sido limitado y obstaculizado por factores asociados al

desconocimiento de una gestién comercial integral.

La barrera fundamental para alcanzar una expansion mas rapida y solida —
orientada a consolidar su presencia mas alla de la region de Valparaiso e, incluso, a nivel

internacional— reside en la insuficiente articulacion de estrategias basadas en la



tecnologia digital. Dicha carencia se refleja en la ausencia de una plataforma digital

centralizada, como una pagina web operativa, que sirva como motor de negocio.

La implementacion de una gestion comercial efectiva requiere la incorporacién de
herramientas especificas, tales como la implementacion de plataformas de e-commerce,
la optimizacion de canales de marketing digital, o el uso de analitica de datos para la toma
de decisiones. Superar esta deficiencia digital es crucial para robustecer el
posicionamiento de la marca y garantizar la escalabilidad operativa deseada.

1.7 DESCRIPCION DEL ENTORNO OPERACIONAL ACTUAL.

El Rincon de Rosita™ es un referente en Valparaiso que funciona como un centro
de memoria y orgullo para la hinchada de Santiago Wanderers. Mas que una tienda, es un
rincon cultural que conecta la identidad del club mas antiguo de Chile con la esencia del

puerto.

Situado en el Mercado Puerto, el negocio aprovecha una ubicacion estratégica que
combina el alto flujo de turistas nacionales e internacionales con la cultura social de la
comunidad local. Este entorno patrimonial facilita que el local sea un nodo de encuentro

tradicional para la "Marea Verde".

Su modelo operativo se sustenta en el valor historico de su inventario, que incluye
piezas de coleccién dificiles de hallar en el mercado masivo. Ademas, destaca por la
atencion personalizada de su duefia, cuya trayectoria permite ofrecer una guia cercana

basada en la historia y el sentimiento wanderino.

Tras superar crisis econdémicas y sanitarias, el negocio enfrenta el desafio de la
modernizacién. El objetivo actual es implementar una estrategia omnicanal y digital que
permita expandir la marca y conectar con clientes fuera de los limites geogréaficos de

Valparaiso, superando la dependencia exclusiva de la venta fisica.



1.8 ENFASIS EN LA ESTRUCTURA ANALITICA

La Figura 04 expone el Diagrama CPC (Causa—Problema—Consecuencia). Dicha
representacion evidencia la oportunidad detectada previamente, al detallar las causas
(variables de entrada) que la originan y las consecuencias (variables de salida)
proyectadas.

Figura 04: Diagrama Causa—Problema—Consecuencia (CPC)

Ausencia de A o Ventas Estacionales
Plataforma digital |- y Volatiles
Crecimiento i
Dependencia de Canales Restringido y Alta Mercado Potencial

Dependencia del

de Venta Fisicos A
Mercado Fisico

Limitado

) Menor Ventaja
' Competitiva y
Diferenciacion

Visibilidad y Marketing |
Limitados

Fuente: Elaboracion propia.

1.9 OBJETIVOS

1.9.1 OBJETIVO GENERAL

» Desarrollar un modelo de mejora de negocio para el emprendimiento “El

Rincon de Rosita”.
1.9.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
» ldentificar las areas de mejora del emprendimiento.

» Evaluar la factibilidad de mejora del emprendimiento.

» Aplicar la metodologia BMC (Business Model Canvas) para las areas de mejora.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

El objetivo de este capitulo es establecer los criterios para analizar y mejorar la
gestion del local de merchandising del Club de Deportes Santiago Wanderers, en el
Mercado Puerto de Valparaiso. Para analizar a fondo el funcionamiento, la competitividad
y la organizacion de la Pyme, se ha seleccionado un conjunto de herramientas de gestion
estratégica de eficacia comprobada.

En primer lugar, se llevara a cabo un analisis PESTEL con el fin de identificar los
factores del entorno que inciden en el sector comercial de Valparaiso y en la industria
deportiva. Este diagnostico permitira determinar las condiciones externas que condicionan

la operacion.

A continuacion, la informacion obtenida de las amenazas y oportunidades del
entorno se integrara con el diagnostico interno de la Pyme a través del Analisis FODA.
Esta matriz de diagnostico estratégico permitira vincular la realidad externa con la
capacidad interna del emprendimiento para aprovechar sus ventajas y mitigar sus

falencias.

Posteriormente, se abordara el Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter, el cual
permitird evaluar la intensidad de la competencia y el atractivo del nicho de mercado del

merchandising deportivo.

Finalmente, el capitulo culminara con la conceptualizacién detallada del Modelo
de Negocio CANVAS (BMC), la herramienta central que permitird mapear, comprender
y visualizar de manera mas estructurada los nueve bloques clave del funcionamiento de la
Pyme. La comprension profunda de este modelo sera fundamental, ya que la propuesta
final del proyecto se centrara en la modificacion y optimizacion de sus componentes para

impulsar la sostenibilidad y el crecimiento del emprendimiento.
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2.1  ANALISIS PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta de planificacion estratégica que se emplea
para examinar y comprender los factores macro ambientales externos que pueden influir
en una organizacion o un proyecto. Se utiliza cominmente en la fase inicial de una

investigacion para identificar oportunidades y amenazas derivadas del entorno.

Figura 05: Marco de Analisis PESTEL. Factores Macro ambientales Clave

Analisis PESTEL

DD

Factores Factores Factores Factores Factores
Politicos Econémicos Sociales Ecolégicos Legales

Fuente: Elaboracion 1A (Gemini).

El acronimo PESTEL constituye el marco conceptual que estructura el anlisis del

macroambiente, identificando las seis categorias de factores externos a evaluar:
2.1.1 Politicos

Estos factores se refieren a la intervencion del gobierno y la estabilidad politica.
Incluyen leyes, regulaciones, politicas fiscales, aranceles, subsidios, y la postura del
gobierno respecto a la industria o el proyecto en cuestion.
2.1.2 Economicos

Se centran en el estado de la economia que afecta el poder adquisitivo y el
comportamiento de gasto de los consumidores y empresas. Comprenden tasas de interés,
inflacion, tipos de cambio, crecimiento econdmico, desempleo y ciclos econdémicos.
2.1.3 Socio-Culturales

Abordan las caracteristicas de la sociedad en la que opera el proyecto. Incluyen la

demografia, la cultura, los estilos de vida, las actitudes hacia el trabajo, las tendencias de

consumo, los valores sociales y los niveles de educacion.
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2.1.4 Tecnoldgicos

Se enfocan en la innovacién y el desarrollo tecnoldgico que pueden impactar la
forma en que el proyecto se lleva a cabo o la viabilidad del producto o servicio. Incluyen
la busqueda de nuevas soluciones, automatizacion, obsolescencia tecnoldgica, y acceso a

nuevas tecnologias y plataformas.

2.1.5 Ecoldgicos (0 Ambientales)

Estos factores son cada vez mas importantes y se relacionan con el medio ambiente
y la sostenibilidad. Comprenden el cambio climatico, las regulaciones ambientales, la
disponibilidad de recursos naturales, el manejo de residuos y la huella de carbono.

2.1.6 Legales

Se refieren a los aspectos legales especificos que rigen la industria o el proyecto,
siendo a menudo distintos de los factores politicos (aunque relacionados). Incluyen leyes
de derechos de autor, proteccion al consumidor, leyes laborales, estandares de seguridad

y regulaciones de competencia.

En esencia, el Analisis PESTEL es el primer paso para situar al emprendimiento o
la empresa dentro de su contexto amplio. Al identificar estas influencias externas, sienta

las bases necesarias para la formulacion de una estrategia robusta y adaptable.

2.2 ANALISIS FODA

El Andlisis FODA es una herramienta estratégica de diagndstico que se utiliza para
evaluar la posiciéon actual de una organizacién, proyecto, producto o individuo. Su
principal objetivo es identificar y sistematizar los factores internos y externos que pueden
influir significativamente en el cumplimiento de los objetivos planteados. El andlisis se
estructura en torno a cuatro categorias principales, lo que permite una visién completa del
contexto operativo. En la figura 06 se representa las principales categorias del Analisis
FODA.
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Figura 06: Matriz FODA

s

-
il T e )
DEBILIDADES 7
@<

N

Recursos, habilidades o Limitaciones o
ventajas internas que \ _ carencias internas que
impulsan el éxito. 8 obstaculizan el éxito.

' ANALISIS "
FODA

Factores o condiciones
externas que se Factores o condiciones

pueden aprovechar i { externas que pueden
para beneficio. causar dafio o riesgo.

®Q OPORTUNIDADES ‘ AMENAZAS @

Fuente: https://edit.org/.

2.2.1 Factores Internos (Controlables):

Fortalezas (F): Son los atributos internos positivos y distintivos de la entidad que le
otorgan una ventaja competitiva o facilitan el logro de sus metas. Representan las

capacidades, recursos o caracteristicas clave que se poseen a favor.

Debilidades (D): Corresponden a los factores internos negativos que limitan o restringen
la capacidad de la entidad para alcanzar sus objetivos. Son las areas de carencia o0 aspectos

internos que requieren una mejora inmediata para optimizar el rendimiento.

2.2.2 Factores Externos (No Controlables y dificilmente predecibles):

Oportunidades (O): Son las circunstancias, tendencias o eventos externos que, de ser
estratégicamente aprovechados, podrian favorecer significativamente el cumplimiento de

la estrategia y el crecimiento del proyecto.

Amenazas (A): Consisten en situaciones, riesgos o0 cambios externos que representan un
desafio potencial o un obstaculo para la entidad. Podrian poner en peligro la consecucion

de los objetivos y deben ser mitigados o anticipados.
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2.2.3 Aplicacion

La aplicacion de esta herramienta implica la recopilacion y el anélisis exhaustivo
de informacion para clasificar estos factores de manera objetiva. Una vez identificados, se
procede a la fase de formulacion de estrategias (FO, DO, FA y DA), donde se utilizan las
Fortalezas para aprovechar las Oportunidades, superar las Debilidades, mitigar las

Amenazas y neutralizar los riesgos externos.

El Analisis FODA se posiciona como un elemento clave en la justificacion del
problema o en la fase de diagnostico que precede a la propuesta de solucién,
proporcionando un marco sélido para la toma de decisiones estratégicas.

2.2.4 Estrategias Derivadas del Analisis FODA

Una vez completada la matriz de diagnostico FODA, el siguiente paso
metodoldgico consiste en la generacion de estrategias de accion que permitan a la entidad
optimizar su desempefio y alcanzar sus metas. Estas estrategias se formulan mediante la
combinacion sistematica de los factores internos (F/D) con los factores externos (O/A).

Este cruce da lugar a cuatro tipos de estrategias fundamentales:

Estrategias Ofensivas o de Crecimiento (FO: Fortalezas-Oportunidades):

Son estrategias proactivas que buscan maximizar la utilizacion de las Fortalezas

internas de la entidad para sacar el mayor provecho de las Oportunidades externas

detectadas.

Objetivo: Conseguir una ventaja competitiva decisiva e impulsar el crecimiento y

la expansidn. Se considera la posicion méas deseable, ya que se actia desde una posicién

de poder y en un entorno favorable.

Estrategias Defensivas o de Contingencia (FA: Fortalezas-Amenazas):

Son estrategias orientadas a utilizar las Fortalezas internas existentes como un

escudo para minimizar o neutralizar el impacto de las Amenazas externas.
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Obijetivo: Proteger la posicion actual de la entidad. Se busca emplear lo que se hace
bien para mitigar los riesgos y asegurar la continuidad operativa frente a los desafios del

entorno.

Estrategias de Reorientacion o Adaptacion (DO: Debilidades-Oportunidades):

Estrategias disefiadas para superar las Debilidades internas con el propoésito de
poder aprovechar las Oportunidades externas que ofrece el mercado o el entorno.

Objetivo: Desarrollar capacidades o corregir deficiencias internas para capitalizar
el potencial externo. Implica una inversion en la mejora interna, aprovechando que el

entorno es favorable para facilitar dicha adaptacion.

Estrategias de Supervivencia o Retiro (DA: Debilidades-Amenazas):

Estrategias que se aplican cuando la entidad enfrenta Debilidades internas

significativas en un entorno hostil caracterizado por Amenazas externas.

Objetivo: Minimizar pérdidas y buscar la supervivencia. Esta es la posicion mas
precaria. Las acciones suelen ser drasticas e incluyen la reduccion de costos, la
reestructuracion profunda o, en casos extremos, el retiro o desinversion de ciertas areas de

negocio.

Este complemento ayuda a demostrar que el analisis FODA no es solo un ejercicio

de listado, sino una herramienta dindmica para la formulacion de planes de accion.
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Figura 07: Matriz de estrategias FODA
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2 . 3 B (Estrategia Adaptativa)

Fuente: Elaboracion propia.

2.3 LAS5FUERZAS DE PORTER

El Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter es un marco conceptual y metodoldgico.
Este modelo es una herramienta esencial en la gestion estratégica, cuyo propdésito
fundamental es evaluar la estructura de una industria y determinar su atractivo a largo
plazo, es decir, el potencial de rentabilidad que puede ofrecer a las empresas que la

componen.

La premisa central del modelo es que la rentabilidad de una industria no depende
Unicamente de su demanda o de la tecnologia, sino de la accion e interaccion de cinco
fuerzas competitivas clave que influyen directamente en la capacidad de las empresas para
establecer precios por encima del costo. La representacion de estas fuerzas se visualiza en

la figura 08.
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Figura 08: Las Cinco Fuerzas de Porter
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experiencia en el
mercado

PODER DE
NEGOCIACION DE LOS
COMPRADORES

Numero de clientes,
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os precios, presupuesto
del cliente
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PRODUCTOS 0

SERVICIOS
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proveedor

Fuente: https://edit.org/.

El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter se estructura en el analisis individual de

los siguientes cinco factores competitivos:

2.3.1 Amenaza de Nuevos Competidores (Barreras de Entrada)

Esta fuerza evalla la facilidad o dificultad con la que nuevas empresas pueden
ingresar a la industria. Cuando la amenaza es alta, los competidores existentes deben

invertir para mantener sus precios bajos o elevar la diferenciacion de sus productos, lo que

reduce la rentabilidad. Las barreras de entrada tipicas incluyen:

YV V. V V V

Economias de escala.

Requisitos de capital.

Politica gubernamental.

2.3.2 Poder de Negociacién de los Proveedores

Esta fuerza mide la capacidad de los proveedores de una industria para aumentar
los precios de sus insumos o reducir la calidad de los bienes y servicios que suministran.
Un alto poder de negociacién del proveedor presiona a la industria a aceptar condiciones

menos favorables, disminuyendo su margen. El poder de los proveedores suele ser alto

cuando:

Diferenciacion de producto y lealtad de marca.

Acceso a canales de distribucion y a tecnologia especializada.
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Estan concentrados 0 son pocos.
Los productos que ofrecen son Unicos o altamente diferenciados.
El costo de cambiar de proveedor es alto (costos de cambio).

YV V VYV V

Existe una amenaza creible de integracion vertical hacia adelante por parte del

proveedor.

2.3.3 Poder de Negociacion de los Compradores (Clientes)

Esta fuerza se centra en la capacidad de los clientes de una industria para exigir
precios mas bajos, negociar una mayor calidad de los productos o servicios, o presionar
por mas servicios adicionales. Cuando el poder de los compradores es alto, estos pueden
forzar una competencia de precios a la baja. EI poder de los compradores es significativo
Si:

Los compradores estan concentrados o compran grandes volumenes.
El producto de la industria es indiferenciado o es un producto estandar.

El costo de cambiar de proveedor es bajo para el comprador.

Y V. V V

Existe una amenaza creible de integracion vertical hacia atras por parte del

comprador.

2.3.4 Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos

Esta fuerza considera la probabilidad de que los clientes encuentren alternativas
que satisfagan la misma necesidad que el producto de la industria analizada. Los sustitutos
limitan el potencial de precios de la industria, ya que los clientes pueden optar por una

alternativa si los precios suben demasiado. El analisis debe enfocarse en:

» El precio relativo del sustituto.
» Larelacion entre precio y rendimiento de los sustitutos.

» Los costos de cambio que debe afrontar el comprador al optar por el sustituto.
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2.3.5 Intensidad de la Rivalidad entre Competidores Existentes

Esta fuerza se refiere al grado de competencia y pugna por la posicién que existe
entre las empresas ya establecidas en la industria. Una alta intensidad de rivalidad
generalmente resulta en presion sobre los precios, guerras publicitarias, introduccién de
nuevos productos y un aumento en los costos de servicio al cliente, lo que erosiona la

rentabilidad. La rivalidad es intensa cuando:

Hay un gran nimero de competidores o son de tamafio similar.
El crecimiento de la industria es lento.

Los productos no estan bien diferenciados.

Y V VYV V

Las barreras de salida son altas (dificultad para dejar la industria).

La aplicacion del Analisis de las Cinco Fuerzas permite a los investigadores
identificar el origen de las presiones competitivas, las cuales pueden provenir de la
rivalidad entre competidores actuales o de factores externos como proveedores, clientes,
sustitutos y nuevos entrantes. Al comprender la magnitud de cada fuerza, es posible
determinar la rentabilidad estructural de la industria y desarrollar una estrategia
competitiva (como el liderazgo en costos, la diferenciacion o el enfoque) para defenderse

o influir en las fuerzas a favor de la empresa.

2.4 EL MODELO DE NEGOCIO CANVAS (BMC)

CONCEPTOS FUNDAMENTALES

Para entender como funciona el proyecto, es esencial definir dos ideas clave que

se utilizaran: el Modelo de Negocio y el Modelo Canvas (Osterwalder et al., 2009).

¢ Qué es un modelo de negocio?

Un modelo de negocio se define como el marco conceptual que describe la forma
en que una empresa crea, distribuye y captura valor. No se limita al producto o servicio
que se ofrece, sino que representa la arquitectura logica completa y el conjunto de
estrategias que sustentan su viabilidad econdmica. Para entenderlo, debemos responder a

cuatro preguntas fundamentales:
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> Definicion de los segmentos de mercado: ¢A quén se dirige el modelo de
negocio?

» Determinacion de la propuesta de valor: ¢ Qué soluciones se ofrecen al mercado?

» Operacionalizacion y canales de distribucion: ;Como se desarrollan y entregan
los servicios?

> Evaluacion de la rentabilidad: ¢Cual es la relacién entre la estructura de costos y

las fuentes de ingresos?

Es el modelo completo que permite tener un negocio rentable y sostenible en el
tiempo. El Business Model Canvas (0 "Lienzo de Modelo de Negocio") es la herramienta
que utilizamos para visualizar el funcionamiento de ese modelo. Fue desarrollado por
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur y se ha convertido en el estandar global por su

sencillez y potencia visual.

En lugar de redactar un plan de negocios extenso y estatico, el Canvas propone un
mapa de una sola hoja que divide el negocio en nueve bloques clave. Este disefio nos
permite ver, de un solo vistazo, como interactta cada parte del proyecto y como cualquier
cambio en un bloque afecta directamente a los demas. En la Figura 09 se ilustra la plantilla

base del modelo.

Figura 09: Plantilla Canvas

E ® ©) Q@ §®
Actividades Relacion con
Alianzas clave Propuesta los clientes Segmento
clave @%@ de valor @)| declientes
Recursos
clave Canales
® -
Estructura de costes g/ Fuentes de ingresos %

Fuente: Osterwalder et al. (2009).
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Ventaja para el proyecto:

Al usar el Canvas, podemos enfocarnos solo en lo esencial, validar rapidamente

nuestras ideas y hacer ajustes sin tener que rehacer un documento completo.

El Canvas se organiza en nueve bloques que cubren las cuatro &reas mas
importantes de cualquier negocio: la Oferta, el Cliente, la Infraestructura y la Viabilidad

Econdmica. A continuacion, se describen estos nueve componentes:
2.4.1 Segmentos de Clientes

Se definen los grupos de individuos u organizaciones a los cuales la entidad dirige
su propuesta de valor. Es indispensable distinguir entre los tipos de mercado (masivo,
nicho, diversificado) y sus caracteristicas demogréaficas o psicograficas. En la Figura 10

se representa lo anterior de forma general.

Figura 10: Segmento de Clientes
Segmentos de Clientes
& A quién dirigimos nuestra propuesta de valor ?

MERCADO MASIVO | MERCADODENICHO |  MERCADO DIVERSIFICADO

= ) l
&= A

» Gran pablico « Segmento especifico « Varios segmentos
* Producto para todos * Intereses particulares » Diferentes necesidades

Fuente: Elaboracion 1A (Chatgpt).

2.4.2 Propuesta de Valor

Describe el paquete de productos y servicios que generan valor (diferenciacién)
para un segmento de clientes especifico. Se enfoca en la resolucion de problemas y la
satisfaccion de necesidades, articulando beneficios como la novedad, el desempefio, la

personalizacion o la reduccion de costos (figura 11).
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Figura 11: Propuesta de Valor
Propuesta de Valor

Productos y servicios que generan valor para un segmento de clientes especifico

* Servicios de diseito y creactén - Café de especialidad
de cosplay personalizados y equipos de alta gama
Personalizacion Desempeiro Novedad Reduccién de costos

Fuente: Elaboracién IA (Chatgpt).

2.4.3 Canales

Define la manera en que la entidad se comunica, distribuye y vende su propuesta
de valor a los clientes. Se distinguen las fases de sensibilizacion, evaluacién, compra,

entrega y posventa (figura 12).

Figura 12: Canales de atencién a Clientes
Canales

Define cémo se comunica, distribuye y vende su propuesta de valor a los clientes.

Se disﬁnguen las fases de sensibilizacién, evaliuccién, compra, entrega y posventa

W- EQ | H | s @

SENSIBILIZACION  EVALUACION | COMPRA ENTREGA ‘ POSVENTA
- |y 'g

« Envio directo

—

<
Comparacion | « Tienda en linea

Publicidad y

. redes sociales | de oroductos sequimiento '

Soporte y

Fuente: Elaboracién IA (Chatgpt).
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2.4.4 Relaciones con Clientes

Establece el tipo de vinculo que la entidad desea crear con sus segmentos objetivo.
Los tipos varian desde la asistencia personal hasta el autoservicio automatizado o la

creacion de comunidades (figura 13).

Figura 13: Relaciones con los clientes
Relaciones con Clientes

Establece el tipo de vinculo que la entidad desea crear con sus segmentos objetivo. Los tipos varian desde

la asistencia personal hasta el autoservicio automatizado o la creacién de comunidades.

1 //: audit 4 1 28 . ~
@ | e—@© A & oo
S [ i A = om “am’
ASISTENCIA PERSONAL | ASISTENCIA ' AUTOSERVICIO AUTOSERVICIO | CREACION DE
DEDICADA

AUTOMATIZADO | COMUNIDADES

Contacto directo Ejecutivo exclusivo | « FAQs, tutoriales l - Bots y apps |« Foros, redes

con representante | a disposicin o quias online

Fuente: Elaboracion IA (Chatgpt).

inteligentes | sociales

2.4.5 Flujos de Ingresos

Representan las fuentes de efectivo que genera la entidad al entregar la propuesta
de valor. Se analizan los mecanismos de fijacion de precios y los tipos de ingresos (ej.

venta, suscripcion, leasing) (ver figura 14).

Figura 14: Flujos de Ingresos
Flujos de Ingresos
Representan las fuentes de efectivo que genera la entidad al entregar la propuesta de valor.

Se analizan los mecanismos de fijacién de precios y los tipos de ingresos (ej. venta, suscripcion, leasing)

FIJACION DE PRECIOS ~ TIPOS DE INGRESOS

sl G [=Ee

VENTA SUSCRIPCION LEASING

«+ Ventas unicas + Pago recurrente + Pago por uso

v Precios fijos

v Negociacién
" Dindmica / subasta $

+ Bienes y servicios | * Membresia o acceso |« Alquiler de equipos
2 =t

« Contacto directo « Ventas unicas « Bienes y servicios + Pago por uso
« con representante "+ Bienes y servicios '« Alquiler de equipos

Fuente: Elaboracion 1A (Chatgpt).
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2.4.6 Recursos Clave

Se identifican los activos esenciales que se requieren para ofrecer y entregar la
propuesta de valor. Se categorizan como fisicos, intelectuales, humanos o financieros (ver
figura 15).

Figura 15: Recursos Clave
Recursos Clave

Se identiﬁcan los activos esenciales que se requieren para of recer y entregar la propuesta

de valor. Se ca’cegoriz&m como fisicos, intelectuales, humanos o finavlcieros.

a | = L 5 4 —
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FiSicos INTELECTUALES HUMANOS FINANCIEROS
* Infrasstructura * Propiedad intelectual | « Talento especializado | « Capital y crédito
 Equipos y tecnologia | ¢ Marcas y patentes « Capacidades clave » Divisién de inversion

=

k\‘

|

Nt

o Infraestructura * Materiales * Talentd especializado | e Financials equipes

Fuente: Elaboracion IA (Chatgpt).

2.4.7 Actividades Clave

Detalla las acciones méas importantes que la entidad debe ejecutar para operar su
modelo de negocio de manera eficaz. Esto puede incluir la produccion, la gestion de

plataformas o la resolucion de problemas (figura 16).

Figura 16: Actividades Clave.
Actividades Clave

Detalla las acciones mds importantes que la entidad debe ejecutar para operar su modelo

de negocio de manera eficaz. Esto puede incluir la produccion la gestion de plataformas

o la vesolucion de problemas.
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PRODUCCION GESTION DE PROBLEM SOLVING | DISENO Y INNOVACION
R e T PLATAFORMAS e |

v Desarvollo de prototipos

e Fabricacion y ensamblaje | v Mantenimiento v Solucién de incidencias

v Gestion de calidad v Administracién redes | « Atencion al cliente v Investigacion y mejoras

Fuente: Elaboracion 1A (Chatgpt).
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2.4.8 Asociaciones Clave

Describe la red de proveedores y socios que complementan las capacidades del
modelo. Su funcion es optimizar el rendimiento y reducir riesgos o costos (figura 17).

Figura 17: Asociaciones Clave
Asociaciones Clave

Describe la ved de proveedores y socios que complementan las capacidades del modelo.

Su funcién es optimizar el rendimiento y reducir riesgos o costos.

Mp | O P

PROVEEDORES SOCIos ‘ ALIANZAS NUEVOS MERCADOS
e ESTRATEGICOS | INDUSTRIALES Ecs T

v Minimo costo v Recursos compartidos | v Desarrollo conjunto

v Expansién de mercado

v lnnovacién colaborativa | v Acceso a clientes

v Sumimistro eficiente v Mejora de capacidades

Fuente: Elaboracion IA (Chatgpt).

2.4.9 Estructura de Costos

Refleja todos los gastos incurridos para operar el modelo. Se diferencian los
modelos impulsados por el costo (minimizacion) y los impulsados por el valor
(calidad/exclusividad) (figura 18).

Figura 18: Estructura de Costos
Estructura de Costos

Refleja todos los gastos incurridos para operar el modelo. Se diferencian los modelos
impulsados por el costo (minimizacién) y los impulsados por el valor (calidad/exclusividad).

Yy .- e

= e m\v ‘;} =
COSTE VALOR

(minimizacion) (calidad/exclusividad)

v Eficiencia de costos v Alta calidad

« Economias de escala « Diseio premium

+ Produccién masiva v Atencién personalizada

v Servicios basicos « Materiales exclusivos

Fuente: Elaboracion 1A (Chatgpt).
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IMPORTANCIA DEL CANVAS EN EL PROYECTO

La eleccion de esta metodologia en este proyecto de titulo se justifica porque nos

permite:

2.6

» Claridad Visual: Ver todas las partes del proyecto en un solo lugar, lo que facilita

la toma de decisiones.

Validacion Répida: Es una excelente herramienta para probar si una idea de
negocio tiene sentido antes de invertir mucho tiempo o dinero.

Lenguaje Comun: Facilita la comunicacion del modelo de negocio a cualquier
persona (inversores, profesores o futuros socios) sin necesidad de explicaciones

complejas.

NUTRIENDO LOS NUEVE BLOQUES DEL BMC

El BMC se nutre de los analisis PESTEL, FODA vy las Cinco Fuerzas de Porter al

aprovechar la sinergia del analisis derivado de estas herramientas para completar y validar

de manera rigurosa sus nueve bloques fundamentales. La integracion se articula de la

siguiente manera:

2.6.1 Aporte del Analisis PESTEL

El Andlisis Pestel complementa y enriquece, proporcionando la perspectiva del entorno

externo que es crucial para la validez del modelo. Mientras que el BMC se centra en el

modelo de negocio interno, el PESTEL actita como el marco de referencia

macroeconémico.

» Entorno Macroecondémico: EI andlisis PESTEL proporciona una vision

exhaustiva del macroentorno que esta fuera del control directo de la empresa.

Identificaciobn de Oportunidades y Amenazas: Los factores PESTEL se
traducen directamente en las Oportunidades y Amenazas que se emplean en la
matriz FODA. Por ejemplo, una nueva tecnologia (T) o una nueva ley (L)

identificada en PESTEL puede forzar un cambio en el modelo de negocio.
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» Afectacion a Bloques Clave: Esta informacion influye en el disefio de la
Propuesta de Valor (ajustandola a tendencias sociales o tecnoldgicas) y en los
Canales y la Relacion con Clientes (adaptandose a regulaciones o cambios

econdémicos).

2.6.2 Aporte de las Cinco Fuerzas de Porter (Entorno Competitivo)

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es fundamental para el BMC, ya que proporciona
una vision microambiental del sector que permite evaluar la rentabilidad. ActGa como un
filtro externo que valida la estrategia del BMC, obligando a la organizacién a ajustar sus
bloques internos para gestionar el riesgo competitivo y asegurar la sostenibilidad.

» Rivalidad y Barreras de Entrada: Los resultados de este analisis determinan la
presion competitiva, lo cual es vital para definir la Propuesta de Valor (cémo
diferenciarse), los Segmentos de Clientes (a qué nichos atacar) y, crucialmente, la

Estructura de Costos para mantener la rentabilidad.

» Poder de Clientes y Proveedores: El poder de negociacién de clientes y
proveedores influye directamente en la Relacion con Clientes, los Canales, las
Actividades Clave (para reducir dependencia) y la Estructura de Costos (por el

impacto en el precio de los Recursos Clave).

2.6.3 Aporte del Andlisis FODA (Sintesis Estratégica)

El Andlisis FODA es esencial para el Business Model Canvas porque ofrece un
diagnostico integral que valida la viabilidad y resiliencia del modelo. Asegura que el BMC
se sustente en una base realista, aprovechando las ventajas internas y preparando la

organizacion para enfrentar los desafios externos.

> Fortalezas y Debilidades (Andlisis Interno): Las Fortalezas (Recursos Unicos,
Habilidades) son el origen de los Recursos Clave y las Actividades Clave del
BMC. Las Debilidades (Carencias, Puntos Bajos) obligan a replantear la Propuesta

de Valor o a buscar Asociaciones Clave que cubran esas deficiencias.
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» Oportunidades y Amenazas (Analisis Externo): Las Oportunidades (que vienen
de PESTEL vy Porter) indican nuevos Segmentos de Clientes o la necesidad de
crear una nueva Propuesta de Valor. Las Amenazas (también de PESTEL y Porter)
fuerzan un ajuste en la Estructura de Costos o en los Flujos de Ingreso para mitigar

el riesgo.

Al finalizar, el Modelo Canvas funciona como el lienzo donde toda esta
informacion se visualiza y se estructura, permitiendo al equipo definir, validar y ajustar

coherentemente la estrategia de negocio.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

Este capitulo describe la metodologia de investigacion implementada para el
desarrollo del presente proyecto de titulo. EI enfoque se centra en el andlisis integral del
entorno operativo y competitivo del sector de souvenirs y merchandising deportivo,
empleando herramientas estratégicas validadas para la formulacion de conclusiones y el

desarrollo de la propuesta de mejora de negocio.

Tipo y Disefio de Investigacion

La presente investigacion se enmarca en un estudio de tipo descriptivo y
propositivo, con un enfoque cualitativo, dada la naturaleza de la informacion recopilada

en terreno y la finalidad de proponer un modelo de mejora de negocio.

La metodologia aplicada se baso en la investigacion directa, utilizando la
observacion en el local comercial y entrevistas realizadas a la propietaria. La finalidad de
este trabajo es abordar las oportunidades de mejora detectadas en el local comercial —
derivadas de la ausencia de ciertos procesos—, para posteriormente presentar un plan de

implementacion.

Contextualizacién del Proyecto

Justificacion y Objetivos

El trabajo se justifica en la necesidad de desarrollar un modelo de mejora de
negocio para el emprendimiento “El Rincon de Rosita”, cuyos comienzos estuvieron
marcados por esa doble adversidad de la crisis social e institucional de 2019 y la crisis
sanitaria por COVID-19 el 2020. Aunque el negocio ha demostrado resiliencia y un
crecimiento constante, profundizar en ciertos factores estratégicos permitira potenciar su

desarrollo 6ptimo.

El proyecto persigue el Objetivo General de Desarrollar un modelo de mejora de
negocio para el emprendimiento, mediante el cumplimiento de los siguientes Objetivos

Especificos:
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> Identificar las areas de mejora del emprendimiento.
» Evaluar la factibilidad de mejora del emprendimiento.

> Aplicar la metodologia BMC (Business Model Canvas) para las areas de mejora.
3.1  Estructura Desagregada del Trabajo (EDT)

Para cumplir con los objetivos del proyecto, este documento se estructura de
manera progresiva. Comienza con la revision tedrica y metodoldgica, continta con el
diagndstico y la propuesta de mejora para 'El Rincon de Rosita’, y cierra con las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

A continuacion, se presenta el desglose del proyecto; en este, cada seccion se alinea

con los objetivos planteados, tal como se observa en la figura 19

Figura 19: Estructura Desagregada del Trabajo (EDT)

oG
[ [
1.0E.1 2.0OE.2 3.0E.3
1.1. Levantar procesos 2.1. Efectuar analisis . 3£1' Lsemer | del
] principales — interno y del mercado — estructura general de
lienzo
1.2. Identificar 2.2, Relacionar 3.2. Asociar

| analisiscon modelo |

contexto interno entregables previos

Porter
1.3. Determinar 5 2.3h. Determltnadr I 3.3. Establecer
L contexto externo | |— Precharespectodel | cronograma, recursos
modelo y tareas
Entregable 1: Entregable 2: Informe Entregable 3: Lienzo
| Matrices PESTELY L deandlisisPorter L  del modelo de
FODA negocio (BMC)
—

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2  Enfoque Metodoldgico

A continuacion, se detalla la EDT, lo cual tiene por finalidad proveer de los pasos

necesarios para definir el modelo de negocio de “El Rincén de Rosita”.

3.2.1 Marco Metodoldgico y Diagnéstico Integrado (Objetivo Especifico 1)

Primer entregable, OE.1

Esta fase inicial se enfoca en establecer la base formal y analitica para la
identificacion de las areas de mejora. Primero, se debe documentar el Marco
Metodologico utilizado, detallando el enfoque de investigacion (de campo), las técnicas
empleadas (observacion directa y entrevistas semiestructuradas), y la justificacion de su
idoneidad para la recopilacion de informacion primaria sobre la gestion del local.
Posteriormente, se procede a la integracion y validacion de los analisis estratégicos
PESTEL y FODA existentes, los cuales actian como insumos fundamentales para
contextualizar las  Oportunidades y Amenazas macroambientales y las

Fortalezas/Debilidades internas del negocio.

La tarea principal consiste en levantar y documentar los procesos principales de
gestion comercial y operacional vigentes en el emprendimiento. Este levantamiento es
crucial para contrastar la realidad operativa actual (procesos de venta fisica, gestion de
inventario y marketing limitado) con el modelo de negocio ideal. Finalmente, la
informacion se sintetiza para determinar los puntos de mejora prioritarios, enfocandose
especificamente en las debilidades internas que limitan el crecimiento, tal como la
ausencia de una plataforma digital y la alta dependencia de canales de venta fisicos, lo

cual cumple directamente con el primer objetivo especifico.

3.2.2 Evaluacién de Factibilidad y Posicion Competitiva (Objetivo Especifico 2)

Segundo entregable, OE.2

La segunda fase se dedica a la evaluacién de la posicion de la empresa y la

justificacion de la propuesta de mejora. La actividad comienza con la relacién del Informe

de andlisis Porter existente con la posicién actual del emprendimiento. Este ejercicio es
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fundamental para evaluar la intensidad de la competencia en el nicho de merchandising
deportivo y comprender cémo las fuerzas de la industria impactan la rentabilidad potencial
del negocio. Los hallazgos de Porter se utilizan como marco para determinar la brecha de
negocio existente entre el estado actual de "El Rincdn de Rosita" y el modelo competitivo
y resiliente que se aspira alcanzar. Esta determinacién de brecha cuantifica el riesgo

asociado a la dependencia de canales tradicionales.

Seguidamente, y como paso critico para el segundo objetivo, se debe evaluar la
factibilidad de las soluciones propuestas para cerrar dicha brecha, especificamente la
implementacion de una plataforma digital o la expansion de canales e-commerce. Esta
evaluacion incluye la revision de la viabilidad técnica y econdmica de dichas soluciones.
La culminacion de esta fase produce el Informe de Brecha, Posicion Competitiva y

Factibilidad, que justifica la necesidad y la viabilidad del redisefio del modelo de negocio.

3.2.3 Disefio y Aplicacion del Modelo de Mejora (Objetivo Especifico 3)

Tercer entregable, OE.3

La fase final es la aplicacion metodologica directa para la propuesta de solucion,
cumpliendo con el tercer objetivo. Se inicia con el disefio de la estructura del Lienzo del
Modelo de Negocio (BMC) propuesto. La clave argumentativa de esta fase reside en la
asociacion coherente de la propuesta de mejora (la solucion a la brecha digital y la nueva
gestion comercial) a los nueve bloques del Canvas. Esta asociacion debe demostrar una
sinergia completa, donde los hallazgos de los andlisis (PESTEL, FODA, Porter) alimentan
la definicion de la Propuesta de Valor diferenciada, los nuevos Segmentos de Clientes, los
Canales de Distribucién digitales y los Recursos/Actividades Clave necesarios para el
cambio. Por ejemplo, la debilidad en canales fisicos (CPC) se resuelve con la

incorporacion de un nuevo bloque de Canales Digitales en el BMC propuesto.

Finalmente, para asegurar que la propuesta sea aplicable, se debe establecer el
cronograma, recursos y tareas para la implementacion del modelo de negocio redisefiado,
proveyendo un Plan de Accion concreto. El capitulo concluye con la elaboracién de la
propuesta final, documentando el Lienzo del Modelo de Negocio (BMC) definitivo y la
Memoria de Mejora, formalizando asi el cumplimiento del objetivo general del proyecto

de desarrollar un modelo de mejora de negocio.
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3.3  Estrategias de Comercializacion Moderna

Para el desarrollo de la propuesta, se utilizara el concepto de Omnicanalidad, definido
como la integracion total de los canales de venta. A diferencia de la multicanalidad, la
omnicanalidad busca que el hincha de Santiago Wanderers tenga una transicion fluida
entre la compra fisica en el Mercado Puerto y la interaccién digital (Instagram/Web),

manteniendo una base de datos y stock unificado.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y PROPUESTA DE MEJORA

La metodologia adoptada para la ejecucion del presente proyecto se caracteriza por
un enfoque predictivo y secuencial, disefiado para asegurar la progresion logica y
ordenada hacia la elaboracion del modelo conceptual propuesto. Este disefio metodoldgico
se encuentra en estricta coherencia con la Estructura Desagregada del Trabajo (EDT)

previamente definida.

Este enfoque permite organizar el estudio en fases, lo que ayuda a seguir
facilmente la relacion entre los objetivos, las actividades planificadas y los resultados
obtenidos.

Consecuentemente, la construccion de cada entregable se realiza bajo un esquema
de desarrollo incremental, asegurando un doble beneficio: en primer lugar, los resultados
parciales obtenidos en cada etapa poseen valor intrinseco y pueden ser aplicados de
manera autonoma por el emprendimiento; en segundo lugar, estos resultados se integran
de forma coherente en un sistema mas amplio que conforma el modelo conceptual final.
Este enfoque garantiza la utilidad y la aplicabilidad de los procesos intermedios, mientras

que fortalece la solidez y la coherencia del producto final de la investigacion.

4.1  ANALISIS PESTEL

4.1.1 FACTORES POLITICOS

Estabilidad Politica Local:

Valparaiso, como ciudad, puede tener cambios en sus politicas municipales (por

ejemplo, permisos 0 manejo del Barrio Puerto). Si hay mas apoyo municipal al turismo y

al Mercado, es bueno. Si hay conflictos o cambios de reglas, podria afectar el horario o el

acceso.
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Regulaciones de Comercio:

Las normas sobre venta de merchandising, origen de los productos (si son
artesanales, importados, etc.) e impuestos. Si suben los impuestos a las ventas o si hay
muchas trabas para vender ciertos productos, podria ser mas caro o dificil operar.
Politicas de Patrimonio:

El Mercado del Barrio Puerto es un lugar patrimonial. Las reglas para proteger el
patrimonio pueden limitar las modificaciones del local o la publicidad exterior. Es una
restriccion, pero también atrae turistas.

4.1.2 FACTORES ECONOMICOS
Hinchada:

Si bien tiene una clientela antigua y leal, la empresa proveedora de las camisetas
oficiales del club deportivo, por tener un contrato de exclusividad, estd impedida de
suministrarle productos del afio en curso a terceros.

Turismo:

El local depende considerablemente de los turistas (chilenos y extranjeros) que
visitan Valparaiso y el Barrio Puerto. Si el turismo va bien, el negocio vende mas. Si hay
crisis, los turistas dejan de ir o gastan menos en recuerdos (que son productos no
esenciales).

Poder Adquisitivo Local:

El dinero que tiene la gente de Valparaiso para gastar. Si la economia esta mal, la

gente local gastard menos en merchandising o regalos.

Tipo de Cambio:

Especialmente para el turismo extranjero. Si el dolar o el euro estan caros, los

turistas tienen mas poder de compra.
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4.1.3 FACTORES SOCIALES
Tendencias de Regalo/Recuerdo:

Si las modas cambian y ya no quieren souvenirs clasicos, el local debe cambiar su
inventario. Necesita tener productos que representen bien la identidad portefia y su amor
por el equipo caturro.

Seguridad del Barrio:

La percepcion de seguridad en el Barrio Puerto afecta la cantidad de gente que va
a visitarlo. Si el barrio se percibe inseguro, habra menos visitantes (turistas y locales) v,
por lo tanto, menos ventas.

Cultura de Compras en Mercado:

Si la gente prefiere comprar en centros comerciales grandes o en lugares mas
auténticos como el Mercado del Barrio Puerto, éste Ultimo atrae a quienes buscan una
experiencia auténtica y local, que es una gran ventaja para "El Rincon de Rosita".

4.1.4 FACTORES TECNOLOGICOS
Meétodos de Pago:

El uso de tarjetas de crédito/débito y pagos con codigo QR. Si el local no acepta
pagos modernos, puede perder ventas, especialmente de turistas extranjeros que no usan
efectivo.

Marketing Digital:
El uso de redes sociales para mostrar los productos nuevos y atraer gente al

mercado. Usar redes sociales puede traer méas gente al local. No usarlas significa que solo

depende de los que pasan por la calle.
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E-commerce/Ventas Online:

Vender productos a través de una pagina web o MARKETPLACE. Abrir una tienda
online podria ser una gran oportunidad para vender recuerdos de Valparaiso a todo Chile
0 el mundo, aunque es mas trabajo y costo.

4.15 FACTORES ECOLOGICOS
Conciencia Ecoldgica:

A la gente le importa cada vez mas que los productos sean ecoldgicos, reciclables
o de materiales sostenibles. Si el merchandising del local es de plastico barato o genera
mucha basura, la gente con conciencia ecologica no debiese comprar.

Regulaciones de Bolsas:

Las leyes sobre el uso de bolsas plasticas. El local debe usar bolsas reutilizables o
de papel lo que implica un mayor costo para cumplir con la ley y para que el cliente quede
contento.

Climatico costero:
Por ser un lugar costero. Fendmenos como marejadas o lluvias muy fuertes podrian
afectar la llegada de clientes al Mercado.
416 FACTORES LEGALES
Derechos de Autor/Marcas:
Vender merchandising con iméagenes, nombres o logos protegidos (por ejemplo, el

escudo de un equipo de futbol o un personaje famoso). Debe asegurarse de que las

iméagenes y disefios que vende no infrinjan derechos de autor, o podria enfrentar multas.
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Leyes Laborales:

Normas sobre el contrato de los empleados, sueldos, vacaciones. Debe cumplir con
la ley si tiene empleados. Si el local es solo de la propietaria, es menos complejo, pero
igual debe tener todo en regla.

Permisos de Funcionamiento:

La patente comercial para operar en el Mercado del Barrio Puerto. Debe tener

todos los permisos y patentes al dia para evitar multas y el cierre del local.

Estos factores, identificados mediante el marco de Andlisis PESTEL, representan
las fuerzas macroambientales determinantes que inciden directamente en el desempefio,
viabilidad y posicionamiento estratégico de "El Rincon de Rosita". La evaluacion integral
de estos elementos permite anticipar tanto las oportunidades de crecimiento (como nuevas
tendencias sociales o0 avances tecnologicos) como las amenazas competitivas y
regulatorias que podrian comprometer la rentabilidad del negocio. Con el objetivo de
cuantificar y sintetizar la magnitud de su impacto (alto, medio o bajo) y su relevancia
estratégica, todos los hallazgos detallados de esta segmentacion se han consolidado
sistematicamente en la figura 20, sirviendo como fundamento imprescindible para la toma

de decisiones futuras y la definicion del plan de accion.

Figura 20: Matriz PESTEL de El Rincon de Rosita.
Analisis PESTEL de "El Rincon de Rosita”

Estabilidad Politica Local Hinchada Wanderina Seguridad del Barrio Puerto
Regulaciones de Comercio Restrlcr;lt?n de Suministro Tendencias de
(Exclusividad) Regalo/Recuerdo
Politicas de Patrimonio . .
Dependencia del Turismo Cultura de Compras en

Mercado
Tipo de Cambio Favorable

E-commerce/Ventas Online Conciencia Ecologica del Derechos de Autor/Marcas

Consumidor

Métodos de Pago Modernos Leyes Laborales

Regulaciones de Bolsas

Marketing Digital Permisos de funcionamiento

Climatico Costero

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2 ANALISIS FODA

A continuacion, se presenta un anélisis FODA para el emprendimiento "El Rincon
de Rosita", Este analisis se basa en las caracteristicas intrinsecas del negocio y el entorno
competitivo y social de la ciudad.

4.2.1 FORTALEZAS:

Estas son las ventajas propias que tiene "EI Rincén de Rosita". Son cosas que
controlan y que los hacen fuertes:

Nicho de Mercado Especifico y Leal

Tienen clientes muy fieles y una relacion de amistad forjada por afios (los

"caturros™) que siempre volveran.

Ubicacién Estratégica

Estar en el Mercado Puerto significa que mucha gente pasa por ahi, tanto locales

como turistas.

Doble Atractivo de Productos

Venden a dos tipos de clientes: principalmente los fans locales (wanderinos) y a

los turistas que buscan algo auténtico.

Autenticidad y Conexién Cultural

No son una tienda genérica; estan ligados a la cultura de Valparaiso (el club y el

puerto).

Flexibilidad de Pequefio Emprendimiento

Los pequefios negocios pueden cambiar precios, horarios o productos rapidamente,

sin depender de estructuras corporativas 0 autorizaciones externas.
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Cartera de clientes propia y Productos exclusivos

Su ventaja competitiva se cimienta en dos pilares esenciales: la singularidad de sus
activos o productos y un profundo conocimiento de la clientela. Esta formula estratégica
es la fuente primordial de la creacion de valor (Figura 21).

Figura 21: Productos exclusivos

VALPARA[SO |

Fuente: El Rincén de Rosita

Butacas originales del antiguo Estadio Valparaiso

Su aspecto particular las convierte en un atractivo inmediato, funcionando como

una "pieza de museo” digna de retratar y compartir en redes sociales (Figura 22).

v'\.'.
Ll )

Fuente: El Rincén de Rosita
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Este detalle invita a los visitantes a entrar, interactuar y generar contenido
fotografico, como se muestra en la Figura 23. Estos elementos visuales favorecen una

mayor afluencia y amplifican la presencia de la marca en redes sociales.

Figura 23: Visitan

o

tes posando en el local

6 B

Fuente: El Riri\cén de Rosita

Experiencia en atencién a clientes
El dominio en el trato interpersonal genera una experiencia positiva y memorable,
lo que se traduce directamente en una alta tasa de fidelizacion y el retorno continuo de los

clientes (Figura 24).

Figura 24: La propietaria y un cliente satisfecho

bl o

Fuente: El Rincén de Rosita
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Sin deudas financieras y Libre de acreedores

No tienen que preocuparse por pagar préstamos, lo que les da mucha tranquilidad

y la posibilidad de invertir dinero en otras fortalezas.

Alianzas Estratégicas con locales adyacentes

Se ha unido con un restaurante y un café dentro de EI Mercado Puerto, creando un

ambiente Caturro ideal para junta de amigos y celebraciones (Figura 25).

Fuente: El Rincn de Rosita

Miembro de la camara de comercio de Valparaiso.
Recientemente fue invitada a ser miembro de la Camara de Comercio de

Valparaiso. Esta membresia ayuda a formalizar el negocio, aporta contactos importantes

para crecer y otorga una voz mas fuerte para defenderse de las amenazas del entorno.
4.2.2 OPORTUNIDADES

Corresponden a los elementos del macroentorno que, si bien son incontrolables por
la organizacién, deben ser analizados para establecer estrategias proactivas que impulsen
la expansion y el desarrollo del emprendimiento.

Auge del Turismo Patrimonial

Mas turistas estan visitando Valparaiso por su historia. El local puede ligarse a esa
identidad.
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Redes Sociales (Instagram y Facebook)

Puede usar estas herramientas para mostrar sus productos exclusivos y las butacas

a miles de personas.

Eventos Deportivos y Culturales

Cada vez que haya un evento grande en Valparaiso, pueden aprovechar para vender

MAas y promocionarse.
Desarrollo de Nuevos Productos
Gracias a sus proveedores artesanales exclusivos, le permite ofrecer productos

novedosos relativos al club de deportes sin ninguna posibilidad de que los encuentren en
otros locales comerciales (figura 26).

Fuente: El Rincén de Rosita

4.2.3 DEBILIDADES

Constituyen las variables internas que, al ser analizadas, revelan deficiencias
funcionales o de recursos. Estos elementos internos son los principales responsables de la

vulnerabilidad del negocio y deben atenderse cuanto antes.
No posee pagina web ni tienda virtual
Pierden la oportunidad de vender a gente de otras ciudades o paises. Mucha gente

prefiere la seguridad que le brinda la compra online, mas que arriesgarse a comprar

directamente en el mercado de manera presencial.



44

Dependencia del Flujo Peatonal

Si el mercado esté vacio o cierran la calle, las ventas caen mucho porque en parte

depende de la gente que pasa.

Visibilidad y Marketing Limitados

Si no hace publicidad (en internet o fuera del local), solo los conoce la gente que
ya sabe donde estan.

Ventas Estacionales

Se vende mas en verano o cuando hay un partido.

Vulnerabilidad a Resultados Deportivos

Si el equipo pierde o le va mal, los fans se desaniman y compran menos productos.

Dependencia de Persona Clave

Si esta persona no existe, pone en peligro la continuidad de las operaciones del

negocio ante cualquier imprevisto de salud o personal de la propietaria.
No tiene un sistema Computarizado

Esto afecta directamente al inventario y stock de productos al generar inexactitud
en los registros y pérdida de control sobre las existencias, 1o que puede provocar quiebres
de stock o exceso de productos.

4.2.4 AMENAZAS

Son riesgos externos que "El Rincon de Rosita™ no controla y que debe anticipar o

protegerse de ellos:
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Competencia Directa e Informal

Otras tiendas o vendedores en la calle que venden productos similares 0 mas
baratos.

Crisis Econdmica y Fluctuaciones del Turismo

Si la economia anda mal o el turismo baja (por una pandemia, por ejemplo), la

gente deja de comprar souvenirs.

Inseguridad y Deterioro del Entorno

Si el Mercado Puerto se vuelve inseguro o esta sucio, menos gente querra visitarlo.

Cambios en las Regulaciones Comerciales

Si la Municipalidad cambia las reglas sobre donde y como vender, les podria

afectar.

Tienda oficial de Santiago Wanderers

Es el competidor mas fuerte. Si la tienda oficial abre un local mas grande o mas

moderno, les podria quitar clientes.

La sintesis del diagnostico estratégico, que relaciona los factores internos y

externos, se presenta en la figura 27.
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Figura 27: Matriz FODA de El Rincon de Rosita.
Analisis FODA de "El Rincon de Rosita"

Nicho de Mercado Especifico y Leal
Ubicacién Estratégica
Doble Atractivo de Productos (caturros y turistas)

No posee pagina web
Dependencia del Flujo Peatonal

Autenticidad y Conexion Cultural Iﬁ Visibilidad y Marketing Limitados
(7)) Flexibilidad de Pequeiio Emprendimiento i} Ventas Estacionales
< graorzera de clielntes propia (o] Capital de Trabajo Reducido
uctos exclusivos o g
Vi rabill
m Butacas originales del antiguo Estadio Valparaiso como g Uine a?n ldae{ 2 Res?nados Peportivos
=r atractivo firistico 2 Ausencia d? tienda virtual
< Papel de regalo y tarjeta representativa del local | Dependencia de Persona Clave
Experiencia en atencion a clientes = No tiene un sistema computarizado
'- Miembro de la camara de comercio de Valparaiso m
m Sin deudas financieras (TT}
(@] Libre de acreedores a \\\ @
b S
Ox
7)) & = =
w Auge del Turismo Patrimonial Competencia Directa e Informal
(=] Re.des Aot A ) Crisis Econémica y Fluctuaciones del Turismo
=y Alianzas Estratégicas con locales adyacentes del inseatiidaa v Detoriore delERtoro
) mercado puerto 9 A 2 2 -
— Eventos Deportivos y Culturales r‘. er'1 jasiRog! 7 Gomerclales
{: Desamolio de Nievos Prodictos Tienda oficial de Santiago Wanderers
[~
© N
. e S

Fuente: Elaboracion propia.

4.3  ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Para analizar a "El Rincon de Rosita” usando el modelo de las Cinco Fuerzas de
Porter, se debe considerar su nicho especifico: souvenirs que combinan la pasion por el
club de futbol Santiago Wanderers con la identidad cultural de Valparaiso. Aqui esta el

analisis desglosado.

4.3.1 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

El poder de negociacién de los clientes de "EI Rincdn de Rosita" se considera bajo
a medio. Aunque los clientes tienen la opcidn de comprar productos de otros proveedores,
el negocio ha creado una oferta Unica que genera un sentimiento de pertenencia y
exclusividad. La lealtad de los hinchas de Santiago Wanderers y el valor de los productos
como souvenirs distintivos de Valparaiso limitan el poder de los compradores individuales

para negociar precios o exigir cambios significativos en los productos.

Sin embargo, este poder puede aumentar si surgen mas competidores con ofertas
similares o si los clientes pueden encontrar alternativas de menor precio en otros lugares,

como vendedores ambulantes o grandes tiendas de articulos deportivos.
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4.3.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de los proveedores de "El Rincon de Rosita" se considera bajo debido a
que trabaja con multiples proveedores de insumos (tallados en madera, grabados, llaveros,
etc.) que ofrecen productos genéricos. Esto reduce la dependencia de un solo proveedor y
facilita la busqueda de alternativas si los precios suben o la calidad no es la esperada. La
disponibilidad de estos insumos en el mercado local y la posibilidad de comprarlos a

granel también minimizan el poder de los proveedores.

4.3.3 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

La amenaza de nuevos competidores es media. Abrir un negocio de souvenirs no
requiere una inversion inicial extremadamente alta y las barreras de entrada no son tan
elevadas. Un nuevo competidor podria surgir con una inversion relativamente pequeria,
especialmente si se enfoca en ventas en linea o a través de redes sociales, lo que evita los

costos de una tienda fisica.

Sin embargo, "El Rincdn de Rosita™ tiene una ventaja significativa: ha construido
una identidad y conexion emocional con la comunidad de Valparaiso y los hinchas de
Santiago Wanderers. Esta lealtad de marca, aunque intangible, es dificil de replicar para

un nuevo competidor.

4.3.4 AMENAZA DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS

La amenaza de productos sustitutos es alta. Los clientes tienen muchas opciones para
conseguir recuerdos de su visita a Valparaiso o articulos del club Santiago Wanderers. Los

sustitutos incluyen:

» Productos genéricos de Valparaiso: imanes, postales, poleras y otros souvenirs que
no estan relacionados con el club de fatbol.

» Tiendas de souvenirs y artesanias en la ciudad: que ofrecen una amplia variedad
de productos.

» Vendedores ambulantes: que ofrecen productos a menor precio.

» Plataformas en linea: donde se pueden encontrar productos similares.
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Para mitigar esta amenaza, "El Rincon de Rosita" debe seguir enfocandose en la
calidad, autenticidad y el valor emocional de sus productos, diferencidndose de las

opciones mas genéricas.

4.3.5 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

La rivalidad entre los competidores existentes es media. No parece haber una gran
cantidad de negocios idénticos a "El Rincdn de Rosita" que se especialicen en suvenires
de Santiago Wanderers con el mismo enfoque artesanal. La competencia principal
probablemente proviene de los sustitutos mencionados anteriormente, mas que de rivales

directos.

Si bien la competencia existe, el negocio se diferencia por su conexion emocional
y de nicho, lo que le permite mantener una posicion relativamente fuerte en el mercado

local.

El principal desafio para "El Rincén de Rosita" es la alta amenaza de productos
sustitutos. Para fortalecer el negocio, es crucial centrarse en la diferenciacion a través de
la autenticidad, la calidad y el fortalecimiento de la conexion emocional con sus clientes.
Las soluciones para mejorar el negocio deberian apuntar a ciertas areas como potenciar la
presencia en linea, ofrecer productos personalizados o crear experiencias Unicas para los

clientes.

La Figura 28 sintetiza las Cinco Fuerzas de Porter, ofreciendo una representacion

gréfica de las conclusiones obtenidas en este apartado.
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Figura 28: Las 5 fuerzas de Porter de El Rincon de Rosita

&

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
El Rincon de Rosita
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inversion mnua}. facilidad CLIENTES de sustitutos (souvenirs PROVEEDORES
) deventaen linea). La . 3 genéricos de Valparaiso, =
No hay una gran cantidad principal defensa es la La oferta tinica (Santiago tiendas de artesania, El negocio usa insumos

de rivales directos
idénticos que se
especialicen en el mismo
nicho artesanal. La
competencia principal
proviene mas bien de los

identidad y conesion
emocional de marca ya
construida.

Wanderers + Valparaiso) y
laleaitad de los hinchas
limitan el poder. El poder
podria subir con mas
competidores 0
alternativas de bajo precio

grandes tiendas
deportivs, vendedores
ambulantes), El nicho de
mercado es la clave para la
mitigacion.

genéricos disponibles en
el mercado. Esto permite
trabajar con miltiples
proveedores y reduce la
dependencia.

productos sustitutos. (vendedores ambulantes).

Fuente: Elaboracion propia.

44  EL LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO ACTUAL

Este analisis completa la vision competitiva del emprendimiento, confirmando que
el principal desafio radica en la Alta Amenaza de Productos Sustitutos, lo que exige una

estrategia clara de diferenciacion, autenticidad, y capitalizacion de la conexion emocional.

A continuacion, se estructura el Modelo de Negocio Canvas actual de “El Rincon
de Rosita”. Para ello, se emplea la metodologia BMC con el fin de describir como el
emprendimiento crea, entrega y captura valor en su estado actual, apoyandose en los

analisis PESTEL y FODA previamente realizados.

4.4.1 Segmento de Clientes

Se identifica un Doble Segmento de Cliente claro: Los Caturros Fieles: Clientes
de nicho leales, con una relacién de amistad forjada por afios (Fidelizacion alta). Buscan
autenticidad y productos especificos relacionados con el club Santiago Wanderers.
Turistas (Nacionales y Extranjeros): Personas que visitan Valparaiso y el Barrio Puerto.
Buscan souvenirs auténticos y recuerdos de la cultura portefia, atraidos por la ubicacién

estratégica y el ambiente del Mercado.



50

4.4.2 Propuesta de Valor

Conexién Cultural y Autenticidad Portefia: No es solo venta de productos, sino una
experiencia ligada a la identidad de Valparaiso (cultura, puerto, equipo).

Productos Exclusivos Artesanales: Suministro de articulos novedosos relativos al club, no

disponibles en otros locales.

Valor Emocional/Experiencial: El local funciona como un punto de encuentro y un

ambiente "caturro" (reforzado mediante alianzas estratégicas con locales adyacentes).

Diferenciador Clave: Butacas originales del antiguo Estadio Municipal de Valparaiso

(pieza de museo, con un gran atractivo visual y digno de compartir en redes sociales).

4.4.3 Canales

Canal fisico Unico: Venta directa en el local ubicado en el Mercado Puerto (zona

de ubicacion estratégica que presenta una alta dependencia del flujo peatonal).

Canal de voz a voz: Recomendaciones directas provenientes de la propia cartera

de clientes.

En este bloque se observa una dependencia critica del punto de venta fisico, asi
como una desconexion entre la atencion presencial y las consultas recibidas a través de
redes sociales. La ausencia de una estrategia de omnicanalidad limita la capacidad de
respuesta hacia aquellos socios y seguidores que no residen cerca del puerto, lo que genera

una pérdida de oportunidades de venta constatada.

Se propone la implementacion de un enfoque omnicanal. Esto implica sincronizar
el sistema de gestion de ventas del local "El Rincon de Rosita™ con una pasarela de pago
en linea. De este modo, los clientes podran reservar productos mediante Social Commerce
(Instagram) para retirarlos en el Mercado Puerto (o viceversa), asegurando que la

propuesta de valor se mantenga coherente en todos los puntos de contacto.
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4.4.4 Relacion con Clientes

Relacién personal e intensa: Basada en la experiencia en atencion al cliente y en el
dominio del trato interpersonal, lo que genera una fuerte fidelidad y se constituye como

una ventaja competitiva clave.

Relacién basada en la confianza: Sustentada en vinculos de cercania y amistad
forjados a lo largo de los afios con los clientes mas fieles.

4.4.5 Fuente de Ingresos

Ventas Unicas: Ingresos generados por la venta minorista de merchandising del
club, recuerdos y artesanias de Valparaiso.

Ventas estacionales: Ingresos que varian en funcion de los resultados deportivos

del equipo y de las fluctuaciones del flujo turistico.

4.4.6 Recursos Clave

Fisicos: Local comercial ubicado en el Mercado Puerto.

Humanos: Fuerte dependencia de una persona clave (la duefia y su amplia experiencia en

atencion al cliente).

Activos unicos: Butacas originales del antiguo estadio, las cuales funcionan tanto como

un activo fisico patrimonial como una valiosa herramienta de marketing.

Financieros: Solidez interna caracterizada por la ausencia de deudas financieras y la

condiciodn de estar libre de acreedores.

Intelectuales: Cartera de clientes propia y un conocimiento profundo del nicho de

mercado.

4.4.7 Actividades Clave

Gestién de inventario y stock: Control y registro de existencias de productos (proceso

actualmente limitado por la falta de un sistema computarizado).
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Atencion al cliente superior: Mantenimiento de una experiencia de compra positiva,

cercana y memorable.

Gestion de proveedores: Conservacion de relaciones cercanas y estables con proveedores

artesanales exclusivos.

Cumplimiento legal: Gestion oportuna de patentes comerciales, asi como el resguardo de
los derechos de autor y marcas asociados.

4.4.8 Alianzas Clave

Proveedores artesanales exclusivos: Fuente principal de productos novedosos y
diferenciados, libres de competencia directa en otros locales.

Alianzas estratégicas locales: Acuerdos de colaboracion con restaurantes y cafés

adyacentes ubicados en el Mercado Puerto.

Camara de Comercio de Valparaiso: Entidad de apoyo clave para la formalizacion del

negocio, el establecimiento de redes de contacto y el respaldo institucional frente a

amenazas del entorno.

4.4.9 Estructura de Costos

Costos de suministro: Adquisicion de merchandising y recuerdos (afectado ademaés por

los costos asociados a las bolsas ecoldgicas).

Costos fijos operacionales: Pago de arriendo del local y servicios basicos.

Costos de cumplimiento: Obligaciones derivadas de la legislacion laboral (en caso de

contar con personal) y de los requerimientos legales (patentes y licencias).

Costo de oportunidad: Costo derivado de la no implementacion de tecnologia, lo que se

traduce en una pérdida de ventas en linea y de eficiencia en la gestion de stock.

Para una comprension integral de esta estructura, en la Figura 29 se presenta de forma

gréfica el lienzo del modelo de negocio actual. Este esquema visual permite identificar
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cémo interactuan los nueve bloques fundamentales (desde la propuesta de valor centrada
en la identidad portefia hasta la estructura de costos operativa), facilitando la deteccion

de los puntos criticos que se analizan detalladamente a continuacion.

Figura 29: Modelo de Canvas actual (ANEXO 3)
LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO ACTUAL: "El Rincén de Rosita"

FA (W) o]
SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES PROPUESTA DE EE}EA,‘,CT'?SN CONLOS SEGMENTO DE
Proveedores artesanales, CLAVE VALOR CLIENTES
locatarios vedinos y Camara Atenci6n al diente, gestion Conexién emocional Trato personal intenso, Caturros fieles (nicho
de Comercio de Valparaiso manual de inventario y ; basado en la confianzay local) y turi
relacion con proveedores 0N Santiago afios de relacin con la ocal) y turistas
locales. Wanderers, duefa. (nacionales y
productos extranjeros) en
artesanales Valparaiso.
exclusivos y
experiencia de
"museo” (butacas ﬁ
antiguas). v
RECURSOS CLAVE CANALES
Local fisico, las butacas Unico canal fisico: Local en
historicas, la experiendia de Mercado Puerto. Marketing bocg
laduefia y cartera de aboca.
clientes propia.
iy il
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS
Adquisicion de productos (suministros), patentes y mantenimiento del local. Sin Venta directa minorista. ingresos estacionales segin resultados del cluby
deudas. turismo.

Fuente: Elaboracion propia.

45 LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO SUGERIDO

Con el modelo de negocios Canvas actual ya estructurado y el contexto
competitivo definido, se procede a aplicar la metodologia BMC para la Propuesta de

Mejora y la consecucion del Objetivo General del proyecto.

4.5.1 Propuesta de Valor (Mejorada)

Mantener la esencia emocional, pero afiadiendo ""Omnicanalidad™ (comodidad

de compra online con recogida en tienda o envio a todo Chile).
4.5.2 Canales (Recomendado)
Implementacion de una Tienda Online (E-commerce) y uso estratégico de Redes

Sociales (Instagram/TikTok) para captar al puablico joven y a "wanderinos™ fuera de la

region.
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4.5.3 Segmentos de Clientes (Ampliados)

Hinchas de Santiago Wanderers residentes en otras regiones de Chile y en el

extranjero.

4.5.4 Actividades Clave (Nuevas)

Gestion de contenido digital, administracion de plataforma de ventas online y

logistica de envios.

4.5.5 Recursos Clave (Nuevos)

Dominio web, plataforma de pagos electronicos (Webpay o similar) y base de
datos digital de clientes.

4.5.6 Relaciones con Clientes (Digitalizadas)

Atencion via WhatsApp Business y fidelizacion a través de una comunidad digital

activa.

4.5.7 Estructura de Costos (Ajustada)

Se afiaden costos de mantenimiento web, hosting, comisiones de pasarelas de pago

y gastos de marketing digital.

En la Figura 30 se presenta de manera esquematica el lienzo del modelo de negocio
sugerido. Este gréafico ilustra la transicion hacia una estrategia de omnicanalidad y la
incorporacion de nuevos recursos y actividades clave que permitiran a "El Rincon de
Rosita" escalar su propuesta de valor, manteniendo su esencia identitaria, pero
optimizando la captura de valor a través de canales digitales y sistemas de gestion

eficientes.

La estrategia propuesta no busca reemplazar el modelo tradicional, sino
potenciarlo. El local fisico en el Mercado Puerto sigue siendo el "corazon" de la marca (el
recurso clave), mientras que la capa digital actia como el "motor de crecimiento™ para

alcanzar a los miles de hinchas que no pueden visitar Valparaiso frecuentemente.
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Figura 30: Modelo de Canvas sugerido (ver ANEXO 4)

LIENZO DEL MODELO DE NEGOCIO SUGERIDO: "El Rincén de Rosita"

@ SOCIOS CLAVE

Proveadores artesanales,
locatarios vecinos y Camara
de Comercio de Valparalso.

Logfsticay Pagos: Alianzas
con empresas de courier
(Starken/Chilexpress) y
plataformas de pago.

ACTIVIDADES
CLAVE
Atenci6n al diente, gestion
manual de inventario y
relacién con proveedores
locales.

Gesti6n Digital; Creacién de
contenido, administracion de
wventas online y logistica de
envios.

&l RECURSOS CLAVE

Local fisico, las butacas
histéricas, la experiencia de la
la duefia y cartera de

clientes propia,

Infraestructura Tech: Dominio
web, pasarela de pagos
(Webpay) y base de datos de
clientes.

PROPUESTA DE
VALOR

Conexién emocional, productos
exclusivos y experiencia de
“museo’.

Omnicanalidad: Comodidad de
compra online con envios a
tedo Chile, sin perder la esencia
histérica.

RELACION CON
LOS CLIENTES

Trato personal intenso,
basado en fa confianzay
afios de relacion con la
duefia.

Comunidad Digital: Atencién
via WhatsApp Business y
fidelizacion mediante
contenido en redes.

CANALES

Unico canal fisico: Local en
Mercado Puerto, Marketing boca
aboca.

|\mplementacién de una Tienda
Online: (E-commerce)y uso
estratégico de Redes Sociales
(Instagram/TikTok) para captar al
plblico joven y a ‘wanderincs”

fuera de la region.

QO SEGMENTO DE
£ CLIENTES

Caturros locales y turistas en
Valparalso.

i : Wanderinos
residentes en otras regiones y
en ei extranjero.

HJ ESTRUCTURA DE COSTOS

Adquisicién de productos (:
deudas.

igitales: Se aftaden costos de
de pasarelas de pago y gastos de marketing digital.

patentesy

del local. Sin

web, hosting, ¢

il

fisico.

FUENTE DE INGRESOS

Venta directa minorista. Ingresos estacionales seg(in resultados del club y turismo.

Ingresos Diversificados: Ventas 24/7 via web y reduccion de la dependencia del flujo

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Validacion del Modelo de Negocio: Se concluye que el éxito actual de "El Rincon
de Rosita" se sustenta en una Propuesta de Valor emocional y auténtica,
apalancada por la identidad "wanderina" y la ubicacion estratégica en el Mercado
Puerto. No obstante, la dependencia de la venta fisica y el flujo peatonal representa
un riesgo critico de sostenibilidad.

Brecha Digital Detectada: El diagndstico identifico que la principal debilidad es la
ausencia de una plataforma de e-commerce y presencia digital estructurada. Esto
limita el alcance del negocio a un publico local o turista presencial, desperdiciando
el potencial de mercado de hinchas residentes en otras regiones o el extranjero.
Efectividad de la Propuesta de Mejora: La aplicacion del BMC Recomendado
permite transformar un negocio tradicional en un modelo omnicanal. Al fortalecer
los canales digitales, se mitiga la amenaza de productos sustitutos mediante una
diferenciacion basada en la exclusividad y la cercania digital con la comunidad
"caturra”.

Factibilidad de Implementacion: EIl proyecto es altamente factible dado que el
emprendimiento posee solidez financiera (sin deudas) y alianzas locales fuertes, lo
que permite reasignar recursos hacia la digitalizacion y el marketing sin

comprometer la estabilidad operativa.

Recomendaciones:

1. Transformacién Digital Gradual (Priorizando el Social Commerce)

» Enfoque: En lugar de lanzar una tienda web compleja desde cero, iniciar con

herramientas de gestion inmediata.

» Accion: Implementar WhatsApp Business e Instagram Shopping como primer

paso. Esto permite formalizar los pedidos sin la complejidad técnica de una web

completa, aprovechando la comunidad digital existente.

Debilidad mitigada: Visibilidad y Marketing Limitados.



57

2. Digitalizacion de la Gestion (Sistematizacion)

» Enfoque: Reducir la dependencia operativa de la propietaria mediante la

automatizacion bésica.

» Accion: Implementar un software basico de Punto de Venta (POS) o una plantilla
digital de control de inventario. Esto permitird tener registros precisos de
existencias, evitando el quiebre de stock y facilitando una gestion mas profesional.

Debilidad mitigada: No tiene un sistema computarizado y Dependencia de Persona Clave.

3. Fortalecimiento de la Propuesta de Valor (Omnicanalidad)

» Enfoque: Aprovechar la autenticidad cultural para competir contra productos

sustitutos.

» Accion: Formalizar alianzas con artesanos locales para garantizar que los
productos digitales tengan la misma exclusividad que los fisicos. Crear contenido
que narre la historia detrds de cada producto, convirtiendo la venta en una

"experiencia™ incluso a distancia.

Amenaza mitigada: Competencia Directa e Informal y Ventas Estacionales.

Fig. 31: Resumen de impacto segun la nueva consideracion:

Recomendacion Objetivo Impacto Operativo

Social Commerce Llegar a hinchas fuera | Mitiga la dependencia del
de Valparaiso. flujo peatonal.

POS / Inventario Automatizar la gestion | Reduce la carga 'y

dependencia de la propietaria

Alianzas Estratégicas | Diferenciacion del Crea una barrera frente a la

producto. competencia informal

Fuente: Elaboracién propia.

Esta estructura permite a "El Rincon de Rosita" modernizarse sin perder su esencia

artesanal ni arriesgar su estabilidad actual al realizar cambios demasiado drasticos de

golpe.
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ANEXO 2

GLOSARIO

Anélisis FODA: Matriz de diagndstico estratégico que permite identificar las
Fortalezas y Debilidades (factores internos), asi como las Oportunidades y
Amenazas (factores externos) de una organizacion.

Anélisis PESTEL: Herramienta de planificacion estratégica que se utiliza para
analizar los factores macroambientales externos: Politicos, Econémicos, Sociales,
Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales.

Business Model Canvas (BMC): Metodologia de gestion estratégica que permite
describir, disefiar y pivotar modelos de negocio a través de nueve bloques
fundamentales.

Caturro: Apodo historico y popular con el que se conoce a los hinchas y jugadores
del Club de Deportes Santiago Wanderers, asociado a los colores verde y blanco
del equipo.

E-commerce: Sistema de compra y venta de productos o servicios que utiliza
internet como medio principal de intercambio.

Escalabilidad: Capacidad de un negocio para crecer en ingresos de manera
significativa sin necesidad de aumentar sus costos operativos en la misma
proporcion.

FFCH: Federacion de Fatbol de Chile.

Hincha: Partidario entusiasta de alguien o algo, especialmente de un equipo
deportivo.

Hosting: Servicio de alojamiento en servidores que permite que un sitio web o
tienda online esté disponible y sea accesible en internet.

Marketplace: Gran plataforma digital que funciona como un escaparate virtual
donde diferentes vendedores ofrecen sus productos (ej. Facebook Marketplace).
Merchandising: Conjunto de técnicas de marketing aplicadas en el punto de venta
para motivar la compra, asi como la creacion de productos promocionales con la
identidad de una marca.

MVP: Siglas en inglés de Minimum Viable Product (Producto Minimo Viable);
version de un nuevo producto que permite a un equipo recolectar la maxima
cantidad de aprendizaje validado con el menor esfuerzo.

Omnicanalidad: Estrategia de comunicacion y venta que busca ofrecer una
experiencia unificada y coherente al cliente a través de canales fisicos y digitales.
Panzers: Apodo emblematico del equipo de Santiago Wanderers, que resalta la

fortaleza, resistencia y espiritu aguerrido de sus jugadores e hinchas.
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Pasarela de Pago: Servicio que procesa transacciones electronicas de forma
segura, permitiendo el uso de tarjetas de crédito o transferencias en una tienda
online.

Propuesta de Valor: Factor que hace que un cliente se incline por una empresa u
otra; es el conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos de un
segmento de mercado.

Poder de Negociacion: Capacidad de influencia que tienen los proveedores o los
clientes para modificar las condiciones (precios, plazos, calidad) de una
transaccion.

Social Commerce: Rama del comercio electrénico que utiliza las redes sociales
como canales directos de interaccion y venta.

Wanderino, Wanderina: Hincha, seguidor o miembro del Club de Deportes
Santiago Wanderers; gentilicio que representa la identidad portefia y el vinculo
emocional con el puerto de Valparaiso.

POS: Son las siglas en inglés de Point of Sale, que en espafiol traducimos como
Punto de Venta. Es un sistema informatico o software que permite gestionar y
registrar las transacciones de venta de forma automatizada (similar a una caja
registradora moderna integrada con medios de pago digitales). Su objetivo es
agilizar la atencion al cliente y registrar de manera inmediata cada producto
vendido.

PYME: Sigla de "Pequefia y Mediana Empresa”, categoria en la que se clasifica
"El Rincon de Rosita" debido a su estructura y escala de operacion™®.

Ventaja Competitiva: Caracteristica Gnica que posee una empresa (como la
conexion emocional con la hinchada en este caso) que le permite diferenciarse y
superar a sus competidores!t111i,

Canales de Distribucion: Medios a través de los cuales una empresa hace llegar
su propuesta de valor al cliente final.

Marea Verde: Nombre de la hinchada del Club de Deportes Santiago Wanderers.
El término describe como los habitantes de los cerros de Valparaiso bajan al plan
de la ciudad vestidos de verde, formando una marea humana durante partidos
importantes.

Orgullo Caturro: Identidad sociocultural y sentimiento de pertenencia de la
hinchada de Santiago Wanderers. Se fundamenta en el arraigo historico a
Valparaiso, la lealtad incondicional ante la adversidad y el prestigio de ser el club

"Decano" del futbol chileno.
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ANEXO 3

Lienzo de modelo de negocio Actual.
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ANEXO 4
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Lienzo de modelo de negoc
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VALIDACION DE PROPUESTA DE MEJORA

Por medio de la presente, yo, Rosa Clobares Alvarado, en mi calidad de propietaria de "El
Rincon de Rosita", declaro haber recibido, revisado y validado el "Modelo de Negocio
Sugerido (BMC)" presentado por Hugo Eric Calisto Araya en el marco de su trabajo de

titulo.

Estoy en conocimiento de las recomendaciones de mejora presentadas y manifiesto mi

conformidad con el enfoque propuesto para el desarrollo del emprendimiento.

Fecha: Valparaiso, 21 de marzo de 2026

Propietaria de "El Rincén de Rosita"



