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Resumen 

 

El presente trabajo de suficiencia profesional tiene base las experiencias en (1) la 

elaboración de un Plan Estratégico en el año 2018 y su posterior implementación, (2) El manual 

de identidad corporativa desarrollado en el año 2019 y (3) el estudio del clima organizacional 

en el año 2020, siendo estos monitoreados en el periodo 2018 – 2021 de las actividades de la 

empresa Corporación Mandala S.A.C. que estará desarrollado en tres capítulos. 

En el primer capítulo se presenta la descripción del contexto de la experiencia de trabajo 

en la cual se desarrollan los datos de la empresa, la actividad empresarial, la estructura 

organizacional y las fechas de inicio y término. Asimismo, la descripción de las funciones 

desempeñadas en la que se hace mención al área de trabajo, el puesto que se ocupa, las 

funciones y responsabilidades, así como los proyectos en los que participó el titulando. 

En el segundo capítulo se muestra el diagnóstico situacional donde se desarrollan los 

antecedentes de la empresa, el análisis interno y entorno utilizando las matrices FODA, EFE 

EFI para posteriormente revisar la priorización y definición de las problemáticas a atender 

teniendo en cuenta que el análisis ocurrió en un contexto de COVID-19, donde fue de gran 

relevancia tener un enfoque estratégico. 

En el tercer capítulo se presenta el planteamiento y desarrollo de acciones ejecutadas 

en la cual se explican las tres experiencias citadas en párrafos anteriores, indicando cuáles 

fueron sus objetivos, el marco teórico y antecedentes de investigación que fueron utilizados 

como línea de base, la metodología aplicada, los recursos utilizados y los resultados que se 

obtuvo con cada una de estas experiencias. 

Finalmente, se desarrollaron las conclusiones donde se analizó la información de todas 

las actividades desarrolladas y posterior a ello se desarrollaron las recomendaciones a aplicar 

en períodos posteriores a la pandemia teniendo en cuenta la adaptación por la que tuvo que 

pasar la empresa Corporación Mandala S.A.C. en ese periodo. 
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Introducción 

 

El presente trabajo es un informe de experiencia profesional, en el que detallan las 

actividades realizadas en la empresa Corporación Mandala S.A.C. desde el año 2017 donde fue 

fundada hasta la actualidad, destacando la experiencia del bachiller en la organización, así 

como las actividades que se detallaron y en las que se tuvo participación. 

Corporación Mandala S.A.C. inicia sus actividades en el año 2017 con una 

administración empírica sin un plan estratégico, lo que trae como consecuencia una 

administración sin objetivos, situación que fue corregida eventualmente con el desarrollo e 

implementación de un Plan estratégico de aplicación en el periodo 2018 - 2021, en el que se 

aplicó un análisis interno y del entorno, que ayudo a identificar las fortalezas y debilidades para 

aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas del entorno. 

Este Plan estratégico aplicó el análisis situacional teniendo en cuenta que la empresa se 

encuentra en un entorno competitivo, se utilizó la Matriz FODA para sistematizar la 

información recopilada del análisis de la empresa, la evaluación de la mezcla de Marketing, el 

análisis PESTEL y el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter. 

Se plantearon objetivos a largo plazo, objetivos anuales y estrategias que se ejecutaron 

en el plazo establecido a partir del año 2018, asimismo del análisis realizado se identificó la 

necesidad de elaborar un manual de identidad corporativa con el fin de tener una guía 

estandarizada que permita tener claras, la imagen de marca, la estructuración gráfica y el 

mensaje que se desea proyectar en el mercado. 

Asimismo, se vio por conveniente realizar un análisis del clima organizacional para 

medir las condiciones en las que los colaboradores se desempeñan y definir sí existe una 

dinámica saludable en la empresa Corporación Mandala S.A.C. 
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CAPÍTULO I 

 

DESCRIPCIÓN DEL CONTEXTO DE LA EXPERIENCIA DE TRABAJO 

 

1.1. Descripción de la empresa 

 

1.1.1. Datos de la empresa 

 

La Empresa Mandala, con la razón social de Corporación Mandala S.A.C. 

y denominación comercial MANDALA, fue constituida con escritura pública 

otorgada el 27 de octubre del año 2017, con aclaratoria el 23 de noviembre del 

2017. 

Se encuentra inscrita en el Registro de personas jurídicas de la Oficina de 

registros públicos de Arequipa, está ubicada Urb. La Perla Cal. Carlos Arévalo 202, 

en el distrito de Arequipa, provincia de Arequipa y departamento de Arequipa, con 

RUC N° 20602653022 y representación legal de Maikel Anthoni Lazo Torres. 

(SUNAT, 2022) 

1.1.2. Actividad empresarial: 

 

La empresa Mandala tiene como actividad económica principal la 

educación técnico superior y venta de productos profesionales estéticos. 

Desde 2017 Mandala comenzó ofreciendo tres carreras técnicas (1) 

Terapias alternativas y holismo, (2) Esteticismo corporal y (3) Esteticismo facial, 

las cuales se encuentran funcionando hasta la actualidad, con una duración de dos 

años cada carrera, además de la venta de productos estéticos profesionales y 

aparatología estética. 

En 2018 se convirtió en la escuela especializada en estética, además de 

brindar programas de especialización y distribuir toda clase de productos estéticos 

de carácter profesional. 
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Los deseos de crecimiento y de ofrecer una mejor educación, motivó al 

desarrollo de carreras profesionales acreditadas de dos años, convirtiéndose en una 

escuela superior y en una tienda tanto física como virtual. 

1.1.3. Estructura organizacional 

Figura 1 

Organigrama Estructural Organizacional de la empresa Mandala 
 

 

 

 
1.1.4. Fecha de inicio y término 

 

El inicio de actividades laborales en la empresa Mandala comenzó el 06 de 

noviembre del año 2017 hasta la actualidad. 

1.2. Descripción de las funciones desempeñadas 

 

1.2.1. Descripción del puesto o del área 

 

A. Denominación del área 

 

La experiencia profesional se desarrolló en la Gerencia general 

 

B. Puesto 

 

La denominación del puesto es Gerente general 

 
Docentes 

 
Creativos 

 

Encargado de publicidad 

(Darmar León) 

 
Area pedagogica 

 
Area de ventas 

 
Área de publicidad 

 

Gerencia 

(Maikel Lazo Tores) 

 
Agente de ventas 

 

Directora 

(Nattaly Lazo) 

 

Encargado de ventas 

(Alejandra Vidal) 
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C. Funciones y responsabilidades 

 

La constitución de la empresa Mandala fue hecha por el titulando, y 

desde su fundación ocupó [GA1]el cargo de Gerente General de la cual tuvo como 

funciones principales de ser el encargado de la planeación, organización, control 

y supervisión de las actividades y operaciones realizadas en la empresa, para el 

desarrollo favorable de los diferentes servicios que ofrece a sus clientes, además 

es responsable de generar utilidades y cumplir los objetivos establecidos, así 

también podemos mencionar las siguientes funciones: 

a. Ejercer la representación legal de la empresa. 

 

b. Definir las políticas generales de la administración. 

 

c. Supervisar y verificar el cumplimiento de las normas, reglamentos, políticas 

internas como también los establecidos por las entidades externas de 

regulación y control. 

d. Formular y ejecutar los planes de acción, plan de gestión y objetivos de la 

empresa. 

e. Aprobar los objetivos, planes y programas que se plantean en las diversas 

áreas. 

f. Coordinar y controlar la ejecución de todas las actividades dentro de la 

empresa con el objetivo de su mejoramiento organizacional, financiero y que 

siga creciendo como empresa. 

g. Propiciar el trabajo en equipo. 

 

h. Realizar el análisis y solución de problemas por medio de la utilización de un 

criterio deductivo y objetivo. 

i. Realizar negociaciones con proveedores. 
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j. Gestionar las interrelaciones laborales con inteligencia emocional y 

estabilidad emocional. 

D. Cargos a los que reportó 

 

No hay cargos a los que se haya reportado. 

 

E. Cargos que le reportan 

 

a. Directora 

 

b. Encargado de ventas 

 

c. Encargado de publicidad 

 

F. Proyectos en los que participó 

 

a. Plan estratégico de la empresa Mandala 

 

b. Elaboración del Manual de identidad corporativa 

 

c. Estudio del clima organizacional 
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CAPÍTULO II 

DIAGNÓSTICO SITUACIONAL 

2.1. Antecedentes 

 

2.1.1. Análisis externo 

 

A. Análisis del macro entorno 

 

De acuerdo a lo que indican Chiavenato (2017); David (2013); Kotler & 

Keller (2012) el macro entorno está formado fundamentalmente por las fuerzas 

institucionales que afectan las transacciones entre la empresa y el mercado y en 

cierto modo no son controlables por la organización, se mencionan cuatro 

fuerzas: Fuerzas Políticas y legales, Fuerzas económicas, Fuerzas sociales, 

culturales y Fuerzas tecnológicas. 

Siendo así que estas fuerzas afectan a todo el entorno empresarial, a nivel 

de país o ciudad; en base a lo mencionado se realizará un análisis PEST que 

aborda los 4 factores ya mencionados. 

Figura 2 

 

Factores que inciden en el macro entorno 
 

 
 

 

 
Factores 

Políticos y 
Legales 

Factores 
Tecnológicos 

Factores Factores 
sociales Económicos 
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a. Factores políticos y legales 

 

De acuerdo a lo que menciona el politólogo José Carlos Requena, en 

el año 2018 se vivió una inestabilidad política en Perú, en el que se tuvo un 

cambio de presidentes debido a acusaciones al presidente en turno Pedro 

Pablo Kuczynski, teniendo que tomar responsabilidad de la presidencia 

Martin Vizcarra, esto produjo inestabilidad política debido a que había una 

pugna de poder entre el poder legislativo y el poder ejecutivo. 

Así mismo, en una maniobra por recobrar apoyo político, Pedro Pablo 

Kuczynski anunció la amnistía a Alberto Fujimori quien fue presidente del 

Perú en los años 1990 a 2000, Fujimori cumplía una sentencia de 25 años de 

carga por crímenes de lesa humanidad, peculado y corrupción. 

A pesar de eso Pedro Pablo Kuczynski se vio superado por las 

acusaciones de tráfico de influencias en las cuales estaba involucrada la 

empresa Odebrecht por lo cual se procedió con la vacancia por incapacidad 

moral. Así mismo esta inestabilidad hacia a Perú un mercado inseguro y con 

mucho riesgo para la inversión privada. 

b. Factores económicos 

 

b.1. Producto interno bruto (PBI) 

 

Según el INEI (2022), la economía creció 4.0% en 2018, por 

encima de lo esperado por el consenso del mercado, acumulando 113 

meses de expansión que continúa a fines de 2018. Así, se logró el 

objetivo de crecimiento fijado en el marco macroeconómico 2019-2022, 

a pesar de un entorno internacional desfavorable, por una moderación de 

la actividad económica global, una caída en el precio de commodities y 

alta volatilidad financiera. 
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La evolución del PBI de 2.5% en 2017 a 4.0% en 2018, tuvo 

sustento en la demanda interna, en la aplicación de políticas tributarias y 

fiscales aplicada en esos periodos, así como la promoción de la inversión 

privada, que tuvo impacto en el aumento de empleo de los peruanos y 

mejoro el consumo de las familias. 

Así mismo, el PBI en el último trimestre de 2018 alcanzó [GA2]un 

crecimiento del 4.8%, el cual fue mayor al del tercer trimestre del 2018 

(2,4%), lo cual permite dar buenas condiciones para el inicio del año 

2019. Esto fue impulsado por la dinámica favorable de los sectores 

primarios (8,2%), pesca (225,9%) y [GA3]productos primarios (46,8%). 

además, los sectores no primarios (3,9%), han aumentado a tasas 

favorables, dando solidez posicionando a Perú como una de las 

economías con mayor crecimiento. 

b.2. PIB per cápita 

 

El PBI per cápita en Perú creció 1.3% en 2018 con respecto a 

2017 teniendo un crecimiento menor al del año 2017. 

b.3. Inflación 

 

La variación anual, correspondiente al periodo enero-diciembre 

del 2018, fue de 2.19%, al compararlo con los tres años anteriores, se 

presenta un incremento de 1.36% con respecto al año 2017, pero en un 

nivel menor a los registrados en los años 2016 (3.23%) y 2015 (4.40%). 

b.4. Índice de precios al consumidor 

 

En diciembre, subieron los precios de Transportes y 

Comunicaciones (0.94%); Alquiler de Vivienda, Combustible y 
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Electricidad (0.15%); Muebles, Enseres y Mantenimiento de la Vivienda 

(0.14%); y, Cuidados y Conservación de la Salud (0.13%). 

Los que más subieron, Diversión, Servicios Culturales y de 

Enseñanza (3.63%) fue el de mayor incremento en el año influenciado 

por las variaciones de precios ocurridas en los servicios educativos, 

básicamente los correspondientes a la temporada escolar. 

b.5. Tasas de interés 

 

El directorio del Banco Central de Reserva (BCR) acordó 

mantener la tasa de interés de referencia en 2,75%, basado en una 

tendencia a la baja de la inflación (BCRP, 2018). 

Así mismo, la inflación en marzo continuó disminuyendo por 

quinto mes consecutivo y se ubicó, como estaba previsto, por debajo del 

límite inferior del rango meta (1%). 

Se proyecta que la tasa de inflación interanual converja a 2% 

hacia fin de año, explicó el Banco Central de Reservas en su reporte 

(Agencia Peruana de noticias, 2018). 
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Figura 3 

 

Cambio en tasas de interés[GA4] 
 
 

Nota: BCRP nota informática 2018-11-08 

 
b.6. Factores socio-cultural 

 

Con respecto al indicador de bienestar, el 2018 tuvo un 

incremento del gasto per cápita mensual de S/758, lo cual muestra un 

incremento del 1,7%, con respecto al año 2017. Así mismo, se puede 

apreciar que este incremento fue experimentado en todos los estratos de 

la población. 

En cuento al nivel de educación, se puede apreciar que en el 2018 

el 48,7% de las personas que conforman la población peruana en 

situación de pobreza de 15 años a más lograron estudiar menos de 5 años 

de educación primaria y el 42,9% tiene educación secundaria. 

Con respecto al seguro de salud el 83,0% de lo población en 

situación de pobreza tienen seguro de salud, de los cuales el 90,7% tiene 
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cobertura del (SIS). Por otro lado, el 26,6% de esta población presentó 

algún problema de salud crónica. 

b.7. Factores tecnológicos 

 

En los últimos años el desarrollo tecnológico ha representado un 

gran avance en la interacción que se tiene con los clientes como en la 

comunicación que se puede lograr por medio de internet, redes sociales 

y portales web, los cuales permiten conocer más a los clientes, sus 

formas de consumo, el tipo de interacción que tienen entre ellos y la 

medición de acciones publicitarias. 

Así mismo la innovación que presentan las industrias en la 

incorporación de tecnología en la producción permite acceder a 

economías de escala que logran tener gran alcance en un mercado 

creciente y con demanda de productos de calidad. 

El avance tecnológico en educación es importante, ya que se 

cuenta con plataformas adecuadas para la educación virtual y que 

también logran tener un mayor impacto en la interacción con los 

estudiantes, así como la posibilidad de realizar actividades interactivas y 

proveer material interactivo. 

Figura 4 

 

Índice global de innovación[GA5] 
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Los avances tecnológicos evolucionan constantemente, y esto 

ocasiona que se dé la obsolescencia tecnológica en muchos de los 

procesos, actividades y herramientas que una empresa pueda usar, por lo 

que es imperativo lograr tener una adaptación rápida a las tecnologías 

que se involucren a rubro de negocio. 

B. Análisis del micro entorno 

 

Para efectuar el examen del micro entorno y de sus componentes, se 

utilizó el modelo de las 5 Fuerzas de Porter o también conocido como el análisis 

de Diamante de Porter, que permite saber el grado efectividad que se tiene el 

mercado, teniendo en cuenta la rivalidad en el mercado, el poder de negociación 

de los clientes, el poder de negociación de los proveedores, el ingreso de nuevos 

competidores y el ingreso de productos sustitutos. (Chiavenato, 2017) 

Figura 5 

 

Esquema[GA6] de las 5 fuerzas de Porter 
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a. Amenaza de los nuevos entrantes 

 

El mercado de Estética es un mercado de fácil acceso lo cual hace que 

muchos de los competidores tengan oportunidad de constituirse e iniciar sus 

actividades, así el ingreso de nuevos competidores se puede ver en institutos 

de formación estética como es el caso de Mandela, así mismo teniendo en 

cuenta que es un nicho al que se atiende, la competencia tiende a elegir 

características singulares para lograr su diferenciación en el mercado. 

Así mismo es un mercado atractivo para los nuevos entrantes, ya que 

de la demanda de estética global se apertura nichos y sub-nichos en los cuales 

se puede plantear ofertas apropiadas a las necesidades de los clientes. 

Tabla 1 

 

Características atractivas para los nuevos entrantes[GA7] 

 
N° Características 

1 Facilidad de diferenciación del servicio 

2 Pocos requisitos del capital 

3 Costos ligeramente cambiantes 

4 Facilidad de acceso a los canales de distribución 

 
 

Debido a las características ya mencionadas es necesario que cada una 

de las empresas plantee su factor diferenciador que pueda satisfacer las 

necesidades de los clientes mejore que la competencia en servicios de estética 

y productos de aparatología para ser aceptados en el mercado. 

b. Amenaza de los productos sustitutos. 

 

Para los servicios de escuela de estética presencial, existen 

infoproductos que realizar la enseñanza de procedimientos estéticos 

virtuales, y para los productos de belleza y aparatología se encuentran los las 
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empresas que venden productos por catálogo, los cuales no satisfacen la 

necesidad de educación y de esta línea de productos como Mandala, pero si 

representan una opción de compra para los clientes. 

Tabla 2 

 

Productos sustitutos 

 

N° Lista de productos 

1 Productos de venta por catálogo 

2 Educación online 

 
 

c. Poder de negociación de los clientes. 

 

Mandala tiene una cartera de productos adecuadas a los 

consumidores, y que diferencia la oferta que se tiene en el mercado, por lo 

cual el poder de negociación de los clientes se ve limitado por no contar con 

otro proveedor igual de servicios y productos. 

Los productos que ofrece Mandala se adaptan a los nichos de mercado 

con necesidades específicas, de los cuales podemos destacar los siguientes: 

Tabla 3 

 

Servicios mandala 

 

N° Segmentos de clientes Ventas anuales 

1 Cosmetología y estética integral 87000 

2 Productos estéticos 40324.4 

3 Cursos específicos y especializados 29435.6 

4 Aparatología (Fundaciones) 18792 

Total 175552.0 
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d. Poder de negociación de los proveedores 

 

Ya que existen diversos proveedores y una cantidad creciente de 

empresas que compiten en el mercado, el poder de negociación de los 

proveedores es moderado, sin embargo, con el ingreso de nuevos 

competidores que necesitan de los productos estéticos y aparatología de estas 

empresas proveedores, se hace posible en incremento de su nivel de 

negociación. 

e. Rivalidad entre las empresas 

 

Al ser un mercado de relativamente fácil acceso y que no presenta 

barreras de entrada muy difíciles de superar es que la competencia tiende a 

ser más fuerte, teniendo en cuenta que muchas de las empresas que ingresan, 

aproximadamente el 20% logran quedarse pasado el año que el 10% pasado 

los tres años, por lo que es necesario de plantear estrategias que se adapten al 

mercado y que logren un posicionamiento fuerte con el paso del tiempo. 

Tabla 4 

 

Participación de mercado arequipeño 

 

N° Empresa Servicio Ventas anuales 
Participación 

en el mercado 

1 Beletza Servicios y productos 400000 20% 

2 Montalvo Servicios y productos 600000 32% 

3 Francis Servicios y productos 460000 15% 

4 Anelit Servicios y productos 300000 10% 

Total    70% 
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C. Sistematización de análisis externo 

 

a. Oportunidades 

 

 Crecimiento económico nacional y regional. 

 

 Estabilidad macroeconómica. 

 

 Precios de mercado altos en productos estéticos 

 

 Incremento de la demanda por cursos de estética 

 

 Amas de casa progresistas 

 

 Existencia de diversos proveedores 

 

b. Amenazas: 

 

 Constante incremento de competidores con precios agresivos. 

 

 Empresas similares con productos a distancia o en menor tiempo 

 

 Deserción de estudiantes 

 

 Remplazo de productos profesionales por otros más económicos 

 

 Muchas empresas con servicios similares 

 

 Aumento de la inflación 
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c. Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) 

Tabla 5 

Matriz de evaluaciones de Factores externos (EFE) 

 

N° Factores internos clave Ponderación Calificación 
Puntuación 

Ponderada 

 Oportunidades    

Item 1 Crecimiento económico nacional y regional 12% 2 0.24 

Item 2 Estabilidad macroeconómica 12% 2 0.24 

Item 3 Precios de mercado altos en productos estéticos 11% 3 0.33 

Item 4 Incremento de la demanda por cursos de estética 8% 2 0.16 

Item 5 Amas de casa progresistas 5% 2 0.1 

Item 6 Existencia de diversos proveedores 5% 3 0.15 

 Amenazas    

Item 1 Constante incremento de competidores con precios agresivos 10% 1 0.1 

Item 2 Empresas similares con productos a distancia o en menor tiempo 9% 2 0.18 

Item 3 Deserción de estudiantes 13% 3 0.39 

Item 4 Remplazo de productos profesionales por otros más económicos 7% 2 0.14 

Item 5 Muchas empresas con servicios similares 6% 1 0.06 

Item 6 Aumento de la inflación 2% 2 0.04 

 Total 1  2.13 

 
 

El índice que resulta del análisis con la matriz EFE resulta 2.13, el cual indica que las estrategias de la organización tienen una 

respuesta aceptable al entorno, pero deben mejorar para no ser afectados por las amenazas. 
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2.1.2. Análisis interno 

 

Se identifica que, MANDALA, es una empresa con presencia en el mercado 

a pesar de su corta permanencia, cuenta con una cartera de clientes y un nivel de 

ventas considerable y un control de costos de operación óptimo. 

En el trascurso del tiempo se logró mejoras en el posicionamiento de 

mercado debido a la aplicación de publicidad y estrategias enfocadas en lograr un 

mejor desempeño en el mercado, lo cual le dio una presencia competitiva. 

La empresa no tenía un plan estratégico para lograr un posicionamiento en 

el mediano y largo plazo, lo cual se atendió en el año 2018 y hasta la actualidad se 

pudo ver mejoras consistentes. Siendo así que se logró generar una propuesta de 

valor que ayudo a que los clientes potenciales y el mercado en general tengan 

conocimiento de la empresa. 

En el análisis que se realizó en ese momento previo a la implementación de 

un plan estratégico se pudo determinar lo siguiente: 

A. Infraestructura: 

 

Las instalaciones donde se llevan a cabo las actividades operativas son 

propias, las cuales cuentan con espacio suficiente para brindar eficientemente 

los servicios a los clientes y un lugar de trabajo cómodo a los colaboradores de 

la empresa. 
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Figura 6 

 

Distribución de la infraestructura 
 

 

 
B. Logística 

 

La empresa cuenta con un[GA8] área de almacén para los productos 

vendidos y poseer el stock adecuado 

C. Cartera de servicios 

 

Se cuenta con los siguiente servicios: 

 

a. Estudio de carreta técnico profesionales 

 

b. Estudio de curso estéticos específicos 

 

c. Ventas de productos estéticos profesionales 

 

d. Venta de aparatología profesional 

 

D. Identidad corporativa 

 

a. Misión 

 

MANDALA es una empresa de estética profesional en la que 

buscamos brindar a nuestros clientes servicios y productos profesionales, 

innovadores y de calidad que hagan resaltar su belleza y estilo propio. 

Recepción 
Área de 
Ventas 

Aulas Oficinas 
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b. Visión 
 

Ser una empresa de educación estética integral reconocida y 

distinguida en el mundo de la belleza, enfocada a la belleza vanguardista, 

siempre en contacto con las últimas tendencias, enfocados en el crecimiento 

personal. 

c. Valores institucionales 

 

 Trabajo en equipo 

 

 Honestidad en los procedimientos establecidos por la 

empresa 

 Respeto y cordialidad entre compañeros de labores 

 

 Cumplimiento en los plazos establecidos 

 

 Retroalimentación de los trabajadores 

 

 Disponibilidad y priorización de los problemas 

 

E. Imagen corporativa 

 

MANDALA mantiene un logo que identifica a la empresa, pero no se 

cuenta con un manual de identidad corporativa, lo cual limita el uso en registros, 

marcas de agua, ni en ningún documento institucional o como parte del branding 

de la empresa, por lo tanto, se requiere un manual de identidad corporativa 

donde se especifique como es el uso correcto, la determinación de isotipos, 

isologos o imagotipos para el uso adecuado de la imagen. 

F. Localización 

 

a. Macro localización 

 

La empresa se encuentra ubicada en la Provincia de Arequipa, ciudad 

de Arequipa, distrito de Arequipa 



30  

Tabla 6 

 

Macro localización 1 

 

País Provincia Ciudad 

Perú Arequipa Arequipa 

 
 

Figura 7 

 

Macro localización 1 
 

 
 

Figura 8 

 

Macro localización 2 
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b. Micro localización 

 

Las instalaciones de la empresa “MANDALA” encuentra ubicada en 

la ciudad de Arequipa, Urb. La Perla Cal. Carlos Arévalo 202 Arequipa, la 

cual es una zona accesible para los consumidores. 

Figura 9 

 

Micro localización 
 

G. Aspectos legales 

 

Los documentos que avalan legalmente la constitución de la empresa, 

así como el funcionamiento en el mercado son los siguientes: 

c. RUC - SUNAT 

 

d. Licencia de funcionamiento 

 

e. Certificado de defensa civil 

 

f. Plano de zonificación de la oficina de catastro de la municipalidad de 

Arequipa y compatibilidad de uso. 

H. Recurso humano 

 

La empresa MANDALA cuenta con once colaboradores para el 

desarrollo de las actividades operativas de la empresa, que puede apreciarse en 

la siguiente tabla: 

http://gis.goldenberry.pe/distritos/CNC%20-%20AREQUIPA.html
http://gis.goldenberry.pe/distritos/CNC%20-%20AREQUIPA.html
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Tabla 7 

 

Cuadro de personal 

 

N° Cargo N° de personas 

1 Gerente propietario 1 

2 Director de Publicidad 1 

3 Directora Área Pedagógica 1 

4 Jefe de Ventas 1 

5 Contador 1 

6 Creativo 1 

7 Agente de ventas 2 

8 Docentes 3 

 Total 11 

 
 

I. Sistematización de análisis interno 

 

a. Fortalezas 
 

 Infraestructura moderna, amplia.

 Materiales educativos necesarios para los servicios.

 Permisos de funcionamiento, seguridad, y resoluciones educativas.

 

 Calidad de en la enseñanza.

 

 Docentes altamente capacitados.

 

 Facilidad de adaptación a innovación.

 

 Diversidad de aparatología tecnológicamente avanzada.

 

 Línea propia de productos estéticos profesionales.

 

b. Debilidades 

 

 Falta de aplicación de planificación estratégica. 

 

 Falta de objetivos a largo plazo y anuales. 

 

 Carencia de información del mercado. 

 

 Falta de reglamento académico. 
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 Enfoque a corto plazo. 

 

 Dualidad de funciones en el personal. 

 

 Falta de partida presupuestaria para marketing. 

 

 Falta de manual de identidade corporativa. 

 

 Clima organizacional relativamente tenso. 
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c. Matriz de evaluación de factores internos (EFI) 

Tabla 8 

Matriz de evaluaciones de Factores Internos (EFI) 

 

N° Factores internos clave Ponderación Calificación P. Ponderado 

 Fortalezas    

Item 1 Infraestructura moderna, amplia 11% 4 0.44 

Item 2 Materiales educativos necesarios para los servicios 5% 3 0.15 

Item 3 Permisos de funcionamiento, seguridad, y resoluciones educativas 7% 3 0.21 

Item 4 Calidad de en la enseñanza 10% 4 0.40 

Item 5 Docentes altamente capacitados 7% 4 0.28 

Item 6 Facilidad de adaptación a innovación 9% 4 0.36 

Item 7 Diversidad de aparatología tecnológicamente avanzada 6% 3 0.18 

Item 8 Línea propia de productos estéticos profesionales 8% 3 0.24 

 Debilidades    

Item 1 Falta de aplicación de planificación estratégica 9% 1 0.09 

Item 2 Falta de objetivos a largo plazo y anuales 3% 1 0.03 

Item 3 Carencia de información del mercado 6% 2 0.12 

Item 4 Falta de reglamento académico 6% 2 0.12 

Item 5 Enfoque a corto plazo 2% 1 0.02 

Item 6 Dualidad de funciones en el personal 1% 2 0.02 

Item 7 Falta de partida presupuestaria para marketing 1% 2 0.02 

Item 8 Falta de manual de identidad corporativa 6% 1 0.06 

Item 9 Clima organizacional relativamente tenso 3% 1 0.03 

 Total 1.00  2.77 

 

El índice encontrado en análisis interno por medio de la utilización de la matriz EFI es 2.77, el cual indica que las fortalezas de la empresa 

Mandala hacen frente a las debilidades de forma proporcional, se recomienda mejorar las fortalezas y corregir las debilidades. 
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2.1.3. Matriz FODA 

 

Por medio de esta matriz se identificaron los factores internos de la 

empresa, que están conformados por las fortalezas y la debilidades, como también 

los factores externos que la rodean configurados por las oportunidades y las 

amenazas; a través de la matriz FODA se permite realizar un análisis profundo de 

la empresa teniendo conocimiento pleno de los elementos con los que cuenta, y que 

variables del entorno le ofrecen posibilidades de mejora, así mismo también existe 

una contribución importante al momento de realizar, en función a toda la 

información analizada, un conjunto de estrategias que permitan a la organización 

alcanzar sus objetivos organizacionales. 

Con las estrategias FO se pretende utilizar las fortalezas para aprovechar en 

la mejor medida las oportunidades del entorno; por otro lado, con las estrategias 

FA se busca la utilización de las fortalezas para lograr hacer frente a las amenazas 

provenientes del entorno. 

Con las estrategias DO se mantiene el enfoque de lograr superar las 

debilidades latentes de la empresa a fin de convertirlas en fortalezas para así poder 

utilizarlas correctamente y aprovechar las oportunidades; y por último las 

estrategias DA precisa que la acciones defensivas de la empresa que conlleva a 

superar las debilidades de la empresa para hacer frente a las amenazas que tiene el 

entorno. 

Para lograr hacer uso efectivo de la Matriz FODA se debe considerar el 

análisis planteado anteriormente, complementado con la instrumentación de las 

Matrices de evaluación de factores internos y la matriz de factores externos. 



 

 

F
8

 

F
7

 

F
6

 

F
5

 

F
4

 

F
3

 

F
2

 

F
1

 

N
° 

 

L
ín

ea p
ro

p
ia d

e p
ro

d
u

cto
s estético

s 

p
ro

fesio
n

ales 

D
iv

ersid
ad

 d
e ap

arato
lo

g
ía

 

tecn
o

ló
g

icam
en

te av
an

zad
a 

F
acilid

ad
 d

e ad
ap

tació
n
 a in

n
o
v

ació
n
 

D
o

cen
tes altam

en
te cap

acitad
o

s 

C
alid

ad
 d

e en
 la en

señ
an

za 

P
erm

iso
s d

e fu
n

cio
n

am
ien

to
, 

seg
u

rid
ad

, y
 reso

lu
cio

n
es ed

u
cativ

as 

M
ateriales ed

u
cativ

o
s n

ecesario
s p

ara 
lo

s serv
icio

s 

In
fraestru

ctu
ra

 m
o

d
ern

a, am
p

lia 

F
O

R
T

A
L

E
Z

A
S

 

 N° OPORTUNIDADES 

        

E
stra

teg
ia

s F
O

 

O1 Crecimiento económico nacional y regional 

        O2 Estabilidad macroeconómica 

        O3 Precios de mercado altos en productos estéticos 

        O4 Incremento de la demanda por cursos de estética 

        O5 Amas de casa progresistas 

        O6 Existencia de diversos proveedores 

AMENAZAS  N° 

        

E
stra

teg
ia

s F
A

 

A1 Constante incremento de competidores con precios agresivos 

        A2 Empresas similares con productos a distancia o en menor tiempo 

        A3 Deserción de estudiantes 

        A4 Remplazo de productos profesionales por otros más económicos 

        A5 Muchas empresas con servicios similares 

        A6 Aumento de la inflación 

F
ig

u
ra

 1
0
 

M
a
triz F

O
D

A
 p

a
ra

 estra
teg

ia
s F

O
 y 

F
A

 

3
7
 



 

 

D
9

 

D
8

 

D
7

 

D
6

 

 
D

5
 

 
D

4
 

D
3

 

D
2

 

D
1

 

N
° 

 

C
lim

a o
rg

an
izacio

n
al relativ

am
en

te 

ten
so

 

F
alta d

e m
an

u
al d

e id
en

tid
ad

 

co
rp

o
rativ

a 

F
alta d

e p
artid

a p
resu

p
u

estaria p
ara 

m
ark

etin
g
 

D
u

alid
ad

 d
e fu

n
cio

n
es en

 el p
erso

n
al 

 E
n

fo
q
u

e a co
rto

 p
lazo

 

 F
alta d

e reg
lam

en
to

 acad
ém

ico
 

C
aren

cia d
e in

fo
rm

ació
n

 d
el m

ercad
o
 

F
alta d

e o
b

jetiv
o

s a larg
o
 p

lazo
 y

 

an
u

ales 

F
alta d

e ap
licació

n
 d

e p
lan

ificació
n

 

estratég
ica D

E
B

IL
ID

A
D

E
S

 

 N° OPORTUNIDADES 

         

E
stra

teg
ia

s D
O

 

O1 Crecimiento económico nacional y regional 

         O2 Estabilidad macroeconómica 

         O3 Precios de mercado altos en productos estéticos 

         O4 Incremento de la demanda por cursos de estética 

         O5 Amas de casa progresistas 

         O6 Existencia de diversos proveedores 

AMENAZAS  N° 

         

E
stra

teg
ia

s D
A

 

A1 Constante incremento de competidores con precios agresivos 

         A2 Empresas similares con productos a distancia o en menor tiempo 

         A3 Deserción de estudiantes 

         A4 Remplazo de productos profesionales por otros más económicos 

         A5 Muchas empresas con servicios similares 

         A6 Aumento de la inflación 

F
ig

u
ra

 1
1
 

M
a
triz F

O
D

A
 p

a
ra

 estra
teg

ia
s D

O
 y 

D
A

 

3
8
 



39  

A. Estrategias FO 

 

a. F1/O1 – Realizar una evaluación de productos para darles mayor valor 

agregado y promocionarlos en el mercado 

b. F3/O4 – Enfatizar en el material publicitario que la enseñanza de los clientes 

está asegurada y respaldada por la marca. 

c. F4/O5 – Desarrollar cursos para amas de casa con el fin de que puedan 

emprender un negocio. 

d. F8/O3 – Desarrollar el mercado con ventas a nuevos distritos. 

 

B. Estrategias FA 

 

a. F1/A1 – Utilizar la imagen del local como parte de la publicidad, mostrando 

los ambientes y la infraestructura. 

b. F2/A3 – Implementar talleres adicionales para los estudiantes. 

 

c. F4/A2 – Enfatizar la calidad de la enseñanza en material publicitario 

 

d. F5/A3 – Evaluar la metodología de los docentes 

 

e. F6/A4 – Preparar publicidad con respecto a los beneficios de utilizar 

productos profesionales en la estética 

f. F7/A3 – Desarrollar un programa de atención gratuita por los estudiantes a 

la población. 

C. Estrategias DO 

 

a. D1/O2 – Desarrollar un plan estratégico 

 

b. D2/O6 – Plantear objetivos a largo plazo, anuales y a corto plazo en el plan 

estratégico 

c. D5/O2 – Renovar la misión y visión con el fin de tener una alineación 

estratégica a largo plazo. 

d. D7/O2 – Desarrollar un plan táctico de marketing estratégico y operativo 
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D. Estrategias DA 

 

a. D1/A6 – Realizar el análisis económico para establecer estrategias que 

contrarresten la inflación. 

b. D3/A3 – Realizar un estudio de mercado para conocer mas al nicho que es 

atendido por Mandala 

c. D4/A3 – Implementar un reglamento académico y hacer de conocimiento y 

dominio de los estudiantes. 

d. D6/A1 – Establecer un manual de funciones en que se defina las 

responsabilidades y deberes de los trabajadores. 

e. D8/A5 – Desarrollar un manual de identidad corporativa. 

 

f. D9/A1 – Realizar un estudio de clima organizacional para determinar si los 

colaboradores están conformes en sus puestos de trabajo. 

La empresa aplicar las estrategias establecidas con el fin de mejorar su 

posición competitiva en el mercado y generar una mejor diferenciación. 

2.1.4. Priorización y definición de la problemática 

 

Para la priorización de problemas a atender, se tendrá en cuenta los 

incidentes que ocurrieron en Mandala por la falta de cada uno de estos elementos 

que se pueden encontrar en las debilidades. 
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Tabla 9 

 

Priorización de problemas 

 

Problemas Frecuencia P. Acumulado 

Falta de aplicación de planificación estratégica 70 21% 

Falta de manual de identidad corporativa 62 39% 

Clima organizacional relativamente tenso 45 52% 

Falta de partida presupuestaria para marketing 38 64% 

Falta de objetivos a largo plazo y anuales 34 74% 

Carencia de información del mercado 30 83% 

Dualidad de funciones en el personal 24 90% 

Falta de reglamento académico 20 96% 

Enfoque a corto plazo 15 100% 

 
 

Figura 12 

 

Diagrama de Pareto para priorización de problemas 
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Frecuencia P. Acumulado 

 

De acuerdo al análisis que se realizó la empresa Mandala tenía en las 

primeras prioridades de problemas a atender las siguientes falencias: 

-12 
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A. Falta de aplicación de planificación estratégica 

 

B. Falta de manual de identidad corporativa 

 

C. Clima organizacional relativamente tenso 

 

Por lo cual se ampliará la información de estas tres actividades en el 

siguiente capítulo[GA9]. 
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CAPÍTULO III 

 

PLANTEAMIENTO Y DESARROLLO DE ACCIONES EJECUTADAS 

 

3.1. Experiencia 1 

 

3.1.1. Denominación 

 

Plan estratégico de la empresa Mandala 

 

3.1.2. Objetivo 

 

Desarrollar el Plan de Estratégico de la empresa Mandala 2018 – 2020 

 

3.1.3. Marco teórico y antecedentes pertinentes 

 

La Administración se define como el proceso de estructuración y uso de 

conjuntos de recursos orientados al logro de objetivos. La falta de estos procesos 

estructurados es lo que hace deficiente la administración y planeación estratégica. 

(Hitt et al., 2006; Robbins & Coulter, 2010) 

Algunas empresas generalmente tienen en cuenta la planificación 

estratégica, sin embargo, no se logra aplicar el plan estratégico en conjunto, de 

manera estructurada donde el gerente no recibe el apoyo de los empleados. 

De acuerdo a David (2013), las razones por las cuales no se practica una 

participación en la planeación estratégica o para realizarla en forma deficiente es 

que no existen estructuras de recompensa adecuadas, no se tiene un buen manejo 

de crisis, se tiende a la procrastinación y la perdida de pérdida de tiempo, la 

implementación es demasiado costosa demasiado costosa y lleva mucho tiempo, 

los directivos y colaboradores tienen pereza, las personas en la organización se 

encuentras satisfechas con el éxito alcanzado, un latente temor al fracaso, sobre 

confianza excesiva, experiencias previas desagradables al momento de intentar 

aplicar la administración estratégica, se tiene temor a la incertidumbre y lo 

desconocido. 
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De acuerdo a David (2013), también indica que La gestión estratégica se 

define como el arte de formular, implementar y evaluar decisiones a través de las 

funciones que permiten a una empresa alcanzar los objetivos. Según esta 

definición, la dirección estratégica se centra en la integración de la gestión, 

marketing, finanzas, contabilidad, producción, operaciones, investigación y 

sistemas de información computarizada para asegurar el negocio. 

A veces, el término dirección estratégica se utiliza para referirse a la 

formulación, implementación y evaluación, mientras que el término planificación 

estratégica se refiere solo a la formulación de la estrategia. El objetivo de la 

dirección estratégica es explotar nuevas y diferentes oportunidades para el futuro; 

la planificación a largo plazo por otro lado, intenta optimizar las tendencias actuales 

para el futuro. 

En el proceso estratégico propuesto se considera la formulación, 

implantación y evaluación de las mismas con el fin de poder calificar y cuantificar 

resultados, así se explorará nuevas estrategias que generaran una diferenciación, 

diversificación, desarrollo de los servicios y productos para tomar a mediano y 

largo plazo, mejorando la administración de la empresa. 

De acuerdo a Porter (2017), la planificación estratégica puede llevarse a 

cabo de acuerdo con diferentes metodologías, una de las más simples considera dos 

etapas, parte del análisis ambiental seguido con mayor énfasis en el análisis interno 

en el alcance sectorial. 

Para hacer un mejor análisis del sector, la industria, la empresa, el mercado 

y el entorno en el que se competirá debe definirse cada fuerza, la fuerza del 

proveedor, los nuevos participantes, la amenaza que sustituyen y la naturaleza de 

la rivalidad que generan. 
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Para Porter (2017), si los cinco factores de la competencia y sus 

determinantes dependieran únicamente de las características intrínsecas de la 

industria, la competencia consistiría, principalmente, en elegir el sector adecuado 

y conocerlo mejor que los competidores. 

Por tanto, es necesario que se evalúen las oportunidades de los factores 

externos de la empresa que puedan favorecer el logro de los objetivos 

organizacionales. Las amenazas son factores externos a la organización que 

resultan desfavorables que posiblemente van en contra del alcance de los objetivos. 

Analizando el ámbito interno, de todas las actividades y áreas funcionales 

de la empresa son fuente para identificar las fortalezas y debilidades, la herramienta 

más utilizada y más confiable para el análisis interno y externo por su simpleza es 

la Matriz FODA. Siendo así que este proceso estratégico lleva a tomar de manera 

más confiable un análisis estratégico más acertado. 

Además de todos los análisis llevados a cabo y con los resultados obtenidos, 

aplican una estrategia de creación y adición de valor, entendiendo que es un punto 

de gran importancia para la empresa ya que la marca de la empresa o producto es 

un indicador de valor que influye en la decisión de compra por familiaridad 

percibida, aprecio, confianza y respeto que inspira. 

El nivel de fidelidad a la marca depende del valor que el comprador le 

otorga y cuando una marca se gestiona correctamente genera un indicador de mayor 

valor que se transfiere automáticamente al producto o servicio, siendo así que el 

comprador se vuelve leal a él porque además de garantizar la satisfacción de sus 

necesidades, deseos y expectativas, hace más fácil su proceso de compra. 

Para Escobar Naranjo (2000), la familiaridad, el aprecio, el respeto, la 

 

confianza y la lealtad forman la equidad de la marca y también son elementos que 
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las empresas oferentes de un producto o servicio deben gestionar y mejorar 

constantemente, para generar y aumentar la percepción de valor y el valor 

intrínseco de la marca. 

Para una administración eficiente, se debe tener un monitoreo de todos estos 

puntos que afectan a la organización como los son, la competencia, le diversidad 

de escenarios posibles, competidores, productos sustitutos, valor de marca y 

posicionamiento de la misma. 

3.1.4. Metodología aplicada, procedimientos y estrategias 

 

A. Metodología 

 

Para la realización del plan estratégico se siguió la metodología de 

David (2013) en la cual detalla los siguientes pasos: 

a. Análisis de la misión y visión de la empresa 

 

b. Auditoría externa 

 

c. Auditoría interna 

 

d. Establecimiento de objetivos estratégicos y anuales 

 

e. Planteamiento de estrategias 

 

f. Implementación de estrategias en cargos directivos 

 

g. Implementación en área funcionales 

 

h. Evaluación de la estrategias planteadas 

 

B. Procedimientos 

 

Para la elaboración del plan estratégico, se desarrolló la revisión de 

bibliografía previa a la reunión con los colaboradores, posterior a ello se realizó 

la primera reunión con el personal docente y administrativo, se formaron equipos 

y se delegó la realización de análisis del entorno y el análisis interno, 
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posterior a ello se analizó con la participación de los lideres de áreas y se 

determinaron las estrategias de la empresa. 

C. Estrategias 

 

a. Revisión bibliográficas 

 

b. Realización de reuniones 

 

c. Desarrollo de capacitaciones 

 

d. Delegación de responsabilidades 

 

e. Motivación de personal 

 

3.1.5. Recursos utilizados 

 

A. Humanos 

 

a. Personal administrativo y docente de la empresa Mandala 

 

B. Materiales 

 

a. Infraestructura para capacitaciones 

 

b. Proyectores 

 

c. Papelería (Hojas bond, Post-it) 

 

C. Tecnológicos 

 

a. Internet 

 

b. Almacenamiento en la nube 

 

c. Plataformas colaborativas (Google docs y Meet) 

 

D. Económicos 

 

Para la realización del plan estratégico se destinó un presupuesto de S/.1250.00, 

el cual se consideró como parte de los gatos de la empresa Mandala. 

3.1.6. Resultados 

 

A. Logros 
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El implementación del plan estratégico ayudó a tener una visión del 

negocio a largo plazo, así como identificar problemas, y priorizar su atención 

para poder tener lograr mejorar la posición competitiva de Mandala en el 

mercado. 

a. Mejora en la misión y visión 

 

Brindamos servicios educativos y de venta de productos estéticos, 

para satisfacer las necesidades de los consumidores actuales y potenciales, 

como también de los clientes, para poder lograr atender a toda la ciudad de 

Arequipa con servicios de calidad y a precios acordes al mercado. 

b. Objetivos y estrategias corporativas 

 

Con base del análisis de servicio brindado, la matriz FODA, Análisis 

PEST y cinco fuerzas de Porter se formularon objetivos organizacionales la 

empresa a largo plazo, que originaron objetivos anuales y de corto plazo y 

estrategias genéricas y específicas. 

Las estratégicas FO, FA, DO, DA se utilizaron como estrategias 

genéricas debido a que elaboraron por medio de la Matriz FODA que 

aprovechan las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. 



 

Tabla 10 

 

Objetivos y Estratégicas 

 

Objetivos Estrategia Tareas 

  
Incrementar el número de Alumnado 

 Generar economías de escala 

 Crear carreras técnico profesionales 

 Reducir deserción del alumnado 

Mejorar Ingresos Optimización de Gestión Financiera 
 Formular y evaluar anual y trianual 

 Formular planes financieros 

 
Aumento de Servicios 

 Impartir más curdos de especialización 

 Capacitaciones personalizadas 

 Realizar de seguimiento bimestral al plan estratégico  Monitorear Plan Estratégico 

Expandir mercado Incrementar variedad y stock de productos  Crear y distribuir nuevos productos innovadores en el rubro estético 

 Realizar capacitación a nuestros docentes  Docentes más preparados y fidelizados con la empresa 

Aumentar participación de 

mercado 

Aplicar estrategias por medio de medios digitales para captar clientes 

nuevos por mes  Aumentar constantemente el nuero de estudiantes 

Propiciar un impacto social y 

ambiental positivo 

Generar menos contaminación por residuos solidos 

Mejorar las condiciones laborales en clima organizacional 

 Reducir los desechos en la empresa, reciclar y mejorar empaques de productos 

 Proponer acciones que generen valor a los colaboradores 

Mejorar eficiencia Aplicar encuestas de evaluación a los docente  Mejorar servicio educativo (periódicamente evaluarlos) 

 

Mantener calidad en todos 

los servicios ofrecidos 

 
Estandarizar la calidad y forma de enseñanza 

 Definir y divulgar organigrama 

 Revisar periódicamente la satisfacción del alumnado respecto a la enseñanza. 

 
Crear más publicidad digital  Crear publicidad digital y estar más presentes en todas las redes sociales 

Crear plan de Marketing 
Realizar capacitaciones en el uso de herramientas digitales para docentes y 

estudiantes 

 

  Aplicación de entornos digitales para enseñanza 



 

c. Diseño de un cuadro de un Cuadro de mando integral 
 

Tabla 11 

 

Cuadro de mando integral 
 

 

 
 

alumnos 
 

financiera anual evaluaciones 

 

 
 

 

 
CLIENTE 

 

 
Expandir mercado 

 

 

 
Aumentar participación de 

mercado 

al plan estratégico 

productos 

docentes 

digitales para captar clientes 

aplicados 

nuevos 

capacitaciones 

aplicadas en redes sociales 

 
 

 
 

RESPONSABILIDAD Propiciar un impacto social y residuos solidos realizadas 

 
 

 

 
CRECIMIENTO Y 

APRENDIZAJE 

Mantener calidad en todos los 
servicios ofrecidos 

 

 

Crear plan de Marketing 

Esta 
ense 

Crea 

 
Real 
de h 

docentes y estudiantes 

 

 

 

 

 

 
aplicadas 

 
 

Realizar de seguimiento bimestral Var. en % de elementos 
%

 

 

10 

 

12 

 

7 

 

6 

 

7 

 

3 

 

60% 

 

58% 

 

43% 

Incrementar variedad y stock de Var. en % de productos 
%

 
4 4 4 3 3 2 75% 75% 50% 

Realizar capacitación a nuestros Var. % en número de 
%

 
3 3 3 2 2 1 67% 67% 33% 

Aplicar estrategias por medio Var. % de campañas 
%

 

nuevos por mes 

3 3 4 2 2 2 67% 67% 50% 

 

PROCESOS 
Mejorar eficiencia 

Aplicar encuestas de evaluación a Var. % de encuestas 
%

 
INTERNOS los docente aplicadas 

2 2 2 2 2 0 100% 
100 
% 

0% 

Generar menos contaminación por Var. % de actividades 
%

 
4 4 4 3 2 1 75% 50% 25% 

SOCIAL ambiental positivo Mejorar las condiciones laborales Var. % de condiciones 
%

 

en clima organizacional mejoradas 
2 2 2 2 2 0 100% 

100 

% 
0% 

  
ndarizar la calidad y forma de Var. % de procesos de 

% 
ñanza estandarizados 

 

2 

 

2 

 

2 

 

2 

 

1 

 

1 

 

100% 

 

50% 

 

50% 

r más publicidad digital 
Var. % en número de 

% 
publicaciones 8 8 8 4 4 5 50% 50% 63% 

 
izar capacitaciones en el uso 

herramientas digitales para 
Va. % de capacitaciones 

% 

 
 

4 

 
 

4 

 
 

4 

 
 

2 

 
 

3 

 
 

3 

 
 

50% 

 
 

75% 

 
 

75% 

 

PERSPECTIVA  
OBJETIVOS 

ESTRATEGIA INDICADORES U. M. ESTRATEGICOS 2018 
TOTAL 

2019 
TOTAL 

2020 
TOTAL 

2018 

TOTAL 

2019 

TOTAL 

2020 

TOTAL 

R

e

n

d

i

m

i

e

n

t

o 

2

0

1

8

2

0

1

9 

2

0

2

0 
          

Incremento de Alumnado 
Var. % en número global de 

%
 24 36 48 17 25 21 7

1
% 

6

9
% 

4

4
% 

FINANCIERA Mejorar Ingresos 
Realización de evaluación Var. % en número de 

%
 

2 2 2 1 1 1 5

0

% 

5

0

% 

5

0

% 

Número de servicios Var. % número de servicios % 2 2 2 1 2 2 5

0

% 

1

0

0 
% 

1

0

0 
% 
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B. Limitaciones 

 

a. Resistencia al cambio por parte del personal. 

 

b. Presupuesto limitado para la realización de análisis más exhaustivos. 

 

c. Clientes reservados en cuanto a sus respuestas. 

 

C. Comparación ex ante y ex post 

Tabla 12 

Comparación ex ante y ex post de Plan Estratégico 

 

Fortalezas Ex Ante Ex post 

F1 Infraestructura moderna, amplia No No 

F2 Materiales educativos necesarios para los servicios No Si 

F3 Permisos de funcionamiento, seguridad, y resoluciones educativas No No 

F4 Calidad de en la enseñanza No Si 

F5 Docentes altamente capacitados No No 

F6 Facilidad de adaptación a innovación No No 

F7 Diversidad de aparatología tecnológicamente avanzada No No 

F8 Línea propia de productos estéticos profesionales No Si 

Debilidades 

D1 Falta de aplicación de planificación estratégica No Si 

D2 Falta de objetivos a largo plazo y anuales No Si 

D3 Carencia de información del mercado No Si 

D4 Falta de reglamento académico No No 

D5 Enfoque a corto plazo No Si 

D6 Dualidad de funciones en el personal No No 

D7 Falta de partida presupuestaria para marketing No Si 

D8 Falta de manual de identidad corporativa No No 

D9 Clima organizacional relativamente tenso No No 
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3.2. Experiencia 2 

 

3.2.1. Denominación 

 

Elaboración manual de identidad corporativa 

 

3.2.2. Objetivo 

 

Desarrollar un manual de identidad corporativa que permita lograr una 

diferenciación en el mercado 

3.2.3. Marco teórico y antecedentes pertinentes 

 

A. Identidad corporativa 

 

Para Clow & Baack (2010) la identidad corporativa es lo que representa 

a la empresa, se puede mencionar que también es como los consumidores la ven 

desde una perspectiva institucional hasta la proyección en el mercado. 

La imagen corporativa cumple diversas funciones, una de ellas es ofrecer 

tranquilidad el cliente cuando realiza alguna compra, especialmente cuando el 

cliente no tiene ninguna experiencia con la marca, también ayuda a reducir el 

tiempo de búsqueda, debido a que siendo conocida por el cliente se reduce el 

riesgo percibido. 

Asimismo, la imagen corporativa consta de elementos tangibles y 

elementos intangibles, los cuales pueden ser representados de distintas formas. 

Para los elementos tangibles se tienen, los bienes que la empresa vende 

o los servicios que oferta el mercado, las tiendas, las fábricas, la publicidad, el 

nombre y logotipo corporativos, los empaques y etiquetas; así como también los 

empleados y la cultura de la organización. 

Para los elementos intangibles, se pueden mencionar las políticas 

corporativas, los ideales, las creencias la cultura y la localización de la empresa, 

la cual forma parte de aquello que no se logra ver a simple vista. 
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Para Capriotti Peri (2009) la identidad corporativa tiene una influencia 

en la gestión de la organización, debido a que orientan las decisiones políticas, 

así como también las estrategias y acciones que se toman frente al mercado, 

asimismo, es una representación de los valores y creencias de la empresa. 

B. Enfoques de la identidad corporativa 

 

a. Enfoque del diseño 

 

Capriotti Peri (2009) menciona que este enfoque de la identidad 

corporativa se vincula a lo que se ve de la empresa, en el campo de la 

comunicación se hace referencia a la identidad visual, así como la forma en 

la que se expresa esta y qué tipo de personalidad le da a la organización. 

Asimismo, los símbolos, el logotipo, la tipografía, la gama cromática 

toman gran importancia, ya que son utilizados para definir como se identifica 

la organización en el ambiente empresarial. 

Del mismo modo, se puede mencionar también que influye en la 

comunicación corporativa que se tiene con el mercado siendo ésta un 

instrumento utilizado para la comunicación y para la publicidad 

b. Enfoque organizacional 

 

Con respecto a este enfoque, para Capriotti Peri (2009), la identidad 

corporativa tiene estrecha relación con la imagen que se proyecta al público, 

hace referencia a la identidad de marca, la cual comprende los atributos 

esenciales que permiten diferenciarse de otras marcas en el mercado; 

entonces, la identidad corporativa se comprende como todos los atributos 

fundamentales que asume la marca de cada empresa como suyos y que 

conforman el ser de la organización que expresa la naturaleza y que debe de 

ser duradera en el tiempo. 
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C. El rol de la identidad corporativa 

 

Clow & Baack (2010) mencionan que el rol de la imagen corporativa es 

permitir la extensión de sentimientos que sean positivos al consumidor, generar 

un posicionamiento que permita lograr incrementar el valor de los productos y 

los servicios, generar lealtad del consumidor, lograr recomendaciones en el 

mercado y atraer empleados que se alineen con la identidad de la empresa 

D. Manual de identidad corporativa 

 

Moreno (2022) El manual de identidad corporativa es un documento en 

el cual, se desarrollan todos los lineamientos que debe de seguir la imagen de 

una marca, es así que reúne un conjunto de elementos visuales, que permiten la 

comunicación de lo que hace una organización, lo cual la distingue de las demás 

empresas. 

Asimismo, la marca debe de comunicar cuál es la cultura de la compañía 

por medio de una expresión gráfica, que permite generar una comunicación clara 

y precisa con sus stakeholders. 

a. Utilidad de un manual de identidad corporativa 

 

Moreno (2022) menciona que hace más sólida la imagen de una 

marca, lo cual permite que ésta perdure en el tiempo y en la mente del 

público. 

Logra también, facilitar los procesos de trabajo, ya que permite 

estandarizar la forma en la cual la empresa se proyecta al mercado y logra 

generar una asociación con la empresa de una manera visual. 

Podemos ver, que la estructura de un manual de identidad corporativa 

 

tiene como contenidos 
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a.1. La explicación de la marca 

 

a.2. El diseño del logotipo 

 

a.3. Los colores institucionales 

 

a.4. La composición 

 

a.5. Los iconos 

 

a.6. La tipografía. 

 

3.2.4. Metodología aplicada / procedimientos / estrategias 

 

A. Metodología 

 

Para la elaboración del manual de identidad corporativa se utilizó la 

metodología de la consultora de marketing Hubspot en la que Moreno (2022) 

menciona que se deben seguir los siguientes pasos: 

a. Analizar la esencia filosófica de la marca. 

 

b. Establecer los usos de logo. 

 

c. Indicar las fuentes tipográficas. 

 

d. Incluir los colores de la marca. 

 

e. Definir el tono de voz de la marca. 

 

f. Informar sobre el uso de imágenes y fotografías. 

 

B. Procedimientos 

 

a. Primero, se analizó la misión, visión y valores de la empresa para definir cuál 

es la filosofía aplicada en la organización. 

b. Segundo, se estableció en que formatos era necesario utilizar la marca y como 

debía ser el correcto uso en cada uno de estas aplicaciones. 

c. Se seleccionaron [GA10]las fuentes tipografías más apropiadas para lograr dar 

facilidad a la lectura y la asociación a una marca moderna. 
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d. Se determino la paleta de colores que se utilizara, para ello se utilizó la teoría 

de psicología de colores. 

e. Se defino como es que se debe proyectar la marca hacia el mercado. 

 

f. Definir si la imagen visual tendrá elementos como imágenes y fotografías. 

 

C. Estrategias 

 

Para la elaboración del Manual de identidad Corporativa se utilizaron las 

siguientes estrategias. 

a. Contar con asesoría externa 

 

b. Análisis del plan estratégico 

 

c. Recopilación de la misión, visión y valores 

 

d. Análisis de los productos 

 

e. Determinación de la connotación del nombre de la empresa 

 

f. Análisis e impacto de colores en los actuales consumidores 

 

g. Diseño del logo y aplicación en merchandising. 

 

3.2.5. Recursos utilizados 

 

A. Humanos 

 

a. Gerente general 

 

b. Responsable del área de publicidad 

 

B. Materiales 

 

a. Plan estratégico 

 

C. Tecnologías 

 

a. Internet 

 

b. Programas de diseño gráfico (Adobe Illustrator y Photoshop). 

 

D. Económicos 
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Para la realización del Manual de identidad corporativa se destinó un 

presupuesto de S/.800.00, el cual se consideró como parte de los gatos de la 

empresa Mandala. 

3.2.6. Resultados 

 

A. Logros 

 

a. Definición de usos de la imagen de corporativa 

 

a.1. Redes sociales (Facebook e Instagram) 

 

a.2. Papelería de empresa 

 

a.3. Paquetería 

 

b. Definición de canales 

 

b.1. Digitales 

 

b.2. Tradicionales 

 

c. Manual de identidad 

 

c.1. Incorporación de filosofía de la empresa 

Figura 13 

Filosofía [GA11]en manual de identidad corporativa 
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c.2. Uso correcto 

Figura 14 

 

Imagotipo MANDALA 
 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 15 

 

Área de seguridad y reductibilidad 
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c.3. Definición de paleta de colores 

Figura 16 

Paleta de colores Mandala 
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c.4. Tipografía 

Figura 17 

Tipografía Mandala 
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c.5. Versiones correctas de uso 

Figura 18 

Versiones correctas de uso 
 

 

 

 

 
 



62  

c.6. Versiones incorrectas de uso 

Figura 19 

Versiones incorrectas de uso 
 

 

 
c.7. Aplicaciones de marca en elementos de empresa 

Figura 20 

Papelería corporativa 
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Figura 21 

 

Aplicación en productos Mandala 
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B. Limitaciones 

 

a. Falta de especialista 

 

b. Falta de conocimiento en diseño gráfico publicitario 

 

c. Presupuesto 

 

C. Comparación ex ante y ex post 

Tabla 13 

Comparación ex ante y ex post de Manual de identidad corporativa 
 

Descripción Ex Ante Ex post 
 

Existencia de manual de imagen corporativa No Si 

Vínculo con elementos filosóficos de la empresa No Si 

Estudio técnico de colores corporativos No Si 

Elección uso de isotipo, isologo, imagotipo y logotipo      No Si 

Versión correcta de uso No Si 

Versión incorrecta de uso No Si 

Definición de uso en documentación y productos No Si 
 

 
 

3.3. Experiencia 3 

 

3.3.1. Denominación 

 

Estudio del clima organizacional 

 

3.3.2. Objetivo 

 

Estudiar el clima organizacional de la empresa Mandala 

 

3.3.3. Marco teórico y antecedentes pertinentes 

 

De acuerdo a lo que indica Chiavenato (2019) el clima organizacional es el 

ambiente que tiene toda empresa, tanto el psicológico como el social. Así mismo, 

este ambiente condiciona el comportamiento de cada uno de los miembros. 

En organizaciones donde la moral del personal es elevada, se puede esperar 

como resultado un clima organizacional receptivo, amistoso cálido y agradable; 
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mientras que en condiciones de moral baja se puede esperar un clima 

organizacional con características opuestas. 

A. Dimensiones del clima organizacional 

 

De acuerdo a lo que indica Chiavenato (2019), el clima organizacional 

se compone por un conjunto de dimensiones, las cuales son, estructura 

organizacional, responsabilidad, riesgos, recompensa, calor y apoyo; y conflicto. 

a. Estructura organizacional 

 

Chiavenato (2019) indica que la estructura organizacional tiene un 

papel importante en la delimitación de las responsabilidades que tienen los 

colaboradores por medio de un conjunto de restricciones, limitaciones, 

reglas, regulaciones y procedimientos. Así mismo, al haber más flexibilidad 

en estos parámetros se tiende a tener un clima organizacional mejor. 

b. Responsabilidad 

 

Chiavenato (2019) menciona que mientras más se incentive la 

responsabilidad, mejor será el clima organizacional, pudiendo incentivar la 

independencia de los trabajadores y la iniciativa. 

c. Riesgos 

 

Chiavenato (2019) indica que mientras los colaboradores de una 

empresa tengan más inclinación a asumir riegos medidos para lograr el 

cumplimiento de desafíos, el clima organizacional tiende a ser mejor, por lo 

cual se debe tender a que las situaciones en el trabajo no sean de 

proteccionismo. 

d. Recompensa 
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Chiavenato (2019) menciona que una forma efectiva de propiciar el 

trabajo, es dar recompensas por medio de incentivos y reconocimientos el 

personal por el logro de los objetivos que se planteen en las áreas de las 

organizaciones, lo cual potencia el compromiso de las personas y logra 

generar y un mejor clima organizacional. 

e. Calor y apoyo 

 

Chiavenato (2019) menciona que se la organización puede tener un 

clima tanto frío, que tiende a ser negativo debido a la falta de integración del 

personal, como también tiene la opción de crear un clima con calor humano, 

donde existe camaradería, se genera apoyo entre los colaboradores y se da 

oportunidad a la iniciativa personal y grupal, por lo que mientras más calor y 

apoyo exista, se puede lograr un clima organizacional mejor en la empresa. 

f. Conflicto 

 

Chiavenato (2019) menciona que toda organización puede establecer 

en sus políticas, ciertos procedimientos que permitan evitar choques entre los 

colaboradores, teniendo claras las responsabilidades y la intervención de cada 

uno en estos procesos, lo cual llevaría a evitar conflictos que generan 

confrontación. 

Lo ideal es poder gestionar los distintos puntos de vista, con el fin de 

lograr consenso entre los colaboradores, por lo cual, mientras mayor sea el 

incentivo a la aceptación de diferentes puntos de vista y el logro de 

consensos, mejor será el clima organizacional. 
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3.3.4. Metodología aplicada / procedimientos / estrategias 

 

A. Metodología 

 

a. Técnica e instrumento 

 

a.1. Técnica 

 

Para la recolección de datos se utilizó la técnica de la encuesta 

 

a.2. Instrumento 

 

El instrumento que corresponde a la técnica de la encuesta es el 

cuestionario, que fue elaborado a partir de la base teórica con preguntas 

diseñadas con una escala psicométrica de Likert. 

b. Identificación de la población 

 

La población a encuestar es el conjunto del personal que en las 

diferentes áreas de la empresa MANDALA. 

Tabla 14 

 

Personal de la empresa MANDALA 

 

Cargo Frecuencia 

Gerente general 1 

Contador 1 

Director de Publicidad 1 

Jefe de ventas 1 

Directora pedagógica 1 

Agente de Ventas 2 

Creativo 1 

Docentes 3 

Total 11 
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c. Muestra 

 

Debido al reducido número de la población se utilizará un método no 

probabilístico del censo en el cual se recolecta la información de toda la 

población que contempla los 11 miembros de la organización. 

B. Procedimientos 

 

Para la recolección de datos se aplicó el instrumento elaborado a toda la 

población, luego se procedió a analizar los datos recolectados en el programa 

estadístico SPSS y finalmente se realizó la interpretación de resultados. 

C. Estrategias 

 

Las estrategias utilizadas para la investigación fueron: 

 

a. Realizar reuniones de coordinación con colaboradores 

 

b. Realizar encuesta en la tercera reunión 

 

c. Procesar los datos en SPSS para más facilidad de cálculos estadísticos 

 

3.3.5. Recursos utilizados 

 

A. Humanos 

 

a. Gerente general Mandala 

 

b. Encargado de área de publicidad 

 

c. Encargado de área de ventas 

 

d. Directora de isntituto 

 

e. Colaboradores de la empresa Mandala 

 

B. Materiales 

 

a. Hojas bond 

 

b. Impresora 

 

C. Tecnologías 

 

a. Software estadístico SPSS 
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D. Económicos 

 

Para la realización el estudio del clima organizacional de la empresa 

Mandala se destinó un presupuesto de S/.700.00, el cual se consideró como parte 

de los gatos de la empresa. 
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3.3.6. Resultados 

 

Tabla 15 

 

¿Sus opiniones se tienen en cuenta al tomar decisiones? 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Siempre 4 36.36% 

A veces 7 63,63% 

Total 11 100,0% 

 

Figura 22 

 

¿Sus opiniones se tienen en cuenta al tomar decisiones? 
 

 

 

Interpretación 

63.63% de los trabajadores consideran que se tienen en cuenta sus opiniones a la hora 

de tomar decisiones laborales, seguidos de un 36,36% que declara que sus opiniones siempre 

se tienen en cuenta. El resultado de la encuesta muestra que las opiniones de no se tienen en 

cuenta, esto lo que hace que la consecución de los objetivos marcados por la dirección 
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Tabla 16 

 

¿Cómo califica el ambiente laboral? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Excelente 3 27.27% 

Bueno 6 54.54% 

Regular 2 18.18% 

Total 11 100.0% 

 

Figura 23 
 

¿Cómo califica el ambiente laboral? 
 
 

Interpretación 

54.54% de empleados dicen que su ambiente de trabajo es bueno, 27.27% nos dice que 

es excelente 18.18% nos dice que su ambiente de trabajo habitual. El resultado muestra que el 

entorno de trabajo proporcionado por es adecuado y que les facilita realizar el trabajo 

correctamente. 
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Tabla 17 

 

¿Cómo es su relación con los compañeros de trabajo? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Muy buena 5 45.45% 

Buena 5 45.45% 

Regular 1 9.09% 

Total 11 100.0% 

 
Figura 24 

 

¿Cómo es su relación con los compañeros de trabajo? 
 
 

Interpretación 

 

Los resultados con un enlace técnico de 45.45%, el con el ambiente de trabajo es muy bueno 

y bueno con 9.09% regular. El resultado demuestra una relación de trabajo que proporciona a 

la empresa un lugar adecuado para trabajar y que les facilita hacer su trabajo correctamente. 
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Tabla 18 

 

¿El gerente establece objetivos realistas para alcanzar las metas? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Si 6 54.55% 

No 5 45.45% 

Total 11 100.0% 

 

Figura 25 

 

¿El gerente establece objetivos realistas para alcanzar las metas? 
 
 

Interpretación 

En los resultados obtenidos en esta pregunta, el 54.55% dice que los objetivos son 

realista y alcanzable y el 45,45% no afirma y está insatisfecho con los objetivos de la empresa. 

Con los resultados obtenidos, se afirma que los propuestos por la gerencia son alcanzables. 
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Tabla 19 

 

¿Cuáles son los beneficios que le ofrece el servicio que ofrece la empresa? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Calidad de servicio 9 81.82% 

Promociones 2 18.18% 

Total 11 100.0% 

Figura 26 
 

¿Cuáles son los beneficios que le ofrece el servicio que ofrece la empresa? 
 
 

Interpretación 

 

81,82% considera que la ventaja más importante es la calidad del servicio y 18,18% las 

promociones. Los empleados de la empresa consideran que lo más importante es brindar una 

buena calidad de servicio para tener retroalimentación de los clientes. 
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Tabla 20 

 

¿Usted cree que los clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindado? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Si 11 100,0% 

No 0 0% 

Total 11 100,0% 

 
Figura 27 

 

¿Usted cree que los clientes se encuentran satisfechos con el servicio brindado? 
 
 

Interpretación 

 

A la pregunta formulada, 100% piensan que los clientes están satisfechos con el servicio 

brindado. El servicio brindado es de calidad, a pesar de esto, seguimos trabajando en el servicio. 
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Tabla 21 

 

¿Cómo califica el servicio que oferta la empresa? 
 

 

 
 

Frecuencia Porcentaje 

Muy Bueno 11 100,0 % 

Bueno 0 0 % 

Regular 0 0 % 

Total 11 100,0 % 

 

 

 

Figura 28 

 

¿Cómo califica el servicio que oferta la empresa? 
 
 

Interpretación 

 

100% valora el servicio que se oferta y lo cataloga como muy bueno. El servicio 

ofrecido por la empresa es de alta calidad y muy satisfactorio para los empleados que lo ofrecen. 
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Tabla 22 

 

¿Se siente satisfecho con el trabajo que realiza en la empresa? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Muy satisfecho 6 54.55 % 

Satisfecho 5 45.45 % 

Total 11 100,0 % 

 
 

Figura 29 

 
¿Se siente satisfecho con el trabajo que realiza en la empresa? 

 
 

 

Interpretación 

 

54,55% de los empleados están satisfechos con su trabajo 45,45% de los empleados 

están insatisfechos. La empresa cumple las expectativas de los empleados en el ejercicio de las 

actividades. 
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Tabla 23 

 

¿La empresa le proporciona material necesario para ejercer su trabajo? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Si 8 72.73 % 

No 3 27.27 % 

Total 11 100,0 % 

 
 

Figura 30 

 

¿La empresa le proporciona material necesario para ejercer su trabajo? 
 

 

 

 

Introducción 

 

72.73% reciben el material adecuado para realizar su trabajo y 27.27% no reciben el 

material adecuado para realizar su trabajo. La empresa debe trabajar en esta área para 

proporcionar lo necesario para que todos los trabajadores obtengan excelentes. 
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Tabla 24 

 

¿La empresa incentiva el trabajo de acuerdo a las metas alcanzadas por la empresa? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Si 9 81.82 % 

No 2 18.18 % 

Total 11 100,0 % 

 
 

Figura 31 

 

¿La empresa incentiva el trabajo de acuerdo a las metas alcanzadas por la empresa? 
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0.00% 
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Interpretación 

 

El 81.82% de los colaboradores mencionaron que recibieron incentivos económicos por 

el cumplimiento de sus actividades y el 18.18% no recibió ningún incentivo. Así mismo los 

colaboradores requieren ser incentivados para poder sentirse motivados por el cumplimiento 

de un trabajo eficaz. 
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Tabla 25 

 

¿Los paquetes de servicios que ofrece la empresa son competitivos? 

 

Frecuencia Porcentaje 

Si 10 90.90 % 

No 1 9.09 % 

Total 11 100,0 % 

Figura 32 

 

¿Los paquetes de servicios que ofrece la empresa son competitivos? 
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Interpretación 

 

Los paquetes de servicios proporcionados por la empresa son competitivos en el 

mercado con una calificación de de [GA12]90,90% y afirman que no son competitivos. La 

empresa responde a las demandas del público objetivo ya que es de calidad y ofrece paquetes 

competitivos. 
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Tabla 26 

 

¿Cómo califica la innovación empleada por la empresa? 

 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Excelente 11 100,0 % 

Muy bueno 0 0 % 

Bueno 0 0 % 

Regular 0 0 % 

Malo 0 0 % 

Total 11 100,0 % 

Figura 33 

 

¿Cómo califica la innovación empleada por la empresa? 
 
 

 

 
Interpretación 

 

El 100% dice que la innovación utilizada por la empresa es excelente. La empresa puede 

lograr sus objetivos gestionando la innovación si la venta personalizada se utiliza 

correctamente. 

A. Logros 

 

a. Se logro [GA13]identificar el clima organizacional de la empresa 
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b. Se identifico [GA14]la percepción que los colaboradores tienen de la empresa 

y sus productos. 

c. Se identifico la percepción que el personal tiene del clima organizacional de 

la empresa Mandala. 

B. Limitaciones 

 

a. Falta de tiempo para la realización de la encuesta 

 

b. Renuencia a la aplicación a la aplicación de la encuesta por parte de los 

colaboradores. 

C. Comparación ex ante y ex post 

Tabla 27 

Comparación ex ante y ex post de Estudio del Clima organizacional 
 

 

 
 

Descripción Ex Ante Ex post 

Conocimiento del clima organizacional No Si 

Percepción de los trabajadores con respecto a la empresa No Si 

Percepción de los trabajadores con respecto al clima No Si 

Percepción de los colaboradores con respecto a la dirección No Si 

Identificación de la relación entre los colaboradores No Si 

Conocimiento de la satisfacción de los trabajadores en la empresa No Si 
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CAPÍTULO IV 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones 

Primero 

Se pudo ver que la empresa carecía de un plan estratégico, por lo cual se desarrolló 

uno, permitiendo tener conocimiento del entorno y las oportunidades y amenazas que 

provee, así como también conocer a las fortalezas y debilidades de la empresa. Así mismo 

se logró hacer el alineamiento estratégico entre misión, visión, valores, objetivos y 

estrategias por medio de matrices de análisis EFE, EFI, FODA y la elaboración de un 

cuadro de mando integral, con los indicadores aumento de alumnado, incremento en la 

venta de productos de línea estética, incremento en la venta y capacitación de aparatología 

y capacitaciones personalizadas. De las debilidades se logró hacer una priorización de 

debilidades a superar, de los cuales se inició primero la elaboración de un Manual de 

Identidad Corporativa y la realización del estudio del clima organizacional. 

El año 2020, se inicia el estado de emergencia sanitaria por COVID-19, lo cual 

dificulta a la empresa Mandala, el poder seguir con la aplicación del plan estratégico, para 

lo cual se hace necesaria su adaptación a ese contexto, así como del enfoque de priorización 

el cual está pendiente de realización. 

Segundo 

 

A partir del análisis del plan estratégico se pudo establecer la falta de un manual de 

identidad corporativa, lo cual no permitía la identificación de la empresa ni el uso correcto 

de la imagen con fines publicitarios, por lo cual, con el planteamiento del Manual de 

Identidad Corporativa, se logró la estandarización de cómo se proyecta la empresa en el 

mercado, enfocándose en el valor de marca y posicionamiento, rediseñando toda la imagen 
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de la empresa, paleta de colores, e indicando los usos correctos e incorrectos; criterios que 

serán implementados y utilizados en todo el merchandising de la Mandala. 

Tercero 

 

Otro punto que fue identificado en el plan estratégico, fue la falta de un estudio de 

clima organizacional, el cual al realizarlo se encontró información relevante en torno, a la 

percepción de los trabajadores con respecto a la empresa, la percepción de los trabajadores 

con respecto al clima, percepción de los colaboradores con respecto a la dirección, 

identificación de la relación entre los colaboradores, conocimiento de la satisfacción de los 

trabajadores en la empresa; lo cual permitirá el planteamiento que logre, realizar mejoras 

en las condiciones de los trabajadores para lograr un clima organizacional adecuado, que 

incentive a los colaboradores. 
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4.2. Recomendaciones 

Primero 

Se recomienda, que la empresa Mandala realice una evaluación del plan estratégico 

cada tres años para hacer los ajustes que sean necesarios a causa de los distintos cambios 

del entorno, de igual forma debido que la posición que tiene la empresa en le mercado no 

es constante, se recomienda evaluar cómo están dando soporte las fortalezas y que 

debilidades fueron superadas. 

Segundo 

 

Es recomendable que los criterios del Manual de identidad corporativa se utilicen 

en los diferentes elementos en los que se aplique la imagen institucional de Mandala, de 

forma correcta, ya que un uso incorrecto podría ocasionar confusión a los clientes, y 

generar desconfianza en los productos o servicios. Así mismo, es necesario que los 

elementos que conforman la imagen corporativa sean evaluados con el fin de lograr tener 

actualizaciones que permitan a Mandala tener una imagen fresca, actualizada y vinculada 

a su marca. 

Tercero 

 

Es necesario que la empresa Mandala realice periódicamente un análisis del clima 

organizacional que se tiene, debido a que las distintas situaciones laborales pueden 

ocasionar un clima organizacional tenso, donde el personal pierda la motivación, y el nivel 

de compromiso de la empresa se vea debilitado. Por tal motivo, la importancia de conocer 

como es el clima organizacional de la empresa, radica en dar soluciones que eviten que los 

colaboradores, la empresa y sus clientes se perjudiquen. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1 - Certificado de Trabajo 
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Anexo 2 - Certificado de vigencia de poder 
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Anexo 3 - Reglamento académico 
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