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RESUMEN 

 

El presente Trabajo de Finalización de Estudios tiene como objetivo diseñar un plan de 

mejora integral para la Panadería Mardi, enfocado en incorporar una nueva línea de 

productos aptos para personas celíacas y diabéticas, con el fin de fortalecer su 

competitividad y atender una demanda local insatisfecha. El Capítulo I expone el 

problema, el contexto de la microempresa y la necesidad de innovar frente a la limitada 

oferta inclusiva existente en Vallenar. El Capítulo II desarrolla el marco teórico sobre 

panadería artesanal, celiaquía, diabetes y mejora de procesos en microempresas. El 

Capítulo III describe la metodología de enfoque mixto, encuestas, entrevistas y análisis 

documental, utilizada para caracterizar el entorno y al público objetivo. El Capítulo IV 

presenta los resultados, que evidencian una oferta insuficiente de productos aptos, baja 

transparencia en los ingredientes y una alta disposición de compra hacia alternativas 

seguras. También se identifican limitaciones internas en infraestructura, capacidad 

productiva e innovación. En el Capítulo V se integra esta información en un plan de 

mejora que propone ajustes en infraestructura, procesos, comunicación y marketing, 

junto con un prototipo de la nueva línea inclusiva. Finalmente, el Capítulo VI expone 

las conclusiones y recomendaciones, destacando que la incorporación de esta línea es 

pertinente y estratégica, pues responde a una demanda real, permite diferenciar a la 

microempresa y contribuye a la inclusión alimentaria de la comunidad local. 
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ABSTRACT 

 

The objective of this Final Project is to design a comprehensive improvement plan for 

Panadería Mardi, focused on incorporating a new line of products suitable for people 

with celiac disease and diabetes, in order to strengthen its competitiveness and meet 

unmet local demand. Chapter I outlines the problem, the context of the microenterprise, 

and the need to innovate in the face of the limited inclusive offering that exists in 

Vallenar. Chapter II develops the theoretical framework on artisan baking, celiac 

disease, diabetes, and process improvement in microenterprises. Chapter III describes 

the mixed-method approach, surveys, interviews, and document analysis used to 

characterize the environment and the target audience. Chapter IV presents the results, 

which show an insufficient supply of suitable products, low transparency in ingredients, 

and a high willingness to purchase safe alternatives. Internal limitations in 

infrastructure, production capacity, and innovation are also identified. Chapter V 

integrates this information into an improvement plan that proposes adjustments in 

infrastructure, processes, communication, and marketing, along with a prototype of the 

new inclusive line. Finally, Chapter VI presents the conclusions and recommendations, 

highlighting that the incorporation of this line is relevant and strategic, as it responds to 

a real demand, allows microenterprises to differentiate themselves, and contributes to 

the food inclusion of the local community. 
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CAPÍTULO I. MARCO INTRODUCTORIO 

I.1. Introducción 

La diabetes y la celiaquía son enfermedades que transforman de manera permanente las 

prácticas alimentarias, al imponer restricciones en el consumo de productos con 

azúcares refinados o gluten. Estos ingredientes forman parte de los insumos más 

utilizados en la panadería y la repostería tradicional, situación que representa un desafío 

para quienes desean disfrutar de este tipo de alimentos. Como consecuencia, muchas 

personas se ven obligadas a buscar alternativas en otras ciudades o a limitar su dieta, lo 

que condiciona no solo su rutina diaria, sino también su integración social, el cuidado 

de la salud y el disfrute personal. 

En Chile, más de 1,8 millones de personas viven con diabetes, la mayoría con diabetes 

del tipo 2, principalmente asociada al incremento de la obesidad (INTA, 2021). A su 

vez, se estima que entre el 0,6 % y el 0,8 % de la población padecería enfermedad 

celíaca, lo que corresponde a alrededor de 150.000 personas, aunque esta cifra es difícil 

de precisar debido a la falta de estudios nacionales y al alto subdiagnóstico (INTA, 

2024). Estos antecedentes ponen de manifiesto que cada vez hay más personas que 

necesitan alimentos seguros y adaptados a sus necesidades, representando así una 

oportunidad estratégica para pequeños negocios que busquen diversificar su oferta y 

atender este mercado. 

En este contexto, el presente proyecto propone el desarrollo de un plan de mejora para 

una microempresa de panadería artesanal ubicada en la ciudad de Vallenar, orientado a 

incorporar una nueva línea de productos destinados a personas con celiaquía y diabetes, 

lo que incluye mejoras en el espacio de trabajo, en la producción, en la gestión, en las 

ventas y en la atención al público. De este modo, se busca fortalecer la empresa, 

haciéndola más competitiva e innovadora y, al mismo tiempo, aportar al bienestar de la 

comunidad.  
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I.2. Formulación Del Problema 

I.2.1. Síntomas 

La microempresa presenta diversos síntomas, se destacan los siguientes: 

• Estancamiento en los ingresos y las ventas. 

• Pérdida de potenciales ventas al no contar con productos 

especializados para celíacos y diabéticos. 

• Altas probabilidades de errores durante la gestión, la producción y 

la comercialización, reflejando debilidades en la organización 

interna. 

• La oferta de productos se mantiene sin cambios significativos y las 

actualizaciones son poco frecuentes. 

• Cumplimiento de pedidos sin seguimiento de productividad ni 

control del potencial de crecimiento, dificultando la toma de 

decisiones estratégicas. 

• Espacio de trabajo insuficiente para las necesidades actuales. 

 

I.2.2. Causas 

• Modelo de negocio enfocado en la venta a otras empresas: Al 

operar bajo un enfoque de ventas principalmente dirigido a otras 

empresas, se reduce el alcance en el mercado, se limita el acceso a 

consumidores finales y se restringe la diversificación de canales, lo 

que disminuye las oportunidades de crecimiento. 

• Falta de conocimientos técnicos y comerciales sobre el mercado 

especializado: La microempresa carece de capacitación para 

elaborar productos sin gluten y bajos en azúcar, lo que, sumado a la 

ausencia de estudios sobre la demanda potencial de estos 
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consumidores, mantiene la oferta centrada en el uso de materias 

primas convencionales, como harina de trigo, harina integral y 

azúcares refinados. 

• Sobrecarga laboral del dueño al concentrar todas las funciones: 

Al ser el único trabajador, el dueño asume simultáneamente 

funciones de producción, administración, ventas, gestión de redes 

sociales, atención de clientes y reparto. Como consecuencia, se 

reducen las posibilidades de expansión y la competitividad se ve 

condicionada a mediano y largo plazo. 

• Ausencia de innovación y resistencia al cambio: La 

microempresa opera bajo un modelo de producción que no 

incorpora cambios, mejoras ni variaciones en los productos. 

• Falta de gestión administrativa: Aunque existen registros 

contables, la falta de formación administrativa dificulta interpretar 

y utilizar esa información para la toma de decisiones y la creación 

de indicadores de control. 

• Infraestructura inadecuada: Actualmente, la microempresa 

opera en un espacio habilitado dentro de una vivienda, situación 

que restringe tanto la capacidad de producción como la posibilidad 

de desarrollar productos y experiencias diferenciadoras frente a la 

competencia local, además de dificultar el manejo de líneas 

especializadas que requieren áreas propias y condiciones 

específicas de almacenamiento. 

I.2.3. Diagnóstico de la situación actual 

La microempresa enfrenta actualmente una etapa de estancamiento operativo y 

comercial, reflejada en ingresos y ventas que no muestran crecimiento sostenido. 

Este escenario es consecuencia de una oferta con escasa innovación, un modelo de 

gestión sin indicadores de control, y una estructura productiva limitada por la falta 

de infraestructura y la concentración de funciones en una sola persona. 
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Esta situación ha generado una alta probabilidad de errores en las áreas de 

producción, gestión y comercialización, lo que debilita la eficiencia operativa. 

Además, la ausencia de estrategias de diversificación y mejora ha impedido 

responder adecuadamente a una demanda creciente, perdiendo oportunidades de 

ventas, especialmente en segmentos con requerimientos alimentarios específicos 

como celíacos y diabéticos. 

En su conjunto, estos factores limitan la competitividad de la panadería en el 

mercado local, dificultan su proyección de crecimiento y ponen en riesgo su 

existencia a largo plazo. 

I.2.4. Implicancias de no abordar la problemática 

• Los ingresos y ganancias permanecerían estancados, lo que 

limitaría las posibilidades de crecimiento económico de la 

microempresa. 

• La falta de productos especializados mantendría la pérdida de 

clientes potenciales  

• La sobrecarga laboral del dueño podría aumentaría el riesgo de 

errores en las áreas de gestión, producción y ventas, afectando la 

calidad del servicio y la fidelización de clientes. 

• La ausencia de innovación mantendría a la empresa en desventaja, 

dificultando su posicionamiento frente a competidores que innoven. 

• El espacio de trabajo disponible impediría aumentar la producción, 

tanto en líneas tradicionales como en productos especializados. 

• En caso de que el dueño decidiera incursionar en productos para 

diabéticos y celíacos, debido al interés manifestado por los clientes, 

la falta de conocimientos técnicos y de infraestructura adecuada 

dificultaría el cumplimiento de los estándares de seguridad 

alimentaria para este tipo de elaboraciones. 

I.2.5. Planteamiento del Problema 
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La microempresa de panadería artesanal se encuentra en una situación de 

estancamiento operativo y comercial, caracterizada por ingresos y ventas sin 

crecimiento sostenido, una oferta poco innovadora y una capacidad productiva 

limitada. Estos factores se originan principalmente en la sobrecarga laboral del 

dueño, la falta de infraestructura adecuada y la ausencia de procesos de gestión y 

control. Esta situación no solo restringe la eficiencia operativa actual, sino que 

también impide atender la demanda creciente del mercado local, incluyendo a 

consumidores con requerimientos alimentarios específicos como personas celíacas 

y diabéticas. 

Como se ha diagnosticado anteriormente, esta combinación de factores no solo 

representa un obstáculo operativo inmediato, sino que también proyecta 

implicancias críticas para la continuidad del negocio. De no abordarse esta 

problemática, la microempresa continuará desaprovechando oportunidades de 

expansión, mantendrá una posición competitiva débil frente a panaderías que sí 

incorporan innovación y diversidad en su oferta, y verá comprometida su 

sostenibilidad a mediano plazo. Asimismo, el deterioro progresivo de la calidad del 

servicio, junto con la incapacidad de diferenciarse en un mercado cada vez más 

exigente, reducirá la fidelización de clientes actuales y potenciales, profundizando 

las brechas que limitan su desarrollo.  

 

I.3. Pregunta Guía 

¿Cómo puede una microempresa de panadería artesanal en Vallenar ampliar y adaptar 

su modelo productivo y comercial para responder a las necesidades alimentarias de 

personas celíacas y diabéticas y así fortalecer su competitividad en el mercado local? 

I.4. Objetivo General 

Desarrollar un plan de mejora para una microempresa de panadería artesanal de la 

comuna de Vallenar, orientado a optimizar su modelo productivo y comercial mediante 

la incorporación de productos para personas celíacas y diabéticas, fortaleciendo sus 
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capacidades operativas y la experiencia del cliente para mejorar su competitividad en el 

mercado local. 

I.5. Sistematización del problema 

• ¿Cuál es la situación actual de la microempresa y qué limitaciones en sus procesos 

de producción, gestión y comercialización dificultan la incorporación de productos 

sin gluten y reducidos en azúcar? 

• ¿Qué necesidades y expectativas presentan los consumidores que demandan 

productos sin gluten y reducidos en azúcar en la ciudad de Vallenar? 

• ¿Qué modelo de producción artesanal garantizarían la calidad y seguridad en la 

elaboración de productos sin gluten y reducidos en azúcar? 

• ¿Qué estrategias de innovación, diferenciación, marketing y comercialización 

permitirían posicionar la nueva línea en el mercado local y fortalecer la 

competitividad de la microempresa? 

• ¿Cómo presentar y comunicar de manera efectiva el plan de mejora integral 

orientado a fortalecer a la microempresa panadera? 

I.6. Objetivos específicos 

• Diagnosticar la situación actual de la microempresa de panadería artesanal, 

identificando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas en los ámbitos 

de gestión, producción y comercialización que afectan la competitividad de la 

microempresa. 

• Analizar la demanda, preferencias y barreras de acceso de consumidores con 

necesidades alimentarias específicas, como personas celíacas y diabéticas, en la 

comuna de Vallenar. 

• Diseñar una propuesta de mejora integral del modelo productivo y comercial, que 

incorpore mejoras en infraestructura, procesos de gestión, atención al cliente y una 

nueva línea de productos aptos para personas celíacas y diabéticas. 
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• Diseñar estrategias de diferenciación y fidelización que incluyan acciones de 

marketing y mejoras en la experiencia del cliente, con el fin de fortalecer el 

posicionamiento competitivo de la panadería en el mercado local. 

• Elaborar un prototipo tangible que permita visualizar la nueva línea de productos 

y su contribución al fortalecimiento del modelo productivo y comercial de la 

empresa.  

I.7. Antecedentes 

La panadería artesanal “Mardi” fue fundada en 2020 por Yefferson Aquiles Ardiles 

Iriarte, quien motivado por la necesidad de generar un ingreso adicional y aprovechando 

su interés en la panadería, comenzó a elaborar productos a pequeña escala. Con el 

tiempo, tanto la técnica como las ventas fueron creciendo, logrando posicionarse en la 

comunidad local. Dos años más tarde, el dueño decidió dedicarse de manera exclusiva 

al rubro, formalizando el negocio y consolidando su emprendimiento. 

La panadería se especializa en panes de masa madre, bollería francesa y repostería 

artesanal, destacando productos como hogazas, focaccias, pan brioche, croissants, 

palmeritas, galletas estilo NY y masas de pizza. Actualmente produce en promedio 500 

unidades mensuales, utilizando equipamiento especializado que asegura un estándar de 

calidad en la elaboración. Su principal punto de venta es la feria de emprendedores en 

calle Prat, además de pedidos por encargo y la venta a cafeterías y restaurantes locales. 

En el ámbito administrativo y financiero, la gestión está a cargo únicamente del dueño, 

quien lleva un control básico de ingresos y egresos mediante registros automatizados 

en Excel. Sin embargo, aún no cuenta con un plan financiero formal que permita 

proyectar y planificar el crecimiento de la empresa a largo plazo, lo que constituye una 

limitación para su desarrollo. 

Entre las principales fortalezas de la panadería se encuentra el uso de materias primas 

de calidad, la dedicación en los procesos de producción y la capacidad de adaptación a 

las necesidades del mercado. Esto ha permitido fidelizar clientes que valoran la frescura 

y diferenciación de sus productos, alcanzando altos niveles de satisfacción. Además, su 

presencia activa en redes sociales, con un crecimiento sostenido de seguidores entre un 
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5% y un 10% mensual, ha potenciado su posicionamiento y abierto nuevas 

oportunidades de expansión en el mercado local. 

I.8. Justificación 

La implementación de un plan de mejora en la panadería artesanal Mardi resulta 

fundamental para fortalecer su permanencia y proyección en el mercado local. 

Actualmente, el negocio enfrenta limitaciones que restringen su crecimiento, como la 

falta de diversificación en la oferta, la sobrecarga laboral del dueño y la ausencia de una 

estrategia formal de innovación. Estos factores no solo afectan la competitividad, sino 

que también ponen en riesgo la continuidad del emprendimiento a largo plazo. Por ello, 

diseñar e implementar un plan que incorpore nuevos procesos productivos y 

comerciales se convierte en una acción clave para asegurar su consolidación. 

En segundo lugar, la incorporación de una línea de productos aptos para personas con 

diabetes y celiaquía representa una oportunidad estratégica para ampliar la base de 

clientes. La microempresa podría atender una demanda insatisfecha en Vallenar, 

posicionándose como pionera en la elaboración de alimentos artesanales adaptados. 

Esto no solo diversifica las fuentes de ingreso, sino que también fortalece la imagen del 

negocio como un referente innovador y comprometido con las necesidades de la 

comunidad, aumentando su relevancia frente a la competencia. 

Además, este plan de mejora permitirá optimizar la gestión interna del negocio. Al 

establecer procesos más organizados en producción, administración y comercialización, 

se reducirá la carga exclusiva sobre el dueño y se favorecerá una distribución más 

eficiente de las tareas. Esto impactará directamente en la calidad del servicio, la 

productividad y la capacidad de responder de manera oportuna a la demanda creciente. 

Un modelo de gestión más sólido brinda mayor estabilidad y proyección de crecimiento 

para el emprendimiento. 

Finalmente, el desarrollo de esta propuesta tiene un valor importante en términos de 

sostenibilidad y desarrollo local. La panadería no solo fortalecerá su posición en el 

mercado, sino que también aportará al bienestar de la comunidad al ofrecer alternativas 

seguras y saludables. De este modo, la implementación del plan de mejora no solo se 
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justifica como una estrategia empresarial, sino también como un aporte al tejido 

económico y social de Vallenar, demostrando que las microempresas pueden innovar y 

crecer de manera inclusiva y responsable. 

I.9. Alcance del trabajo 

El presente proyecto comprende el análisis, diseño y formulación de un plan de 

mejoramiento integral para una microempresa de panadería artesanal ubicada en la 

comuna de Vallenar. Su alcance abarca los ámbitos de gestión, producción y 

comercialización, con el propósito de fortalecer el modelo productivo y competitivo de 

la microempresa, incorporando innovaciones que respondan a las necesidades de 

consumidores con requerimientos alimentarios específicos, como personas celíacas y 

diabéticas. 

En una primera etapa, se realizará un diagnóstico exhaustivo de la situación actual de 

la panadería, considerando tanto los factores internos como externos que influyen en su 

desempeño. Para ello, se aplicarán herramientas metodológicas como el análisis FODA, 

que permitirá identificar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; el análisis 

PESTEL, enfocado en examinar el contexto político, económico, social, tecnológico, 

ecológico y legal; el Modelo de Negocios Canvas, que permitirá visualizar los 

componentes estratégicos de la empresa, incluyendo la propuesta de valor, los 

segmentos de clientes, los canales de distribución y la estructura de costos e ingresos; 

y el Diseño de la Propuesta de Valor, destinado a comprender con mayor precisión las 

necesidades y expectativas de los consumidores con requerimientos alimentarios 

específicos. 

El plan de mejora incluirá el diseño de estrategias de marketing y fidelización, 

orientadas a fortalecer el posicionamiento de la panadería, incrementar su visibilidad 

local y atraer nuevos segmentos de consumidores interesados en opciones saludables e 

inclusivas. De igual modo, se definirán indicadores clave de desempeño (KPI) que 

permitan medir aspectos esenciales del funcionamiento del negocio. Asimismo, se 

realizará una estimación del espacio físico, equipamiento y tecnología requeridos para 

la producción y manipulación de las nuevas líneas de productos, garantizando 

condiciones óptimas de higiene, seguridad y eficiencia operativa. Además, se evaluarán 
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insumos alternativos —como harinas y endulzantes naturales— que faciliten la 

elaboración de productos aptos para personas con y sin condiciones alimentarias 

específicas. Posteriormente, se llevará a cabo una estimación económica básica 

orientada a evaluar la factibilidad financiera de las mejoras propuestas, considerando 

los costos asociados a la implementación, adquisición de equipamiento e incorporación 

de insumos diferenciados. Finalmente, se desarrollará una línea piloto de productos 

representativos del plan de mejora integral, la cual permitirá evidenciar el potencial 

innovador, productivo y comercial de la microempresa en el mercado local. 

I.10. Descripción de los capítulos 

Capítulo I “Marco introductorio “ 

En este primer capítulo damos conocimiento al tema central del trabajo, la relevancia 

de la propuesta de diseñar un plan de mejora para una microempresa de panadería 

artesanal que incluye una línea nueva de productos aptos para diabéticos y celiacos, la 

problemática observada y antecedentes que motivaron la realización del trabajo y 

planteamos los objetivos de la investigación. 

Capítulo II “Marco teórico” 

El marco teórico desarrolla los conceptos necesarios para la investigación. A través de 

la revisión de enfoques metodológicos que guiara el desarrollo de los capítulos 

posteriores y que permitirán  contextualizar el estudio y asegurar la viabilidad de la 

propuesta en los apartados posteriores. 

Capítulo III “Metodología” 

En este capítulo se explica cómo se llevará a cabo la investigación, presentando los 

métodos de obtención de datos y la justificación de su elección, con el propósito de 

asegurar que la investigación se realice de manera ordenada.  

Capítulo IV “Análisis e interpretación de resultados” 

Este capítulo muestra los resultados de los datos obtenidos en la que se usaron las 

diferentes herramientas de obtención de datos o estadísticas que nos servirán para 
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interpretar los resultados de manera que sea posible identificar patrones, tendencias y 

conclusiones relevantes. 

Capítulo V “Producto y Prototipo” 

Este capítulo presenta el producto final del proyecto, consistente en un plan de mejora 

integral orientado a optimizar la gestión, producción y comercialización de una 

microempresa panadera de la comuna de Vallenar. Incluye propuestas estratégicas, 

indicadores clave de desempeño (KPI) y un análisis preliminar de viabilidad económica. 

Además, incorpora una línea piloto de productos aptos para personas celíacas y 

diabéticas, que funciona como prototipo tangible y evidencia el potencial innovador, 

productivo y comercial de la microempresa. 

Capítulo VI “Conclusiones” 

En este capítulo se presentan las conclusiones de la investigación, se analizan los 

hallazgos más significativos y en la manera en que estos responden a los objetivos 

planteados. Se discuten las repercusiones del plan de mejora y de la línea de productos 

aptos para celíacos y diabéticos, y se ofrece una visión general de cómo estas acciones 

pueden contribuir al fortalecimiento y sostenibilidad de la microempresa. 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

II.1. Introducción 

El marco teórico constituye el fundamento conceptual de toda investigación, ya que 

reúne, organiza y analiza los aportes de distintas teorías, enfoques y estudios previos 

que permiten comprender el problema planteado. En el caso de este proyecto, la base 

conceptual se construirá a partir de teorías y modelos vinculados con la innovación 

empresarial, la planificación estratégica y el diseño de propuestas de valor. Asimismo, 

se incorporará el modelo de negocios, análisis FODA. También se revisarán estudios 

previos relacionados con planes de mejora en panaderías artesanales y experiencias 

similares que sirvan como referencia para la diversificación de productos. Todo ello 

conforme el sustento teórico necesario para fundamentar un plan de mejora que 

contemple la incorporación de una nueva línea de productos aptos para personas con 

celiaquía y diabetes. De este modo, servirá como guía metodológica y conceptual para 

comprender la problemática, justificar la pertinencia de la propuesta y asegurar que el 

plan de mejora se sustente en bases sólidas que aporten al fortalecimiento de la 

microempresa y al desarrollo del local. 

II.2. Modelo de negocios 

Un modelo de negocio es la estructura que define como una empresa crea, entrega y 

captura valor. En otras palabras, es la base sobre la que se asienta cualquier compañía 

y sostiene su viabilidad (Santader Open Academy, 2024). 

Se puede definir un modelo de negocios como “un conjunto complejo de rutina 

interdependientes que se descubren ajusta y matizan mediante la acción. El término más 

importante dentro de esta definición está dado por la palabra interdependientes. Y esta 

es una de las principales diferencias de esta herramienta. En términos generales se suele 

usar para definir como un negocio o empresa genera valor a través de la utilización de 

la cadena de valor. Si bien esta es una herramienta muy importante, la misma es muy 

estática, lineal y que no muestra relaciones entre las actividades primarias y las 

actividades de apoyo (Barrios, 2010). 
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II.3. Lienzo de modelo de negocio  

Creemos que la mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve 

módulos básicos que reflejen la lógica que sigue una empresa para conseguir ingresos. 

Estos nueve módulos cubren las cuatro áreas principales de un negocio: clientes, oferta, 

infraestructura y viabilidad económica. El modelo de negocio es una especie de 

anteproyecto de una estrategia que se aplicará en las estructuras, procesos y sistemas de 

una empresa (Osterwalder & Pigneur, 2010). 

• Segmento de mercado: Una empresa atiende a uno o varios segmentos de 

mercado. 

• Propuesta de valor: Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y 

satisfacer sus necesidades mediante propuestas de valor. 

• Canales: Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de 

comunicación, distribución y venta. 

• Relaciones con clientes: Las relaciones con los clientes se establecen y 

mantienen de forma independiente en los diferentes segmentos de mercado. 

• Fuentes de Ingreso: Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes 

adquieren las propuestas de valor ofrecidas. 

• Recursos clave: Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer y 

proporcionar los elementos antes descritos. 

• Actividades clave: Mediante una serie de actividades clave. 

• Asociaciones clave: Algunas actividades se externalizan y determinados 

recursos se adquieren fuera de la empresa. 

• Estructura de costos: Los diferentes elementos del modelo de negocio 

conforman la estructura de costes. 
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II.4.  Diseño de la propuesta de valor 

El lienzo de la propuesta de valor es un método de representación visual que se compone 

de tres partes el perfil del cliente, donde se describen las características de un 

determinado grupo de personas, y el mapa de valor, donde se especifica cómo se 

pretende crear valor para ese determinado segmento de clientes. Se consigue el encaje, 

el tercer elemento del modelo, cuando ambas partes coinciden. (Osterwalder et al., 

2014) 

II.5.  Análisis FODA 

El Análisis FODA (abreviatura de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) 

es una herramienta de estrategia empresarial que permite evaluar la posición de una 

organización en comparación con su competencia. Históricamente, la estrategia se 

atribuye a Albert Humphrey en la década de 1960, pero esta atribución sigue siendo 

controvertida. No existe un creador universalmente aceptado. También conocida como 

Matriz FODA, ha alcanzado reconocimiento por su utilidad para diferenciarse y 

establecer un nicho de mercado. Más allá del ámbito empresarial, el Análisis FODA 

también puede aplicarse a nivel individual para evaluar la situación de una persona en 

comparación con la competencia. La herramienta incorpora consideraciones internas y 

externas. Las "fortalezas" y las "debilidades" están relacionadas internamente. Las 

primeras representan una faceta de una organización/entidad que le otorga una ventaja 

sobre la competencia. Las segundas son características de esa misma entidad, lo que 

genera una desventaja relativa frente a la competencia. En cuanto a las relacionadas 

externamente, las "oportunidades" son realidades del entorno general que pueden 

aprovecharse en beneficio de la entidad. Por otro lado, las “amenazas” son realidades 

del entorno mayor, que podrían acarrear problemas para la entidad. (Teoli et al., 2023). 

  



15 
 

 

II.6. Definición de Emprendimiento 

El emprendimiento como término proviene del francés (entrepreneur), que significa 

pionero. Es una palabra que se viene usando recientemente en el mundo; este término 

comenzó a usarse por Schumpeter, posteriormente ha venido transformándose a lo que 

hoy día conocemos como aquella acción que una persona ejerce gracias a su capacidad 

de innovación y creatividad para proponer proyectos con alto impacto social y 

económico; entendiendo además que para ser emprendedor no es necesario llegar a 

crear organizaciones, basta con una idea, propuesta o proyecto que puede ejecutarse en 

una empresa o en la comunidad a donde se pertenece y que ofrece una alternativa de 

solución a diferentes problemáticas previamente identificadas (Alzate, 2017). 

II.7. Definición de Microempresas 

El Servicio de Impuestos Internos (SII) asume esta postura y define la microempresa 

como “toda entidad que ejerce una actividad económica de forma regular ya sea 

artesanal u otra, a título individual o familiar o como sociedad, y cuyas ventas anuales 

son inferiores a 2.400 UF”.  

Empresas cuyos ingresos anuales por ventas y servicios y otras actividades del giro, no 

hayan superado las 2.400 UF en el último año calendario.  

Adicionalmente, para efectos laborales, se hace la siguiente clasificación según número 

de trabajadores: Empresas que cuentan con uno a nueve trabajadores (Biblioteca del 

Congreso Nacional de Chile, 2017). 

II.8. Definición de Proyecto 

Un proyecto es, ni más ni menos, la búsqueda de una solución inteligente al 

planteamiento de un problema que tiende a resolver, entre tantos, una necesidad 

humana. Cualquiera que sea la idea que se pretende implementar, la inversión, la 

metodología o la tecnología por aplicar, ella conlleva necesariamente la búsqueda de 

proposiciones coherentes destinadas a resolver las necesidades humana (Sapag Chain 

et al., 2013-2014). 
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II.9. Perfil del cliente 

“El perfil del cliente agrupa de la manera más estructurada y detallada posible las tareas, 

frustraciones y alegrías de un segmento de clientes.” (Osterwalder et al., 2014) 

A continuación, se describen los elementos del perfil del cliente: 

1. Trabajos: Detallan aquello que intentan resolver en su vida personal y laboral tal 

como la expresan con sus propias palabras. 

2. Frustraciones: Describen los malos resultados, riesgos y obstáculos relacionados 

con los trabajos del cliente. 

3. Alegrías: Describen los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios 

concretos que buscan. 

II.9.1. Mapa de valor 

“El mapa (de la propuesta) de valor describe de manera más estructurada y detallada 

las características de una propuesta de valor especifica de tu modelo de negocio. La 

divide en productos y servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de 

alegrías.” 

• Productos y servicios: Lista de todos los productos y servicios alrededor 

de la cual se construye una propuesta de valor. 

• Aliviadores de frustraciones: Describen cómo los productos y servicios 

aplacan las frustraciones del cliente. 

• Creadores de alegrías: describen cómo los productos y servicios crean 

alegrías al cliente. 

II.10.  Análisis de la demanda 

El análisis de la demanda es el proceso de entender la demanda de los consumidores 

hacia un producto o servicio en un mercado objetivo. Las técnicas de análisis se utilizan 

para abrir camino a un mercado exitosamente y generar los resultados esperados. 
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Existen diversos aspectos a tener en cuenta frente a un análisis de la demanda, y aquí te 

enseñaremos cuáles son y cuál es su utilidad (HubSpot, 2024). 

II.11. Planificación financiera 

Por planificación financiera se entiende la información cuantificada de los planes de la 

empresa que tienen incidencia en los recursos financieros. La metodología de la 

planificación financiera se basa en elaborar documentos previsionales que transmitan 

los resultados de las acciones a emprender como consecuencia de la estrategia definida, 

y ello con el objetivo de evaluar anticipadamente las decisiones desarrolladas por la 

actividad de la empresa. Por lo tanto, bajo el concepto de planificación financiera se 

entiende la medición de todas las acciones de la empresa, y no sólo las de carácter 

financiero, ya que todo flujo real tiene una contrapartida en valor monetario que debe 

ser valorado por la función financiera (Ferraz et al., 2013). 

II.12. Estrategia de Marketing 

Una estrategia de marketing es una descripción general de cómo una empresa u 

organización articulará su propuesta de valor a sus clientes. Por lo general, una 

estrategia de marketing describe los objetivos empresariales, el mercado objetivo, los 

compradores, los competidores y el valor para los clientes. Proporciona una visión a 

largo plazo de los esfuerzos generales de marketing, a menudo con muchos años de 

antelación (Coursera staff, 2023). 

Por su parte, Harvard Business Press (2011) señala que una estrategia efectiva combina 

un profundo entendimiento del cliente, una propuesta de valor diferenciada y un sistema 

de marketing coherente que permita entregar dicho valor de manera competitiva. El 

texto enfatiza que conocer al cliente implica identificar sus verdaderas necesidades y 

motivaciones, mientras que la propuesta de valor debe traducirse en decisiones 

integradas de producto, precio, comunicación y distribución. De esta forma, la 

estrategia orienta la creación de relaciones duraderas y sostiene la diferenciación frente 

a la competencia. 

 

II.13. Marketing sensorial 
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El marketing sensorial supone una nueva área del marketing que tiene como objetivo la 

gestión de la comunicación de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el 

fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relación a 

un producto o servicio. Si bien el marketing siempre ha buscado estos fines, su 

calificación como un área específica se debe principalmente a dos motivos. Por una 

parte, por la paulatina ampliación de los sentidos considerados, incluyéndose 

progresivamente en la comunicación con el cliente la vista, olfato, oído, tacto y gusto. 

Se busca actuar sobre ellos de forma conjunta para aumentar la eficacia de la 

comunicación de las asociaciones de la marca y maximizar la experiencia de compra y 

uso del consumidor. En segundo lugar, por el creciente interés de las marcas en 

establecer su firma sensorial, entendida como el elemento sensorial más relevante para 

su público objetivo, que facilite una comunicación más clara, directa y atribuible a la 

enseña (Manzano et al., 2012). 
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CAPÍTULO III. METODOLOGÍA 

III.1. Introducción 

Para desarrollar una propuesta de mejora integral para una microempresa de panadería 

artesanal de la comuna de Vallenar, centrada en la incorporación de una línea de 

productos aptos para personas con celiaquía y/o diabetes El pilar fundamental de la 

metodología será el modelo del Diseño de la Propuesta de Valor propuesto por 

Alexander Osterwalder. 

III.2. Método de trabajo 

“Las metodologías de trabajo o de gestión de proyectos son un conjunto de procesos 

que se utilizan para planificar y ejecutar metas y objetivos especialmente en empresas 

y organizaciones. Es considerada una hoja de ruta específica y detallada de cualquier 

proyecto, en la que se enumera los pasos o pautas a seguir, así como las técnicas y 

actividades necesarias para alcanzar el éxito.  

El diseño de una metodología permite adoptar un enfoque concreto y rígido del logro, 

a través de la aplicación de un sistema de prácticas, técnicas, procedimientos y reglas 

utilizadas por quienes trabajan en una disciplina. Existe un amplio abanico de opciones 

de lo que qué significa metodología, que funcionan para diferentes proyectos y que 

utilizan diferentes estrategias de desarrollo de ideas y de resolución de problemas 

durante el transcurso de un proyecto. (Contreras, 2022)  

En esta investigación, el método de trabajo funciona como una guía estructurada para 

el desarrollo del proyecto. Permite planificar cada actividad, definir su orden y 

establecer las técnicas necesarias para alcanzar los objetivos de manera organizada. Este 

enfoque asegura que cada paso contribuya al cumplimiento de las metas, facilitando el 

diseño de la propuesta de valor y la elaboración del plan de mejoras para la panadería 

de forma eficiente y coherente. 
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III.2.1. Diseño de propuesta de valor 

El método central será el Diseño de la Propuesta de Valor desarrollado por 

Alexander Osterwalder, el cual permite comprender en profundidad las necesidades, 

frustraciones y alegrías de los clientes. En esta etapa se elaborará un diseño inicial 

y preliminar de la propuesta, entendido como una hipótesis de trabajo que deberá 

ser contrastada y ajustada. Este enfoque contempla tres etapas clave: 

1. Perfil del cliente 

Esta fase busca identificar las tareas que los clientes quieren realizar (funcionales, 

sociales, emocionales), sus frustraciones (dolores) y las alegrías que esperan 

obtener. En este caso, se investigará a personas con celiaquía, con diabetes y 

consumidores interesados en productos saludables sin azúcar y/o sin gluten. 

2. Mapa de valor:  

Consiste en el diseño de productos y servicios que alivien las frustraciones del 

cliente (aliviadores) y generen alegrías (creadores de alegrías), en función de lo 

identificado en el perfil anterior. Esto guiará la construcción del nuevo menú y los 

servicios diferenciadores de la microempresa. 

3. Encaje entre perfil y mapa de valor:  

Se busca lograr una coherencia directa entre lo que los clientes necesitan y lo que la 

empresa ofrece, validando la propuesta de valor con evidencia real obtenida en el 

estudio de campo. 

Este diseño servirá como base para el desarrollo del plan de mejora integral y el 

rediseño del modelo de negocios de la microempresa. 

III.2.2. Enfoque 

El enfoque de esta investigación es de tipo mixto, utilizando un diseño convergente, 

lo que implica integrar y complementar los datos cualitativos y cuantitativos. En 

este caso, se aplicarán dos estrategias principales de recolección de datos: 

entrevistas (cualitativo) y encuestas con escala Likert (cuantitativo), con el fin de 
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comprender tanto la percepción del dueño de la microempresa como las 

experiencias, preferencias y necesidades de los potenciales consumidores locales 

con requerimientos alimentarios especiales. 

• Cualitativo: Se llevarán a cabo entrevistas a tres actores clave: el dueño de 

la microempresa, una persona con celiaquía y una persona con diabetes, 

todos residentes de la comuna de Vallenar. El objetivo de estas entrevistas 

es explorar en profundidad las motivaciones, frustraciones y necesidades 

asociadas al consumo y elaboración de productos aptos para estas 

condiciones alimentarias, así como identificar barreras percibidas desde la 

oferta y la demanda. Esta información permitirá complementar el análisis 

cuantitativo con una perspectiva más contextualizada, fortaleciendo el 

diseño de la propuesta de valor y del plan de mejora integral. 

• Cuantitativo: En paralelo, se aplicará una encuesta con preguntas cerradas 

de tipo Likert a personas residentes de la comuna de Vallenar que cuenten 

con diagnóstico de celiaquía y/o diabetes, así como a personas interesadas 

en el consumo de este tipo de productos por razones de salud o preferencia 

personal. El objetivo de esta encuesta es identificar las percepciones, 

necesidades y niveles de interés respecto a una oferta panadera y repostera 

inclusiva, evaluar la aceptación del público objetivo, y recopilar información 

clave que permita orientar el diseño del plan de mejora integral para la 

microempresa. 

El tipo de investigación es exploratorio-descriptivo, ya que busca conocer, describir 

y caracterizar una realidad poco abordada a nivel local: la oferta, acceso y 

experiencia de consumo de productos de panadería y repostería aptos para personas 

con necesidades alimentarias especiales en la comuna de Vallenar. 

La convergencia de los datos cualitativos y cuantitativos permitirá obtener una 

visión integral de la problemática, donde los primeros aportarán profundidad y 

comprensión contextual, mientras que los segundos entregarán una visión más 

amplia y representativa del comportamiento del consumidor. Esta integración es 

clave para sustentar el diseño de una Propuesta de Valor alineada con las 



22 
 

necesidades reales del público objetivo, y para fundamentar la viabilidad de un plan 

de mejora integral que impulse la diferenciación, la diversificación y la 

competitividad de la microempresa. 

 

III.2.3. Unidades de análisis 

Se han definido cuatro unidades de análisis principales, las cuales representan 

segmentos clave en la identificación de necesidades, oportunidades y elementos 

diferenciadores que permitirán diseñar una propuesta de valor inclusiva y viable 

para la microempresa panadera ubicada en la comuna de Vallenar. Estas unidades 

de análisis permitirán captar información directa y contextual sobre el estado actual 

del mercado, los hábitos de consumo, las barreras existentes y las expectativas del 

público objetivo. 

• Personas con diagnóstico de celiaquía: Individuos residentes en la comuna 

de Vallenar que han sido diagnosticados con enfermedad celíaca y que deben 

seguir una dieta estricta libre de gluten. Este grupo aporta información 

esencial sobre las limitaciones actuales de la oferta local en panadería y 

repostería, así como sus frustraciones, preferencias y necesidades no 

cubiertas. 

• Personas con diagnóstico de diabetes: Personas diagnosticadas con 

diabetes (especialmente tipo 2) que residen en Vallenar y que requieren 

controlar su ingesta de azúcar y carbohidratos. Representan una unidad de 

análisis clave para explorar la disponibilidad de productos adecuados, la 

frecuencia de consumo, sus frustraciones, preferencias y necesidades no 

cubiertas. 

• Personas sin diagnóstico de celiaquía o diabetes: Consumidores de la 

comuna de Vallenar que, pese a no tener un diagnóstico médico, manifiestan 

interés en productos sin gluten o sin azúcar por motivos personales, como 

salud preventiva, bienestar general, curiosidad o cuidado de familiares con 

estas condiciones. Este segmento es relevante para evaluar el atractivo 
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general de una línea de productos inclusivos en el mercado local, y su 

disposición a adquirirlos de forma habitual u ocasional. 

• Dueño de la microempresa: Como único trabajador y responsable de todas 

las funciones operativas, administrativas y comerciales, el dueño representa 

una unidad de análisis interna que permitirá conocer con mayor profundidad 

las capacidades actuales, las limitaciones operativas, las motivaciones para 

incorporar nuevas líneas de productos y las percepciones sobre el mercado 

potencial de productos inclusivos. 

• Proveedores: Considera a los principales abastecedores de insumos 

utilizados en panadería y repostería. Su inclusión permitirá conocer la 

disponibilidad, calidad y precio de materias primas aptas para personas con 

celiaquía y diabetes, así como evaluar la factibilidad de implementar una 

línea inclusiva de productos en función del acceso a estos recursos. 

Estas unidades de análisis fueron seleccionadas estratégicamente por su relevancia 

directa con la propuesta de mejora que se busca diseñar. A través de la recolección 

de datos provenientes de estas fuentes, será posible construir una propuesta de valor 

sólida, coherente con la realidad local y alineada con los requerimientos específicos 

de los consumidores con necesidades alimentarias especiales, sin descuidar la 

sostenibilidad operativa de la microempresa ni el interés potencial del público 

general. 

III.2.4. Definición de la población 

La población de este estudio corresponde a personas residentes en la comuna de 

Vallenar que presentan diagnóstico de celiaquía y/o diabetes, así como a aquellas 

personas interesadas en consumir productos sin gluten o sin azúcar por razones de 

salud, preferencia personal o estilo de vida. 

Si bien esta población representa  un subconjunto de los 54.222 habitantes estimados 

en la comuna (INE, 2024), se trata de un grupo significativo que comparte 

características y relevantes para el desarrollo de una nueva propuesta de valor, que 
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será un elemento clave dentro del plan de mejora integral propuesto para la 

microempresa. 

Debido a la falta de registros oficiales a nivel comunal, se utilizarán como referencia 

los datos del Instituto de Nutrición y Tecnología de los Alimentos (INTA, 2021), 

que estiman alrededor de 1,8 millones de personas con diabetes en Chile, y la 

prevalencia regional que sitúa a Atacama en 18,1% (Aguilar et al., 2023) y entre 

0,6 % y 0,8 % para la enfermedad celíaca a nivel nacional (INTA, 2024). Si bien no 

es posible establecer una cifra exacta a nivel comunal, los datos referenciales 

permiten dimensionar que se trata de un grupo relevante dentro de la población 

local, con características clave para el estudio. 

Asimismo, se considera un número adicional de personas interesadas en estos 

productos por otros motivos no médicos. Por tanto, la población se define como 

finita, amplia y segmentada, permitiendo aplicar criterios de muestreo cuantitativo 

adecuados. 

III.2.5. Definición del tamaño de la muestra 

Dado que este estudio se enfoca en personas con diagnóstico de celiaquía, diabetes, 

o interesadas en consumir productos sin gluten o sin azúcar en la comuna de 

Vallenar, es posible estimar una población objetivo-finita utilizando proyecciones 

oficiales y prevalencias referenciales 

Estimación del universo objetivo 

Según el Reporte Comunal de la Biblioteca del Congreso Nacional de Chile (BCN), 

la población estimada de la comuna de Vallenar para el año 2024 es de 54.222 

personas (Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, 2025). 

A partir de este total, y considerando los siguientes datos: 

Prevalencia de diabetes en la Región de Atacama: 18,1 % (Aguilar et al., 2023). 

Prevalencia nacional de enfermedad celíaca: entre 0,6 % y 0,8 % (INTA, 2024) 

Se procede a estimar cada subgrupo de la siguiente manera: 
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• Personas con diabetes: 18,1 % de 54.222 = 0,181 × 54.222 = 9.814 

personas aproximadamente.  

• Personas con celiaquía: (utilizando el promedio de prevalencia nacional: 

(0,6 % + 0,8 %) ÷ 2 = 0,7 %)): 

0,7 % de 54.222 = 0,007 × 54.222 = 380 personas aproximadamente. 

Por tanto, el universo estimado de personas que podrían beneficiarse de productos 

sin gluten y/o sin azúcar en la comuna asciende a: 10.194 personas. 

 

Cálculo del tamaño de la muestra 

Dado que el universo estimado es finito, se emplea la siguiente fórmula para 

determinar el tamaño de la muestra: 

𝑛 =
N × 𝑍2 × 𝑝 × 𝑞

𝑒2 × (N − 1) + 𝑍2 × p × q
 

Donde: 

n: Tamaño de la muestra 

N: Tamaño del universo (10.194 personas) 

Z: Valor crítico según el nivel de confianza (1,645 para un 90 %) 

p: Proporción esperada (0,5) 

q: Proporción complementaria (1 – p = 0,5) 

e: Margen de error permitido (0,05)  
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Sustituyendo los valores 

𝑛 =
10.194 × (1,645)2 × 0,5 × 0,5

0.052 × (10.194 − 1) + (1,645)2 × 0,5 × 0,5
 ≈ 264 

 

El cálculo muestra que el tamaño mínimo de muestra requerido para esta 

investigación es de 264 personas, lo cual permite garantizar un nivel adecuado de 

representatividad y confiabilidad estadística. Esta muestra será distribuida entre 

personas con diagnóstico de celiaquía, diabetes y público general, a través de una 

encuesta estructurada con preguntas específicas para cada grupo. Los datos 

obtenidos servirán como base para diseñar el plan de mejora integral de la 

microempresa. 

III.3. Planificación del estudio de campo 

La organización constituye una etapa clave de la investigación, ya que permite 

transformar los objetivos del proyecto en acciones concretas y ordenadas. Este proceso 

incluye la definición de objetivos, el diseño de encuestas y entrevistas, la selección de 

la muestra, la recolección de datos y su análisis. Gracias a este enfoque, la información 

obtenida es válida y confiable, sirviendo como base sólida para la propuesta de valor y 

el plan de mejora de la microempresa.  

III.3.1. Identificación de las etapas del estudio  

• Definición de objetivos del estudio: Establecer los objetivos que se desean 

alcanzar con el estudio, como identificar las necesidades, preferencias y 

barreras que enfrentan personas con celiaquía, diabetes o interés en 

productos sin gluten y/o sin azúcar en la comuna de Vallenar. 

• Diseño de los instrumentos de recolección de datos: Elaborar encuestas y 

entrevistas como instrumentos principales de recolección de datos. Ambos 

estarán diseñados con enfoques complementarios: las encuestas contendrán 

preguntas orientadas a los temas centrales del estudio, permitiendo obtener 

datos cuantificables; mientras que las entrevistas estarán estructuradas para 
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facilitar una exploración más profunda de las percepciones y experiencias 

de los participantes. 

• Selección de la muestra: Definir y seleccionar la muestra de 264 

encuestados que representará a la población objetivo. Se debe asegurar la 

inclusión de los tres perfiles considerados: personas con celiaquía, personas 

con diabetes y consumidores interesados sin diagnóstico. Esta diversidad de 

perfiles permitirá obtener una visión más integral y representativa del 

mercado local. 

• Recolección de datos: El proceso de recolección de datos contempla la 

aplicación de encuestas y entrevistas a los participantes definidos en la 

muestra. Esta etapa se desarrollará dentro de un periodo definido y bajo 

condiciones que favorezcan una participación efectiva, considerando la 

elección de canales adecuados, momentos oportunos y contextos apropiados 

para su implementación. 

• Análisis de datos: Una vez finalizada la recolección, se realizará el análisis 

de los datos cuantitativos complementado con el análisis cualitativo de las 

entrevistas. Este proceso permitirá extraer conclusiones relevantes sobre 

patrones, preferencias y necesidades clave del público objetivo, para el 

diseño del plan de mejora integral de la microempresa. 

• Análisis y Presentación de Resultados: En esta etapa, los datos 

recolectados mediante las encuestas y entrevistas serán organizados y 

presentados de forma clara y estructurada, utilizando gráficos, tablas y 

análisis interpretativos. Esta presentación de resultados formará parte del 

cuerpo del proyecto de titulación y constituirá la base empírica sobre la cual 

se sustentará el diseño de la propuesta de valor y del plan de mejora integral. 

• Revisión y ajustes: Se realizará una revisión crítica del estudio y de la 

metodología aplicada, con el objetivo de detectar áreas de mejora para 

investigaciones futuras. Esta etapa busca ajustar el enfoque de la recolección 

de datos para garantizar la validez y confiabilidad en estudios posteriores. 
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III.3.2. Diseño de instrumentos de recolección de datos 

En esta etapa se diseñarán los instrumentos de recolección de datos, como encuestas 

y entrevistas, con un enfoque mixto y un diseño convergente. Esto permitirá que los 

datos cualitativos y cuantitativos se complementan para ofrecer una perspectiva más 

completa. 

a) Encuestas: 

Las encuestas se diseñan para recopilar datos cuantitativos que permitirán medir el 

interés y las expectativas de los clientes potenciales. Se utilizarán plataformas 

digitales como Google Forms para facilitar la recolección y el procesamiento de las 

respuestas. Las preguntas se estructuraron para poder obtener información sobre la 

disposición a comprar, la percepción de los precios aceptables y las características 

de los productos. Las preguntas se adaptarán para los diferentes segmentos de 

clientes, como personas con celiaquía o diabetes. 

 

• Encuesta para celiacos y diabéticos  

La encuesta consta de la declaración de consentimiento, 4 preguntas de 

caracterización y 11 preguntas de escala Likert, todo esto se distribuye en las 

siguientes secciones:  

 

Sección  Que busca medir 

Sección 1 Información sobre el proyecto y 

consentimiento del encuestado 

Sección 2 Caracterización (Identificar perfil 

demográfico y condición alimentaria 

(celíaco, diabético, sin diagnóstico, 

etc.) 

Sección 3 Evalúa si la persona considera que 

existe oferta suficiente de panadería 

y repostería apta en la comuna, tanto 

en comercios formales como en 

cafeterías y restaurantes, y si la 
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Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

• Encuesta para público general 

La encuesta consta de la declaración de consentimiento, 4 preguntas de 

caracterización y 8 preguntas de escala Likert, todo esto se distribuye en las 

siguientes secciones:  

 

Sección Que busca medir 

Sección 1 Información sobre el proyecto y 

consentimiento del encuestado 

Sección 2 Caracterización (Identificar perfil 

demográfico y condición alimentaria 

(celíaco, diabético, sin diagnóstico, 

etc.) 

Sección 3 Identifica con qué frecuencia los 

encuestados eligen, observan 

disponibles o compran productos 

más saludables (bajos en azúcar o 

con harinas alternativas) en distintos 

puntos de venta, cuando dichas 

opciones existen. 

Sección 4 Evalúa el nivel de interés del 

encuestado en probar productos de 

panadería y repostería elaborados 

información alimentaria ofrecida es 

clara y accesible. 

Sección 4 Evalúa con qué frecuencia la persona 

encuentra productos aptos en 

distintos tipos de comercios, así 

como la necesidad de prepararlos en 

casa o evitar su consumo por falta de 

alternativas seguras. 

Sección 5 Evalúa el nivel de relevancia que las 

personas otorgan a la transparencia 

en ingredientes, tipo de harina y 

contenido de azúcar en menús o 

etiquetas al momento de consumir 

fuera de casa. 
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con menor contenido de azúcar o con 

harinas alternativas, proyectando su 

disposición a consumo futuro. 

 

Sección 5 Identifica qué atributos (como sabor, 

textura, precio, claridad de la 

información, disponibilidad o 

tamaño/porciones) son más 

relevantes para el consumidor al 

momento de elegir productos de 

panadería y repostería. 

Sección 6 Evalúa cuánto influyen factores 

externos como la presencia de 

productos novedosos (por temporada 

o edición limitada) y la posibilidad 

de degustaciones o muestras 

gratuitas en la decisión de probar o 

comprar productos. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

b) Entrevistas: 

Las entrevistas se diseñarán con un enfoque cualitativo para obtener información 

más profunda y detallada, Se entrevistará al propietario de la microempresa, para 

profundizar en las percepciones y desafíos de la propuesta de valor. Se usará una 

guía semiestructurada con preguntas abiertas que permitirán explorar la situación 

actual del mercado de productos para celíacos y diabéticos, la falta de oferta y las 

oportunidades existentes. 

 

Entrevista para diabéticos  

1. ¿Qué tan fácil le resulta encontrar productos de panadería reducidos en 

azúcar en la comuna de Vallenar? 

2. ¿Qué tan satisfecho está con la oferta disponible actualmente en la 

comuna? 

3. ¿Prefiere opciones totalmente sin azúcar o reducidas en azúcar? 



31 
 

4. ¿Ha tenido experiencias negativas con productos que no cumplían lo 

prometido? 

5. ¿Qué factores prioriza más al elegir dónde comprar (cercanía, precio, 

confianza, variedad)? 

6. ¿Con qué frecuencia consumiría productos de panadería bajos en azúcar 

si hubiera una oferta confiable en Vallenar? 

7. ¿Valora que los productos sean artesanales frente a industriales? 

8. ¿Conoce alguna panadería artesanal que ofrezca productos aptos para 

diabéticos dentro de la comuna? 

9. ¿Qué tipo de repostería (pasteles, galletas, tortas) le parece más difícil 

encontrar adaptada? 

10. ¿Qué tanto le ha afectado su condición en las salidas o eventos con sus 

amigos y/o familia? 

11. Según usted, ¿Qué pensaría si una panadería agregara una nueva línea 

de productos alimenticios dirigidos a diabéticos? 

 

Entrevista para celíacos  

1. ¿Qué tan accesibles son los productos libres de gluten en la comuna? 

2. ¿Dónde suele comprar productos sin gluten actualmente? 

3. ¿Con qué frecuencia adquiere productos de panadería o repostería sin 

gluten? 

4. ¿Qué tan satisfecho está con la oferta de productos sin gluten en su 

entorno? 

5. ¿Ha tenido experiencias negativas de contaminación cruzada? ¿Cuál? 
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6. ¿Qué factores prioriza más al elegir dónde comprar (cercanía, confianza, 

precio, variedad)? 

7. ¿Con qué frecuencia compraría en una panadería inclusiva local si 

existiera? 

8. Según usted, ¿Qué pensaría si una panadería agregara una nueva línea 

de productos alimenticios dirigidos a los celíacos? 

9. ¿Preferiría que exista un local el cual ofrezca alimentos sin gluten o 

prefiere prepararlos usted mismo a pesar de que eso implica usar tiempo 

y esfuerzo? 

10. ¿Qué nivel de importancia da a que la panadería muestre transparencia 

en sus procesos productivos? 

11. ¿Qué tan importante es para usted que la panadería tenga presencia activa 

en redes sociales mostrando procesos y productos? 

 

Entrevista al dueño 

1. ¿Hace cuánto tiempo lleva funcionando? 

2. ¿Cuántas personas trabajan actualmente en el negocio (incluyendo 

familiares)? 

3. ¿Ha considerado incluir productos especiales (por ejemplo, para 

personas diabéticas o celíacas)? 

4. ¿Ha identificado clientes que soliciten productos más saludables o 

inclusivos? 

5. ¿Cómo organiza actualmente la administración de su negocio 

(contabilidad, proveedores, costos)? 

6. ¿Considera que cuenta con los recursos necesarios para invertir en 

nuevos productos? 
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7. Si existiera un plan de mejora que le entregara estrategias prácticas, 

¿estaría dispuesto a implementarlo? 

8. ¿Qué importancia le asigna a la innovación en su negocio? 

9. ¿Cuál es su visión para el futuro de la empresa? 

10. ¿Hay algún aspecto que considere importante destacar sobre su empresa 

que no le hayamos preguntado? 

11. ¿Cómo describiría la misión y visión actual de su empresa? 

12. ¿Quiénes son sus principales clientes (familias, estudiantes, trabajadores, 

adultos mayores)? 

13. ¿Ha recibido sugerencias o solicitudes especiales de parte de sus 

clientes? 

III.3.3. Construcción, validación y aplicación de instrumentos 

En este proceso se diseñarán, validarán y aplicarán distintos instrumentos de 

recolección de datos con el objetivo de obtener información confiable y pertinente 

para el análisis. Entre las herramientas utilizadas se destacan Google Forms, que 

permitió elaborar un cuestionario digital para los ciudadanos de Vallenar, y 

Microsoft Word, usado para redactar, organizar y ajustar las preguntas destinadas a 

entrevistas. A continuación, se detallan las fases de construcción de la encuesta: 

• Definición de objetivos: La encuesta fue diseñada con el propósito de 

conocer el nivel de interés de los habitantes de Vallenar en productos de 

panadería y pastelería aptos para personas celíacas o diabéticas, además de 

indagar sobre su experiencia previa con este tipo de alimentos. 

• Estructura del formulario: El cuestionario en Google Forms se organizó 

en tres secciones, según la condición del encuestado. De esta forma, si la 

persona declaraba ser celíaca, diabética o no presentar ninguna de estas 

condiciones, el formulario redirige automáticamente a un conjunto de 

preguntas adaptadas a su perfil. 
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• Diseño de preguntas: Se realizarán tres tipos de entrevistas adaptadas a 

cada grupo de entrevistados. Una fue dirigida al dueño del local, con 

preguntas enfocadas en conocer su perspectiva sobre el negocio, la oferta 

actual, los desafíos y la posibilidad de incorporar productos para personas 

celíacas y diabéticas. Las otras dos entrevistas se enfocaron en clientes con 

necesidades alimenticias específicas: una para personas celíacas y otra para 

personas diabéticas. Cada una contendrá preguntas abiertas que permitirán 

conocer sus hábitos de compra, experiencias previas, expectativas, etc. 

Algunas preguntas fueron exclusivas para cada grupo, mientras que otras 

eran similares para ambos tipos de clientes, ya que ayudaban a comparar 

percepciones y necesidades y a construir perfiles de clientes más precisos. 

• Validación: La validación de los instrumentos de recolección de datos fue 

realizada por el docente guía del proyecto, quien efectuó una revisión 

exhaustiva tanto del cuestionario estructurado en Google Forms como de las 

guías de entrevista elaboradas en Microsoft Word. Este proceso incluyó el 

análisis del contenido, la redacción y pertinencia de cada pregunta, y la 

coherencia general del instrumento con los objetivos de la investigación. A 

partir de sus observaciones, se realizaron los ajustes necesarios en la 

estructura, redacción y secuencia de las preguntas, asegurando que ambas 

herramientas presentaran una formulación clara, coherente y alineada con 

los objetivos del estudio. Esta validación permitió mejorar la calidad 

metodológica de los instrumentos, favoreciendo la obtención de datos útiles, 

pertinentes y confiables para el análisis posterior. 

• Estrategias: Para garantizar una adecuada cobertura territorial y social en la 

comuna de Vallenar, se aplicaron diversas estrategias de difusión y 

levantamiento de encuestas. En primer lugar, se realizó la aplicación 

presencial del cuestionario por parte de los integrantes del equipo, 

encuestando directamente a personas en espacios públicos y puntos 

estratégicos de la ciudad. Además, se contó con el apoyo de colaboradores 

que contribuyeron a ampliar el alcance del instrumento mediante la difusión 
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del enlace y del código QR en redes sociales como Instagram, Facebook y 

WhatsApp. Algunos de ellos, con una alta cantidad de seguidores, facilitaron 

la viralización del cuestionario, lo que permitió optimizar la recolección de 

datos en un periodo breve y asegurar una muestra diversa y representativa. 

III.3.4. Resultados esperados  

La aplicación de estos instrumentos busca poder obtener resultados que puedan 

servir de guía para las siguientes etapas de análisis y para el diseño de la propuesta 

de valor y del modelo de negocio. En particular se logra esperar: 

• Validar la propuesta de valor: Confirmar que el modelo de negocio y 

los productos de panadería artesanal responden a una necesidad real en 

el mercado local. Además, se busca verificar la aceptación de una nueva 

línea de productos pensada para personas con necesidades alimentarias 

específicas, como celíacos y diabéticos, asegurando que esté en sintonía 

con lo que esperan los clientes. 

• Definir perfiles de clientes: La información obtenida ayudará a conocer 

mejor a los distintos segmentos de clientes, sus preferencias, hábitos de 

compra y el rango de precios que están dispuestos a pagar, logrando así 

una descripción más precisa de sus perfiles. Esto hará posible reconocer 

qué valoran más: si la calidad, el precio, la variedad o el hecho de contar 

sus opciones más saludables. Con esta comprensión más cercana de las 

personas, y así local podrá ofrecer productos que conecten mejor con sus 

necesidades.  

• Diseñar prototipos de productos: Aquellos datos recopilados por las 

encuestas y entrevistas nos servirán como base para poder desarrollar 

una nueva línea de productos, lo que permitirá crear prototipos que 

respondan a las expectativas y necesidades detectadas en los clientes. 

Esto permitirá elaborar prototipos que no solo cumplan con los 

estándares de calidad, sabor y presentación, sino que también respeten 
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las restricciones alimentarias y aporten valor diferenciado frente a la 

competencia. 

• Fortalecer el modelo de negocio: Los datos obtenidos nos permitirán 

realizar ajustes estratégicos en los elementos centrales del negocio, como 

los canales de distribución, las actividades principales y la estructura de 

costos. De manera que será posible optimizar los procesos internos, 

mejorar la eficiencia y asegurar una gestión más ordenada de los 

recursos. Y así busca fortalecer la propuesta de valor, incorporando la 

nueva línea de productos sin descuidar la oferta, lo que dará mayor 

competitividad al local. Todo esto se contribuirá a garantizar la 

viabilidad de sostenibilidad del negocio en el tiempo, consolidando una 

base más sólida para su crecimiento y expansión futura.  
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III.4. Carta Gantt  

Carta Gantt del Plan de mejora integral para la panadería Mardi 

Actividades  agosto septiembre octubre noviembre diciembre 

Semanas  1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

Entrega inicial de la 

idea del proyecto de 

titulación al docente                                                  
Elaboración de 

objetivos y diseño 

de la propuesta de 

valor                                                   
Entrega y 

exposición del 

diseño de la 

propuesta de valor y 

objetivos al profesor 

guía                                                   
Entrega y 

presentación del 

informe 

(incluyendo el 

capítulo 1)                                                   

Desarrollo del 

marco teórico                                                   

Desarrollo del 

marco metodológico                                                   
Diseño de 

instrumentos para la 

recolección de datos                                                   
Entrega del 

capítulo 1 

corregido (además 

del capítulo 2 

marco teórico y 

capítulo 3 marco 

metodológico)                                                   
Validación de 

instrumentos de 

recolección de datos                                                   
Aplicación de 

encuestas y 

entrevistas                                                 
Análisis de 

resultados                                                   
Desarrollo del 

capítulo v                                                   
Entrega del trabajo 

de titulación 

finalizado                                                   

Preparación para la 

presentación oral                                                   
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Exposición final 
                                                  

Figura 3.1. Carta Gantt (Fuente: Elaboración propia.) 

CAPÍTULO IV.  ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

IV.1. Introducción  

El presente capítulo tiene como propósito analizar e interpretar los resultados obtenidos 

a partir de la investigación aplicada, con el fin de identificar patrones, percepciones y 

necesidades relevantes para la formulación del plan de mejora integral de la Panadería 

Mardi. A través de este análisis se busca dar respuesta a los objetivos específicos del 

estudio, vinculando los hallazgos con los elementos teóricos y metodológicos 

establecidos en el Capítulo III. 

Para ello, se trabajó con fuentes de información primarias y secundarias. Las fuentes 

primarias corresponden a los datos recopilados mediante encuestas cuantitativas y 

entrevistas cualitativas aplicadas en la comuna de Vallenar, dirigidas tanto a 

consumidores generales como a personas con diagnóstico de celiaquía y/o diabetes, así 

como al propietario de la microempresa. Por su parte, las fuentes secundarias incluyen 

bibliografía especializada, informes institucionales y antecedentes estadísticos que 

complementan la comprensión del entorno del estudio. 

De esta manera, el capítulo presenta un análisis integral de los datos recolectados, 

considerando tanto la dimensión cuantitativa, que permite observar tendencias y 

comportamientos de consumo, como la dimensión cualitativa, que aporta una 

comprensión más profunda de las percepciones y motivaciones de los actores 

involucrados. Este enfoque conjunto asegura una interpretación coherente con la 

metodología mixta descrita previamente, y sienta las bases para el desarrollo de las 

conclusiones y propuestas del Capítulo V."  
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IV.2. Análisis de fuentes secundarias  

El análisis de fuentes secundarias establece el contexto general en el que se desarrolla 

el proyecto y aporta información validada que permite comprender de manera más 

amplia la situación actual del sector y las condiciones del entorno. Este análisis justifica 

la pertinencia del plan de mejoramiento al respaldar, con antecedentes formales y 

documentados, las necesidades y oportunidades identificadas en la Panadería Mardi. De 

este modo, las fuentes secundarias complementan la información primaria obtenida 

mediante encuestas y entrevistas, fortaleciendo los hallazgos del levantamiento en 

terreno y otorgando mayor solidez técnica a las decisiones propuestas en el proyecto. 

IV.2.1. Prevalencia de la celiaquía en chile 

La incorporación de una línea de productos aptos para celíacos en una panadería 

artesanal se justifica a partir del contexto sanitario nacional, marcado por un alto 

nivel de subdiagnóstico de esta condición. Estudios realizados por la Pontificia 

Universidad Católica de Chile indican que cerca del 70% de las personas con 

enfermedad celíaca desconoce que padece esta patología, lo que evidencia una 

brecha significativa entre la prevalencia real y los casos diagnosticados oficialmente 

(Pontificia Universidad Catolica de Chile , 2023). 

Este escenario sugiere la existencia de una demanda latente por alimentos libres de 

gluten, ya que una parte importante de la población presenta síntomas o necesidades 

alimentarias específicas sin contar con una oferta clara y accesible en el comercio 

local. La baja visibilidad de esta condición limita el acceso a productos adecuados, 

especialmente en establecimientos de carácter artesanal. 

IV.2.2. Barreras persistente en el acceso a alimentos sin gluten 

Diversos estudios han evidenciado que las personas celíacas enfrentan barreras 

económicas y nutricionales para acceder a una alimentación adecuada. Una 

investigación desarrollada por el Instituto de Nutrición y Tecnología de los 

Alimentos (INTA) de la Universidad de Chile señala que la canasta básica sin gluten 

presenta un costo aproximado 57% mayor en comparación con la canasta 

tradicional, siendo especialmente elevados los precios en productos como panes, 
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cereales, pizzas y pastas. Asimismo, estos productos presentan un menor aporte 

calórico y diferencias en su composición nutricional, destacando una menor calidad 

proteica y un mayor contenido de grasas, junto con deficiencias en el etiquetado 

nutricional (INTA, 2024). 

Adicionalmente, el estudio advierte una menor disponibilidad de productos sin 

gluten en los puntos de venta tradicionales, lo que dificulta el acceso regular a este 

tipo de alimentos por parte de la población afectada 

 

IV.2.3. Contexto nacional de la diabetes y demanda por productos aptos 

La problemática de la diabetes representa otro factor relevante que justifica la 

diversificación de productos en la panadería. Según la Federación Internacional de 

Diabetes, Chile se posiciona como uno de los cinco países con mayor prevalencia 

de diabetes en el tramo etario de 20 a 79 años dentro de la Región de América del 

Sur y Central, lo que evidencia la magnitud de esta condición a nivel nacional 

(Federacion internacional de Diabetes, 2025). El aumento sostenido de esta 

enfermedad ha impulsado una mayor conciencia sobre la alimentación y el control 

del consumo de azúcares y carbohidratos simples, generando una demanda creciente 

por productos adaptados a las necesidades de las personas diabéticas. 

 

IV.2.4. Beneficios del pan de masa madre para personas con diabetes 

Uno de los elementos relevantes en la formulación de productos para personas con 

diabetes es el índice glicémico de los alimentos. Estudios indican que el pan de masa 

madre presenta un índice glicémico más bajo en comparación con panes elaborados 

con levadura convencional, debido a la presencia de ácidos orgánicos y un mayor 

contenido de fibra, los cuales ralentizan la digestión de los carbohidratos y la 

absorción de la glucosa (Maestro Diabetes, 2025). Esta característica convierte al 

pan de masa madre en una alternativa más adecuada para el control glicémico, 

reduciendo los picos de glucosa en sangre y favoreciendo una alimentación más 

equilibrada. 
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IV.2.5. Preferencia por alimentos saludables en contextos económicos adversos  

A pesar de los desafíos económicos recientes, el interés por una alimentación 

saludable se ha mantenido e incluso fortalecido. Según el Índice Tetra Pak 2023, el 

66% de los consumidores declara prestar mayor atención a lo que consume en 

términos de alimentos y bebidas, priorizando aquellos productos que contribuyen 

positivamente a su bienestar físico (Olave, 2023). Esta tendencia refleja un cambio 

sostenido en el comportamiento del consumidor, quien valora cada vez más la 

calidad nutricional, el origen de los alimentos y sus efectos sobre la salud. 

IV.3. Análisis de datos de encuestas 

IV.3.1. Resultados descriptivos de la encuesta 

a) Declaración de consentimiento  

 

Gráfico 4. 1. Declaración de consentimiento. 

 

Fuente: Elaboración Propia (2025). 

 

99%

1%

Declaración de Consentimiento (Disposición De 
Partipicación)

Sí, acepto participar en la encuesta No, no deseo participar en la encuesta.
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Al inicio del instrumento se incorpora un consentimiento informado que explica a 

los participantes el objetivo académico de la investigación, asegurando la 

voluntariedad de su participación y la confidencialidad de las respuestas entregadas. 

Un total de 287 personas respondieron esta sección inicial del cuestionario. De ellas, 

el 99% manifestó aceptar participar voluntariamente en la encuesta y autorizó el uso 

de sus respuestas exclusivamente con fines académicos. En contraste, solo un 1% 

indicó no estar de acuerdo con formar parte del estudio.  

 

b) Preguntas de caracterización  

Gráfico 4.2. Diagnóstico de los participantes. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

El gráfico evidencia que la mayoría de los encuestados no presenta un diagnóstico 

relacionado con enfermedades alimentarias específicas, como celiaquía o diabetes. 

Sin embargo, una parte considerable de los participantes mantiene algún tipo de 

vínculo cercano con estas condiciones, ya sea porque convive o conoce a personas 

que las padecen. Solo un grupo reducido manifestó tener diagnóstico propio. 

2%

9%

49%7%

33%

Diagnóstico de los participantes

Celiaquía

Diabetes

No tengo diagnóstico

No tengo diagnóstico, pero
convivo o conozco a
alguien celíaco

No tengo diagnóstico, pero
convivo o conozco a
alguien diabético
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Por lo tanto, si bien la mayoría de los participantes no presenta condiciones médicas 

específicas, existe una proporción significativa de personas con vínculos directos o 

indirectos con dichas patologías. Esto permite identificar la presencia de conciencia 

y cercanía hacia las necesidades alimentarias especiales, lo que resulta relevante 

para el plan de mejora, ya que demuestra la existencia de un mercado potencial 

sensible a la oferta de productos aptos para personas celíacas y/o diabéticas. 

 

Gráfico 4.3. Sexo de los participantes. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

El gráfico muestra una clara predominancia del sexo femenino dentro de la muestra 

encuestada, mientras que la participación masculina resulta considerablemente 

menor. Esta diferencia refleja una mayor presencia de mujeres en el proceso de 

recolección de datos realizado en la comuna de Vallenar, posiblemente asociada a 

un mayor interés o disposición hacia temas relacionados con la alimentación 

saludable y las preferencias de consumo en productos de panadería y repostería. 

80%

20%

Sexo de los Participantes

Femenino Masculino
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Esta predominancia femenina podría sugerir que las mujeres constituyen un 

segmento relevante dentro del mercado local, especialmente en la toma de 

decisiones de compra de productos alimenticios. Este hallazgo permite orientar de 

manera más efectiva las estrategias comerciales y las acciones de comunicación 

hacia un público mayoritariamente femenino, sin dejar de considerar la importancia 

de integrar también el interés del segmento masculino presente en la comuna. 

 

Gráfico 4.4. Edad de los participantes. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

El gráfico evidencia una mayor concentración de participantes en los rangos de 17 

a 30 años y 31 a 44 años, lo que refleja una muestra compuesta principalmente por 

personas jóvenes y adultas de la comuna de Vallenar. En menor medida, se observa 

la participación de adultos entre 45 y 58 años y una presencia reducida de personas 

mayores. Esta distribución etaria sugiere que el estudio recoge principalmente 

percepciones de un grupo etario activo en términos laborales y de consumo, lo que 

34%

39%

18%

7%

2%

Edad de los Participantes

17-30

31-44

45-58

59-72

73-86

87-100

101-114
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aporta una visión representativa de quienes realizan con mayor frecuencia 

decisiones de compra en el mercado local. 

La presencia predominante de adultos jóvenes y de mediana edad dentro de la 

muestra permite interpretar que este grupo, además de tener una mayor capacidad 

de consumo, muestra interés por hábitos alimentarios más conscientes y por 

productos adaptados a nuevas tendencias de bienestar. En contraste, la menor 

participación de personas mayores podría estar asociada a una menor exposición o 

familiaridad con alternativas de alimentación saludable disponibles en el mercado 

local. 

 

c) Preguntas específicas para encuestados con celiaquía y diabetes 

Gráfico 4.5.Percepción sobre la variedad de productos de panadería aptos 

para consumidores celíacos o diabéticos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Los resultados reflejan una percepción dividida entre los encuestados respecto a la 

disponibilidad de productos de panadería aptos para diferentes necesidades 

alimentarias dentro de los comercios locales. Una proporción importante manifiesta 

desacuerdo, mientras que otro grupo mantiene una postura neutral y una menor 

cantidad considera que sí existe una oferta suficiente. 

Estos resultados evidencian que más de la mitad de los encuestados considera 

insuficiente la variedad de productos de panadería disponibles para sus necesidades 

alimentarias, lo que sugiere una carencia en la oferta local de productos 

especializados y una limitada inclusión de opciones adaptadas a distintos 

requerimientos nutricionales, como productos sin gluten, sin azúcar, entre otros. 

Gráfico 4.6. Percepción sobre la variedad de productos de repostería aptos 

para consumidores celíacos o diabéticos. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

La mayoría de los encuestados manifestó desacuerdo o total desacuerdo con la 

afirmación, un grupo menor se mostró neutral y una parte algo más numerosa 

expresó conformidad, señalando estar de acuerdo o muy de acuerdo. 
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Estos resultados reflejan una tendencia más negativa en comparación con el ámbito 

de la panadería, ya que un 57% del total considera insuficiente la variedad de 

productos de repostería aptos para su alimentación. Esto indica que la oferta actual 

en este tipo de productos no satisface las expectativas ni las necesidades alimentarias 

de gran parte de los consumidores. 

 

Gráfico 4.7.percepción sobre la claridad y accesibilidad de la información de 

ingredientes en cafeterías y restaurantes. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Una parte importante de los encuestados considera que la información sobre los 
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Estos resultados evidencian una percepción general de falta de transparencia en la 

comunicación de los ingredientes de los alimentos disponibles en los 

establecimientos del sector gastronómico local, lo que podría dificultar que los 

consumidores, especialmente aquellos con restricciones o requerimientos 

específicos, tomen decisiones alimentarias conscientes. 

 

 

Gráfico 4.8. Preferencia por la identificación clara de productos para 

necesidades alimentarias específicas. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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En conjunto, estos resultados revelan una expectativa generalizada de transparencia 

en la oferta alimentaria local y la importancia de que los productos incluyan 

información detallada sobre si los productos son aptos para distintos tipos de 

consumidores, como celíacos, diabéticos u otros con necesidades específicas. 

 

Gráfico 4.9. Frecuencia de disponibilidad de productos de panadería aptos en 

distintos tipos de comercios. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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constante, concentrándose principalmente en comercios especializados. Esta 

distribución evidencia que el acceso a este tipo de productos sigue siendo limitado 

en los canales tradicionales, lo que restringe la inclusión alimentaria y la variedad 

de opciones disponibles para los consumidores dentro de la comuna de Vallenar. 

 

Gráfico 4.10. Frecuencia de disponibilidad de productos de repostería aptos 

en distintos tipos de comercios. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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respuestas como “A veces”, “Rara vez” y “Nunca”, lo que evidencia una 

disponibilidad irregular y poco constante de este tipo de productos en el comercio 

tradicional. 

En conjunto, los datos reflejan que la oferta de repostería inclusiva se concentra 

principalmente en espacios especializados o digitales, lo que sugiere una brecha en 

la integración de productos adaptados en el comercio tradicional. Esta situación 

revela un patrón de consumo condicionado por la limitada accesibilidad local, donde 

las personas celíacas o diabéticas deben recurrir a canales específicos para satisfacer 

sus necesidades alimentarias, lo que a su vez refuerza la percepción de escasez y 

exclusividad de este tipo de productos en la oferta cotidiana de la comuna. 

 

Gráfico 4.11.Frecuencia con la que los encuestados elaboran productos de 

panadería en casa. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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diaria. Esto se evidencia especialmente en productos más elaborados, como 

medialunas, rollos de canela y croissants, que casi no se preparan en el hogar. Esto 

podría deberse a que requieren más tiempo de preparación y técnica, por lo que las 

personas prefieren comprarlos listos para consumir. En cambio, recetas más simples 

y tradicionales como pan, sopaipillas o churrascas sí aparecen con mayor frecuencia 

en el hogar, aunque de forma ocasional.  

En conjunto, los datos reflejan una clara preferencia por adquirir productos de 

panadería en el comercio local en lugar de elaborarlos en casa, lo que sugiere una 

dependencia significativa de la oferta disponible en el mercado. Este 

comportamiento puede estar asociado tanto a la conveniencia de acceder a productos 

frescos y de buena calidad como a la falta de tiempo o recursos para la preparación 

doméstica, y evidencia una oportunidad para que los establecimientos locales 

fortalezcan su rol como proveedores habituales de panadería. 

 

Gráfico 4. 12.Frecuencia con la que los encuestados elaboran productos de 

repostería en casa. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Los resultados muestran que la mayoría de las personas no acostumbra a preparar 

repostería en casa, ya que en casi todos los productos evaluados predomina la opción 

“Nunca”, especialmente en tortas, brownies y tartaletas, lo que sugiere que suelen 

comprarse listos para consumir, ya sea por falta de tiempo, experiencia, por ser 

preparaciones más compleja, entre otras razones. En contraste, los panqueques y el 

queque son los que más se preparan en el hogar, aunque solo de forma ocasional.  

En conjunto, los datos indican que hacer repostería en casa no es un hábito frecuente 

y que la compra de productos ya elaborados es la práctica predominante, lo que 

refleja la relevancia del comercio como principal proveedor de repostería en la 

comuna y sugiere que la demanda se centra en opciones listas para consumir. 

 

Gráfico 4. 13.Frecuencia con la que los encuestados evitan consumir 

productos en cafeterías o restaurantes por falta de claridad sobre los 

ingredientes 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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El gráfico revela que una parte significativa de los encuestados evita consumir 

productos en cafeterías o restaurantes debido a la falta de claridad sobre los 

ingredientes, el contenido de azúcar o el tipo de harina utilizada. La mayoría lo hace 

de manera ocasional o frecuente, mientras que una minoría manifiesta que rara vez 

o nunca evita el consumo por este motivo. 

Estos resultados evidencian un nivel importante de desconfianza e incertidumbre en 

torno a la información alimentaria disponible en los comercios locales. La ausencia 

de detalles claros sobre los componentes de los productos impulsa a los 

consumidores a ser más cautelosos, limitando su disposición a comprar, reflejando 

que la claridad sobre ingredientes (tipos de harinas y tipos de azúcar) es un factor 

muy valorado por los consumidores. 

Gráfico 4. 14.Frecuencia con la que los encuestados evitan consumir 

productos de repostería en eventos por falta de opciones adecuadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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El gráfico refleja que una proporción importante de los encuestados evita consumir 

productos de repostería en eventos o celebraciones debido a la escasa disponibilidad 

de alternativas adecuadas para sus condiciones alimentarias. La mayoría manifiesta 

hacerlo con frecuencia, mientras que un grupo menor declara que rara vez o nunca 

enfrenta esta situación.Estos resultados muestran una baja inclusión alimentaria en 

contextos sociales, como eventos y celebraciones, donde las personas con 

restricciones en su dieta suelen encontrar opciones limitadas. Esta situación sugiere 

que, a pesar del interés por participar en estos espacios, muchos consumidores se 

ven condicionados por la falta de alternativas adecuadas, evidenciando así la 

necesidad de una oferta de repostería más diversa y adaptada a diferentes 

necesidades alimentarias. 

 

Gráfico 4. 15.Percepción de importancia sobre la transparencia de 

ingredientes en menús. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Los resultados muestran que la gran mayoría de los encuestados considera muy 

importante que cafeterías y restaurantes incluyan información sobre los ingredientes 

en sus menús. La mayoría de los participantes destaca esta medida como “muy 

importante”, mientras que una proporción menor lo considera “importante”. No 

hubo respuestas que indicaran poca o nula relevancia. Los resultados muestran que 

la gran mayoría de los encuestados considera muy importante que cafeterías y 

restaurantes incluyan información sobre los ingredientes en sus menús. Este 

hallazgo refleja una alta preocupación por parte de los consumidores por conocer 

los ingredientes de los alimentos que consumen, lo que indica un interés por tomar 

decisiones más informadas sobre su alimentación. Este patrón subraya la 

importancia de la transparencia alimentaria, destacando que los consumidores con 

restricciones dietéticas priorizan la claridad en la información disponible al 

momento de elegir qué y dónde comer. 

d) Preguntas específicas para el público general 

Gráfico 4.16. Frecuencia de elección de productos de panadería con menor 

contenido de azúcar o con harinas alternativas. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Los resultados muestran que la opción más frecuente entre los encuestados 

corresponde a quienes eligen productos con menor contenido de azúcar “a veces”, 

al igual que quienes prefieren productos con harinas alternativas. Esto indica que la 

mayoría de los consumidores no presenta un patrón de elección constante, sino más 

bien ocasional. 

Esta tendencia refleja una disposición moderada hacia el consumo de productos más 

saludables, aunque no constituye aún un hábito consolidado. La preferencia 

ocasional sugiere que las decisiones de compra están influenciadas por la 

disponibilidad de estos productos y por factores como el precio o el sabor percibido. 

En conjunto, los datos evidencian un interés incipiente por alternativas más 

saludables dentro del consumo de panadería, lo que podría interpretarse como una 

oportunidad para fortalecer su presencia y normalizar su elección en el mercado 

local 

 

Gráfico 4.17. Frecuencia de elección de productos de repostería son menor 

contenido de azúcar o con harinas alternativas. 
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Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

En el caso de la repostería, la mayoría de los encuestados señaló elegir productos 

con menor contenido de azúcar o elaborados con harinas alternativas “a veces”. Esta 

tendencia se repite en ambos tipos de productos, lo que sugiere que, aunque existe 

interés por alternativas más saludables, este no se traduce en una preferencia 

sostenida. 

El comportamiento observado indica que las personas sin diagnóstico, así como 

aquellas que conviven con individuos con condiciones alimentarias específicas, 

muestran una disposición positiva hacia opciones con mejor perfil nutricional, pero 

su elección depende de factores contextuales como la disponibilidad, el precio o el 

sabor. En conjunto, los resultados reflejan una actitud abierta, aunque no constante, 

hacia el consumo de repostería más saludable, lo que evidencia una conciencia 

moderada respecto a la alimentación equilibrada en este grupo de la población. 
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Gráfico 4.18. Frecuencia con la que los encuestados perciben disponibilidad 

de opciones con menor contenido de azúcar o harinas alternativas según tipo 

de canal. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Los resultados muestran que las tiendas especializadas y los supermercados son los 
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Vallenar, la accesibilidad a este tipo de alternativas aún depende de canales 

formales, mientras que los espacios de consumo cotidiano no ofrecen con la misma 

frecuencia opciones inclusivas o saludables. 
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Asimismo, la concentración de la oferta en ciertos puntos de venta puede influir en 

la formación de los hábitos de compra de los consumidores, reforzando la idea de 

que los productos con menor azúcar o elaborados con harinas alternativas son de 

disponibilidad limitada o exclusiva. En este sentido, el patrón observado evidencia 

una oportunidad más amplia de desarrollo del mercado local hacia una mayor 

diversificación y presencia de este tipo de productos en distintos entornos de 

consumo. 

 

Gráfico 4. 19. Frecuencia con la que los encuestados compran opciones con menor 

contenido de azúcar o harinas alternativas según tipo de canal. 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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mientras que en cafeterías, restaurantes y ventas online las compras son más 

esporádicas, reflejando una demanda limitada en dichos espacios. 

En general, los tres grupos de personas sin diagnóstico presentan una conducta 

similar: existe un interés por opciones más saludables, pero su compra no es 

constante. Esto sugiere que factores como la disponibilidad, el precio o la visibilidad 

de los productos podrían influir en la decisión de compra. Asimismo, la mayor 

presencia de adquisiciones en canales formales como supermercados y tiendas 

especializadas refuerza la idea de que el acceso a estas alternativas sigue 

concentrado en espacios específicos, lo que limita su incorporación en los hábitos 

cotidianos de consumo. 

 

Gráfico 4. 20. Nivel de interés en probar productos de panadería y repostería 

con menor contenido de azúcar o elaborados con harinas alternativas. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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El mayor porcentaje se concentra en las categorías “muy interesado/a” e 

“interesado/a”, lo que evidencia un alto nivel de disposición del público a probar 

este tipo de productos. No obstante, la presencia de respuestas en las categorías 

“neutral” y “poco interesado/a” sugiere que existe un segmento de consumidores 

aún indeciso o con menor motivación hacia estas alternativas. 

En general, estos resultados permiten concluir que existe un mercado potencial 

importante para el desarrollo de productos de panadería y repostería con menor 

contenido de azúcar o elaborados con harinas alternativas, ya que la actitud positiva 

de los consumidores constituye una oportunidad estratégica para las empresas del 

rubro que buscan diversificar su oferta y responder a tendencias de alimentación 

saludable. 

Gráfico 4.21. Importancia de atributos al elegir productos de panadería y 

repostería. 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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El aspecto con mayor valoración es el sabor, seguido de la textura y el precio, lo que 

evidencia que, independientemente del tipo de producto, los consumidores priorizan 

la experiencia sensorial por sobre otros factores.  

Este resultado es coherente con la tendencia observada en los tres grupos 

encuestados (personas sin diagnóstico, aquellas que conviven con personas celíacas 

y quienes lo hacen con personas diabéticas), donde el disfrute del producto sigue 

siendo un criterio central de elección. A pesar del interés mostrado hacia alternativas 

más saludables, estos datos sugieren que su aceptación dependerá de que logren 

conservar un sabor y una textura agradables.  

De igual manera, la importancia atribuida a la información clara y a la disponibilidad 

del producto refleja una búsqueda de confianza y accesibilidad por parte del 

consumidor, aspectos que inciden directamente en su decisión de compra. 

 

Gráfico 4. 22. Influencia de las novedades en la decisión de compra de los 

encuestados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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La mayor parte de los encuestados manifestó estar “muy de acuerdo” o “de acuerdo” 

con que la incorporación de productos especiales por temporada o festividades 

influye en su decisión de compra. Esto evidencia una tendencia general positiva por 

la incorporación de productos con temáticas estacionales, percibida como un 

elemento que aporta variedad y atractivo a la oferta de panadería y repostería. En 

menor medida, se registraron respuestas neutrales y un número reducido de 

desacuerdos, lo que sugiere que, aunque la mayoría valora las novedades 

estacionales, esta preferencia no se presenta de igual manera entre todos los 

consumidores. 

Estos resultados indican que la renovación periódica de la oferta mediante productos 

asociados a fechas especiales genera un atractivo significativo para gran parte de los 

consumidores, contribuyendo a mantener su interés y vínculo con las marcas. No 

obstante, la proporción de respuestas neutrales sugiere la existencia de un segmento 

menos influenciado por la estacionalidad, posiblemente más enfocado en otros 

atributos como el sabor, la calidad o el precio. Esta diversidad en las percepciones 

evidencia la necesidad de comprender los distintos niveles de motivación del 

público al momento de innovar en productos de panadería y repostería. 
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Gráfico 4.23. Influencia de las degustaciones o muestras en la disposición a 

probar nuevas opciones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

La mayoría de los encuestados manifestó estar “muy de acuerdo” o “de acuerdo” 

con que la posibilidad de degustar o probar muestras aumenta la probabilidad de 

decidirse por nuevas opciones. Mientras que las respuestas neutrales y de 

desacuerdo fueron minoritarias. 

Este resultado evidencia que los consumidores valoran las experiencias que les 

permiten conocer el producto antes de comprarlo, lo que posiciona a la degustación 

como un elemento relevante en su proceso de decisión. La posibilidad de probar el 

producto previamente reduce la incertidumbre y favorece una percepción más 

positiva, incrementando la disposición a considerar nuevas opciones. Esto sugiere 

que el contacto directo con el producto influye de manera significativa en la 

aceptación de propuestas innovadoras dentro del mercado de panadería y repostería. 
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IV.3.2. Interpretación general de resultados  

• Encuesta para celíacos y diabéticos 

En relación con el objetivo específico “Identificar necesidades, percepciones y 

problemas del público objetivo”, los hallazgos muestran un denominador común: la 

insuficiente disponibilidad de productos de panadería y repostería aptos, tanto en 

comercios tradicionales como en servicios gastronómicos. La percepción de 

variedad limitada, precios elevados y escasa accesibilidad se alinea con el concepto 

de frustraciones del cliente planteado por Osterwalder, reforzando la existencia de 

brechas claras en el mercado local que afectan la experiencia de compra de personas 

con restricciones alimentarias. 

Asimismo, resultados como la falta de claridad en los ingredientes, la escasa 

transparencia en menús, y la desconfianza para consumir en cafeterías, restaurantes 

o eventos sociales, se relacionan con la teoría del valor percibido y la importancia 

de la información en la toma de decisiones del consumidor. Estas percepciones 

confirman que la ausencia de información clara constituye un obstáculo directo para 

la inclusión alimentaria y para la seguridad percibida por estos segmentos. 

En cuanto al objetivo “Analizar comportamientos y patrones de consumo”, los 

hallazgos sobre la baja frecuencia de preparación en el hogar y la dependencia del 

comercio para adquirir productos aptos refuerzan la relevancia de los puntos de 

venta como canal principal. Esto coincide con los modelos de comportamiento del 

consumidor que establecen que, cuando existe una combinación entre falta de 

habilidades culinarias, tiempo limitado y riesgo asociado al consumo, los clientes 

privilegian alternativas listas para comer que les entreguen confianza y 

conveniencia. 

Los resultados también respaldan el objetivo específico “Aportar evidencia para el 

diseño de una propuesta de valor mejorada”. La clara preferencia por contar con 

información detallada, junto con el alto valor asignado a la transparencia, se 

relaciona directamente con los atributos generadores de valor señalados por 

Osterwalder: claridad, accesibilidad, seguridad y confianza. La fuerte importancia 
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atribuida a la identificación de productos aptos en menús demuestra que mejorar la 

comunicación y facilitar información clara no es solo un complemento, sino un valor 

esencial en esta propuesta de mejora. 

Finalmente, la combinación de percepciones negativas sobre disponibilidad, 

experiencias de compra limitadas y barreras de inclusión en contextos sociales 

confirma la existencia de una brecha de mercado que respalda el fundamento del 

plan de mejora. Desde las teorías revisadas, estos resultados reflejan una situación 

donde la propuesta de valor actual en Vallenar no logra encajar con las necesidades 

reales del segmento diagnosticado, validando la necesidad de un rediseño basado en 

aliviadores de frustraciones, generadores de alegrías y oferta accesible, como 

propone el enfoque de Osterwalder. 

En síntesis, la evidencia recopilada justifica plenamente la intervención, demuestra 

la existencia de un segmento desatendido y orienta la construcción del prototipo del 

Capítulo V hacia soluciones centradas en información transparente, accesibilidad, 

seguridad alimentaria y disponibilidad de productos aptos. 

 

• Encuesta para personas sin diagnóstico 

Los resultados de la encuesta aplicada al público general de la comuna de Vallenar 

permiten establecer una relación directa con los objetivos específicos del estudio y 

con los fundamentos teóricos presentados en el Capítulo II, especialmente en torno 

a la orientación al marketing, el comportamiento del consumidor y el diseño de la 

propuesta de valor. 

En primer lugar, los datos muestran que la mayoría de los consumidores elige 

productos con menor contenido de azúcar o elaborados con harinas alternativas solo 

de forma ocasional, reflejando un interés moderado, pero no habitual por 

alternativas más saludables. Este patrón se relaciona con el objetivo de identificar 

las preferencias y tendencias de consumo del público general, y coincide con lo 

planteado por Osterwalder et al. (2014) en el modelo de la Propuesta de Valor, 

donde la frecuencia de compra depende del grado en que un producto alivia 



68 
 

frustraciones y genera alegrías en el cliente. En este caso, el bajo nivel de hábito 

indica que la oferta actual no satisface completamente las motivaciones o 

expectativas del consumidor. 

Asimismo, los resultados evidencian que la oferta de productos saludables se 

concentra en supermercados y tiendas especializadas, mientras que, en negocios 

pequeños, cafeterías y restaurantes su presencia es limitada. Este hallazgo se vincula 

con el objetivo de detectar oportunidades de mejora en la distribución y 

comercialización, y se sustenta en la teoría de la orientación al marketing, que 

enfatiza la necesidad de adaptar la oferta a los hábitos y preferencias de los 

consumidores. Desde la perspectiva del análisis PESTEL, esta concentración de la 

oferta representa una barrera estructural para la incorporación de productos 

inclusivos en los espacios de consumo cotidiano, lo que refuerza la oportunidad de 

diversificar los canales de venta y fortalecer la presencia local de la panadería. 

Por otro lado, el interés mostrado por productos de temporada, degustaciones y 

novedades evidencia la importancia de los estímulos de compra y el marketing 

experiencial en la decisión del consumidor, lo que se vincula con el objetivo de 

reconocer los factores que influyen en la compra. Así tal y como apunta Manzano 

et al. (2012). 

Finalmente, los atributos más valorados sabor, textura y precio confirman que las 

decisiones de compra combinan factores racionales y emocionales, tal como lo 

explica la teoría del comportamiento del consumidor. La preferencia por productos 

que mantengan una buena calidad sensorial, junto con un precio accesible, indica 

que la percepción positiva del producto no depende únicamente de su perfil 

saludable, sino también del placer y la accesibilidad económica que ofrece. En este 

sentido, los hallazgos reflejan una actitud favorable, aunque no constante, hacia la 

incorporación de productos más saludables, lo que constituye una base sólida para 

orientar el plan de mejora de la Panadería Mardi hacia estrategias que integren 

innovación, comunicación transparente y valor sensorial, fortaleciendo así su 

propuesta de valor en el mercado local.  
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IV.4. Análisis de entrevistas 

En esta sección se presentará la información cualitativa obtenida a través de los 

resultados de las entrevistas aplicadas durante el proceso de recolección de información. 

En total se hicieron siete entrevistas, de las cuales cinco fueron respondidas por mujeres 

y dos fueron respondidas por varones procurando que todos los ciudadanos fueran 

residentes de la comuna de Vallenar. 

Las entrevistas fueron divididas en tres categorías principales según el perfil de los 

participantes, siendo los siguientes: 

• Dueño de la microempresa (1) 

• Ciudadano/a con diagnóstico de celiaquía (3) 

• Ciudadano/a con diagnóstico de diabetes (3) 

Las entrevistas a los ciudadanos con diagnóstico de celiaquía y/o diabetes tuvieron 

como objetivo identificar y analizar sus experiencias, necesidades y percepciones 

respecto a la oferta local de productos alimenticios, mientras que la entrevista al dueño 

de la microempresa se centró en conocer su perspectiva empresarial, así como los 

desafíos y oportunidades que ha enfrentado, además de su opinión sobre la 

implementación del plan de mejora propuesto. 

IV.4.1. Perfil de los entrevistados 

Se realizaron las entrevistas semiestructurada a tres perfiles principales diferentes 

con el fin de poder conseguir  

• Dueño de la microempresa (panadería artesanal Mardi): Hombre, dueño de 

la panadería “Mardi” iniciada en 2020 y formalizada a finales del mismo 

año. Es responsable de la gestión administrativa, producción y 

comercialización de los productos alimenticios. Tiene un ayudante y un 

repartidor, pero ninguno de ellos tiene contrato. 
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• Ciudadanas diagnosticadas con celiaquía: Tres mujeres las cuales tenían 

entre los 20 y 50 años, todas  residentes de la comuna de Vallenar y 

diagnosticadas con celiaquía. 

• Ciudadano/a con diagnóstico de diabetes: Dos mujeres y un varón quienes 

tenían entre 30 y 60 años, todos residentes de la comuna de Vallenar y 

diagnosticados con diabetes tipo 2.   

IV.4.2. Categorías de análisis 

Al diseñar las entrevistas, se definieron las siguientes categorías para las preguntas 

dirigidas a los ciudadanos diagnosticados con celiaquía y diabetes: 

a) Acceso y disponibilidad de productos inclusivos en la comuna. 

b) Percepción de calidad y satisfacción con la oferta actual. 

c) Factores que influyen en la decisión de compra. 

d) Expectativas frente a una panadería inclusiva local. 

e) Importancia de la transparencia y comunicación en redes sociales. 

f) Disposición del dueño de la microempresa. 

IV.4.3. Análisis e interpretación de los resultados 

a) Acceso y disponibilidad de productos inclusivos en la comuna 

A pesar de que las respuestas de los participantes oscilaron en algunos aspectos, la 

mayoría coincidió en señalar que la variedad y disponibilidad de productos tanto 

libres de azúcar como libres de gluten en la comuna es extremadamente limitada y 

considerablemente costosa. Esta situación genera una barrera significativa de 

acceso, ya que muchas personas no pueden adquirir estos productos debido a la 

ausencia de establecimientos especializados que ofrezcan alternativas de bajo costo 

o más accesibles. Además, los pocos productos disponibles se limitan 

principalmente a supermercados. 

Algunas respuestas de las entrevistas que confirman estos puntos: 
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• Diabéticos:  

➢ “Es muy difícil debido a que no existe algún local especializado en la 

fabricación de estos productos alimenticios para la gente diabética.” 

➢ “Medianamente, o sea si se logra encontrar productos reducidos en 

azúcar en los supermercados y en algunos locales, pero no más de eso.” 

• Celíacos: 

➢ “Los productos libres de gluten en la comuna de Vallenar no son tan 

variados, causando que siempre estén las mismas elecciones y/o a veces 

algunos de estos productos llegan a tener contaminación cruzada.” 

➢ “La verdad, a lo que una puede acceder principalmente es el 

supermercado, ponte tú puedes encontrar pan, avena sin gluten, por 

algunos lados a veces encuentras queques, pero en el fondo no es tan 

fácil.” 

b) Percepción de calidad y satisfacción 

Tanto los ciudadanos celíacos como diabéticos han expresado su insatisfacción con 

la oferta de productos libres de gluten y de azúcar, debido a la baja calidad de estos. 

En algunos casos, también señalaron que dichos productos presentan publicidad 

engañosa, ya que, aunque se afirma que no contienen ingredientes dañinos para la 

salud, al leer las etiquetas de los productos se observa que incluyen componentes 

que sí son perjudiciales para los consumidores. 

Algunas de las respuestas que aportan a esta interpretación: 

• Diabéticos: 

➢ “Es bastante caro debido a la falta de variedad de productos para la gente 

diabética.” 

➢ “He comprado productos que supuestamente son para los diabéticos que 

no llevan azúcar, sin embargo, en el apartado de atrás se menciona que 

aquellos alimentos si llevan aquel componente.” 
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• Celíacos: 

➢ “No está satisfecha, debido a que no existe una gran cantidad de 

productos en la comuna de Vallenar evitando que exista la variedad de 

aquellos alimentos.” 

➢ “Según sus experiencias, ella considera que la población de gente celiaca 

no se siente incluida parte de la oferta debido a la mala calidad que a 

veces tiene aquellos productos alimenticios.” 

c) Factores de decisión de compra 

Entre los factores más valorados por los consumidores al momento de adquirir 

productos alimenticios, tanto las personas celíacas como diabéticas señalaron que 

priorizan: el precio, la calidad, la variedad, y la verificación de que el alimento no 

represente un riesgo para su salud. Esto incluye asegurarse de que el producto no 

contenga ingredientes dañinos para su condición, así como revisar la fecha de 

vencimiento para evitar la compra de productos próximos a caducar. 

d) Expectativas frente a una panadería inclusiva 

Todos los entrevistados expresaron entusiasmo ante la posibilidad de contar con una 

panadería local que ofrezca productos adecuados a sus necesidades alimentarias. 

➢ “Sería maravilloso tener un lugar donde uno pueda comer tranquilo.” 

➢ “Si vendieran pan fresco y sin azúcar, iría varias veces a la semana.” 

Estas respuestas demuestran una alta intención de compra y una actitud favorable 

hacia la propuesta de valor del plan de mejora, lo que refuerza la viabilidad 

comercial de la iniciativa. 

e) Transparencia y comunicación 

Todos los participantes destacaron que la transparencia y la comunicación son 

factores clave para la implementación de las nuevas líneas de productos en una 

panadería o cafetería. Una de las grandes ventajas de esta opción es que podría 

generar altos niveles de confianza, ya que los clientes no solo podrían conocer los 
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ingredientes de los productos, sino también observar el proceso de preparación y 

verificar que se realice de manera adecuada. 

• Diabéticos 

➢ “Si vendieran los productos como los comprometen, iría todos los días 

como una persona normal” 

• Celíacos 

➢ “Sería esencial debido a la relevancia que tiene el manejo de la 

tecnología en la actualidad esto podría ayudar a que la panadería sea más 

reconocida debido a que la gente celíaca podría saber que existe un local 

que tiene alimentos que son para ellos y así puedan sentirse incluidos.” 

➢ “Es ideal que la panadería presente transparencias para sus productos con 

el fin de evitar alguna contaminación cruzada a los clientes que lleguen 

a ser alérgicos a ciertos ingredientes, logrando aumentar su popularidad 

con los clientes. 

➢ “Muy importante, es bueno que uno como cliente pueda ver que el local 

sea transparente en el proceso de elaboración de los alimentos, incluso 

llegando a saber que componentes llevan.” 

f) Disposición del dueño de la microempresa 

El dueño de la panadería Mardi mostró una actitud positiva hacia la innovación, 

expresando tener bastante interés en incorporar productos para personas diabéticas 

y, en el futuro, para celíacos. Sin embargo, para estos últimos logro identificar dos 

problemas que podrían afectar de forma negativa si implementara esos cambios sin 

las soluciones que el necesita: 

➢ “Podría hacerlo, pero necesitaría un espacio mucho más separado para 

evitar la contaminación cruzada, además de tener que buscar nueva 

maquinaria para sus procesos de fabricación.” 
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Su apertura al cambio refuerza la factibilidad de aplicar las estrategias de mejora e 

innovación productiva de este plan. 

IV.4.4. Interpretación general de entrevistas  

Al final después de los análisis cualitativos evidencian que existe una gran demanda 

insatisfecha de productos inclusivos en la comuna de Vallenar, tanto por parte de 

los consumidores celíacos como diabéticos. Estos grupos enfrentan barreras de 

acceso en las salidas, precios muy elevados y falta de confianza en los productos 

actuales, lo que crea una oportunidad clara para la diferenciación de la panadería 

artesanal Mardi. 

Así mismo, la disposición del dueño a implementar mejoras y su conciencia sobre 

los desafíos técnicos y de infraestructura fortalecen la viabilidad del plan propuesto. 

En conjunto, los resultados permiten concluir que la incorporación de una línea de 

productos inclusivos responde a una necesidad real del mercado local y favorece el 

posicionamiento competitivo de la microempresa, en coherencia con los objetivos 

generales y específicos de este proyecto. 

IV.5. Integración de resultados  

IV.5.1. Relación entre los resultados cuantitativos, cualitativos y secundarios 

Los resultados cuantitativos evidencian que existe una baja disponibilidad de 

productos aptos para celíacos y diabéticos en Vallenar, tanto en panadería como en 

repostería. La mayoría de los encuestados declara que raramente o nunca encuentra 

opciones adecuadas en comercios tradicionales, y que la información sobre 

ingredientes, tipo de harinas o contenido de azúcar no es clara ni accesible. 

Estos datos se complementan con los hallazgos cualitativos, donde las entrevistas 

profundizan en las experiencias y frustraciones de los consumidores. Las personas 

celíacas mencionan problemas como la contaminación cruzada, escasa oferta y falta 

de confianza en los comercios locales. Las personas con diabetes describen la 

inexistencia de alternativas reducidas en azúcar y la necesidad de limitar o evitar 

consumir productos en cafeterías por falta de transparencia. Ambos grupos muestran 

una actitud favorable ante la idea de una panadería inclusiva y especializada. 
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La entrevista al dueño confirma desde el interior de la microempresa que, si bien 

reconoce la demanda emergente, existen limitaciones en capacidad productiva, 

infraestructura y conocimientos técnicos, lo que coincide con la percepción de los 

consumidores. 

Finalmente, las fuentes secundarias muestran que tanto la diabetes como la celiaquía 

tienen una prevalencia creciente a nivel país, y que existe un subdiagnóstico 

elevado, lo que sugiere que la demanda local podría ser aún mayor de lo que reflejan 

las encuestas. Esto refuerza la necesidad y pertinencia de fortalecer la oferta local 

mediante productos inclusivos y seguros. 

 

IV.5.2. Identificación de coincidencias, diferencias y hallazgos relevantes 

Coincidencias entre los resultados: 

• Tanto los datos cuantitativos como cualitativos coinciden en que la oferta 

actual es insuficiente y poco accesible. 

• Los tres tipos de evidencia señalan la importancia de contar con información 

clara sobre ingredientes. 

• Consumidores y dueño coinciden en la existencia de una oportunidad de 

mercado no atendida en Vallenar. 

• Todos los actores valoran positivamente la posibilidad de una línea inclusiva 

confiable. 

 

Diferencias entre los resultados: 

• Desde lo cuantitativo se percibe falta de oferta general, mientras que 

cualitativamente se profundiza en riesgos específicos como 

contaminación cruzada y experiencias negativas previas. 

• El dueño reconoce la oportunidad, pero también remarca limitaciones 

operativas internas que los consumidores desconocen. 
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• Los consumidores celíacos y diabéticos visualizan la necesidad desde la 

seguridad alimentaria, mientras que el dueño la observa desde la 

innovación y diversificación. 

 

Hallazgos relevantes: 

• La falta de transparencia en cafeterías y restaurantes genera evitación 

activa del consumo, lo que reduce la calidad de vida de los 

consumidores. 

• La mayor parte de la repostería inclusiva se obtiene fuera de la comuna 

o mediante venta online, lo que revela una brecha local clara. 

• Existe una disposición real a pagar y consumir productos inclusivos 

siempre que se garantice seguridad, calidad y confianza. 

• Los consumidores prefieren comprar productos listos antes que 

prepararlos en casa, lo que muestra un mercado dependiente del 

comercio local. 

IV.5.3. Relación con los objetivos específicos e implicancias para el Capítulo V 

Los resultados permiten responder de manera directa a los objetivos específicos del 

proyecto: 

Los hallazgos evidencian que la microempresa presenta limitaciones en capacidad 

productiva, infraestructura y gestión, lo que afecta su posibilidad de ofrecer 

productos especializados. Esto confirma la necesidad de un plan de mejora y de 

reorganización interna. 

El estudio revela una demanda insatisfecha, con consumidores que priorizan 

seguridad alimentaria, claridad en la información, variedad y confianza. Este 

conocimiento fundamenta la creación de una propuesta ajustada a sus necesidades 

reales. 
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La integración de resultados indica que se requiere implementar mejoras en 

infraestructura, procesos, capacitación y manejo de insumos para garantizar 

productos aptos y libres de contaminación cruzada. 

La evidencia señala que la transparencia, innovación, marketing inclusivo y 

comunicación clara son elementos que aumentarían el atractivo de la panadería en 

el mercado local. 

 

Las preferencias manifestadas orientan el diseño de una línea piloto coherente con 

lo que los consumidores esperan: productos confiables, seguros, artesanales y con 

información clara. 

 

IV.5.4. Implicancias para el Capítulo V: 

Los resultados integrados constituyen la base para construir el Plan de Mejora 

Integral, justifican cada propuesta que se desarrollará, y orientan las decisiones 

relativas a infraestructura, procedimientos, capacitación, marketing, diseño del 

modelo de negocio y elaboración del prototipo piloto. En síntesis, la integración 

confirma la viabilidad y pertinencia de implementar una nueva línea de productos 

inclusivos, posicionando a la Panadería Mardi como un referente local en 

innovación y seguridad alimentaria. 
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CAPÍTULO V. PRODUCTO Y PROTOTIPO: DISEÑO DEL PLAN DE 

MEJORAMIENTO INTEGRAL 

V.1. Introducción  

Presenta el propósito del capítulo: desarrollar y formalizar el Plan de Mejoramiento 

Integral para la Panadería Artesanal Mardi, orientado a optimizar su modelo productivo 

y comercial mediante la incorporación de una nueva línea de productos aptos para 

diabéticos y celíacos. 

Se indica que el plan fue diseñado aplicando herramientas de análisis estratégico y 

metodologías de innovación empresarial, particularmente el Modelo de Negocios 

Canvas y el Diseño de la Propuesta de Valor de Alexander Osterwalder (2015). 

V.2. Plan de Mejora Integral 

El plan de mejoramiento integral se orienta a fortalecer la gestión administrativa, 

operativa y comercial de la Panadería Mardi, incorporando procesos más eficientes, una 

oferta diversificada y una línea de productos saludables e inclusivos. Su diseño se 

fundamenta en los hallazgos del diagnóstico estratégico y busca generar cambios 

sostenibles que aumenten la competitividad y la capacidad de respuesta ante las 

necesidades del mercado local. 

V.2.1. Objetivo General del Plan 

Optimizar el modelo productivo, administrativo y comercial de la panadería 

mediante la incorporación de estrategias, procesos y herramientas que permitan 

mejorar su desempeño global y la satisfacción de sus clientes, incluyendo 

consumidores con necesidades alimentarias específicas. 

V.2.2.  Alcance del Plan 

El plan abarca intervenciones en tres ámbitos principales: 

En la gestión administrativa, propone ordenar procesos, mejorar la planificación y 

establecer mecanismos de control interno. 
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En el área de producción, integra mejoras en procedimientos, organización del 

espacio físico, uso de insumos diferenciados y protocolos para la fabricación segura 

de productos para diabéticos y celíacos. 

En la comercialización, incluye estrategias de posicionamiento, comunicación 

digital, captación de clientes y fidelización, con énfasis en la diferenciación y en la 

creación de valor para segmentos específicos. 

 

V.2.3. Síntesis del Diagnóstico Previo 

El diagnóstico realizado evidenció limitaciones estructurales y operativas que 

afectan la capacidad de crecimiento de la panadería. Entre los principales hallazgos 

se identificó una capacidad productiva limitada, infraestructura insuficiente para 

aumentar la oferta y la ausencia de procesos de planificación formal. Además, se 

constató una baja diversificación de productos, particularmente en opciones 

saludables, así como la falta de una estrategia de marketing consolidada y presencia 

digital activa. A pesar de ello, la panadería presenta ventajas relevantes: una 

percepción positiva en la comunidad, una clientela fidelizada y una alta motivación 

del dueño para innovar. Estos elementos conforman la base sobre la cual se articula 

el presente plan de mejoramiento integral. 
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V.2.4. Diseño de la propuesta de valor actual de la panadería Mardi 

 

Figura 5. 1. Perfil del cliente. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Trabajos del cliente 

• Consumir productos artesanales y saludables: El cliente busca opciones 

naturales, sin conservantes, que aporten un bienestar y sean elaboradas 

de forma tradicional. 

• Seguir Tendencias:  Buscan productos modernos o de moda, como panes 

integrales, sin gluten, veganos o con ingredientes innovadores. 

• Abastecerse con productos de calidad: Esperan encontrar productos 

frescos, con buen sabor y elaborados con materias primas de alto 

estándar. 
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• Ahorrar tiempo: Valoran la rapidez en la atención y la factibilidad para 

realizar sus compras sin demoras innecesarias. 

• Transparencia en los procesos: Desean conocer cómo se elaboran los 

productos, que ingredientes se utilizan y de donde provienen, generando 

confianza y credibilidad hacia la panadería. 

 

Frustraciones del cliente 

• Falta de presencia digital para ubicar o conectar el local: El cliente tienen 

dificultades para encontrar locales o comunicarse con ellos por falta de 

información en línea. 

• Poca información sobre ingredientes: No se detalla claramente la 

composición o el origen de los productos, lo que genera dudas en el 

consumidor. 

• Poco uso de redes sociales: Escasa actividad en redes limita la visibilidad 

y la conexión con potenciales clientes. 

• Mala atención al cliente: Experiencia poco amable o falta de 

preocupación en la atención reducen la satisfacción del cliente. 

• Opciones similares en la mayoría de los locales: Los consumidores 

perciben que muchas panaderías ofrecen lo mismo, sin diferenciación 

clara en productos o servicios. 

 

Alegrías del cliente 

• Opciones de pago variados: Aprecian contar con diferentes medios de 

pago como (Efectivo, tarjetas, transferencias o aplicaciones digitales) 

• Ambiente agradable:  Buscan un entorno limpio, cálido y acogedor que 

haga más placentera la experiencia de compra. 
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• Mejor calidad de vida: Consideran que al consumir productos frescos y 

saludables contribuyen a su bienestar general. 

• Confianza en el proceso: Valoran la seguridad y transparencia en la 

preparación de los productos, sintiendo que el negocio es responsable y 

confiable. 

• Degustaciones: Disfrutan poder probar productos nuevos, lo que 

aumenta la cercanía con el local y la probabilidad de compra. 

 
Mapa de valor actual de la panadería Mardi  

Figura 5. 2. Mapa de valor. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Productos y servicios 

• Productos de masa madre: Panes elaborados de manera artesanal con 

masa madre, ofreciendo mejor sabor, textura y beneficios para la 

digestión. 
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• Entrega a domicilio: Servicio que permite a los clientes recibir sus 

productos en casa, brindado comodidad y ahorro de tiempo. 

• Encargos por redes sociales y servicios: posibilidad de realizar pedidos 

y consultas mediante redes sociales o canales digitales, facilitando la 

comunicación. 

• Productos en tendencia: incorporación de productos modernos, como 

integrales, sin gluten o veganos, que siguen las preferencias del mercado. 

• Orientación al cliente: Asesoramiento personalizado sobre los productos, 

ingredientes y opciones disponibles según las necesidades del 

consumidor. 

Aliviadores de frustraciones  

• Descuentos y promociones: Ofertas que permiten acceder a productos de 

calidad a precios más convenientes, incentivando la compra  

• Presencia en redes sociales: Mejora la visibilidad del negocio y facilita 

el contacto, evitando la falta de información o dificultad para ubicar el 

local  

• Información clara sobre productos generando confianza: Comunicación 

transparente sobre los ingredientes, procesos y beneficios de los 

productos, generando confianza. 

• Atención amigable con el cliente: Trato cercano, respetuoso y cordial 

que mejora la experiencia del consumidor y reduce posibles 

insatisfacciones. 

• Productos frescos y de calidad garantizada: Asegura que los productos 

ofrecidos mantengan estándares altos de elaboración, frescura y sabor. 
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Creadores de alegrías 

• Flexibles en medios de pago: Ofrece diversas opciones de pago 

(efectivo, tarjeta, transferencia o aplicaciones digitales), adaptándose a 

las preferencias del cliente. 

• Transparencia en los procesos: Permite al cliente conocer cómo se 

elaboran los productos, fortaleciéndola confianza hacia la panadería. 

• Promueve alimentación saludable: Fomenta hábitos de consumo más 

sanos mediante productos naturales y artesanales. 

• Atención amable: El trato y personalizado genera cercanía y una 

experiencia de compra y artesanales. 

• Generar satisfacción en los clientes: Busca que cada interacción con el 

negocio deje una sensación de bienestar y fidelidad en el consumidor. 

Clasificación 

Figura 5. 3. Clasificación de tareas, frustraciones y alegrías. 

Fuente: Elaboracion propia (2025). 
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Figura 5. 4. Clasificación de productos y servicios, aliviador de frustraciones y 

creador de alegrías. 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

Encaje actual de la panadería Mardi 

Figura 5. 5. Encaje. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Encaje de trabajo de cliente con Productos y servicios 

• Consumir productos artesanales y saludables y productos de masa 

madre: Los clientes buscan alimentos que se vean más caseros y no 

tan  procesados. Los productos de masa madre cumplen con lo que el 

cliente busca por que se elaboran de forma tradicional y con ingredientes 

simples, esto hace que las personas sientan que están consumiendo algo 

más saludable. 

• Seguir tendencias y productos en tendencia: Hoy en día algunos 

consumidores prefieren alimentos que estén de moda pero que también 

aporten calidad la panadería ofrece este tipo de alimentos como por 

ejemplo algunos productos como: croissant y focaccias. 

• Abastecerse con productos de calidad y productos de masa madre: Las 

personas valoran mucho que los productos estén frescos y bien 

elaborados. Aunque el pan de masa madre no se hornea todo los días, la 

panadería mantiene variedad y calidad preparando y congelando algunos 

productos como: Croissant, galletas, masas de pizzas, asegurando que 

siempre haya productos frescos. 

• Ahorrar tiempo y entrega a domicilio: El ritmo de vida actual es rápido, 

y las personas prefieren soluciones prácticas el servicio de delivery 

permite que las personas reciban sus productos sin tener que desplazarse 

lo que ahorra tiempo y hace que la compra sea más cómoda. 

• Transparencia en los procesos y orientación al cliente: La orientación al 

cliente, a través de una comunicación abierta y clara, fortalece la 

confianza en el proceso de producción, asegurando que el consumidor 

conozca cómo y con qué se elaboran los productos. 

 

Encaje de frustraciones con aliviadores de frustraciones 
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• Falta de presencia digital para ubicar o contactar el local y presencia en 

redes sociales: Una estrategia activa en redes sociales permite que el 

cliente ubique fácilmente el negocio, facilitando el contacto y la 

comunicación directa. 

• Opciones similares en la mayoría de los locales y productos 

diferenciados: Al ofrecer productos con identidad artesanal y 

elaboración propia MARDI se diferencia del resto, evitando que el 

cliente sienta que todo es lo mismo. 

• Poca información sobre ingredientes e información clara sobre 

productos: Al proporcionar detalles sobre los ingredientes y el proceso 

de elaboración, se genera confianza y reduce la incertidumbre del cliente, 

garantizando transparencia y seguridad alimentaria. 

• Poco uso de redes sociales y presencia en redes sociales: Incrementar la 

comunicación digital permite una mayor conexión con los clientes, 

aumentando la interacción, la recordación de marca y el alcance de los 

productos. 

• Mala atención al cliente y atención amigable con el cliente: Brindar un 

trato cordial y personalizado mejora la experiencia de compra, aliviando 

la frustración que surge de interacciones impersonales o poco empáticas. 

• Descuentos y promociones e incentivos al cliente: La implementación de 

descuentos o promociones genera una percepción de valor adicional, 

motivando la que los clientes compren nuevamente y fortaleciendo la 

relación con los clientes. 

• Productos frescos y de calidad garantizada y control de calidad 

constante: Mantener estándares de calidad elevados asegura que el 

cliente reciba productos frescos y confiables, eliminando la desconfianza 

hacia el producto final. 
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Encaje de alegrías con generadores de alegrías 

• Opciones de pago variadas y flexibilidad en medios de pago: Ofrecer 

distintas formas de pago hace que la compra sea más cómoda y se adapte 

a las preferencias del cliente, generando una experiencia más incluida. 

• Degustaciones y Generar satisfacción en el cliente: Las degustaciones 

permiten que el cliente pruebe antes de compra, generando confianza, 

interés y una conexión más cercana con los productos 

• Confianza en el proceso y Transparencia en los procesos: La 

comunicación abierta sobre la elaboración de los productos refuerza la 

confianza del cliente, permitiendo que valore la autenticidad y calidad 

del trabajo realizado. 

• Mejor calidad de vida y promueve alimentación saludable: Al ofrecer 

productos más naturales, la panadería contribuye a que el cliente 

mantenga hábitos más saludables, lo que se traduce en bienestar y 

satisfacción personal. 
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V.2.5. Diseño de la propuesta de valor propuesto para la panadería Mardi 

 

Perfil de cliente propuesto por el plan de mejora 

Figura 5. 6. perfil del cliente. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Trabajos del cliente: 

• Alimentarse seguro y saludable: El cliente busca consumir productos que 

sean seguros para su salud y que le aporten bienestar físico. 

• Encargos para eventos: Desea contar con la posibilidad de solicitar 

productos especiales para celebraciones o actividades particulares. 

• Comprar constantemente: Busca mantener una frecuencia de compra 

regular, lo que implica productos disponibles y consistencia en la 

calidad. 
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• Menor preocupación por la contaminación cruzada: Requiere confianza 

en los procesos de elaboración, especialmente  si tiene restricciones 

alimentarias o alergias. 

• Productos menos procesados: Valora poder participar en reuniones o 

eventos con opciones que se adapten a sus necesidades alimentarias. 

• Sentirse incluido en celebraciones: Valora poder participar en reuniones 

o eventos con opciones que se adapten a sus necesidades alimentarias. 

 

Frustraciones del cliente:  

• Falta de información de los alimentos: Dificultad para conocer 

ingredientes, valores nutricionales o procesos de elaboración 

• Opciones limitadas: Escasa variedad de productos disponibles, lo que 

restringe sus elecciones 

• Precios elevados: Los productos saludables o especializados suelen tener 

un costo más alto, lo que puede limitar la compra frecuente. 

• Exclusión de celebraciones: Falta de opciones adecuadas que le permita 

compartir alimentos con otros en eventos sociales. 

• Escasez de locales: Pocos puntos de venta o baja disponibilidad 

geográfica panadería que ofrezcan productos saludables o 

personalizados. 

Alegrías del cliente: 

• Opciones saludables: Valoran poder elegir alimentos que contribuyan a 

una dieta equilibrada y beneficios para su salud. 

• Productos personalizados: Disfrutan la posibilidad de adquirir productos 

adaptados a sus preferencias o requerimientos alimentarios. 
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• Confianza en sus alimentos: Desean tener seguridad respecto a la 

calidad, higiene y procedencia de los productos que consumen. 

• Comprar todo en un solo lugar: Aprecian la comodidad de encontrar 

todas las opciones necesarias en un mismo establecimiento. 

• Aprovechar ofertas según su dieta: Buscan oportunidades de ahorro 

mediante promociones o descuentos en productos acordes a su tipo de 

alimentación 

• Asesoría alimentaria personalizada: Valoran recibir orientación 

profesional o consejos sobre que productos elegir según sus necesidades 

nutricionales. 

Mapa de valor (plan de mejora integral) 

 

Figura 5. 7. Mapa de valor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Productos y servicios 

• Productos de masa madre: Panes elaborados de forma artesanal con masa 

madre, ofreciendo un sabor más natural, textura especial y benéficos 

digestivos. 

• Entrega a domicilio: Servicio que permite a los clientes recibir sus 

productos en casa, brindando comodidad, ahorro de tiempo y 

accesibilidad. 

• Encargos por redes sociales y servicios: Posibilidad de solicitar pedidos 

o realizar consultas mediante redes sociales o canales digitales, 

facilitando el proceso de compra. 

• Productos en tendencia: Incorporación de productos modernos y acordes 

a las preferencias actuales, como panes integrales, veganos o sin gluten. 

• Orientación al cliente: Asesoramiento personalizado para guiar al 

consumidor en la elección de productos, informando sobre ingredientes 

o combinaciones adecuadas. 

Aliviadores de frustraciones 

• Descuentos y promociones: Incentivos económicos que facilitan el 

acceso a productos de calidad y fomentan la fidelidad del cliente. 

• Presencia en redes sociales: Facilita la comunicación con el público, 

mejora la visibilidad del negocio y permite resolver dudas o recibir 

pedidos de forma rápida. 

• Información clara sobre productos: Entrega de detalles sobre 

ingredientes, procesos y beneficios nutricionales, generando confianza y 

transparencia. 

• Atención amigable con el cliente: Servicio cercano y cordial que mejora 

la experiencia del comprador, reduciendo posibles insatisfacciones. 
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• Productos frescos y de calidad garantizada: Asegura la excelencia de los 

productos ofrecidos mediante control de calidad, frescura y elaboración 

diaria. 

Creadores de alegrías: 

• Flexibilidad en medios de pago: Ofrece múltiples alternativas para pagar 

(efectivo, tarjeta, transferencia o Apps), adaptándose a las preferencias 

del cliente. 

• Transparencia en los procesos: Muestra abiertamente cómo se elaboran 

los productos, fortaleciendo la confianza y credibilidad hacia la 

panadería. 

• Promueve alimentación saludable: Contribuye al bienestar del cliente 

mediante la oferta de productos naturales y nutritivos. 

• Atención amable: Fomenta un trato cálido, empático y personalizado, 

haciendo que el cliente se sienta valorado. 

• Generar satisfacción en los clientes: Busca que la experiencia de compra 

y consumo sea placentera, fortaleciendo la fidelización y recomendación 

del negocio. 
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Encaje del  Plan de mejora integral 

Figura 5. 8. Encaje. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

Encaje de trabajos del cliente con productos y servicios  

• Alimentarse seguro y saludable y alimentarse de forma sana: Algunos clientes 

quieren comer sin miedo, con la seguridad de que lo que se consume les hace bien. 

Por ende, al ofrecer productos preparados de manera sana y con ingredientes 

adecuados les da tranquilidad y los ayuda a mantener una alimentación que les 

hace sentir mejor día a día. 

• Encargos para eventos y encargos personalizados: El cliente busca soluciones 

adaptadas a sus necesidades específicas, especialmente en celebraciones. Los 

encargos personalizados permiten ofrecer productos acordes a las preferencias o 

restricciones alimentarias de cada consumidor. 

• Menor preocupación por la contaminación cruzada y productos aptos para 

diabéticos y celíacos: Los productos especialmente diseñados para personas con 

requerimientos dietarios específicos disminuyen el riesgo de contaminación 

cruzada, brindando seguridad y confianza al consumidor. 

• Productos menos procesados y alimentarse de manera sana: Los clientes valoran 

los productos naturales y con menor nivel de procesamiento. Ofrecer alimentos 



95 
 

elaborados de forma artesanal y saludable contribuye a mejorar su bienestar y a 

mantener una dieta más equilibrada. 

• Sentirse incluido en celebraciones y encargos personalizados: Los productos 

personalizados permiten que personas con distintas necesidades alimentarias 

puedan participar  en celebraciones, fomentando la inclusión y la satisfacción 

emocional del cliente. 

 

 

Encaje de frustraciones con aliviadores de frustraciones 

• Falta de información de los alimentos e información completa: Brindar 

información detallada sobre ingredientes, procesos y propiedades nutricionales 

genera transparencia y confianza, eliminando la incertidumbre que sienten los 

clientes al no conocer la composición de los productos. 

• Precios elevados y acceso sin barrera: A veces lo saludable o lo apto es tan costoso 

que la gente no puede acceder a ello, Tener alternativas más accesibles o precios 

que hagan sentido con el valor del producto, ayuda a que más personas puedan 

comprar sin sentirse limitadas. 

 

• Opciones limitadas y ampliación de opciones: A nadie le gusta ver siempre lo 

mismo. Ofrecer más variedad permite que le cliente encuentre algo que realmente 

le guste o que se ajuste mejor a su estilo de vida. 

• Productos difíciles de encontrar y disponibilidad constante: Mantener un stock 

estable y una producción continua asegura que los consumidores puedan acceder 

fácilmente a los productos, eliminando la frustración de no encontrarlos cuando 

los necesitan. 

• Escasez de locales y estrategia de expansión y presencia constante: Cuando hay 

pocos lugares que ofrecen productos especiales, es difícil comprarlos con 
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frecuencias. Reforzar la presencia del negocio, ya sea física o digital, acerca los 

productos al cliente y le facilita la vida. 

 

Encaje de alegrías con creadores de alegrías 

• Opciones saludables y opciones saludables: Ofrecer productos alineados con un 

estilo de vida saludable genera satisfacción y bienestar, reforzando la percepción 

positiva del negocio como promotor de buenos hábitos alimenticios. 

• Productos personalizados e inclusión en momentos especiales: La posibilidad 

de acceder a productos adaptados a requerimientos individuales permite a los 

clientes sentirse considerados y partícipes en celebraciones sin restricciones 

alimentarias. 

• Comprar todo en un solo lugar y opciones saludables: Centralizar distintas 

alternativas saludables en un solo punto de venta facilita la compra y ahorra 

tiempo al cliente, generando comodidad y lealtad hacia el negocio. 

• Aprovechar ofertas según su dieta y ahorro adaptado a su dieta: Las 

promociones o descuentos diseñados según las necesidades de cada cliente 

fortalecen su satisfacción al sentir que el negocio comprende y apoya su estilo 

de vida alimentario. 

• Asesoría alimentaria personalizada y relación de confianza: La orientación 

directa y personalizada hacia el cliente fortalece la relación de confianza, ya que 

se percibe un interés genuino por su bienestar y una atención cercana. 

• Motivación para regresar y atención integral y experiencia satisfactoria: La 

combinación de productos saludables, atención personalizada y beneficios 

constantes genera fidelización, motivando al cliente a volver y recomendar el 

negocio. 

• Tranquilidad frente a contaminación cruzada y garantía de inocuidad: Sentirse 

seguros al comer es una alegría enorme para quienes deben cuidarse más. Saber 
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que los productos están hechos con protocolos claros les devuelve la calma y les 

permite disfrutar sin miedo. 

 

V.2.6. Prototipo del Plan de Mejora  

El prototipo desarrollado para este proyecto corresponde a la primera versión 

tangible y verificable de la nueva línea inclusiva de productos propuesta como eje 

central del Plan de Mejora de la Panadería Mardi. Su elaboración se fundamenta en 

la Propuesta de Valor Mejorada y en el Modelo de Negocios Canvas final, 

permitiendo evaluar la factibilidad técnica, operativa y comercial de productos 

destinados específicamente a personas celíacas y diabéticas, segmentos que 

actualmente presentan una oferta insuficiente en el mercado local. 

El propósito del prototipo es validar, en una escala piloto, los siguientes aspectos 

críticos del proyecto: 

• Calidad técnica de los productos inclusivos. 

• Seguridad del proceso, asegurando la ausencia de contaminación 

cruzada. 

• Coherencia con la Propuesta de Valor Mejorada. 

• Tiempos y costos reales de producción en el contexto de la 

microempresa. 

• Aceptación del público objetivo, mediante degustación, encuestas y 

ventas piloto. 

Este proceso asegura que la línea inclusiva sea viable antes de su implementación 

formal. 

1. Estructura del Prototipo: Nueva Línea Inclusiva de Productos 

Con el fin de diversificar la oferta y responder a las necesidades detectadas en el 

estudio de campo, se diseñaron dos líneas inclusivas compuestas por productos 

seguros, elaborados con materias primas certificadas y técnicas adaptadas a cada 
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requerimiento nutricional. Estas líneas constituyen el prototipo tangible del Plan de 

Mejora y representan la oferta preliminar sobre la cual se proyectará la validación y 

el crecimiento comercial. 

1.1 Línea de Productos Apta para Personas Celíacas (Libre de Gluten) 

Esta línea busca garantizar inocuidad alimentaria mediante el uso de harinas 

certificadas sin gluten, espacios delimitados de trabajo y utensilios exclusivos, 

minimizando el riesgo de contaminación cruzada. Los productos seleccionados 

responden a necesidades cotidianas y preferencias identificadas en encuestas y 

entrevistas. 

Productos propuestos (9): 

1. Pan de masa madre sin gluten 

2. Croissant sin gluten 

3. Masa de pizza sin gluten 

4. Masa de empanadas sin gluten 

5. Tortas libres de gluten 

6. Galletas sin gluten 

7. Brownie sin gluten 

8. Muffin sin gluten 

9. Tartaleta sin gluten 

Esta selección cubre alternativas de consumo diario, productos para eventos y 

opciones versátiles para preparaciones caseras, fortaleciendo la percepción de 

seguridad y confiabilidad que demanda este segmento. 

1.2 Línea de Productos Apta para Personas con Diabetes (Sin Azúcar Añadida) 

La línea para personas con diabetes se diseñó utilizando endulzantes naturales de 

bajo índice glicémico y técnicas que mantienen la calidad artesanal sin comprometer 
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el control metabólico. Se priorizaron productos de alta demanda adaptados a esta 

condición. 

Productos propuestos (9): 

1. Rollos de canela sin azúcar 

2. Pan sin azúcar añadido 

3. Croissant sin azúcar 

4. Galletas sin azúcar 

5. Queque sin azúcar 

6. Brownie sin azúcar 

7. Donas sin azúcar 

8. Torta sin azúcar 

9. Tartaleta sin azúcar 

Estos productos permiten ofrecer alternativas seguras para un consumo responsable, 

manteniendo sabor, textura y presentación acorde a los estándares de la panadería 

artesanal. 

2. Consideraciones Técnicas del Prototipo 

El desarrollo del prototipo siguió los lineamientos operativos definidos en el Plan 

de Mejora, aplicando criterios de inocuidad y estandarización: 

• Uso de materias primas certificadas sin gluten y endulzantes aptos. 

• Implementación de un espacio delimitado para la línea inclusiva. 

• Utensilios exclusivos para evitar contaminación cruzada. 

• Aplicación de fichas técnicas, recetas ajustadas y procesos 

estandarizados. 
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• Etiquetado informativo con ingredientes, advertencias y fecha de 

elaboración. 

• Empaque individual sellado para garantizar inocuidad. 

3. Etapas de Elaboración del Prototipo 

El proceso piloto se desarrolló siguiendo un orden de producción controlado: 

• Acondicionamiento y sanitización profunda del espacio exclusivo. 

• Preparación de materias primas separadas por línea. 

• Mezcla y elaboración según fichas técnicas. 

• Control de tiempos y temperaturas. 

• Horneado y enfriado en superficies protegidas. 

• Envasado hermético individual. 

• Registro de insumos, costos, tiempos y rendimiento. 

Este procedimiento permitió medir la operatividad real del plan propuesto. 

5. Rol Estratégico del Prototipo 

El prototipo cumple un rol esencial dentro del Plan de Mejora porque: 

• Conecta el diagnóstico con la solución final. 

• Valida el encaje entre Propuesta de Valor, Modelo Canvas y Plan 

Operativo. 

• Reduce riesgos de implementación. 

• Entrega evidencia sobre la aceptación real del mercado local. 

• Demuestra la capacidad técnica de la Panadería Mardi para producir 

alimentos seguros e inclusivos. 

• Establece la base de futuras ampliaciones y especializaciones. 
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Propuesta de catalogo para redes sociales  

La carta digital presentada corresponde a la nueva línea de productos especiales 

desarrollada por la microempresa MARDI, dirigida a dos segmentos específicos: 

personas diabéticas y  celíacas. Su diseño busca comunicar de manera clara, 

atractiva y ordenada la oferta de productos diferenciados, destacando sus 

características y precios. 

La carta se estructuró en dos secciones principales: 

Productos bajos en azúcar (línea para diabéticos) 

Incluye alternativas reducidas en azúcar, como croissants, queques, donas, brownies 

y tortas. Esta sección se organizó para facilitar la lectura y destacar la variedad 

disponible dentro de esta línea, manteniendo una estética suave que transmite 

cercanía y bienestar. 

Productos sin gluten (línea para celíacos) 

Presenta opciones elaboradas sin gluten, tales como masas de pizza y empanadas, 

pan de masa madre, muffin, galletas y tortas. Se resalta la importancia de esta línea 

en términos de inocuidad y especialización en alimentos aptos para celíacos. El 

objetivo de esta carta digital es presentar de forma profesional y accesible la nueva 

oferta de productos, apoyando la estrategia de posicionamiento de la empresa como 

un negocio comprometido con las necesidades alimentarias especiales de 

sus consumidores. 
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Figura 5. 9. Propuesta de catálogo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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V.2.7. Modelo de negocios  

Figura 5. 10. Modelo de negocios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025).  
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V.2.8. Análisis FODA  

 

Figura 5. 11.Analisis FODA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025).  
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V.2.9. Análisis PESTEL 

Figura 5. 12.Análisis PESTEL. 

 

 

Fuente: Elaboración. propia (2025). 

 

a) Político: El entorno político chileno presenta varios elementos relevantes 

para la formalización y operación de una microempresa panadera, 

pastelería o de repostería. El 17 de septiembre de 2025 se publicó el 

Decreto N°49, el cual actualiza el Reglamento Sanitario de los 

Alimentos e incorpora exigencias específicas para productos libres de 

gluten, impactando directamente a negocios que buscan ofrecer 

alternativas para celíacos. Este decreto establece un plazo de 18 meses 

para su entrada en vigencia, por lo que comenzará a regir oficialmente el 

18 de marzo de 2027, otorgando tiempo para que las empresas se adapten 

a sus nuevas obligaciones. A ello se suman nuevas normas sanitarias 

asociadas a la inocuidad, manipulación de alimentos y control de 
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instalaciones, que incrementan los requisitos para obtener resoluciones 

sanitarias vigentes. La estabilidad política local y nacional favorece la 

continuidad de políticas públicas orientadas al emprendimiento, mientras 

que las modificaciones en la legislación laboral definen los requisitos 

formales para contratar trabajadores, establecer jornadas y asegurar 

condiciones adecuadas. Finalmente, el apoyo estatal destinado a 

microempresas, mediante programas como SERCOTEC o FOSIS, 

ofrece oportunidades de financiamiento y capacitación, constituyendo un 

entorno político relativamente favorable. 

b) Económico: El contexto económico muestra tanto desafíos como 

oportunidades para la panadería Mardi. Por una parte, los insumos 

especiales más costosos, como harinas alternativas y los edulcorantes, 

elevan los costos de producción y exigen un manejo eficiente del 

presupuesto. Sin embargo, la presencia de un nuevo segmento dispuesto 

a pagar precios más altos por productos saludables y aptos para 

condiciones médicas específicas abre posibilidades de diferenciación y 

mayores márgenes de ganancias. La diversificación de la oferta 

contribuye a disminuir la dependencia de productos tradicionales y 

mejora la estabilidad del ingreso en un mercado competitivo. De igual 

forma, el apoyo crediticio para microempresas, disponible en 

instituciones públicas y privadas, facilita la inversión en equipamiento y 

mejoras productivas. 

c) Social: El entorno social se caracteriza por una creciente preocupación 

por el bienestar y la nutrición, lo que impulsa la demanda por alimentos 

más saludables y adaptados a necesidades específicas. Los cambios en 

la salud de la población, evidenciados por el aumento significativo de la 

diabetes en Chile y en la región de Atacama, refuerzan la necesidad de 

alternativas bajas en azúcar y con control nutricional. Además, la 

tendencia a utilizar redes sociales para buscar, comparar y comprar 

productos transforma la forma en que los consumidores interactúan con 
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los negocios, privilegiando aquellos que mantienen comunicación digital 

activa. 

d) Tecnológico: La tecnología disponible en el mercado, como la 

maquinaria automatizada, permite estandarizar procesos y optimizar 

tiempos de producción, mientras que la automatización de respuestas al 

cliente, mediante chatbots o sistemas de mensajería, facilita la atención 

continua y reduce tiempos de espera. El marketing digital se consolida 

como una herramienta fundamental para visibilizar la oferta, atraer 

nuevos clientes y fidelizar a los actuales, especialmente en un contexto 

donde la presencia online incide directamente en las decisiones de 

compra. Finalmente, las herramientas digitales para gestión para el de 

inventario, control de ventas o administración de pedidos, contribuyen a 

una operación más ordenada y profesional. 

e) Ecológico: El entorno ecológico impulsa a las empresas a adoptar 

prácticas sostenibles con el medio ambiente, lo que afecta también a 

microempresas del rubro alimentario. La adecuada gestión de residuos, 

especialmente de envases, desechos orgánicos y materiales de 

producción, se vuelve fundamental para cumplir estándares ambientales. 

De igual forma, el uso eficiente de energía permite reducir costos 

operativos y disminuir la huella ambiental, respondiendo a una creciente 

conciencia ecológica por parte de algunos consumidores. 

f) Legal: El marco legal chileno establece una serie de requisitos 

obligatorios para la operación formal de una panadería. La normativa 

laboral regula aspectos esenciales de contratación, seguridad y 

condiciones de trabajo, que se vuelve indispensable para ampliar el 

equipo de la panadería Mardi. Se requiere el cumplimiento de 

normativas sanitarias y de etiquetado, tanto para los productos reducidos 

en azúcar como para los que no poseen gluten, ya que asegura que los 

productos se elaboren en condiciones adecuadas y transparentes para el 

consumidor. A esto se suma el cumplimiento de los derechos de 
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propiedad intelectual, relevantes al desarrollar una marca comercial 

propia. Por último, la patente municipal constituye un requisito básico 

para operar legalmente en la comuna. 

 

V.2.10. Definición de Procesos Productivos Optimizados 

La optimización de los procesos productivos en Panadería Mardi es fundamental 

para fortalecer su funcionamiento interno, garantizar la continuidad del negocio y 

preparar a la empresa para su formalización completa ante las autoridades 

competentes. Dado que actualmente la microempresa se encuentra en proceso de 

regularización (requiriendo aún la obtención de la patente municipal y la Resolución 

Sanitaria) y presenta una dependencia operativa elevada del dueño, resulta necesario 

diseñar procesos estandarizados, seguros y eficientes que permitan sostener la 

producción incluso en ausencia del propietario. 

A continuación, se describen los procesos productivos optimizados propuestos: 

a) Regularización y cumplimiento sanitario  

Antes de optimizar la producción, es necesario asegurar las condiciones legales y 

sanitarias para que el negocio opere sin interrupciones. 

Acciones propuestas: 

• Solicitar y gestionar la Patente Municipal correspondiente a actividades 

de panadería/pastelería. 

• Gestionar la Resolución Sanitaria ante la SEREMI de Salud, 

implementando las exigencias básicas: 

• Establecer un manual de Buenas Prácticas de Manufactura (BPM) para 

ordenar y estandarizar la producción. 

Este paso no solo regulariza el negocio, sino que constituye un pilar fundamental 

del proceso productivo, ya que define cómo se debe producir en condiciones seguras 

y legales. 
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Para realizar estos trámites se debe: 

• Presentarse en la oficina de patentes comercial de Vallenar 

• Se debe pedir el formulario de “solicitud de patente municipal” 

 

Documentos que deben anexarse: 

 

Figura 5. 13.documentos que se deben anexar para obtener la patente municipal. 

 

 

 

 

 

Fuente: Municipalidad de Vallenar. 
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Formulario de solicitud de patente 

Figura 5. 14.Formulario de solicitud de patente comercial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Municipalidad de Vallenar. 
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Resolución sanitaria  

Debe presentarse en la oficina de higiene ambiental donde se le entregará un 

formulario que debe llenar con todos los datos, antecedentes y requisitos que se 

requieran. 

Figura 5. 15.resolución sanitaria.
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Fuente: Ministerio de salud. 
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Capacitación del dueño 

La producción sin gluten y baja en azúcar requiere conocimientos específicos. Esto 

fortalece la profesionalización del equipo y permite que las tareas sean delegables. 

Acciones propuestas: 

• Capacitación técnica en alimentos sin gluten: 

o Participar en cursos especializados sobre elaboración, manipulación 

segura y prevención de contaminación cruzada en productos libres de 

gluten. 

o Considerar alternativas de formación como “pastelería sin gluten” 

impartida por Gustavo Sáez Academia (modalidad online). 

• Formación en productos aptos para personas con diabetes: 

o Realizar cursos centrados en técnicas de pastelería sin azúcar, uso 

adecuado de endulzantes y formulación de productos de bajo índice 

glucémico. 

o Opciones recomendadas incluyen el taller presencial “Pripri Dulce” 

(Coquimbo) y los cursos online de Gustavo Sáez Academia. 

• Actualización normativa y certificaciones: 

o Gestionar el análisis de determinación de gluten ante el ISP, para validar 

la aptitud de los productos sin gluten. 

o Tramitar la autorización sanitaria correspondiente ante la SEREMI de 

Salud de la Región de Atacama, según la normativa vigente. 

o Explorar la certificación otorgada por la Fundación Convivir, 

ampliamente reconocida por consumidores celíacos, para respaldar la 

confiabilidad y seguridad de la nueva línea inclusiva. 

• Participación en talleres, charlas y eventos formativos: 
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o Asistir a actividades ofrecidas por Fundación Convivir, como charlas, 

simposios y talleres de cocina especializada, con el fin de actualizar 

conocimientos y mantenerse alineado con las buenas prácticas y 

normativas nacionales. 

 

Contratación estratégica para asegurar continuidad operativa 

Actualmente, Panadería Mardi depende casi totalmente del dueño. Cuando él se 

ausenta (vacaciones o trámites), la producción se detiene y las ventas caen 

significativamente. 

Acciones propuestas: 

• Contratar formalmente a un Maestro/a Panadero–Pastelero/a con 

competencias en productos tradicionales y especiales (celíacos y 

diabéticos). 

• Diseñar turnos o asignación de responsabilidades que permitan que la 

panadería mantenga su producción diaria incluso con un miembro 

ausente. 

Este proceso optimiza la producción porque estabiliza el recurso humano al integrar 

un trabajador con conocimientos en productos para celíacos y diabéticos, 

disminuyendo la dependencia del dueño, permitiendo planificar mejor la producción 

semanal y, eventualmente permitiría integrar un nuevo trabajador de apoyo para 

mantener la microempresa funcionando incluso si el dueño no está presente.  

 

Estandarización de recetas y procedimientos 

Actualmente, no existe documentación formal sobre todo el proceso productivo, lo 

que crea dependencia absoluta del dueño  para lograr la calidad esperada. Esto 

garantiza uniformidad en la producción, facilita la capacitación y reduce errores. 

Acciones propuestas: 
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• Elaborar fichas técnicas para todos los productos: ingredientes, 

gramajes, tiempos de amasado, temperatura, fermentación, horneado 

presentación, entre otros. 

• Crear procedimientos operativos estándar para: 

o Preparación de masa madre 

o Producción de panadería tradicional 

o Producción sin gluten 

o Producción reducida en azúcar 

o Limpieza y sanitización de equipos 

o Control de contaminación cruzada 

• Crear un manual panadero que permita a cualquier nuevo colaborador 

replicar la calidad del producto. 

 

Separación del proceso  productivo para la nueva línea (sin gluten y reducida en 

azúcar) 

Para evitar contaminación cruzada y asegurar productos seguros para consumidores 

con requerimientos especiales: Esto optimiza la seguridad alimentaria y mejora la 

confianza del cliente objetivo. 

Acciones propuestas: 

• Establecer un espacio de trabajo exclusivo para los productos sin gluten, 

destinado tanto al almacenamiento de insumos como a su elaboración. 

• Adquirir utensilios exclusivos para los productos sin gluten: bandejas, 

espátulas, usleros, moldes, entre otros. 

• Implementar horarios diferenciados de producción y de recepción de 

insumos. 
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• Registrar lotes, cantidades y fechas de producción para tener mayor 

trazabilidad. 

 

V.2.11. Identificación y evaluación de insumos alternativos 

Tabla 5. 1.Cotización de insumos alternativos Harinas. 

Nombre Precio Peso Contiene Proveedor/Link 
Harina De Trigo 

Integral Saco De 

Andina Grains 

$39.550 25 kg Harina de trigo integral Andina Grains 

Harina De Avena 

Saco Andina 

Grains 

$42.740 25 kg Harina de avena integral Andina Grains 

Harina De Arroz 

Integral  Sin Gluten 

Las delicias de la 

abuela 

$3.773 1 kg Harina de arroz integral - 

Nutrisa Premezcla 

Tres Harinas Sin 

Gluten 

$4.350 700 g 

Harina de arroz, almidón 

de maíz, almidón de 

mandioca 

- 

Harina De 

Garbanzo 
$10.200 5 kg Harina de garbanzo Productos Elite 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Tabla 5. 2.Cotización de insumos alternativos edulcorantes. 

Nombre Precio Peso Proveedor/Link 

Stevia en 

Polvo Caja 
$9.130 120 gr Puro y Natural 

Alusweet 

Tagatosa  

Biofoods 

$6.471 500 gr Lireke 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

 

  

https://www.mercadolibre.cl/alusweet-tagatosa-500-grs-biofoods/p/MLC21339218?pdp_filters=shipping%3Afulfillment%7Cdeal%3AMLC1023869-1#polycard_client=search-nordic&search_layout=grid&position=2&type=product&tracking_id=01bd99f0-6ca7-4ccc-aa13-ae61c23419f8&wid=MLC1297466928&sid=search
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V.2.12. Evaluación del espacio físico y del equipamiento 

Tabla 5. 3.Cotización de maquinaria. 

Artículos Cantidad Total 
 

Amasadora profesional APK-20/8Kg 

1  $499.990  
 

Horno de piso HPK-1 4060 NEW 
1 

  $1.499.990  
 

Cámara  fermentadora FPK-16 

PLUS 4060 automática 1 

  

$899.990 

  
 

 

Sobadora Sobremesa 50 Cm 

1  $420.000  
 

Carro Bandejero Gn 1/1 Simple 

380*550*1735 Mm. Tamaño Único 

Gris 1 

  

$138.565 

  

Congelador Horizontal Dual 

Sindelen 99lts Sfh-102bl 
1 

  

$148.490 

  

 Total $3.607.025 
 

Fuente: elaboración. propia (2025). 
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V.2.13. Propuesta de línea piloto 

Propuesta de insumos – Línea reducida en azúcar 

Tabla 5. 4.Propuesta de insumos para personas diabéticas. 

Categoría Producto Harina Endulzante 
Panadería Pan Harina integral Ninguno 

Panadería Croissant Harina integral/Harina 

de garbanzo 

Tagatosa 

Panadería/Repostería Donas Harina integral/Harina 

de garbanzo 

Stevia 

Panadería/Repostería Rollos de canela Harina integral/harina 

de garbanzo 

Tagatosa 

Repostería Tortas Harina de avena  Tagatosa 

Repostería Galletas Harina integral (+ 

harina de avena) 

Stevia 

Repostería Muffins Harina de avena Stevia 

Repostería Brownies Harina de avena  Tagatosa 

Repostería Tartaleta Harina integral Tagatosa 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Propuesta de insumos – Línea sin gluten 

Tabla 5. 5.Propuesta de insumos para personas con celiaquía. 

Categoría Producto Harina Endulzante 
Panadería Pan Harina de arroz  Ninguno 

Panadería Croissant Premezcla tres harinas Azúcar común 

Panadería Masa de pizza Premezcla tres harinas 

(+Harina de garbanzo)  

Azúcar común 

Panadería Masa de 

empanada 

Premezcla tres harinas 

(+Harina de garbanzo) 

Azúcar común 

Repostería Tortas Harina de arroz  Azúcar común 

Repostería Galletas Harina de arroz  Azúcar común 

Repostería Muffins Harina de arroz  Azúcar común 

Repostería Brownies Harina de arroz  Azúcar común 

Repostería Tartaleta Harina de arroz  Azúcar común 

Fuente: Elaboración propia (2025).  
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V.2.14. Plan de marketing y fidelización 

La orientación de marketing se refiere al enfoque adoptado por una empresa para 

dirigir sus actividades productivas, comerciales y comunicacionales hacia el 

mercado y los consumidores. Según la literatura especializada, Harvard Business 

Press (2011), las principales orientaciones empresariales son: 

• Orientación a la producción: se centra en la eficiencia operativa y la 

reducción de costos. 

• Orientación al producto: prioriza la calidad y características del 

producto, sin considerar necesariamente las preferencias del cliente. 

• Orientación a las ventas: busca aumentar la rotación mediante técnicas 

agresivas de promoción o descuentos. 

• Orientación al marketing: basa las decisiones en el conocimiento de las 

necesidades del cliente y la creación de valor mutuo. 

• Orientación de marketing social: amplía la visión del marketing 

incorporando objetivos éticos y de responsabilidad social, equilibrando 

rentabilidad y bienestar colectivo. 

La Panadería Mardi posee actualmente dos de estas orientaciones principales, las 

cuales son: 

• Orientación al producto: Se refleja en la prioridad otorgada a la calidad, 

textura, sabor y presentación de los productos, lo que ha generado 

reconocimiento entre sus clientes por la consistencia y cuidado en los 

detalles. 

• Orientación al marketing (intensión de desarrollar): El propietario ha 

mostrado interés por conocer las preferencias de sus clientes, sin 

embargo, aún no existen acciones sistematizadas ni perfeccionadas que 

permitan desarrollar una estrategia formal de comunicación y 

fidelización en los distintos canales. 
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Con el propósito de avanzar hacia una gestión más alineada con el mercado, el plan 

de mejora integral propone fortalecer la orientación al marketing y así equilibrar la 

calidad del producto con una comprensión y atención más profunda a las 

necesidades de los consumidores finales y de las empresas.  

Por lo tanto, centrarse en los segmentos que componen el mercado de la comuna de 

Vallenar es fundamental. 

El mercado B2C se compone por dos grupos principales: 

1. Público general sin diagnóstico 

• Valora sabor, textura y precio. 

• Consume alternativas saludables de manera ocasional. 

• Responde favorablemente a promociones, degustaciones y 

novedades. 

2. Personas con celiaquía o diabetes 

• Requieren productos seguros, certificados y confiables. 

• Presentan alta sensibilidad al precio y a la disponibilidad. 

• Valoran información clara, accesible y transparente. 

Ambos segmentos demandan comunicación cercana y educativa, aunque el segundo 

requiere un enfoque especializado dada la relevancia de la seguridad alimentaria. 

El mercado B2B está conformado por cafeterías, restaurantes y comercios locales 

que: 

• Buscan proveedores confiables y productos consistentes. 

• Requieren opciones inclusivas para diversificar su oferta. 

El Plan de Marketing tiene como propósito fortalecer el posicionamiento de la 

Panadería Mardi en Vallenar, mejorar la comunicación con los segmentos B2C y 

B2B y promover la fidelización de sus clientes. Según el diagnóstico y el resultado 
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de las encuestas, existen brechas en disponibilidad, claridad de información y 

experiencia de compra en el público diagnosticado, mientras que en el público 

general destacan preferencias sensoriales, interés por novedades y sensibilidad al 

precio. 

Estas necesidades sustentan un plan que responda tanto a motivaciones racionales 

como emocionales y de seguridad alimentaria. En este contexto, el objetivo central 

es diseñar lineamientos estratégicos que fortalezcan el posicionamiento, visibilidad, 

diferenciación y fidelización. 

• Objetivo 1: Incrementar el reconocimiento de la Panadería Mardi como 

microempresa confiable y especializada en productos tradicionales e 

inclusivos, fortaleciendo su posicionamiento en el mercado local. 

• Objetivo 2: Desarrollar estrategias de comunicación clara, educativa y 

entretenida que fortalezcan la presencia digital y mejoren la comprensión 

del valor nutricional y la seguridad alimentaria de sus productos. 

• Objetivo 3: Establecer un sistema permanente de relación y 

retroalimentación con los clientes que permita identificar preferencias, 

mejorar la oferta y orientar el desarrollo de nuevos productos. 

Las estrategias de marketing propuestas para la Panadería Mardi responden a los 

objetivos los anteriormente mencionados y se fundamentan en el análisis del 

entorno, las preferencias del público general, las necesidades específicas del 

segmento celíaco y diabético, y las oportunidades detectadas en el mercado local de 

Vallenar. Estas estrategias integran tanto enfoques tradicionales como digitales, 

orientados a fortalecer el posicionamiento, mejorar la comunicación, ampliar 

canales de venta y fomentar la fidelización de clientes B2B y B2C. 

 

Mix de marketing (4P) 

a) Producto 
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Los consumidores valoran sabor, textura y precio, pero el segmento 

celíaco/diabético exige seguridad, claridad y confianza. Ambos resultados justifican 

la diversificación del portafolio y el rediseño informativo del producto. 

Propuesta: 

• Mantener la línea tradicional de panadería. 

• Incorporar la nueva línea con productos aptos para personas con 

celiaquía y diabetes: 

o Línea sin gluten (celíacos): producción por encargo, bajo sistema 

de pedidos personalizados. 

o Línea reducida en azúcar (diabéticos): producción recurrente, 

integrada al ciclo habitual de la panadería. 

• Incluir etiquetado claro: “Sin gluten”, “Sin azúcar añadida”, “Apto para 

diabéticos”, entre otros. 

• Ofrecer variedad estacional y productos de edición limitada (ej.: 

“Semana sin gluten”, “Mes saludable”). 

• Innovar en envases y fichas de preparación para fortalecer la percepción 

de seguridad y transparencia. 

 

b) Precio 

El público general valora precio accesible; el segmento celíaco/diabético reconoce 

precios altos como una barrera frecuente. Una estructura equilibrada promueve 

accesibilidad sin comprometer la rentabilidad. 

Propuesta: 

• Precios diferenciados según línea tradicional y línea nueva. 

• Aplicación de precios accesibles para los productos 
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• Descuentos por volumen para empresas (B2B). 

• Promociones combinadas: “Combo saludable”, “Dúo sin gluten”, etc. 

 

c) Plaza (Distribución) 

Las encuestas muestran poca presencia de productos aptos en cafeterías y 

restaurantes, lo que ofrece una oportunidad estratégica de expansión para Mardi 

como proveedor inclusivo local. 

Propuesta: 

• Mantener delivery en Vallenar como canal principal B2C. 

• Ampliar alianzas con cafeterías, restaurantes y locales (B2B), 

incorporando productos inclusivos en sus menús. 

• Incluir canal digital: WhatsApp Business, Instagram, Facebook, Google 

Maps, Google my business, etc. 

• Participación en ferias locales, eventos municipales, centros de salud, 

etc. 

• Implementar sistema de entrega por encargo para los productos sin 

gluten, coordinando directamente con el cliente para asegurar frescura e 

inocuidad. 

 

d) Promoción 

El público general responde positivamente a novedades, degustaciones y 

experiencias, mientras que el segmento diagnosticado requiere información 

transparente y clara. 

Propuesta: 
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• Contenido digital educativo sobre: ingredientes, procesos, beneficios, 

alternativas, etc. 

• Publicaciones semanales sobre la nueva línea. 

• Degustaciones en ferias, cafeterías asociadas y puntos estratégicos. 

(degustación gratuita durante lanzamientos para recibir 

retroalimentación) 

• Realización de sorteos de bajo costo, tanto de la línea tradicional como 

de la inclusiva, a elección  de las personas ganadoras. 

• Promociones por lanzamiento y eventos de temporada. 

• Uso de storytelling para resaltar lo inclusivo. 

 

Estrategia de Marketing Digital 

Los resultados de la investigación evidencian un uso intensivo de redes sociales 

como principal vía de descubrimiento, comparación y validación de productos por 

parte de la población encuestada. Asimismo, el segmento conformado por personas 

con celiaquía y diabetes manifiesta una necesidad prioritaria de disponer de 

información clara, confiable y fácilmente accesible sobre ingredientes, procesos y 

medidas de seguridad alimentaria. Bajo este escenario, el marketing digital se 

constituye como un componente estratégico para la Panadería Mardi, debido a su 

alto alcance, bajo costo, capacidad educativa y potencial para fortalecer la confianza 

del consumidor. 

Acciones: 

a) Redes sociales (Instagram y Facebook) 

• Publicación sistemática de contenidos (al menos dos veces por semana), 

que incluyan recetas, recomendaciones de consumo, información 

educativa y material audiovisual del quehacer interno de la panadería. 
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• Elaboración de videos breves (reels) que muestren procesos de 

elaboración, destacando prácticas seguras y diferenciadas para la 

producción de líneas inclusivas. 

• Implementación de historias interactivas con encuestas, preguntas y 

votaciones para fomentar la participación del público y obtener 

retroalimentación continua. 

b) Google My Business 

• Creación y optimización del perfil institucional, incorporando 

fotografías actualizadas, horarios de atención, catálogo de productos y 

ubicación georreferenciada. 

• Publicación periódica de novedades, promociones, productos especiales 

y eventos. 

• Gestión activa de comentarios y reseñas como mecanismo de 

fortalecimiento de credibilidad y reputación digital. 

c) WhatsApp Business 

• Implementación de un catálogo digital que integre productos 

tradicionales y opciones aptas para celíacos y diabéticos. 

• Uso de mensajes automatizados de bienvenida y respuestas rápidas para 

optimizar la atención al cliente. 

• Envío segmentado de promociones, lanzamientos o recordatorios, en 

función de las preferencias de los distintos segmentos. 

 

Contenido de Publicaciones 

La evidencia recopilada indica que la información constituye un elemento central 

para la construcción de confianza, especialmente en grupos con requerimientos 

alimentarios específicos. En consecuencia, el desarrollo de contenido educativo se 
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vuelve fundamental para reforzar la transparencia, educar al consumidor y 

posicionar a la Panadería Mardi como referente local en productos inclusivos. 

Acciones 

• Elaboración de publicaciones educativas que aborden temáticas como: 

o “¿Qué significa un producto apto para celiacos?”, 

o “Diferencias entre los distintos tipos de harinas sin gluten”, 

o “3 harinas que debes probar si consumes productos sin gluten”, 

o “¿Por qué la contaminación cruzada es tan peligrosa?”, 

o “3 Harinas con menor impacto glucémico”, 

o “Endulzantes usados en panadería para diabéticos” 

o “Endulzantes vs edulcorantes”, 

o “Ideas de desayuno para diabéticos”, entre otros. 

• Diseño de infografías en colaboración con profesionales de la salud, a 

fin de garantizar rigor técnico y mayor credibilidad. 

• Producción de videos cortos que destaquen procedimientos de 

elaboración seguros y buenas prácticas en manipulación de alimentos. 

• Organización de historias destacadas que reúnan información relevante 

sobre alérgenos, ingredientes, fichas nutricionales y preguntas 

frecuentes. 

 

Estrategia de Branding 

La consolidación de una identidad visual coherente y diferenciada es fundamental 

para fortalecer la confianza del consumidor y destacar en un entorno competitivo. 

En mercados donde la seguridad alimentaria es un factor decisivo, una marca clara, 

profesional y consistente contribuye al reconocimiento, la recordación y la 

percepción de calidad. 
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Acciones 

• Rediseño del logotipo, incorporando elementos visuales que representen 

los productos más característicos y evoquen seguridad, calidez y 

profesionalismo. 

• Creación de etiquetas y empaques diferenciados para la línea inclusiva, 

destacando de manera visible su aptitud para personas celíacas y 

diabéticas. 

• Diseño de un eslogan alineado con los valores de la panadería y 

orientado a transmitir inclusión y bienestar, tales como: “Sabores para 

todos”, “Compartiendo bienestar” o “Sumando salud”. 

 

Estrategia de Fidelización 

La fidelización constituye un pilar relevante para la sostenibilidad comercial, ya que 

retener clientes existentes implica menores costos que captar nuevos. En el caso de 

la Panadería Mardi, la fidelización adquiere especial relevancia en el segmento 

diagnosticado, donde la confianza y la seguridad alimentaria determinan la 

continuidad de compra, así como en el público general, que responde positivamente 

a incentivos, experiencias y proximidad con la marca. 

Acciones 

• Implementación de una tarjeta de fidelización mediante acumulación de 

puntos, canjeables por descuentos o productos, promoviendo la recompra 

habitual. 

• Desarrollo de un sistema de seguimiento postventa que incluya mensajes de 

agradecimiento, encuestas breves de satisfacción y canales permanentes para 

sugerencias. 

• Creación de una comunidad digital (a través de WhatsApp u otra red social 

elegida) para comunicar novedades, promociones, contenido educativo y 

beneficios exclusivos. 
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• Compromiso con tiempos de respuesta menores a 24 horas en los canales 

principales, reforzando la percepción de eficiencia, cercanía y 

profesionalismo. 

• Estrategia omnicanal para dar coherencia en todos los puntos de contacto. 

o Unificación de contenidos: actualización constante y coherente de 

catálogos, precios, promociones y horarios en todas las plataformas. 

o Adaptación a cada plataforma: diseño de mensajes y piezas gráficas 

específicas para las características de cada medio digital. 

o Consistencia en tiempos de respuesta: atención oportuna y homogénea 

para fortalecer la confianza y continuidad del servicio. 
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o  

V.2.15. Rediseño de Marca 

La panadería Mardi cuenta con un logotipo que ha sido utilizado como elemento 

principal de identificación visual de la empresa. Tal como se aprecia en la Figura X, el 

diseño original incluye la palabra “boutique”, lo cual puede generar confusión respecto 

al giro real del negocio. Por esta razón, se propone actualizar el logotipo mediante la 

eliminación de dicho término, lo que permite comunicar una identidad más clara, 

coherente y alineada con la oferta del emprendimiento. 

 

Figura 5. 16.Logo actual. 

 

 

 

 

Fuente: Dueño panadería. 

 

En la Figura Y se presenta la versión actualizada del logotipo, donde es posible observar 

la simplificación del diseño y la eliminación del elemento que generaba ambigüedad.  

Figura 5. 17. Propuesta de logo. 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 



131 
 

Respecto a la aplicación del diseño, para los empaques que permiten impresión directa 

se integrará el nuevo logotipo de manera uniforme 

Figura 5. 18. Bolsa actual y bolsa propuesta 

. 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

En los envases donde la impresión no es viable debido al material y el tamaño del 

envase— se utilizarán stickers adhesivos que incorporen la marca renovada, tal como 

se muestra en la Figura Z. Esta solución asegura una presentación visual consistente sin 

afectar la estética del producto. 

 

Figura 5. 19. Propuesta de sticker. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Figura 5. 20. Propuesta de empaque para tortas. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

 

Figura 5. 21. Propuesta de empaque individual para tortas o brownies. 

 

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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V.2.16. Definición de indicadores clave de desempeño (KPI) 

Tabla 5. 6. KPI seleccionados. 

 

ÁREA 

 

 

KPI 

 

 

FÓRMULA 

 

 

 

PRODUCCIÓN 

 

 

 

EFICIENCIA DE 

PRODUCCIÓN 

 

 

 

Eficiencia de Producción =
Unidades producidas

Horas trabajadas
 

 

 

PRODUCCIÓN 

 

TASA DE 

DESPERDICIO 

DE 

INGREDIENTES 

 

 

 

Tasa de Desperdicio de Ingredientes    =
Ingredientes desperdiciados

Ingredientes comprados
× 100 

 

 

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

 

 

ÍNDICE DE 

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

(CSAT) 

 

 

CSAT =
Nu

ˊ
mero de clientes satisfechos

Nu
ˊ
mero total de respuestas

× 100 

 

 

VENTAS 

 

 

 

CRECIMIENTO 

 DE VENTAS 

 

 

 

Crecimiento de Ventas =
Ventas actuales − Ventas anteriores

Ventas  anteriores
× 100 

 

 

GESTIÓN 

FINANCIERA 

 

 

 

MARGEN  

BENEFICIO 

BRUTO 

 

 

 

 

 

Margen  Beneficio Bruto = 
Ingresos por ventas − Costo de los bienes vendidos

Ingresos por ventas
× 100 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Producción  

• Eficiencia de producción: Mide la cantidad de unidades producidas por 

cada hora trabajada en el proceso de producción. Indica cuán eficiente es 

el proceso productivo en términos de tiempo y cantidad de productos 

elaborados. 

• Tasa de desperdicio de ingredientes: Mide el porcentaje de ingredientes 

desperdiciados en el proceso de producción, ya sea por mala gestión, 

errores en la preparación o productos no vendidos. 
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Satisfacción del cliente 

• Índice de satisfacción de cliente (CSAT): Mide el nivel de satisfacción 

de los clientes con los productos y servicios ofrecidos. Se obtiene a partir 

de encuestas o entrevistas a los consumidores. 

 

Ventas 

• Crecimientos de ventas: Mide el porcentaje de crecimiento de las ventas 

en un periodo determinado, comparando las ventas actuales con las 

ventas de un periodo anterior. 

 

Gestión financiera 

• Margen beneficio bruto: Mide el porcentaje de beneficio que la 

panadería obtiene después de cubrir el costo de producción de los 

productos vendidos. Un margen alto indica una buena rentabilidad sobre 

las ventas. 
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V.2.17. Estimación económica 

Para comprender la situación económica actual de la microempresa, es necesario 

analizar en detalle sus  ventas, costos, gastos y utilidad generada. A continuación, 

se presenta la información financiera vigente: 

La microempresa obtiene ingresos a través de la venta de su amplia variedad de 

productos. Al considerar las cantidades comercializadas y sus respectivos precios 

de venta, se registra un total mensual de $3.068.858. Este monto refleja el 

comportamiento de la demanda sobre productos tradicionales y de especialidad, 

tales como masas madre, queques, panes integrales, croissants, pizzas y brioches, 

entre otros. 

Tabla 5. 7. Ventas de la panadería mardi. 

VENTAS 

Producto 

Precio venta 

bruta Cantidad Venta total 

Queque húmedo de chocolate  $    13.709  2  $    27.418  

Focaccia completa aceituna 

resto  $    7.363  1  $    7.363  

Centeno Miel  $    5.500  3  $    16.500  

Queque húmedo de chocolate 

resto  $    9.048  0  $       -  

Focaccia completa blanca resto  $    6.196  2  $    12.392  

Queque plátano nuez  $    7.074  16  $    113.187  

Blanco aceituna Masa Madre  $    5.194  1  $    5.194  

Queque vainilla   $    6.211  24  $    149.056  

Promo pizza  $    4.082  0  $       -  

Base de pizza 30cm  $    3.611  0  $       -  

Queque plátano nuez resto  $    5.659  70  $    396.153  

Blanco solo Masa Madre  $    3.592  3  $    10.775  

Integral aceitunas Masa Madre  $    3.509  48  $    168.413  

Queque vainilla  resto  $    4.969  32  $    158.993  

Integral Solo Masa Madre  $    2.799  52  $    145.552  

Integral Multisemillas Masa 

Madre  $    3.149  32  $    100.780  

Base de pizza 40cm resto  $    1.996  10  $    19.964  

Croissant solo  $    1.850  80  $    148.032  

Base de pizza 20cm resto  $    1.533  9  $    13.800  

Pizza 30cm resto  $    1.676  75  $    125.734  

Croissant resto   $    1.558  190  $    296.064  
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Rollos de canela resto  $    1.184  0  $       -  

Palmeritas  $       825  192  $    158.479  

Brioche Pack 6 unid  $       484  60  $    29.066  

Brioche resto  $       367  1994  $    965.946  

Pan frica resto  $       209  0  $       -  

Total      $    3.068.858  

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Los costos operativos del negocio se componen de tres elementos principales. En 

primer lugar, los costos de mercaderías e insumos que corresponden  a $884.160. 

En segundo lugar, los costos de producción (servicios básicos, arriendos y gastos 

operativos) totalizan $849.383. Finalmente, los costos de personal y retiros alcanzan 

$1.212.000. En conjunto, estas partidas conforman la estructura de costos vigente 

de la microempresa. 

Tabla 5. 8. Costo de mercaderías e insumos. 

COSTO DE MERCADERÍAS E INSUMOS 

Harina  $                  240.000  

Aceite  $                    15.000  

Sal  $                    25.000  

Leche  $                  128.160  

Azúcar  $                  100.000  

Mantequilla  $                  176.000  

Mantequilla croissant  $                  200.000  

Total  $                  884.160  

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Tabla 5. 9. Costo de producción. 

COSTO DE PRODUCCIÓN 

Electricidad  $                    80.000  

Agua  $                    10.000  

Gas  $                             -  

Patente  $                             -  

Flete  $                             -  

Mant. Maquinaria  $                             -  

Impto. Mensuales  $                  337.383  

Contador  $                             -  

wifi  $                    22.000  
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Mant. Cta. corriente  $                      8.000  

Arriendo stand  $                    16.000  

Arriendo taller  $                  300.000  

Maq./crédito  $                    75.000  

Mensualidad aplicación   $                      1.000  

Total  $                  849.383  

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Tabla 5. 10. Costos de sueldos. 

COSTOS DE SUELDOS 

Remuneración total 

(01) Trabajador   $                  312.000  

Aportes Empleador 

Sis  $                             -  

Cesantía (3%)  $                             -  

Seguro Accidentes (0,93%)  $                             -  

Seguro Social  $                             -  

Total  $                  312.000  

Retiros personales   $                  900.000  

Total  $                1.212.000  

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Al contrastar los ingresos obtenidos con la totalidad de los costos y gastos del 

período, la microempresa presenta una utilidad mensual de $123.315. Este resultado 

evidencia márgenes de ganancia reducidos, lo que refleja la necesidad de optimizar 

procesos y fortalecer la estructura financiera para mejorar la capacidad de 

reinversión del negocio. 

Tabla 5. 11. Resumen. 

RESUMEN 

Ventas (ingresos)  $                3.068.858  

Costo remuneración   $                 -312.000  

Costo retiros personales  $                 -900.000  

Costo aporte empleador  $                             -  

Costo mercadería (compras)  $                 -884.160  

Costo producción  $                 -849.383  

Total egresos  $              -2.945.543  

Total utilidad  $                  123.315  

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Proyección Financiera del Plan de Mejora Integral 

Con el objetivo de mejorar la rentabilidad y ampliar la oferta de productos, el plan 

considera la incorporación de una línea  para personas celíacas y diabéticas, así 

como un aporte inicial de $5.000.000. En este escenario se estiman nuevos niveles 

de ventas, costos y utilidades. 

Tabla 5. 12. Aporte y ventas. 

Aporte inicial en efectivo  $     5.000.000  

    

VENTAS 

Producto 

Precio venta 

bruta Cantidad Venta total 

Queque húmedo de chocolate  $   13.709  2  $         27.418  

Focaccia completa aceituna resto  $   7.363  1  $           7.363  

Centeno Miel  $   5.500  3  $         16.500  

Queque húmedo de chocolate resto  $   9.048  0  $                  -  

Focaccia completa blanca resto  $   6.196  2  $         12.392  

Queque plátano nuez  $   7.074  16  $       113.187  

Blanco aceituna Masa Madre  $   5.194  1  $           5.194  

Queque vainilla   $   6.211  24  $       149.056  

Promo pizza  $   4.082  0  $                  -  

Base de pizza 30cm  $   3.611  0  $                  -  

Queque plátano nuez resto  $   5.659  70  $       396.153  

Blanco solo Masa Madre  $   3.592  3  $         10.775  

Integral aceitunas Masa Madre  $   3.509  48  $       168.413  

Queque vainilla  resto  $   4.969  32  $       158.993  

Integral Solo Masa Madre  $   2.799  52  $       145.552  

Integral Multisemillas Masa Madre  $   3.149  32  $       100.780  

Base de pizza 40cm resto  $   1.996  10  $         19.964  

Croissant solo  $   1.850  80  $       148.032  

Base de pizza 20cm resto  $   1.533  9  $         13.800  

Pizza 30cm resto  $   1.676  75  $       125.734  

Croissant resto   $   1.558  190  $       296.064  

Rollos de canela resto  $   1.184  0  $                  -  

Palmeritas  $   825  192  $       158.479  

Brioche Pack 6 unid  $   484  60  $         29.066  

Brioche resto  $   367  1994  $       965.946  

Pan frica resto  $   209  0  $                  -  

Torta (bajo en azúcar)   $   25.000  60  $     1.500.000  

Brownie (bajo en azúcar)   $   4.000  60  $       240.000  
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Tartaletas (bajo en azúcar)   $   4.000  10  $         40.000  

Muffin relleno (bajo en azúcar)   $   3.000  35  $       105.000  

Galleta (bajo en azúcar)   $   2.500  40  $       100.000  

Donas (bajo en azúcar)   $   1.500  120  $       180.000  

Croissant (bajo en azúcar)   $   2.400  135  $       324.000  

Pan (bajo en azúcar) 1kg  $   5.000  15  $         75.000  

Rollo de canela (bajo en azúcar)   $   2.000  40  $         80.000  

Tortas (sin gluten)   $   30.000  10  $       300.000  

Brownie (sin gluten)   $   5.000  12  $         60.000  

Tartaletas (sin gluten)   $   5.000  14  $         70.000  

Muffin relleno (sin gluten)   $   3.500  10  $         35.000  

Masa de empanadas (sin gluten)   $   2.800  9  $         25.200  

Croissant (sin gluten)   $   2.700  11  $         29.700  

Pan (sin gluten) 1kg  $   5.500  10  $         55.000  

Masa de Pizza (sin gluten)   $   4.800  15  $         72.000  

Galleta (sin gluten)   $   2.500  14  $         35.000  

Total      $     5.712.858  

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

 

Costos de mercaderías e insumos La implementación del plan requiere incorporar 

nuevas harinas aptas para consumidores con requerimientos especiales, aumentando 

el costo total de insumos a $1.324.160. Este aumento se considera razonable en 

relación con la expansión de la línea productiva. 

TABLA 5. 13. COSTO DE MERCADERÍA E INSUMOS. 

COSTO DE MERCADERÍAS E INSUMOS 

Harina  $              240.000  

Aceite  $               15.000  

Sal  $               25.000  

Leche  $              128.160  

Azúcar  $              120.000  

Edulcorante  $               80.000  

Mantequilla  $              176.000  

Harina diabetes  $              150.000  

Harina sin gluten  $              190.000  

Mantequilla croissant  $              200.000  

Total  $           1.324.160  

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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Costos de producción proyectados Los costos de producción incluyen servicios 

básicos, arriendos y obligaciones contables, además de la compra de nueva 

maquinaria por $4.000.000. En total, los costos de producción proyectados 

ascienden a $4.634.002. 

Tabla 5. 14. costo de producción. 

COSTO DE PRODUCCIÓN 

Electricidad  $               100.000  

Agua  $               20.000  

Gas  $                        -  

Patente  $               50.000  

Flete  $                        -  

Mant. Maquinaria  $                        -  

Impto. Mensuales  $               12.002  

Contador  $               30.000  

Wifi  $               22.000  

Mant. Cta. corriente  $                 8.000  

Arriendo stand  $               16.000  

Arriendo taller  $              300.000  

Maq./crédito  $               75.000  

Mensualidad aplicación   $                 1.000  

Compra de maquinarias  $           4.000.000  

Total  $           4.634.002  

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Se estima un aumento en el costo de remuneraciones debido a la necesidad de un 

trabajador con competencias específicas en manipulación de alimentos para líneas 

inclusivas. El costo mensual total, incluyendo aportes previsionales del empleador, 

alcanza $703.043, mientras que los retiros personales se mantienen en $900.000, 

totalizando $1.603.043. 

Tabla 5. 15. Costos de sueldo. 

COSTOS DE SUELDOS 

Remuneración total 

(01) Trabajador   $              661.250  

Aportes Empleador 

Sis (1.49%)  $                 9.853  
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Cesantía (3%)  $               19.838  

Seguro Accidentes (0,93%)  $                 6.150  

Seguro Social  $                 5.952  

Total  $              703.043  

Retiros personales   $              900.000  

Total  $           1.603.043  

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

Al integrar todos los ingresos y egresos del escenario propuesto, se determina una 

utilidad proyectada de $3.151.653. Esta cifra refleja una mejora sustancial en 

comparación con la utilidad actual de $123.315, demostrando que la 

implementación del plan de mejora no solo es viable, sino también 

significativamente beneficiosa para la microempresa. 

Tabla 5. 16. Resumen del plan de mejora integral. 

RESUMEN 

Aporte inicial efectivo  $           5.000.000  

Ventas 

Ingresos  $           5.712.858  

Total ingresos  $         10.712.858  

Costo remuneración  $            -661.250  

Costo retiros personales  $            -900.000  

Costo aporte empleador  $              -41.793  

Costo mercadería (compras)  $          -1.324.160  

Costo producción  $          -4.634.002  

Total egresos  $          -7.561.205  

Total Utilidad  $           3.151.653  

Fuente: Elaboración propia (2025). 
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CAPÍTULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

VI.1. Introducción al capítulo 

El presente capítulo expone las conclusiones generales del proyecto, integrando los 

principales hallazgos obtenidos a lo largo del proceso investigativo y su relación con 

los objetivos establecidos. Asimismo, se presentan recomendaciones orientadas a la 

mejora continua de la microempresa estudiada y propuestas para futuras aplicaciones o 

investigaciones derivadas de este trabajo. Finalmente, se incluye una proyección del 

plan de mejora y un cierre reflexivo que sintetiza el aporte del estudio tanto a la 

organización como a la comunidad local. 

VI.2. Conclusiones generales 

VI.2.1. Conclusiones en relación con el objetivo general 

El proyecto permitió cumplir con el objetivo general de diseñar un plan de mejora 

integral para una microempresa de panadería artesanal, con el fin de incorporar una 

nueva línea de productos aptos para personas con celiaquía y diabetes. A través del 

diagnóstico, la recolección de datos y su análisis, se constató que en la comuna de 

Vallenar existe una demanda insatisfecha por productos inclusivos, la cual se ve 

reforzada por la escasa oferta, la limitada información alimentaria disponible y la 

falta de canales confiables para adquirir estos alimentos. La información recopilada 

confirma que la microempresa cuenta con condiciones favorables para desarrollar 

una propuesta diferenciadora, sustentada en la calidad de sus productos artesanales 

y el interés manifestado por los consumidores locales. 

 

VI.2.2. Conclusiones en relación con los objetivos específicos 

a) Diagnóstico de la situación actual de la microempresa 

El diagnóstico reveló que la empresa presenta debilidades vinculadas 

principalmente a la falta de infraestructura adecuada, la ausencia de procesos 

formalizados, la sobrecarga laboral y la carencia de innovación sostenida. No 

obstante, también se identificaron fortalezas significativas, como la calidad de los 
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productos, la fidelidad de los clientes y el posicionamiento incipiente en el mercado 

local, elementos que constituyen una base sólida para proyectar mejoras. 

 

b) Análisis de la demanda y preferencias de los consumidores 

Los resultados evidencian una demanda clara y creciente por productos sin gluten y 

bajos en azúcar. Los consumidores destacan la necesidad de contar con una oferta 

estable, segura y transparente, indicando que la falta de información dificulta la 

toma de decisiones alimentarias y, en algunos casos, limita la participación social y 

gastronómica. Asimismo, valoran positivamente la posibilidad de adquirir 

productos artesanales, confiables y elaborados bajo estándares adecuados de 

inocuidad. 

 

c) Diseño de una propuesta de mejora integral 

El análisis permitió identificar los componentes esenciales para fortalecer el modelo 

productivo de la microempresa, como la zonificación de áreas, la implementación 

de protocolos para prevenir contaminación cruzada, la adquisición de equipamiento 

especializado y la capacitación técnica. Estas medidas resultan necesarias para 

garantizar la calidad e inocuidad de los nuevos productos y para asegurar la 

viabilidad operativa de la nueva línea inclusiva. 

 

d) Definición de estrategias de diferenciación y fidelización 

El estudio demostró que la diferenciación no depende exclusivamente del producto, 

sino también de la comunicación y la experiencia del cliente. Se identificaron 

oportunidades para fortalecer el posicionamiento de la empresa mediante estrategias 

de marketing digital, etiquetado transparente, educación alimentaria y mejoras en la 

atención al cliente. La aplicación de estas estrategias permitiría consolidar la 

confianza del público objetivo y ampliar la visibilidad de la microempresa en el 

mercado local. 
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e) Elaboración del prototipo de la nueva línea de productos 

La creación del prototipo se sustentó en los resultados del estudio, que orientaron 

las características sensoriales, nutricionales y de presentación de los productos 

inclusivos. El prototipo constituye una primera validación de la propuesta y 

demuestra la factibilidad técnica de integrar una línea diferenciada que responda a 

las necesidades detectadas en la investigación. 

 

VI.3. Recomendaciones 

VI.3.1. 6.3.1. Recomendaciones prácticas 

• Formalizar la implementación de la línea inclusiva mediante una ejecución 

gradual, priorizando los productos de mayor demanda local y asegurando el 

cumplimiento de normas de inocuidad. 

• Destinar áreas exclusivas para la manipulación de productos sin gluten, a fin 

de prevenir la contaminación cruzada y asegurar la calidad final. 

• Capacitar al propietario en técnicas de elaboración inclusiva, rotulación de 

alimentos, trazabilidad y gestión operativa. 

• Establecer un sistema de comunicación clara, incorporando etiquetado 

informativo, descripciones detalladas de ingredientes y contenido 

nutricional accesible al público. 

• Fortalecer la estrategia digital de la microempresa mediante presencia activa 

en redes sociales, publicación de procesos productivos y difusión de la 

propuesta de valor. 

• Explorar alianzas estratégicas con cafeterías, organizaciones de salud y 

comercios locales para ampliar la distribución y aumentar la visibilidad de 

la línea inclusiva. 

VI.3.2. Recomendaciones para futuras aplicaciones o estudios 
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• Validar el prototipo mediante pruebas de degustación y estudios de 

aceptación, lo que permitirá ajustar formulaciones y precios. 

• Desarrollar análisis comparativos con otras panaderías de la región para 

identificar nuevas oportunidades de innovación. 

• Profundizar en estudios de costos y análisis financiero que permitan 

proyectar con mayor precisión la sostenibilidad económica de la línea 

inclusiva. 

• Ampliar la investigación hacia nuevas tendencias alimentarias y materias 

primas alternativas que puedan fortalecer la competitividad de la 

microempresa. 

VI.4. Proyección del trabajo 

La propuesta de mejora desarrollada constituye una base sólida para la futura 

implementación de una línea inclusiva de productos en la Panadería Mardi. Su 

ejecución progresiva permitirá validar el prototipo, refinar los procesos operativos y 

ampliar la oferta disponible en el mercado local. A largo plazo, el proyecto posibilita la 

expansión del negocio hacia nuevas líneas de productos, la apertura de un espacio físico 

especializado o la incorporación de tecnologías que optimicen la producción. 

Asimismo, el estudio proporciona fundamentos para investigaciones posteriores en el 

ámbito de la alimentación inclusiva y el desarrollo de microempresas locales. 
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VI.5. Cierre del informe 

En síntesis, el presente proyecto aporta una propuesta integral orientada a mejorar la 

competitividad y sostenibilidad de la Panadería Mardi, incorporando una línea de 

productos que responde a necesidades reales de la comunidad. El estudio demuestra que 

la innovación y la inclusión alimentaria representan oportunidades estratégicas para las 

microempresas, permitiendo atender demandas emergentes y contribuir al bienestar de 

la población. Con ello, se cierra un proceso investigativo que articula análisis, evidencia 

y proyección, consolidando una hoja de ruta aplicable y coherente con los desafíos 

actuales del emprendimiento local. 
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