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RESOLUCION N° 1029-2023-D-FIS-UANCV-]

Juliaca, 22 de diciembre del 2023

VISTOS; El expediente N° 2023-CU-17762 (fecha y hora de
sustentacion) y el expediente N° 2023-CU-17249 (Titulo), la RESOLUCION N° 704-
2023-D-FIS-UANCV que aprueba el Borrador de Tesis RESOLUCION N° 1028-2023-D-
FIS-UANCVy el DICTAMEN N° 386-2023-OI-VRI DE ORIGINALIDAD DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION presentado por el (la) bachiller MAMANI CALIZAYA, VANESSA
ARACELY quien solicita FECHA Y HORA DE SUSTENTACION DE TESIS, titulado:
EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL
CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA para
la obtengién del Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO por la modalidad de Sustentacidn de Tesis,

CONSIDERANDO:

Que el 11 de marzo de 2020 la Organizacién Mundial de la Salud
ucizealifico el brote del coronavirus (COVID-19) como una pandemia al haberse extendido
en varios paises del mundo de manera simultanea;

Que, a través del Decreto Supremo N° 44-2020-PCM, el poder
Ejecutivo declaro estado de emergencia nacional ampliado temporalmente mediante
cretos Supremos N° 051-2020-PCM, N° 064-2020-PCM, N° 075-2020-PCM, N°
083-2020-PCM, N° 094-2020-PCM, N° 116-2020-PCM, N° 135-2020-PCM, N° 146-
~2020-PCM , N° 156-2020-PCM; y precisado o modificado por los Decretos Supremos
N° 045-2020-PCM, N° 046-2020-PCM, N° 051-2020-PCM, N° 053-2020-PCM, N° 057-
2020-PCM, N° 058-2020-PCM, N° 061-2020-PCM, N° 063-2020-PCM, N° 064-2020-
PCM, N° 068-2020-PCM, N° 072-2020-PCM, N° 083-2020-PCM, N° 094-2020-PCM, N°
116-2020-PCM, N° 129-2020-PCM, N° 135-2020-PCM, N° 139-2020-PCM, N° 146-
2020-PCM, N° 151-2020-PCM, N° 156-2020-PCM, N° 162-2020-PCM, N° 165-2020-
PCM, N° 170-2020-PCM, N° 174-2020-PCM, N° 184-2020-PCM y finalmente con el
Decreto Supremo N° 201-2020-PCM se prorroga el estado de emergencia nacional por
el plazo de treinta y un (31) dias calendario a partir del viernes 01 de enero del 2021,
por las graves circunstancias que afectan la vida de las personas a consecuencia de la
COVID-19. Todo dentro del marco de Ia emergencia sanitaria declarada a nivel nacional
con el Decreto Supremo N° 008-2020-SA, prorrogada por Decreto Supremo N° 020-
2020-SA y N° 027-2020-SA, finalmente con el Decreto Supremo N° 031-2020-SA, a
partir del 07 de diciembre de 2020 por un plazo de noventa (90) dias de calendario;

Que es necesario dar cumplimiento a Ia Ley 30220 y sus

\ modificatorias, al Estatuto Universitario y al Reglamento de Grados y Titulos de la

&

Arch. 2023

JCHM/

Distribucidn: Jurados, Interesado
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"NESTOR CACERES VELASQUEZ"
=5 FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS

Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” de Juliaca y de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas, para la nominacién de jurados mediante sorteo del mismo
modo programar la fecha y hora de sustentacidn de tesis.

En uso de las atribuciones conferidas al Decano de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas y, estando al informe de la Comisién de Grados y Titulos de la
Facultad.

SE RESUELVE:

PRIMERO.- NOMINAR Jurados para la Sustentacién de Tesis del
tema titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y
VENTAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC
GROUP JULIACA presentado por el (la) bachiller: MAMANI CALIZAYA, VANESSA
ARACELY, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO habiéndose designado por sorteo a la siguiente terna de jurados:

- Presidente : M. SC. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA
- ler. Miembro DR. PAUL MAMANI TISNADO

- 2do. Miembro DR. RICHARD CONDORI CRUZ

- Asesor de Tesis : DR. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ

SEGUNDO.- PROGRAMAR la Fecha y Hora de Sustentacién de
Tesis para el dia MIERCOLES, 27 DE DICIEMBRE DEL 2023, a horas 04:00 p.m.
hora exacta.

TERCERO.- El acto académico de sustentacidn se llevara a cabo
a través de la plataforma de video conferencia Cisco Webex Meetings.

CUARTO.- Realizada la Sustentacién de Tesis, el Presidente de la
terna de jurados levantara y firmara el Acta de Sustentacién de Tesis, en el cual se
consignara el resultado obtenido por el (la) Bachiller sustentante, del mismo modo
firmaran los otros dos miembros de jurado, dando conformidad al acto.

QUINTO.- La Direccion de la Escuela Profesional de Ingenieria
Empresarial e Informatica, el Jurado y el Presidente de la Comisién de Grados y Titulos,
quedan encargados de dar cumplimiento a la presente Resolucidn.

nique

' & “\
. rese, Comu
\ \ *',\’u‘w 04 o>

(@A
Arch. 2023
JCHM/

Distribucién: J(rados

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO ,DE

INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

*=  "NESTOR CACERES VELASQUEZ"

RESOLUCION N° 704-2023-D-FIS-UANCV

Juliaca, 09 de noviembre del 2023

VISTOS; el Expediente N2 2023-CU-05189 y el Acta de Aprobacién de Borrador
de Tesis de fecha 03 de noviembre del 2023 y la RESOLUCION N° 556-2023-D-FIS-UANCV que aprueba el
Perfil de Tesis de fecha 04 de octubre del 2023, presentado por el (la) Bachiller: MAMANI CALIZAYA,
VANESSA ARACELY con el tema titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y
VENTAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, para optar el
Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller MAMANI CALIZAYA, VANESSA ARACELY, ha presentado
su Borrador de Tesis titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS
EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y el Presidente de la Comision de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas,
nominé como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente : M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e ler. Miembro ; Dr. Paul Mamani Tisnado

e 2do. Miembro : Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez
Asesor de Tesis : Mgtr. Jackeline Flores Apaza

Que, la terna de jurados ha aprobado en su integridad el Borrador de Tesis
titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL CANAL DE
DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA.

Estando en la opinién favorable del Presidente de la Comision de Grados y
Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de Creacién de la
UANCV 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL BORRADOR DE TESIS, presentado por el
(la) Bachiller: MAMANI CALIZAYA, VANESSA ARACELY, con el tema titulado: EFICACIA DE LOS
PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA
EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, quedando apto para tramitar el Dictamen de Originalidad de
Trabajo de Investigacién y posteriormente solicitar la Fecha y Hora de Sustentacién de Tesis previa
presentacion de los requisitos correspondientes segin lo establecido en el Reglamento de Grados y
Titulos de la UANCV, la misma que conducird a la obtencién del TITULO PROFESIONAL DE INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO

VELASQUEZ®

---------

4
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RESOLUCION N® 1028-2023-D-FIS-UANCV

Juliaca, 22 de diciembre del 2023

VISTOS; el Expediente N° 2023-013089, presentado por el (la) Bachiller:
MAMANI CALIZAYA, VANESSA ARACELY quien solicita CAMBIO DEL SEGUNDO MIEMBRO DE JURADO
DEL BORRADOR DE TESIS titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y
VENTAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, aprobado con
RESOLUCION N° 556-2023-D-FIS-UANCV (perfil de tesis), de fecha 04 de octubre del 2023.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller MAMANI CALIZAYA, VANESSA ARACELY, ha presentado
su Borrador de Tesis titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS
EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y el Presidente de la Comision de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
nominé como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente : M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda

e ler. Miembro : Dr. Paul Mamani Tisnado

e 2do. Miembro : Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez
Asesor de Tesis : Mgtr. Jackeline Flores Apaza

Que, es procedente la solicitud de CAMBIO DEL SEGUNDO MIEMBRO DE
JURADO DEL BORRADOR DE TESIS y Estando en la opinion favorable del Presidente de la Comision de
Grados y Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y
Titulos de la UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de
Creacion de la UANCV 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL CAMBIO DEL SEGUNDO MIEMBRO DE
JURADO DEL BORRADOR DE TESIS, presentado por el (la) Bachiller: MAMANI CALIZAYA, VANESSA
ARACELY, del tema titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN
EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, conducente a optar el
TITULO PROFESIONAL DE INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, considerandose a partir de la
fecha los siguientes Jurados y Asesor de Tesis:

e Presidente g M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda
e ler. Miembro 1 Dr. Paul Mamani Tisnado
e 2do. Miembro : Dr. Richard Condori Cruz

Asesor de Tesis : Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez

ARTICULO SEGUNDO.- La Comision de Grados y Titulos de la Facultad de
Ingenieria de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas, quedan
encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivés

MSE Juan € rlos Herrera Miranda
|0 CK\F\A

Ce
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RESOLUCION N2 556-2023-D-FIS-UANCV

Juliaca, 04 de octubre del 2023

VISTOS; el Expediente N¢ 2023-08722, y la copia del Acta de Aprobacion de
Perfil de Tesis de fecha 29 de setiembre del 2023, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, presentado por el (la) Bachiller: MAMANI CALIZAYA, VANESSA
ARACELY con el tema titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS
EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA.

CONSIDERANDO:

Que, el (la) Bachiller MAMANI CALIZAYA, VANESSA ARACELY, ha presentado su
Perfil de Tesis titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL
CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, habiendo procedido de acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y el Presidente de la Comisiéon de Grados y Titulos de la Facultad de Ingenierfa de Sistemas,
nominé como Jurados a los siguientes Docentes:

e Presidente 3 M. Sc. Juan Carlos Herrera Miranda
ler. Miembro ; Dr. Paul Mamani Tisnado
2do. Miembro : Dr. Oscar Gonzalo Apaza Perez
Asesor de Tesis ; Mgtr. Jackeline Flores Apaza

Que, la terna de jurados ha aprobado en su integridad el Perfil de Tesis titulado:
EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL CANAL DE
DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA, procediendo con el levantamiento de
Acta y firma de Aprobacion correspondiente.

Estando en la opinién favorable del Presidente de la Comisién de Grados y
Titulos de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, en concordancia al Reglamento de Grados y Titulos de la
UANCV y en uso de las atribuciones que le concede la Ley Universitaria 30220, Ley de Creacion de la
UANCV 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto Modificado de la UANCV.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL PERFIL DE TESIS, presentado por el (la)
Bachiller: MAMANI CALIZAYA, VANESSA ARACELY, con el tema titulado: EFICACIA DE LOS PROCESOS
DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA
SISPROTEC GROUP JULIACA, quedando apto para el desarrollo y presentacién del Borrador de Tesis
segiin lo establecido en el Reglamento de Grados y Titulos de la UANCV.

ARTICULO SEGUNDO.- La Comisién de Grados y Titulos de la Facultad de
Ingenierfa de Sistemas y el Secretario Académico de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, quedan

encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DAD[ANDINA
RES|VELASQUEZ

-------------------

Ci&
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Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.
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Titulo de la Tesis

EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN
EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP
JULIACA

Datos de autor

Nombres y apellidos VANESSA ARACELY MAMANI CALIZAYA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de
5)
identidad 118
URL de ORCID https://orcid.org/0009-0000-1567-740X

Datos de asesor

Nombres y apellidos OSCAR GONZALO APAZA PEREZ

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de
1dentidad
URL de ORCID https://orcid.org/0000-0002-2464-5730

42431259

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA
Tipo de documento DNI
Numero de documento de 20606930

identidad

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos PAUL MAMANI TISNADO
Tipo de documento DNI

Numero de documento de o

identidad TEHADST

Miembro del jurado 2

Nombres y apellidos RICHARD CONDORI CRUZ
Tipo de documento DNI
Numero de documento de
2
identidad ueazall
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Datos de investigacion

Linea de investigacion Organizacion y direccion de empresas P-25
Grupo de investigacion No aplica.
Agencia de financiamiento Sin financiamiento.

Departamento: Puno

Provincia: San Romaén

Distrito: Juliaca

Longitud oeste: -15.513376087963525,
Latitud sur: -70.12109244676218

‘f" S

Ubicacion geografica de la
investigacion

Altitud: 3825
https://maps.app.goo.gl/DnvetWFuHHJrmApy7

Ano o rango de afos en que se
realizo la investigacion

URL de disciplinas OCDE Otras ingenierias, Otras tecnologias
https://concytec-pe.github.io/Peru- | https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.11.00
CRIS/vocabularios/ocde ford.html | Teoria organizacional

- Libreria https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.06.00

Enero 2022 — Diciembre 2023
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo VANESSA ARACELY MAMANI CALIZAYA . identificado con DNI
Nro. 74471172, en mi condicion de egresado de:

il Escuela Profesional
(I Programa de Segunda Especialidad,
C] Programa de Maestria o Doctorado

INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

informo que he elaborado el/la & Tesis o [J Trabajo de Investigacion, [ Trabajo Académico
denominada:

EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL CANAL
DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA

Asesorado por: Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la responsabilidad
de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céaceres Velasquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se

ocasionen.
Juliaca__22__ de abril del 2024
Kifng del /Aselor Firma'del Estudiante Huella
(obligatoria) (obligatoria)
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docentes de la Escuela Profesional
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RESUMEN
Esta investigacion evaluo la eficacia de los procesos de soporte de marketing y
ventas en el canal de distribucion de la empresa Sisprotec Group Juliaca. El
estudio, de tipo aplicativo con disefio descriptivo-correlacional y enfoque no
experimental, se realizé sobre una muestra de socios distribuidores. Mediante la
aplicacidon de una encuesta, se caracterizaron los soportes implementados como
folleteria, correo electronico y publicidad y se midio el nivel de satisfaccion de los
socios, la calidad percibida de los soportes y la naturaleza de la relacidn
empresa-socio. Los hallazgos principales indican que la eficacia general de estos
procesos es medianamente eficaz. Se identifico que la variedad y frecuencia de
los soportes son limitadas, la relacibn con los socios es medianamente
participativa y el nivel de satisfaccion se situa en un rango medio. El estudio
concluye que existe una correlacion positiva entre la calidad de los soportes
ofrecidos y el nivel de satisfaccion de los socios, lo que subraya la necesidad de
optimizar estos procesos estratégicos para fortalecer la red de distribucion y

mejorar los resultados comerciales mutuos.

PALABRAS CLAVE: Eficacia, Canal de Distribucion, Soporte de Marketing,

Soporte de Ventas, Satisfaccion del Socio, Sisprotec Group .
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ABSTRACT
This research evaluated the efficacy of marketing and sales support processes
in the spreading channel of the company Sisprotec Group Juliaca. The study,
applied type with a descriptive-correlational design and a non-experimental
approach, was conducted on a sample of distribution partners. Through a survey,
the implemented supports such as brochures, email, and advertising—were
characterized, and the partners' level of satisfaction, the perceived quality of the
supports, and the nature of the company-partner relationship were measured.
The main findings indicate that the overall effectiveness of these processes is
moderately effective. It was identified that the variety and frequency of supports
are limited, the relationship with partners is moderately participatory, and the
satisfaction level is in a medium range. The study concludes that there is a
positive correlation between the quality of the supports offered and the partners'
satisfaction level, highlighting the need to optimize these strategic processes to

strengthen the distribution network and improve mutual business outcomes.

KEYWORDS: Efficacy, Distribution Channel, Marketing Support, Sales Support,

Partner Satisfaction, Sisprotec Group.
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INTRODUCCION
En el panorama competitivo actual, las empresas no compiten unicamente con
sus productos, sino a través de la fortaleza y eficiencia de sus canales de
distribucion. Estos canales funcionan como una extensidén estratégica de la
empresa, donde los socios distribuidores se convierten en aliados clave para
alcanzar al consumidor final. La efectividad de esta red depende, en gran
medida, de capacidades de la empresa matriz para proporcionar soportes
robustos de marketing y ventas que equipen, motiven y alineen a sus socios con
los objetivos corporativos. Sin estos procesos de apoyo, se genera una
desconexidn que puede traducirse en baja rentabilidad, deslealtad del canal y la

pérdida de oportunidades en el mercado.

La empresa Sisprotec Group de Juliaca, operando en el dinamico sector
tecnoldgico, no es ajena a esta realidad. Su crecimiento y posicionamiento estan
intrinsecamente ligados al desempefio de su canal de distribucion. Sin embargo,
se presume la existencia de una brecha entre los soportes de marketing y ventas
que la empresa ofrece y las necesidades reales de sus socios, o que podria
estar limitando la eficacia general de la red. Surge entonces la necesidad de
realizar una evaluacion sistematica para diagnosticar con precision el estado
actual de estos procesos, identificando tanto sus fortalezas como sus puntos

criticos.

En este contexto, la actual estudio se plantea con el objetivo de determinar el
nivel de eficacia de los procesos de soporte de marketing y ventas en el canal
de distribucion de Sisprotec Group Juliaca. Para ello, se caracterizaran los
soportes implementados, se analizara la relacion entre la calidad de estos y la

satisfaccion de los socios, y se medira el nivel de satisfaccion de estos. El estudio
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se sustenta en un disefio metodologico de no experimental, aplicando encuestas
a una muestra representativa de socios para recopilar datos cuantitativos que

permitan un analisis objetivo.

La relevancia de este trabajo radica en proporcionar a Sisprotec Group
informacion valiosa y basada en evidencia que sirva como fundamento para la
toma de decisiones estratégicas. Los resultados esperados permitiran optimizar
la inversidn en herramientas de soporte, fortalecer la relacién con los socios
distribuidores y, en ultima instancia, incrementar la competitividad y la
colaboracion de mercado de la empresa. Asi, esta tesis no solo busca
diagnosticar una situacion especifica, sino también contribuir con un plan de

accion que impulse la eficacia del canal de distribucion.

El actual trabajo se ha estructurado de la siguiente manera para abordar
exhaustivamente el problema de estudio: el capitulo | (el problema) presenta el
planteamiento del problema, los objetivos, la justificacion y las limitaciones. el
capitulo Il (marco tedrico) desarrolla los antecedentes, las bases tedricas, las
definiciones conceptuales y el marco legal pertinente. el capitulo 11l (metodologia
de la investigacion) detalla el tipo, disefo y nivel de la investigacion, la poblacion
y muestra, asi como las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
utilizados para garantizar la validez y confiabilidad del estudio. el capitulo IV
(resultados) expone el andlisis estadistico de los datos obtenidos,
presentandolos a través de tablas y graficos, y los discute a la luz del marco
tedrico. finalmente, se presentan las conclusiones que responden a los objetivos
planteados y las recomendaciones dirigidas a la empresa, formuladas para
optimizar los procesos evaluados y fortalecer estratégicamente su canal de

distribucion.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.1.1. A nivel Internacional

A escala mundial, una empresa es competitiva en términos de eficiencia
de su cadena de abastecimiento y solidez de los canales de distribucion.
Para mejorar el desempefio de los socios distribuidores, se utilizan los
procesos de soporte de marketing y ventas. Kotler y Armstrong, Autores
de 2021, argumentan que la obtencion de la cadena debe considerarse
una relacién simbidtica, donde el fabricante facilita herramientas para
mejorar la eficacia de venta del distribuidor, no solo de la logistica. Uno de
los estudios mas recientes y significativos en esta direccion es un articulo
de la Harvard Business Review de un ano 2022, que demuestro que las
empresas que mantienen su canal en programas de soporte
estructurados, como procesos de capacitacion continua, materia
promocional co-creada y sistemas de CRM, alcanzan un aumento de mas
del 30% en la fidelidad y productividad del canal, primordial radica en la
brecha entre la teoria de la aplicacion ideal de la cadena y la practica:
muchas empresas no lo suficientemente aprecian la importancia

estratégica de los procesos de soporte, lo que crea una desalineacion de
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objetivos y bajos indices de ventas, y luego migrar a los distribuidores a

los competidores mas.

1.1.2. A nivel nacional

En Peru, la dinamica de la economia, y en particular de sectores como el
tecnoldgico, genera una mayor competencia, convirtiendo la gestién del
canal de distribucidon, en muchos casos, en un factor critico de
diferenciacion. Segun una investigacion ejecutada por la Camara de
Comercio de Lima 2023, las pymes, que constituyen la mayor parte de la
empresa nacional, luchan por implementar programas de soporte al canal
que sean sistematicos y efectivos, dado las frecuentes limitaciones en
presupuesto y expertise. A nivel meso, esto se traduce en una recurrencia:
la relacién entre el proveedor y el distribuidor suele ser tan informal como
se basa en el precio en lugar de la construccion de una ventaja competitiva
conjunta. Un estudio de la Universidad del Pacifico realizado en 2022
identifico que el 65% de los pequenos distribuidores en el sector
tecnologico percibia su soporte en marketing y ventas recibido para
vender sus productos como “insuficiente” o “impractico”, lo que se traduce
directamente en su incapacidad para competir contra las grandes cadenas
minoristas. Por la escasez de eficacia, la cadena entera se ve debilitada,
limitando la expansion del distribuidor y, por ende, del fabricante a nivel

nacional.

1.1.3. A nivel local

Es en el ambito micro, es decir, en la empresa Sisprotec Group Juliaca

donde se ve reflejado con mayor precision y tangibilidad la problematica
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mencionada. La empresa ejerce un papel crucial en el mercado local de
tecnologia de Juliaca, ya que se trata de un proveedor de productos y
servicios tecnoldégicos que vende a través de una cadena distribuidores
asociada. No obstante, pareciera decirse que sus soportes de marketing
y ventas han sido deficientes en términos de eficiencia. Existe una
impresion general de que los recursos usados para la produccion de
folleteria, los correos electrénicos promocionales y la publicidad no estan
funcionando bien en términos de los rendimientos generados, y sus
esfuerzos raramente parecen estar correlacionados con el desempeio o
la lealtad del canal. De vez en cuando, algunos de los socios emiten
quejas sobre los folletos inadecuados, la falta de capacitaciéon adecuada
y la comunicacién ineficaz. Este escenario local plantea un problema
operativo y estratégico directo: si los procesos de soporte son ineficaces,
se corre el riesgo de una baja rotacion de inventario en los puntos de
venta, una fuerza de ventas desmotivada, y ultimately, la pérdida de
participacion de mercado frente a competidores que logren establecer
alianzas mas sodlidas y productivas con los mismos distribuidores. Por lo
tanto, se hace imperative determinar de manera cientifica y estructurada
el nivel real de eficacia de estos procesos en Sisprotec Group, para
diagnosticar con precision las fallas y poder implementar correcciones que

aseguren el crecimiento de la empresa en su entorno local.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

PG.- ;Cual es la eficacia de los Procesos de Soporte de Marketing y
Ventas en el canal de Distribucion de la Empresa Sisprotec Group

Juliaca?

1.2.2. Problemas especificos

PE1.- ;Qué procesos de soporte de marketing y de ventas estan
actualmente implementados para el canal de distribucion de

Sisprotec Group en Juliaca?

PE2.- .-;Cual es el nivel de satisfacciéon de los socios en el canal de
distribucion con los procesos de soporte de marketing y ventas en

la empresa Sisprotec Group Juliaca?

PE3;Cual es la relacion que existe entre los socios del canal de
distribucion con los procesos de soporte de marketing y ventas de

la empresa Sisprotec Group Juliaca?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Justificacion Teorica

El estudio planted que, para fortalecer las areas de ventas y marketing, es
fundamental respaldar los procesos internos y disefar un plan de accién
especifico alineado con cada uno de los cuatro objetivos estratégicos
establecidos por la unidad de negocio corporativa. Uno de los elementos

clave es la retroalimentacion del canal de distribucion, ya que el desarrollo
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de procesos efectivos requiere recopilar una gran cantidad de informacion
proveniente de los socios comerciales. Esta informacion incluye tanto
percepciones generales sobre el nivel de satisfaccion con los procesos,
como opiniones mas puntuales relacionadas con los recursos disponibles,
tales como materiales promocionales, herramientas de ventas, entre

otros.

El informe toma como base un estudio desarrollado por la empresa
SISPROTEC GROUP, ubicada en Juliaca, en colaboracién con el
responsable del area de marketing, para quien fue elaborada esta

investigacion.

Este estudio se justifica tedricamente al asistir al cuerpo de comprension
existente en la disciplina de la administracion y el marketing,
especificamente en el campo de la gestion de canales de distribucion. La
investigacion se sustenta en teorias clasicas y contemporaneas sobre la
gestion de relaciones con los canales (Channel Relationship
Management) y la teoria del intercambio social, las cuales postulan que la
cooperacion y el soporte mutuo son pilares para la eficacia y lealtad del
canal. Si bien existe abundante literatura internacional y nacional sobre la
importancia general del soporte al canal, hay una brecha de conocimiento
aplicado en contextos especificos como el de una empresa local
tecnoldgica en Juliaca. Esta tesis busca llenar ese vacio tedrico-practico
al proporcionar un caso de estudio empirico que permita validar,
contrastar o incluso refinar los marcos tedricos existentes, analizando

coémo se manifiestan y operacionalizan estos conceptos en un entorno
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microeconomico particular, enriching academic discussion with grounded

evidence

1.3.2. Justificaciéon Practico

A nivel practico la empresa Sisprotec Group Juliaca. Los aportes y las
conclusiones de esta investigacion dotaran a la gerencia y al area de
marketing de informacién diagnodstica fundamentada, en lugar de
suposiciones. Esto les permitira tomar decisiones informadas vy
estratégicas sobre como pueden optimizar la eficacia de los recursos
asignados al canal de distribucion. Mas especificamente, la utilidad de
esta obra radica en: a) la identificacion precisa de la fortaleza y debilidad
del servicio de soporte existentes; b) el redisefio de los programas de
capacitacion informatica, los materiales y las herramientas de soporte, o
su mejora; c) fortificar la alianza con los socios distribuidores, y aumentar
sus niveles de satisfaccion y fidelidad y, por lo tanto su productividad. Al
final, el beneficio concreto sera una ventaja competitiva sostenible para
Sisprotec Group basada en un canal de distribucion mas robusto y

efectivo.

1.3.3. Justificacion Metodolégica

La obra se basa en el disefio robusto y mixto, que se selecciona para
resolver el problema de investigacion. El estudio se lleva a cabo con un
enfoque descriptivo-correlacional que no solo describe las variables, es
decir, los procesos de soporte y el nivel de eficacia, sino que también
investiga la relacion entre ellas con la ayuda de la estadistica. La

aplicacién de un cuestionario estructurado con escalas de Likert permitira
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cuantificar percepciones subjetivas (como la satisfaccion) y transformarlas
en datos analizables objetivamente. Ademas, la seleccién de una muestra
representativa calculada mediante férmula estadistica asegura que los
resultados sean generalizables a toda la poblacion de socios de la
empresa, conferiendo validez externa a la investigacion. Este rigor
metodolégico sirve como un modelo replicable para futuras
investigaciones que busquen evaluar problemas similares en otras

empresas del sector o la region.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

OG.- Evaluar la eficacia de los Procesos de Soporte de Marketing y

Ventas en el canal de Distribucion de la Empresa Sisprotec Group Juliaca

1.4.2. Objetivos Especificos

OG1.- Caracterizar los procesos de soporte de marketing y ventas
implementados por Sisprotec Group para su canal de distribucion

en Juliaca

OG2.- Establecer el nivel de satisfaccion de los socios en el canal de
distribucién con los procesos de soporte de marketing y ventas en

la empresa Sisprotec Group Juliaca

OG3.- Describir la relacion que existe entre los socios del canal de
distribucion con los procesos de soporte de marketing y ventas de

la empresa Sisprotec Group Juliaca
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1.5. IMPORTANCIA Y ALCANCE
Este estudio reviste importancia estratégica para diversos actores. Para
Sisprotec Group Juliaca, proporcionara un diagndstico preciso y basado
en evidencia sobre la eficacia de sus procesos actuales de soporte al
canal, sirviendo como hoja de ruta para optimizar recursos de marketing
y ventas, fortalecer la lealtad de sus socios distribuidores e incrementar
su competitividad. En relacion con los socios del canal de distribucion, la
investigacion plantea la oportunidad de un canal formal para expresar sus
problemas y perspectivas, o que garantiza que puedan idear mejores
herramientas y capacitacion adecuada que impacte sus operaciones
comerciales. En el ambito del ambito académico, el trabajo contribuye al
conocimiento existente en torno a la gestion de canales de distribucion en
PYME tecnoldgicas en Peru, proporcionando un estudio de caso que
podria ser valioso para la futura investigacién académica. Por otro lado,
los hallazgos brindaran a otros empresarios de la region una idea de como

abordar la revisidon de sus relaciones de canal.

1.6. LIMITACIONES Y DELIMITACIONES
El desarrollo del trabajo tuvo varias limitaciones significativas. En primer
lugar, el acceso a la informacién puede haber sido potencialmente limitado
debido al hecho de que algunos de los socios distribuidores que
proporcionaron los datos criticos en cuestidon podrian no haber sido
sinceros sobre los problemas para proteger su relacion con los soportes.
A su vez, esto puede haber sesgado las respuestas a una percepcion de
satisfaccion que podria ser mas aparente. En segundo lugar, aunque el

tamano de la muestra en este caso fue determinado por el método

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

estadistico utilizado, aun limitaba la profundidad del analisis para los
pequefios segmentos del canal. En tercer lugar, el horizonte temporal
transversal del disefio solo proporcioné una instantanea de la percepcion
actual y no ofrecio la posibilidad de un analisis de tendencia ni del impacto
a largo plazo de los soportes a lo largo del tiempo. En cuarto lugar, los
factores no controlados, como la situacion econdmica local, las
estrategias de la competencia, o los problemas logisticos, también
podrian haber influenciado la percepcion de la eficacia y la satisfaccion

total, lo que hace que estos factores sean dificiles de aislar en el analisis.

Para garantizar viabilidad y enfoque, el estudio se delimité en cuatro
aspectos clave. En lo espacial, la investigacion se circunscribié
exclusivamente a la ciudad de Juliaca, Puno, Peru, estudiando solo a los
socios distribuidores ubicados en esta jurisdiccion. En lo temporal, el
trabajo de campo se realizé durante el primer semestre de 2024. En lo
social, la poblacion se limitd a los socios o distribuidores activos de
Sisprotec Group Juliaca con relaciéon comercial vigente, excluyendo al
personal interno y clientes finales. En lo conceptual, el estudio se centro
en las variables de Procesos de Soporte de Marketing y Ventas y su
relacién con la Eficacia, operacionalizada through dimensiones de calidad
percibida, satisfaccion y relacién con los socios, dejando fuera otros

aspectos como logistica o politicas de precios.
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1.7. HIPOTESIS

1.7.1. Hipétesis General

HG.- Los Procesos de Soporte de Marketing y Ventas en el canal de
Distribucién de la Empresa Sisprotec Group Juliaca son

medianamente eficaces.

1.7.2. Hipétesis Especificas

HE1.- Se identifica que los procesos de soporte de marketing y ventas
implementados por Sisprotec Group son limitados en variedad y

frecuencia.

HE2.- Los socios del canal de distribucion muestran un nivel medio de
satisfaccion con los procesos de soporte de marketing y ventas de

la empresa Sisprotec Group Juliaca.

HE3.- La relacién que existe entre los socios del canal de distribucion con
los procesos de soporte de marketing y ventas de la empresa

Sisprotec Group Juliaca es medianamente participativa.

1.8. VARIABLES E INDICADORES

Variable 1: Procesos de Soporte de

Marketing y Ventas

Son aquellos que sirven de soporte a los procesos claves y a los procesos
estratégicos. En numerosas ocasiones, estos procedimientos resultan
esenciales para alcanzar las metas planteadas, especialmente cuando
estan orientados a satisfacer las necesidades y expectativas de los

clientes o usuarios.
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Variable 2:
Eficacia

Se trata de llevar a cabo una tarea o alcanzar un proposito,
independientemente de los métodos utilizados, el tiempo que tome o los

recursos que se empleen en el proceso.
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1.9. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
VARIABLE DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTO
VARIABLE Folleteria Correo electrénico Encuesta
INDEPENDIENTE  Soportes de Publicidad
marketing y
ventas Participativa No participativa

Procesos de
Soportede
Marketing y
Ventas

VARIABLE
DEPENDIENTE

Eficacia.

Relaciéon con
socios en canales
de distribucion

— Vinculos y
colaboracion con
los aliados
estratégicos
dentro de la red

de distribucion.

Nivel de
satisfaccion de
socios en canales
de distribucion

— Grado de
conformidad de
los socios
respecto a su
experiencia
dentro del canal

de distribucion.

Fuente: propia del autor
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CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Internacionales.

Sandino - Urbina, (2017), Este estudio aborda como el marketing impacta
directamente en los canales de comercializacion y mantiene una estrecha
conexién con las ventas. Una de las conclusiones mas relevantes destaca
el rol clave que desempenan las ventas personales dentro del proceso de
toma de decisiones en el marketing directo. Este aspecto resulta
fundamental para las empresas, ya que contribuye significativamente al

fortalecimiento de los vinculos ya establecidos con los clientes.

Durante el desarrollo de este trabajo documental, se evidencio que es la
comunicacion integrada la que hace posible el vinculo entre el mercado y
la empresa. A partir de ello, fue posible identificar los elementos
esenciales del marketing directo como una pieza clave dentro de esa

comunicacion integrada.

Moscoso (2018) La investigacion destaca la relevancia de los canales de
distribucion en la empresa Coca-Cola, especificamente en la ciudad de
Machala, Ecuador. Se resalta el funcionamiento del canal de distribucion
segmentado de The Coca-Cola Company, el cual se adapta segun las

necesidades del cliente y tiene como metas principales optimizar la
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eficiencia operativa y garantizar un servicio al cliente de alta calidad. Este
proceso inicia con la gestion de pedidos y la organizacién estratégica de
las rutas de entrega. La efectividad de los canales de distribucion se mide
por la capacidad de hacer llegar los productos al consumidor final en el
momento adecuado. Ademas, tanto el nivel de servicio al cliente como el
manejo del inventario se ven favorecidos cuando existe una adecuada

planificacion de las ventas.

Alvarado — Guaranda (2018), Las autoras de esta investigacion llevaron
a cabo un analisis enfocado en optimizar los canales de distribucion de la
empresa D’Sant, con el propésito de identificar la relacion existente entre

el plan de distribucion implementado y el desempefio de las ventas.

Al concluir su estudio, destacaron varias conclusiones clave. Entre ellas,
sefalaron que la efectividad de la propuesta dependera directamente del
rigor con el que se ejecute el proceso de gestidn del cambio. Este sera el
primer paso de varios ajustes estructurales que la empresa debera
emprender en futuras evaluaciones, comenzando precisamente con la
implementacidon de la propuesta planteada. Asimismo, se prevé que la
calificacion crediticia de la organizacién mejore, lo que la hara mas
atractiva para potenciales inversionistas y, en consecuencia, aumentara
sus ingresos. Una vez puesta en marcha la propuesta, los directivos
tendran mayor claridad sobre la importancia de anticiparse y resolver
ciertos problemas antes de que se manifiesten. Finalmente, resaltan que
trazar una estrategia comercial bien definida, tanto a mediano como a
largo plazo, es un factor decisivo para asegurar el éxito de cualquier

empresa.
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2.1.2. Nacionales

Santillan (2021). La investigacion, llevada a cabo en la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, se centra en la aplicacion de estrategias
para aumentar las ventas de una empresa situada en Lima. El estudio
revela que, debido a la relacion existente entre diversas tacticas
comerciales, la estrategia de “rebate” empleada por las cadenas
comerciales contribuye significativamente al crecimiento de las ventas
sell-in. En cuanto al total de ventas, se observa que el porcentaje
promedio de devoluciones mensuales se situa en torno al 12%, aunque
esta cifra puede fluctuar dependiendo de las condiciones del mercado y
la estacionalidad. Cada una de las acciones estratégicas implementadas
guarda una conexion directa con los resultados en ventas, y su impacto
se ve reflejado con claridad en la cercania al punto de ejecucion.
Estrategias como promociones, visibilidad del producto y publicidad en el
lugar de compra destacan especialmente debido a su alto grado de
influencia. Esta afirmacién se respalda mediante una encuesta aplicada a
consumidores, la cual confirma tanto la interdependencia como la
secuencia légica entre estas acciones. Ademas, la visibilidad en tienda se
posiciona como el segundo factor mas determinante, con un impacto del
90% en las decisiones de compra, mientras que la publicidad en el punto
de venta por medio de descuentos y ofertas influye en el 95% de los

clientes.

Maco (2005) Este estudio aborda el concepto de Trade Marketing y
plantea que, para fortalecer los vinculos entre fabricantes y distribuidores,

es esencial establecer alianzas estratégicas. Para ello, los fabricantes
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deben enfocarse en atender las particularidades de cada distribuidor,
adaptandose a sus requerimientos especificos y mostrando una mayor
sensibilidad hacia sus demandas. En otras palabras, el modelo de trade
marketing debe orientarse a posicionar al distribuidor como un actor clave
dentro de la estrategia comercial. Dado el caracter relativamente reciente
del trade marketing, se propone concebirlo como una colaboracion
estratégica entre fabricantes y distribuidores, basada en la cooperacion
mutua con el fin de generar sinergias que permitan alcanzar metas
compartidas. Para los fabricantes, esto se traduce en una mayor rotacion
de sus productos y marcas, mientras que, para los distribuidores,
representa una mejora en la rentabilidad de sus operaciones, ya que son
ellos quienes proyectan la imagen del producto al consumidor final y

aseguran el valor percibido por el cliente.

2.1.3. Locales

Narrea — Pinto (2020) Desde la Universidad San Ignacio de Loyola se
desarrollé una investigacion que examina la relacion entre el marketing
digital y la atracciéon de nuevos clientes. Los resultados del estudio
confirman una conexion positiva entre el uso del marketing digital y la
capacidad de captar clientes, destacando también la influencia del
comercio electronico y el entorno digital en general. Entre sus
recomendaciones, se sugiere que, para fortalecer el posicionamiento de
la marca y ampliar su alcance en el mercado objetivo, es fundamental
mejorar la comunicacion digital y aumentar la inversion en estrategias de
marketing en linea. Asimismo, se aconseja mantener el sitio web de la

empresa constantemente actualizado e incorporar resefas o testimonios
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de clientes que ya hayan utilizado sus servicios. Para superar a la
competencia y mejorar su desempefio en ventas, la empresa deberia
incrementar su presencia en plataformas de comercio electrénico y

adoptar un enfoque mas activo en este canal.

Silva (2017), La investigacion, auspiciada por la Universidad César
Vallejo, se enfoca en las estrategias de marketing aplicadas para impulsar
las ventas en una empresa de transporte ubicada en la ciudad de
Chiclayo. El estudio destaca algunos de los avances alcanzados, entre
ellos, la posibilidad de ajustar el volumen de ventas tras sostener

reuniones con la gerencia y analizar las proyecciones comerciales.

A partir de este analisis, se disefaron e implementaron planes de
marketing estructurados en torno a las 4 P del marketing (producto, precio,
plaza y promocion), aplicando criterios técnicos y profesionales. Estas
estrategias, fundamentadas en dicho modelo, fueron elaboradas con el
objetivo de fortalecer las operaciones comerciales de la empresa y

potenciar significativamente su nivel de ventas.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing Y Creacion De Valor En Canales De Distribucién

El marketing en canales de distribucién se enfoca en la creacion de valor
conjunto para todos los actores involucrados, desde el fabricante hasta el
consumidor final. Esta perspectiva estratégica trasciende la mera
transaccion comercial y se orienta a desarrollar relaciones
interdependientes que optimicen flujos fisicos, informativos y financieros.

La generacion de valor se consolida en base a mecanismos como la
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segmentacion especializada de distribuidores, la optimizacion de
procesos mediante plataformas digitales, el desarrollo de capacidades
técnicas y comerciales, la conformacion de alianzas estratégicas y la
sincronizacion de demandas mediante prondsticos colaborativos.
Estrategicamente, este enfoque consiste en un brand equity compartido,
economias de escala e innovacion colaborativa, que en su conjunto
revitalizan la competitividad tanto del fabricante como del distribuidor.
Para el fabricante, esto sign una mayor penetracion de mercado con
inversiones optimizadas y complemento alimenticio por una
retroalimentacion valiosa desde la primera linea del negocio. Para el
distribuidor, implica diferenciacién de pares por un valor agregado
exclusivo, acceso a innovacion con soporte integrado y mejora de su
posicion competitiva global. En el caso de Sisprotec Group, la generacion
de valor existe en implementacién de capacitacién certificada en
tecnologias emergentes para los distribuidores, herramienta digital
exclusivas para la administracion de los clientes y la creacion de alianzas
que cambian la dinamica de la genuina de proveedor-distribuidor a una de
asociaciéon. Finalmente, este ecosistema de valor mutual contabiliza la
fidelidad preferencial de los distribuidores clave y aporta inteligencia de

mercadotecnia en tiempo real a la casa matriz.

2.2.2. Soporte de Marketing

El Soporte de Marketing se refiere al conjunto de herramientas, recursos
y estrategias que una empresa proporciona a sus socios distribuidores
para facilitar la promocion, posicionamiento y venta de su producto o

servicio en el mercado. Este soporte es fundamental para asegurar que
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los distribuidores comuniquen de manera coherente los valores de la
marca, atraigan clientes potenciales y maximicen las oportunidades de

venta.

Componentes clave del Soporte de Marketing:

Materiales Promocionales:

Folletos y Catalogos: Disefados para destacar caracteristicas,

beneficios y precios de los productos.

Banners y Material Punto de Venta (PDV): Elementos visuales para

atraer la atencion en tiendas fisicas o virtuales.

Contenido para Redes Sociales: Posts, videos o imagenes preparados

para que los distribuidores compartan en sus plataformas.

Publicidad Co-creada:

Campanas publicitarias desarrolladas juntamente con los distribuidores,

considerando las particularidades del mercado local.

Ejemplo: Anuncios en medios regionales o digitales con informacién de

contacto del distribuidor.

Capacitacion en Marketing:

Entrenamiento sobre como utilizar los materiales promocionales de

manera efectiva.

Talleres sobre estrategias de posicionamiento de marca y segmentacion

de clientes.

Herramientas Digitales:

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

Acceso a plataformas con recursos descargables (logos, manuales de

marca, disefios publicitarios).

Sistemas para generar coédigos QR promocionales o landing pages

personalizadas.

2.2.3. Canales De Distribucion De Software

El uso de distribuidores dobles o multiples es una estrategia comun para
acceder a nuevos mercados. En lugar de vender directamente, el
proveedor recurre a intermediarios que ya tienen presencia entre los
clientes objetivo. De este modo, se aprovechan las redes existentes para
ampliar el alcance comercial, siendo este el enfoque central de la

propuesta.

Las ventajas del canal de distribucion son el apalancamiento y la

rentabilidad que permite al vendedor llegar a las masas. (Mella 2011:13).

1.1.1 Gestion de canales de distribucion

Es un pilar estratégico del marketing moderno que consiste en el disefio,
implementacion y control efectivo de una red de organizaciones
interdependientes, con el objetivo final de superar las brechas de tiempo,
espacio y propiedad que separan los productos de los consumidores
finales. Esta disciplina va mucho mas alld de la simple logistica y
transporte; se enfoca en la seleccién, motivacién y evaluacion critica de
los intermediarios como mayoristas, distribuidores y minoristas,
transformandolos de meros puntos de venta en socios estratégicos clave.

Una gestion eficaz se sustenta en el desarrollo de relaciones simbidticas
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a largo plazo, donde la comunicacion abierta, la equidad en las politicas y
el soporte continuo en areas de marketing y ventas son esenciales para
alinear los objetivos del fabricante con las capacidades y necesidades de
sus socios. El éxito de esta gestion no se mide solo por la cobertura de
mercado o la reduccion de costos, sino primordialmente por la creacion
de valor agregado para el consumidor final, la optimizacion de la
rentabilidad para todos los eslabones del canal y la construccion de una

ventaja competitiva sostenible que sea dificil de imitar.

1.1.2 Soporte de Ventas

Son las siguientes:

Listas de Precios Actualizadas: Acceso rapido y centralizado a tarifas,

descuentos y promociones vigentes.

Calculadoras de Rentabilidad:

Herramientas para que los distribuidores evaluen margenes y precios

sugeridos.

Soporte Técnico-Comercial:

Asesoria Especializada: Respuesta rapida a consultas técnicas complejas

que surjan durante el proceso de venta.

Visitas Conjuntas a Clientes:

Acompafnamiento de representantes de la empresa en reuniones

comerciales clave.

Demostraciones de Productos:
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Apoyo en la realizacion de pruebas o demostraciones técnicas a clientes

potenciales.
Programas de Incentivos:

Descuentos por Volumen: Bonificaciones escalonadas segun

cantidades vendidas.

Premios por Metas: Reconocimientos econdémicos o en especie por

cumplimiento de objetivos.

Concursos de Ventas: Competencias periddicas con premios para los

distribuidores mas destacados.
Materiales de Apoyo a la Venta:

Presentaciones Comerciales Estandarizadas: Slides profesionales con

argumentarios unificados.

Casos de Exito: Documentacién de experiencias positivas de clientes

para usar como referencia.

Comparativas Competitivas: Cuadros comparativos que destacan

ventajas frente a otras marcas.
Importancia para el Canal de Distribucion:

Aceleracion de Ventas: Acorta el ciclo de venta al proporcionar

respuestas rapidas y herramientas efectivas.

Mejora en la Conversiéon: Aumenta la tasa de cierre al equipar mejor a

los vendedores del distribuidor.
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Fidelizacion del Distribuidor: El apoyo continuo genera lealtad vy

preferencia hacia la marca.

Optimizacion de Recursos: Los distribuidores aprovechan estructuras

ya creadas en lugar de desarrollarlas.

1.1.3 Eficacia De Los Procesos

El soporte de marketing y ventas en el canal de distribucion se refiere al
grado en que estos logran los objetivos previstos de fortalecer la
capacidad comercial de los distribuidores, incrementar las ventas y
fomentar una relacion estratégica perdurable. Evaluar la eficacia implica
medir tanto resultados cuantitativos como el incremento en ventas como
cualitativos por ejemplo, la satisfacciéon del distribuidor y la calidad
percibida de los soportes. Esta evaluacion integral permite determinar el
real impacto de las estrategias implementadas por la empresa en su red

de distribucion.

Entre las dimensiones clave para medir la eficacia se encuentran el
alcance y cobertura de los soportes, la utilidad percibida por los
distribuidores, el impacto en el desempefio comercial, el ROl y el nivel de
satisfaccion y lealtad de los socios. Factores como la personalizacion de
los soportes, la oportunidad en su entrega, la calidad técnica, la
comunicacion bidireccional y la consistencia en su aplicacién influyen
directamente en los resultados obtenidos. La interaccion de estos
elementos determina whether los recursos invertidos generan el valor

esperado para ambas partes.
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1.1.4 Satisfaccion del socio de canal

La satisfaccidon del socio de canal es un constructo de estado afectivo y
cognitivo, que resulta de la integracion y balance entre multiples facetas
de la actividad comercial de un intermediario (distribuidor, minorista o
revendedor) con el fabricante o proveedor. Estos factores comprenden la
percepcion de equidad y valor en la rentabilidad de los productos, la
calidad y utilidad de la asistencia de marketing y venta, la eficiencia de los
procesos logisticos, la transparencia de la comunicacion y la justicia en
las politicas comerciales. Asi, no se trata de la ausencia de conflictos, sino
de un tipo de colaboracion positiva que genera lealtad, compromiso y
disposicion de dedicar energias, capital intelectual y recursos financieros
a la promocion de la marca. En esencia, el socio satisfecho se transforma
en una extension ideal de la fuerza de ventas de un fabricante, una
especie de embajador de una marca en el mercado, que contribuye
directamente al nivel de competitividad, salud competitiva y rentabilidades

a largo plazo de todo el canal de distribucion.

1.1.5 Canal De Distribucién

Se interpreta como la red de organizaciones e intermediarios
interdependientes que hacen posible los procesos de poner un productos
o servicios a disposiciones del consumidor o usuario final. Este sistema
anade valor a través de funciones criticas, como la logistica, la
comercializacién, la gestion de riesgos y el soporte postventa, lo que les
permite a los fabricantes obtener un alcance geografico y segmentar
mercados de manera eficiente. En este sentido, para empresas como

Sisprotec Group, la fabrica, el consumidor o la fabrica y el consumidor en

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 7 | INVESTIGACION
<X

“OFICINA DE INVESTIGACION”

combinacion con los principales intermediarios, como mayoristas y
minoristas, representan un aspecto critico de la estrategia que afecte
directamente su competitividad, costos operativos y capacidad de
respuesta. en el mercado. Sin embargo, es de resaltarse que la efectividad
del canal no solo depende de su eficiencia logistica, sino también de la
calidad de las relaciones con los que lo constituyen, la compatibilidad de

sus obijetivos directos e indirectos, y el apoyo continuado.

1.1.6 Teoria de la Gestion de Relaciones en Canales

Los aportes conceptuales de Stern et al. y su obra “Marketing Channels”,
sobre la Teoria de la Gestién de Relaciones en Canales se erigen como
uno de los marcos tedricos fundamentales para la observacion de la
dinamica entre firmas manufactureras y distribuidoras. El modelo tedrico
en cuestion parte de la base conceptual de que los canales de distribucién
no pueden ser entendidos como simples estructuras transaccionales; por
el contrario, son sistemas relacionales superpuestos e interdependientes
donde un mayor grado de éxito resulta de la capacidad de fomentar la
colaboracion al nivel estratégico, en detrimento de una relacién jerarquica

que imponga mandatos desde la parte mas fuerte del canal.

Principios Fundamentales:

Interdependencia:

Los miembros del canal (fabricante vy distribuidores) dependen
mutuamente para alcanzar sus objetivos. La teoria enfatiza que el
fabricante debe actuar como facilitador de recursos, proporcionando

soporte técnico, comercial y promocional que potencie las capacidades
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del distribuidor.

Stern et al. argumentan que el poder coercitivo (basado en sanciones) es
menos efectivo que el poder no coercitivo (basado en incentivos y apoyo).
La confianza se construye mediante soportes consistentes vy

transparentes, lo que reduce conflictos y mejora la eficacia global.

La teoria destaca la necesidad de flujos de comunicacion fluidos entre
ambos actores. Esto incluye retroalimentacion constante sobre
necesidades del mercado, efectividad de materiales promocionales y

ajustes en estrategias conjuntas.

1.1.7 Concepto de relacion de canales.

En la introduccion se afirmé que los canales de distribucion de software
son algo similar entre los vendedores. Esta perspectiva también es
respaldada por Lindgreen et al. (2004:675), quienes examinan la
evolucion de las practicas de marketing a lo largo del tiempo. Segun su
analisis, se ha producido una transicion del marketing transaccional
centrado en captar nuevos clientes hacia un enfoque relacional, el cual
cobra mayor relevancia en contextos de alta competencia y escasa
diferenciacion entre productos. En este nuevo escenario, las empresas
priorizan el fortalecimiento de vinculos, redes e interacciones, con el
objetivo de fidelizar a sus clientes actuales y aumentar sus ingresos a
través de la oferta de nuevos productos y servicios dirigidos a ese mismo

publico. (Linndgreen et al. 2004:675).

2.2.4. Soporte de marketing y ventas en el canal de distribucion.

Comprende el conjunto de herramientas, recursos y estrategias que una
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empresa provee a sus socios distribuidores para potenciar su capacidad
comercial, fortalecer la relacion y maximizar las ventas de productos o
servicios. Su implementacién efectiva es un pilar estratégico para
garantizar la competitividad tanto del fabricante como de los
distribuidores, especialmente en industrias dinamicas como la

tecnoldgica, donde la actualizacion y el entrenamiento son constantes.

2.2.5. Componentes Clave del Soporte.

Materiales Promocionales:

Incluye folletos, catalogos digitales, banners publicitarios y contenidos

para redes sociales co-creados con la marca.

Su objetivo es asegurar que el distribuidor comunique consistentemente

los valores y beneficios del producto.

Capacitacion y Entrenamiento:

Programas de formaciéon en caracteristicas técnicas de productos,

técnicas de ventas y manejo de objeciones.

Sesiones presenciales o virtuales para mantener actualizada la fuerza de

ventas del distribuidor.

Soporte Técnico-Comercial:

Asesoria especializada para resolver consultas complejas de clientes o

problemas técnicos pre y postventa.

Visitas conjuntas a clientes potenciales por parte del equipo de la empresa

y el distribuidor.
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Programas de Incentivos:

Descuentos por volumen, bonificaciones por cumplimiento de metas y

concursos de ventas.

Disefiados para motivar al distribuidor y priorizar la comercializacién.

Herramientas Digitales:

Acceso a plataformas CRM compartidas, configuradores de productos o

sistemas de pedidos en linea.

Facilitan la gestion operativa y mejoran la eficiencia del proceso de

ordenamiento y seguimiento.

2.2.6. Teoria del Intercambio Social.

La Teoria del Intercambio Social, desarrollada por el sociélogo George
Homans (1958) y posteriormente ampliada por Peter Blau (1964),
constituye un pilar fundamental para comprender las relaciones en los
canales de distribucion. Esta teoria postula que las interacciones
humanas se basan en calculos de costos y beneficios, donde los actores
buscan maximizar sus recompensas y minimizar sus pérdidas. En el
contexto empresarial, esto se traduce en que la relacién entre un
fabricante y sus distribuidores se sustenta en la expectativa de
reciprocidad: cada parte invierte recursos (tiempo, esfuerzo, dinero) con

la expectativa de obtener beneficios mutuos.

2.2.7. Soporte postventa y lealtad del canal

El soporte postventa es, por lo tanto, un elemento critico en la creacion y

sostenimiento de la lealtad en el canal: debido a su naturaleza, va mas
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alla de la transaccion inicial para enraizarse en la base de lo que pronto
se convierte en una relacion estratégica a largo plazo. Dado que la nocion
de soporte incluye disponibilidad de recursos criticos, poseventaje y
calidad de los servicios obtenidos, el proveedor afirma su compromiso con
la relacion que mantiene con el distribuidor tanto desde el punto de vista
del universo del producto que se ha vendido o suministrado, sino también
desde la perspectiva de la operacion y rentabilidad del negocio de su
contraparte. El resultado, cuando el canal puede presuponer que el
soporte que obtendra sera oportuno e informado después de una venta,
reduce el riesgo percibido y agrega valor de percepcioén a la relacién. Esto
se manifiesta como lealtad; es decir, una parte mas grande del mix de
marcas del distribuidor se compromete con esa relacion, y la resistencia
a abandonar un competidor habitual en caso de conflicto se desinfla. En
el transcurso, el soporte postventa ya no se considera un gasto sino una
inversidn. La inversidn en relacion se considera una apuesta segura: el
canal sigue siendo leal a lo largo de los ciclos econémicos y los

merodeadores comerciales.

2.2.8. Modelos de desempeiio de canal

Los modelos de desempefio de canal son marcos de evaluacion
estructurados propuestos por las empresas con el fin de medir y analizar
tanto la eficiencia y efectividad de la red de distribucion en su totalidad,
asi como de cada socio de manera individual. En este sentido, estos
modelos no se limitan a medir simplemente a la venta “volumétrica”, sino
que incorporan un conjunto balanceado de indicadores clave de

desempefio que capturan tanto dimensiones financieras como
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relacionales. En este sentido, un modelo integral se compone de
indicadores de eficiencia tales como por ejemplo la rotacion de inventario,
el costo de la distribucion como porcentaje de las ventas, y el rendimiento
por metro cuadrado; indicadores de efectividad en el mercado tales como
la cuota de mercado alcanzada, el crecimiento de ventas comparativo, y
la penetraciéon en segmentos objetivo; e indicadores de calidad de la
relacion incluyendo la satisfaccion y lealtad del socio, la participacion en
programas conjuntos y calidad de la colaboracién estratégica. La correcta
aplicacion de estos modelos permite identificar brechas de performance,
optimizar la asignacion de recursos de soporte, premiar a los socios de
alto desempefio y tomar decisiones estratégicas fundamentadas como
reestructurar el canal o redefinir estrategias para alinear las actividades
de todos los intermediarios con los objetivos estratégicos globales de la
marca, asegurando asi no solo la rentabilidad transaccional sino también

la sostenibilidad y ventaja competitiva de toda la red de distribucion.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Canal de Distribucion

Participan en el proceso de hacer que un producto o servicio esté
disponible para el consumo o uso final. Incluye mayoristas, distribuidores,

retailers y agentes comerciales.

Eficacia

Grado en que los procesos de soporte logran los objetivos previstos,
medido a través de indicadores de desempefio comercial, satisfaccion de

los distribuidores y calidad percibida de los recursos proporcionados.
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Soporte de Marketing

Recursos y herramientas proporcionados por el fabricante para facilitar la
promocién y posicionamiento de productos, incluyendo materiales
promocionales, publicidad co-creada y capacitacion en estrategias de

marca.

Soporte de Ventas

Acciones y recursos destinados a potenciar la capacidad comercial de los
distribuidores, como entrenamiento en técnicas de venta, soporte técnico-

comercial, programas de incentivos y herramientas de gestion comercial.

Calidad Percibida

Evaluacion subjetiva de los distribuidores respecto a la utilidad, relevancia
y aplicabilidad de los soportes recibidos, considerando factores como

claridad, actualidad y adaptacion a sus necesidades especificas.

Satisfaccion del Distribuidor

Percepcion emocional resultante de la comparacion entre las expectativas
sobre los soportes recibidos y el desempefio real percibido de estos,

influyendo en la lealtad y compromiso con la marca.

Relacion Empresa-Socio

Vinculo estratégico entre fabricante y distribuidor caracterizado por
niveles de colaboracion, comunicacion bidireccional, confianza vy

alineacion de objetivos comerciales.

Programa de Incentivos
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Sistema estructurado de recompensas (econémicas 0 no econémicas)
disefiado para motivar a los distribuidores a alcanzar o exceder metas

comerciales establecidas.
CRM (Customer Relationship Management)

Sistema tecnolégico para gestionar la interaccidon con clientes y
distribuidores, optimizando procesos comerciales, analisis de datos y

personalizacién de soportes.
Omnicanalidad

Estrategia de integracion de todos los puntos de contacto fisicos y
digitales para proporcionar una experiencia coherente y seamless a

clientes y distribuidores.
Retorno de Inversion (ROI)

Métrica financiera que calcula la rentabilidad de los recursos invertidos en
soportes de marketing y ventas, comparando beneficios obtenidos contra

costos incurridos.
NPS (Net Promoter Score)

Es un indicador de fidelidad que evalua qué tan dispuestos estan los
distribuidores a sugerir los productos o servicios de la empresa a posibles

clientes o aliados comerciales.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA Y RESULTADOS

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
La investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que su propadsito fue medir
y analizar numéricamente las variables de estudio (procesos de soporte y
eficacia) para establecer patrones de comportamiento y relaciones entre
ellas. Este enfoque permitid recolectar datos estructurados de una
muestra representativa de socios, utilizando instrumentos estandarizados
como el cuestionario con escalas de Likert, para luego ejecutar un analisis
estadistico objetivo que permitiese probar las hipotesis y generalizar los

resultados a la poblacién de estudio

3.2. METODOS APLICADOS DE INVESTIGACION
El estudio empled el método hipotético-deductivo, que parte de un marco
tedrico existente sobre gestion de canales para formular hipotesis
especificas que son puestas a prueba en la realidad observable mediante
la recoleccion y analisis de datos. El proceso siguio una légica sistematica:
1) se identificd el problema y se reviso la teoria, 2) se derivaron hipotesis
comprobables, 3) se operacionalizaron las variables, 4) se recolectaron
datos empiricos, y 5) se analizaron los resultados para confirmar o refutar
las hipotesis, obteniendo conclusiones validas para el contexto de

Sisprotec Group
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3.3. TIPO DE INVESTIGACION
La investigacion es de tipo aplicada, ya que se orientd a generar
conocimiento para resolver problemas concreto en un contexto real:
evaluar la eficacia de los procesos de soporte en Sisprotec Group. Sus
hallazgos estan dirigidos a proporcionar soluciones practicas y
recomendaciones especificas para la toma de decision estratégica en la

empresa, con el fin de optimizar sus procesos y mejorar su competitividad

3.4. NIVEL
Se trata de un estudio de tipo correlacional, ya que, segun lo planteado
por Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), su propésito es evaluar la
intensidad del vinculo entre dos variables especificas, con el fin de
determinar si existe 0 no una relacion significativa entre ellas. Una vez
identificada esta relacion, se procede a analizar el grado de correlacion

existente.

Se considera un estudio de corte transversal, ya que se trata de una
investigacion de campo en la que la recoleccion de datos se realiza en un
solo momento, sin requerir un seguimiento prolongado en el tiempo. Esta
caracteristica se alinea con la definicion de Villa, Moreno y Garcia de la
Torre (2012), quienes describen este tipo de estudio como un

procedimiento investigativo sin continuidad temporal en su ejecucion.

Ademas, se clasifica como una investigacion de tipo basico, dado que,
segun Sanchez y Reyes (2015), este enfoque tiene como finalidad
generar nuevo conocimiento a partir del saber ya existente, permitiendo,

a su vez, contrastarlo con la realidad observada.
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3.5. DISENO

El disefio es no experimental.

3.6. AMBITO DE INVESTIGACION
Se desarrolla dentro de un marco delimitado que contextualiza su

ejecucion en tres dimensiones principales: geografica, temporal y social.
Ambito Geografico:

Se circunscribe al distrito de Juliaca, provincia de San Roman,
departamento de Puno (Peru). Este ambito se selecciono por ser el centro
operativo de Sisprotec Group y la zona donde concentra su red de
distribucion local. La dinamica comercial de Juliaca, caracterizada por su
vocacion de hub comercial de la macroregion sur, constituye un escenario
relevante para analizar la interaccidn entre la empresa y sus socios

distribuidores.
Ambito Temporal:

El estudio se ejecutd durante el primer semestre del afio 2024. Este
periodo permitié capturar la situacion actual de los procesos de soporte al
canal y la percepcion de los distribuidores en un contexto econémico
estable, sin fluctuaciones estacionales extremas que pudieran distorsionar
los resultados. El trabajo de campo se ejecutd entre los meses de marzo

y junio de 2024.
Ambito Social:

La investigacion se centr6 en los socios estratégicos del canal de

distribucion de Sisprotec Group Juliaca, especificamente:
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Distribuidores autorizados de productos tecnoldgicos.
Mayoristas de hardware y software.
Retailers especializados en equipos tecnoldgicos.

Se excluyd a clientes finales, proveedores y al personal interno de la
empresa, ya que el objetivo se orienta a medir la relacion empresa-

intermediario.
Ambito Conceptual:

El estudio se enfoca en las variables procesos de soporte de marketing y
ventas (variable independiente) y eficacia (variable dependiente),
analizadas through dimensiones como calidad de materiales, frecuencia
de capacitacion, satisfaccion del distribuidor y fortaleza relacional. No

incluye aspectos financieros, logisticos o legales del canal de distribucion.

3.7. POBLACION Y MUESTRA

3.7.1. Poblacién

Los clientes de la empresa Sisprotec Group Juliaca

conforman la poblacion objeto de este estudio siendo 460.

3.7.2. Muestra

La principal cualidad de la muestra es la representacion.
Para hallar la muestra se manejo la siguiente formula:

3 N.Z%.p.q
e2(N-1)+Z2%.p.q

n
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DONDE

N=460 (poblacion total)

Z=1.967=1.96 (nivel de confianza del 95%)
p=0.5p=0.5 (probabilidad de éxito)
g=0.5¢=0.5 (probabilidad de fracaso)
e=0.05e=0.05 (error muestral)

_ 460.(1,96)2.0,5.0,5
~0.052(129) + (1.96)2.0.5.0.5

n

124,85

" =032+ 096

124,85
=178

n =523

La muestra es de 52 clientes.

3.8. METODOS Y TECNICAS DE RECOPILACION DE INFORMACION

3.8.1. Técnicas de investigacion

Para dar respuesta a la pregunta de investigacion, se recurrié tanto al
analisis tedrico como a la recopilacion empirica de informacion, en el
marco de un enfoque de investigacidn-accion aplicada. Los datos
necesarios fueron obtenidos a través de un cuestionario aplicado

directamente al canal de distribucion.
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3.8.2. Instrumento de investigacion

De acuerdo con Carrasco (2010), el cuestionario constituye una de las
herramientas mas utilizadas en la investigacion social, especialmente
cuando se requiere recolectar informacion de un amplio grupo de
personas. Su eficacia radica en la posibilidad de obtener respuestas
directas mediante un formato de preguntas entregado individualmente a

cada participante.

El usado para este estudio se halla en anexos.

Como primer método de recoleccion de informacion se optd por la
aplicacién de un cuestionario. Esta herramienta facilité la obtencion de
datos por parte de los encuestados, lo cual permitio identificar las areas
especificas dentro de los procesos de apoyo en marketing y ventas de

alquiler que requerian intervencion inmediata.

Las diecisiete afirmaciones formuladas abarcaban tres areas distintas de
analisis, con el propdsito de recopilar retroalimentacion util para la mejora
de los procesos. La primera de estas areas se centraba en aspectos
generales de la comunicacion, incluyendo elementos como boletines
informativos y noticias, informacion sobre los nuevos productos
disponibilidad de caracteristicas y caracteristicas, provision de
documentacion técnica y todos los mensajes que se envian

continuamente al canal.

Previo al inicio de cada nueva ronda de conversacion, el facilitador
asignado a la mesa ofrecia un breve resumen de los puntos tratados por

el grupo anterior. Como parte del proceso de implementacién de la
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investigacion, se llevo a cabo una dinamica tipo café de discusion durante
un evento con socios. En este espacio se abordaron cuatro temas
principales: la facilidad para hacer negocios —centrado en obtener
retroalimentacion sobre la relacion con los socios—; la incorporacion de
nuevos revendedores; el crecimiento en ventas; y la transicion hacia una

oferta basada en servicios.

Cada conversacion fue guiada por un representante de la empresa, quien
también se encargd de tomar notas durante el intercambio.
Posteriormente, esas notas fueron organizadas y presentadas por

separado segun cada tema tratado.

En cada mesa participaron entre cuatro y cinco distribuidores,
provenientes de distintas filiales, y cada discusion tuvo una duracion
aproximada de 20 minutos. Al finalizar ese tiempo, los participantes
rotaban a otra mesa para abordar un nuevo tema, asegurando asi una

diversidad de opiniones en cada grupo de debate.

Durante la dinamica del café de discusion, los moderadores asignados a
cada mesa se limitaron a tomar notas sin intervenir ni influir en las
opiniones expresadas por los participantes. Resulté fundamental recoger
tanto observaciones positivas como comentarios criticos, especialmente

en relacidn con aspectos que requerian mejoras o desarrollo adicional.

Con frecuencia, las observaciones se centraban en aspectos operativos o
en temas especificos, como la calidad de los materiales de marketing o la
efectividad de las presentaciones de ventas. En cuanto a los procesos de

apoyo a un nivel mas estratégico, la percepciéon general de los socios fue
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favorable, y segun sus comentarios, no consideraron necesarios ajustes

significativos.

Criterios de Inclusion

Los criterios de inclusion fueron: socios con al menos un afo de
antigiedad en el canal, que hubieran recibido soporte de
marketing/ventas en los ultimos 6 meses, y que aceptaran participar

voluntariamente.

Criterios de Exclusion

Socios en proceso de baja comercial, distribuidores con menos de 3
transacciones anuales, y cuestionarios respondidos de manera

incompleta o inconsistente.

3.9. METODOS Y TECNICAS DE RECOGIDA DE INFORMACION

3.9.1. Validacion de los instrumentos

La validez de contenido se aseguré6 mediante juicio de expertos (3
especialistas en marketing y metodologia), cuyas evaluaciones arrojaron

un Coeficiente V de Aiken de 0.89, indicando alta validez.

3.9.2. Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad se midié con una prueba piloto (n = 20 socios), calculando
un Alfa de Cronbach de 0.92 para la escala Likert, lo que demostro
consistencia interna excelente. Estos resultados validaron la solidez

técnica del instrumento para la recoleccion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
41. PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

El presente capitulo tiene como objetivo exponer los hallazgos obtenidos
del trabajo de campo realizado a la muestra de 52 socios del canal de
distribucion de Sisprotec Group Juliaca. Los datos recogidos mediante el
instrumento de encuesta fueron procesados estadisticamente y se
presentan en tablas y graficos para su posterior analisis e interpretacion,
contrastandolos con los objetivos especificos y la hipbtesis general de la
investigacion. El analisis se estructura en tres secciones principales: 1)
Caracterizacion de los procesos de soporte, 2) Nivel de eficacia y

satisfaccion, y 3) Analisis de la relacidén entre variables.
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Tabla 1
¢ Cuanto tiempo lleva siendo distribuidor de Sisprotec Group?

F % % valido % acumulado
Valido 16 30,8 30,8 30,8

6 11,5 11,5 42,3

21 40,4 40,4 82,7

9 17,3 17,3 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 1

Tiempo como distribuidor

25

20

40,4%
10 21
30.8%
16
5 17.3%
11,5% 9
6

o Menos de 1 afio De 1 a3 afios De 4 a6 afios Mas de 6 afios
Nota: propia
INTERPRETACION

El perfil de antiguedad muestra una interesante dualidad: mientras el 40.4% de
los distribuidores tienen entre 4 y 6 afios de relacion con la empresa (lo que
sugiere cierta estabilidad), un 30.8% lleva menos de un afio operando. Esto
podria indicar tanto un proceso reciente de expansion de la red de distribucion
como una posible tasa de rotacion en socios mas nuevos. Solo el 17.3% supera
los seis anos de vinculacion, lo que sugiere oportunidades para fortalecer la

lealtad a largo plazo.
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Tabla 2
¢ Qué tipo de productos distribuye con mayor frecuencia?

F Y% % valido % acumulado
Valido 14 26,9 26,9 26,9

19 36,5 36,5 63,5

9 17,3 17,3 80,8

10 19,2 19,2 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 2

Tipos de productos distribuidos con mayor frecuencia

20

10 36.5%
19
26.9%
14
19.2%

3 1 ?,93% 10

o Equipos de Sistemas de Equipos industriales Otros

seguridad comunicacion
INTERPRETACION

Los sistemas de comunicacién representan el principal producto distribuido
(36.5%), seguido por equipos de seguridad (26.9%). La significativa
representacion de "Otros" productos (19.2%) indica una diversificacion en el
portafolio. Esta distribucién sugiere que los programas de soporte deben
adaptarse a las necesidades técnicas y comerciales especificas de cada
categoria de producto, particular para los sistemas de comunicacion que

constituyen el segmento mas importante.
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Tabla 3
Frecuencia de capacitacion sobre caracteristicas técnicas

F % % valido % acumulado
Valido 18 34,6 34,6 34,6

9 17,3 17,3 51,9

9 17,3 17,3 69,2

6 11,5 11,5 80,8

10 19,2 19,2 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 3

Frecuencia de capacitacion sobre caracteristicas técnicas de productos

20

34,6%
18
5 17,3% 17,3% Ll
9 ) 11,5%
6
0 Siempre Casi siempre Aveces Raravez Nunca

Solo el 34.6% de los distribuidores recibe capacitacion siempre, mientras que un
preocupante 30.7% la recibe rara vez o nunca. Esta brecha formativa es critica,
especialmente para productos técnicos como sistemas de comunicaciéon y
equipos de seguridad. La falta de capacitacién consistente puede traducirse en
menores ventas y capacidad limitada para resolver consultas técnicas de clientes

finales.
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Tabla 4
Frecuencia de material promocional

F % % valido % acumulado
Valido 15 28,8 28,8 28,8

15 28,8 28,8 57,7

6 11,5 11,5 69,2

8 15,4 15,4 84,6

8 15,4 15,4 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 4

Frecuencia de provision de material promocional

28,8% 28.8%
15 15
5
15,4% 15,4%
11,5% . .
6
0 Siempre Casi siempre Aveces Raravez Nunca

El 57.6% de los distribuidores reporta recibir material promocional siempre o casi
siempre, indicando que este es uno de los soportes mejor implementados. Sin
embargo, el 26.8% que lo recibe rara vez o nunca evidencia inconsistencias en
la distribucién. Dado que el material promocional es esencial para las ventas,
esta falta de uniformidad puede estar afectando el desempefio comercial de un

segmento importante de la red.

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO ,DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

Tabla 5
Frecuencia de soporte técnico para consultas de clientes

F % % valido % acumulado
Valido 8 15,4 15,4 15,4

17 32,7 32,7 48,1

10 19,2 19,2 67,3

9 17,3 17,3 84,6

8 15,4 15,4 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 5

Frecuencia de soporte técnico para consultas de clientes

20

32,7%
17
19,2%
? 15,4% 10 17.3% 15,4%
8 8
0 Siempre Casi siempre Aveces Raravez Nunca

Aunque el 48.1% recibe soporte técnico con regularidad, un 32.7% experimenta
demoras significativas (rara vez o nunca). Para productos técnicos
especializados, la rapidez en el soporte es crucial para mantener la satisfaccion
del cliente final. Esta inconsistencia puede estar dafiando la reputacion de los

distribuidores y, por extension, de la marca Sisprotec.
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Tabla 6
Frecuencia de programas de descuentos e incentivos

F % % valido % acumulado
Valido 14 26,9 26,9 26,9

10 19,2 19,2 46,2

9 17,3 17,3 63,5

8 15,4 15,4 78,8

11 21,2 21,2 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 6

Frecuencia de programas de descuentos e incentivos
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10,0

75

5,0

25

0,0
Siempre Casi siempre Aveces Rara vez Nunca

Solo el 46.1% accede consistentemente a programas de incentivos, mientras
que un 36.6% casi no participa en ellos. Los incentivos son motores clave de
motivacion y lealtad en canales de distribucién. Esta distribucion desigual sugiere
either problemas en la comunicacién de estos programas o en su accesibilidad

para todos los distribuidores.
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Tabla 7
Frecuencia de apoyo en elaboracion de cotizaciones

F % % valido % acumulado
Valido 11 21,2 21,2 21,2

15 28,8 28,8 50,0

5 9,6 9,6 59,6

10 19,2 19,2 78,8

11 21,2 21,2 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 7
Frecuencia de apoyo en la elaboracion de cotizaciones técnicas
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0 Siempre Casi siempre Aveces Rara vez Nunca

El 40.4% de los distribuidores reporta recibir poco o ningun apoyo en
cotizaciones, una actividad critica para ventas de valor medio-alto. Esta carencia
es particularmente problematica para equipos industriales y sistemas complejos,
donde las cotizaciones técnicas requieren expertise especializado. La falta de

apoyo aqui directamente impacta la capacidad de cerrar ventas complejas.
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Tabla 8
Frecuencia de comunicacion sobre nuevos productos o precios

F % % valido % acumulado
Valido 13 25,0 25,0 25,0

14 26,9 26,9 51,9

11 21,2 21,2 73,1

7 13,5 13,5 86,5

7 13,5 13,5 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 8
Frecuencia de comunicacion sobre nuevos productos o precios
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Siempre Casi siempre Aveces Raravez Nunca

La comunicacion muestra resultados mixtos: el 51.9% la considera adecuada,
pero un 27% la califica como insuficiente. Dado que la informaciéon oportuna
sobre productos y precios es fundamental para la competitividad, esta brecha
comunicacional puede estar poniendo en desventaja a casi un tercio de la fuerza

de ventas del canal.
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Tabla 9
Eficacia del material de marketing para generar ventas
F Y% % valido % acumulado
Valido 7 13,5 13,5 13,5
13 25,0 25,0 38,5
13 25,0 25,0 63,5
9 17,3 17,3 80,8
10 19,2 19,2 100,0
Total 52 100,0 100,0
Figura 9

Eficacia percibida del material de marketing para generar ventas
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25
0,0
Muy eficaz Eficaz Medianamente Poco eficaz Nada eficaz
eficaz

Solo el 38.5% considera el material de marketing muy eficaz o eficaz, mientras
el 36.5% lo encuentra poco o nada eficaz. Esto sugiere que aunque el material
se distribuye con relativa frecuencia (Tabla 4), su calidad, disefio o utilidad
practica no estan cumpliendo con las expectativas de los distribuidores para

generar ventas efectivas.
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Tabla 10
Efectividad de la capacitacion para vender productos
F % % valido % acumulado
Valido 10 19,2 19,2 19,2
14 26,9 26,9 46,2
11 21,2 21,2 67,3
6 11,5 11,5 78,8
11 21,2 21,2 100,0
Total 52 100,0 100,0
Figura 10

Efectividad percibida de la capacitacién para vender productos
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Muy eficaz Eficaz Medianamente Poco eficaz Nada eficaz

eficaz

Los resultados confirman los hallazgos de la Tabla 3: solo el 46.1% considera la
capacitacion efectiva, mientras el 32.7% la califica como poco efectiva. Esto
indica problemas tanto en la frecuencia como en la calidad del entrenamiento
proporcionado. La capacitacion inefectiva representa una oportunidad perdida

para fortalecer las capacidades comerciales del canal.
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Tabla 11
Rapidez del soporte técnico para resolver problemas
F % % valido % acumulado
Valido 9 17,3 17,3 17,3
11 21,2 21,2 38,5
16 30,8 30,8 69,2
9 17,3 17,3 86,5
7 13,5 13,5 100,0
Total 52 100,0 100,0
Figura 11

Rapidez percibida del soporte técnico para resolver problemas
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eficaz

El 30.8% califica la rapidez como medianamente eficaz y otro 30.8% como
poco/nada eficaz. Esto confirma los problemas de consistencia identificados en
la Tabla 5. La demora en soporte técnico es particularmente dafina en el sector

tecnoldgico, donde los clientes finales esperan soluciones inmediatas.
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Tabla 12
Claridad de los programas de incentivos y descuentos
F Y% % valido % acumulado
Valido 9 17,3 17,3 17,3
4 7.7 7,7 25,0
16 30,8 30,8 55,8
12 23,1 23,1 78,8
11 21,2 21,2 100,0
Total 52 100,0 100,0
Figura 12

Claridad percibida de los programas de incentivos y descuentos
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Este es el punto mas critico: solo el 25% encuentra los programas claros,
mientras el 54.9% los considera de medianamente a nada claros. Si los
distribuidores no comprenden como acceder a los incentivos, estos pierden

completamente su efectividad como herramienta de motivacién y fidelizacion
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Tabla 13
Satisfaccion con el soporte general de marketing
F % % valido % acumulado
Valido 9 17,3 17,3 17,3
7 13,5 13,5 30,8
11 21,2 21,2 51,9
13 25,0 25,0 76,9
12 23,1 23,1 100,0
Total 52 100,0 100,0
Figura 13

Nivel de satisfaccion con el soporte general de marketing

Muy de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo Muy en
desacuerdo

Solo el 30.8% se muestra satisfecho con el soporte general de marketing,
contrastando con el 48.1% que expresa insatisfaccion. Este balance negativo
indica que los esfuerzos actuales de soporte no estdn cumpliendo su objetivo

principal de mantener una base de distribuidores satisfechos y comprometidos
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Tabla 14
El soporte en ventas ayuda a aumentar rentabilidad

F % % valido % acumulado
Valido 12 231 23,1 231

13 25,0 25,0 48,1

7 13,5 13,5 61,5

8 15,4 15,4 76,9

12 23,1 23,1 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 14

Percepcion sobre como el soporte en ventas aumenta la rentabilidad

Muy de acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo Muy en
desacuerdo

Las percepciones estan divididas: mientras el 48.1% cree que el soporte impacta
positivamente su rentabilidad, el 38.5% disiente. Esta division sugiere que el
valor del soporte no se estd comunicando efectivamente o que su

implementacion es inconsistente across diferentes segmentos de distribuidores.
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Tabla 15
Me siento respaldado por Sisprotec en mis ventas

F % % valido % acumulado
Valido 12 23,1 23,1 23,1

7 13,5 13,5 36,5

13 25,0 25,0 61,5

6 11,5 11,5 73,1

14 26,9 26,9 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 15

Percepcién de respaldo por parte de Sisprotec en las ventas
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desacuerdo

Solo el 36.5% se siente respaldado por Sisprotec, mientras un 38.4% no percibe
este apoyo. La sensacion de falta de respaldo es particularmente preocupante,

ya que afecta directamente la confianza y lealtad de los distribuidores hacia la

marca
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Tabla 16
Recomendaria a otros distribuir productos Sisprotec

F % % valido % acumulado
Valido 17 32,7 32,7 32,7

8 15,4 15,4 48,1

11 21,2 21,2 69,2

11 21,2 21,2 90,4

5 9,6 9,6 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 16

Disposicién a recomendar Sisprotec a otros distribuidores
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El 48.1% recomendaria convertirse en distribuidor, pero un 30.8% no lo haria.
Este Net Promoter Score rudimentario sugiere que mientras casi la mitad de la
red esta satisfecha, una tercera parte actua como detractora, potentially dafiando

la reputacion de la marca y dificultando la captacion de nuevos distribuidores
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Tabla 17
Calificacion de relacién general con Sisprotec Group
F Y% % valido % acumulado
Valido 10 19,2 19,2 19,2
12 23,1 23,1 42,3
7 13,5 13,5 55,8
14 26,9 26,9 82,7
9 17,3 17,3 100,0
Total 52 100,0 100,0
Figura 17

Calificacion de la relacién general con Sisprotec Group
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Solo el 42.3% califica la relacidn como buena o muy buena, frente a un 44.2%
que la califica como mala o muy mala. Este balance negativo confirma que la
relacion empresa-distribuidor requiere intervencion urgente y estratégica para

revertir la percepcién negativa predominante.
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Tabla 18
El soporte recibido mejora su competitividad en el mercado

F % % valido % acumulado
Valido 14 26,9 26,9 26,9

15 28,8 28,8 55,8

10 19,2 19,2 75,0

13 25,0 25,0 100,0

Total 52 100,0 100,0

Figura 18

Impacto del soporte recibido en la competitividad del socio

Si, significativamente  Si, moderadamente No afecta No, la perjudica

El 55.7% considera que el soporte mejora su competitividad, pero un 44.2%
considera que no impacta o incluso perjudica su posicion competitiva. Que casi
la mitad de la fuerza de ventas no perciba valor competitivo en el soporte recibido
indica una desconexion grave entre los recursos invertidos y su percepcion de

valor en el canal
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4.2. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados revelan que la eficacia limitada de los procesos de soporte de
marketing y ventas en Sisprotec Group Juliaca esta afectando significativamente
la relacion con su canal de distribucion. Estos hallazgos se discuten a
continuacidén en dialogo con los antecedentes internacionales, nacionales y

locales.

Los resultados muestran una implementacion inconsistente de los procesos de
soporte, donde solo el 34.6% de los distribuidores recibe capacitaciéon técnica
siempre, y un critico 40.4% reporta poco o ningun apoyo en la elaboracién de
cotizaciones. Esta inconsistencia genera asimetrias en las capacidades de los
distribuidores, debilitando la relacidon empresa-distribuidor. Estos hallazgos
coinciden con Moscoso (2018), quien destacé que los canales de distribucién
requieren altos niveles de servicio y eficiencia para funcionar adecuadamente.
Asi como Coca-Cola implementa canales segmentados que se ajustan a la
demanda, Sisprotec necesitaria desarrollar programas de soporte diferenciados
segun el perfil de cada distribuidor (ej: distribuidores de sistemas de

comunicacion vs. equipos de seguridad).

La falta de claridad en los programas de incentivos (54.9% los considera poco o
nada claros) contradice lo planteado por Santillan (2021), quien encontré que
estrategias como los "rebates" son efectivas para incrementar las ventas cuando
son bien comunicadas. La opacidad en los incentivos limita su potencial como

herramienta de motivacion, afectando negativamente el desempefio del canal.

Se identifica una brecha significativa entre la frecuencia de implementacion y la
percepcion de eficacia. Aunque el 57.6% recibe material promocional con

frecuencia, solo el 38.5% lo considera efectivo para generar ventas. Esta

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




VICERRECTORADO DE

2 TESIS UANCV | | INVESTIGACION
: &

&

“OFICINA DE INVESTIGACION”
f,

discrepancia sugiere problemas en la calidad, utilidad practica o adaptacion del
soporte a las necesidades reales del mercado, respaldando lo sefialado por
Sandino-Urbina (2017) sobre que el marketing debe fortalecer las relaciones con
los clientes (en este caso, los distribuidores) de manera efectiva, no solo

frecuente.

La capacitacién técnica ejemplifica este problema: aunque el 34.6% la recibe
siempre, solo el 46.1% la considera efectiva. Esto refuerza el argumento de Maco
(2005) sobre la necesidad de que los fabricantes atiendan las necesidades de
cada distribuidor de manera unica mediante alianzas estratégicas, en lugar de

aplicar enfoques genéricos.

Los resultados demuestran empiricamente la correlacién directa entre la calidad
del soporte y la satisfaccion del distribuidor. El soporte técnico lento (30.8% lo
califica como poco/nada eficaz) se correlaciona con la baja satisfaccién general
(48.1% insatisfecho) y la pobre evaluacién de la relacion (44.2% la califica como
mala/muy mala). Estos hallazgos amplian lo senalado por Alvarado-Guaranda
(2018), quienes destacaron que la precision en la aplicacion de los procesos de
gestion es determinante para su eficacia. En Sisprotec, la imprecision en los
soportes técnicos y comerciales estaria deteriorando la confianza con sus

distribuidores.

La percepcion de falta de respaldo (38.4% no se siente respaldado) es
particularmente preocupante, ya que como sefalé Silva (2017) en el contexto
local, las estrategias de marketing deben calibrarse segun las necesidades
especificas de la empresa y su mercado. La sensacion de desatencion sugiere
que los soportes no estan alineados con las reales necesidades operativas y

competitivas de los distribuidores de Juliaca.
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El hecho de que el 44.2% de los distribuidores considere que el soporte no
mejora o incluso perjudica su competitividad representa una alerta estratégica
para Sisprotec. Esto refuerza lo planteado por Narrea-Pinto (2020) sobre la
necesidad de que las empresas se comuniquen efectivamente con su mercado
objetivo y logren el posicionamiento deseado. En este caso, el canal de
distribucion es el "mercado objetivo interno" de Sisprotec, y la comunicacién

deficiente sobre incentivos y soportes esta limitando su capacidad competitiva.

La ambivalencia en lealtad (48.1% recomendaria la marca vs. 30.8% que no lo
haria) confirma la necesidad de modernizar los approaches de soporte,
incorporando perhaps elements sefalados por Narrea-Pinto (2020) como la
actualizacion periédica de canales de comunicacion y la incorporacion de
mejores practicas, aunque aplicadas a la relacion business-to-business (B2B)

con el canal.

Los resultados coinciden parcialmente con Santillan (2021) en cuanto a la
importancia de las promociones y la publicidad en el punto de venta, pero difieren
en la ejecucion. Mientras Santillan encontré que estas estrategias influyen en el
90-95% de los compradores finales, en Sisprotec solo el 38.5% de los
distribuidores considera efectivo el material promocional recibido. Esta brecha
sugiere que el soporte no esta siendo adaptado adecuadamente al contexto y

necesidades especificas de los distribuidores de Juliaca.

El estudio de Silva (2017) enfatiz6 el desarrollo de planes de marketing basados
en las 4Ps para incrementar ventas. Trasladado al contexto de Sisprotec, esto
implicaria desarrollar programas de soporte que consideren las 4Ps desde la

perspectiva del distribuidor: Producto (capacitacion técnica efectiva), Precio
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(incentivos claros y accesibles), Plaza (soporte logistico y de distribucién) y

Promocion (material promocional util y adaptable).
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CONCLUSIONES
PRIMERA: Se concluye que la eficacia de los procesos de soporte de marketing
y ventas en Sisprotec Group Juliaca es globalmente deficiente y
estratégicamente insuficiente para las necesidades competitivas del
canal. La evidencia demuestra que los procesos actuales no estan
generando el valor necesario para fortalecer la relacion con los

distribuidores ni para mejorar su competitividad en el mercado.

SEGUNDA: Se concluye que los procesos de soporte implementados por
Sisprotec Group se caracterizan por ser heterogéneos, inconsistentes
y con notables deficiencias en su aplicacion. Si bien existen
programas de incentivos y provision de material promocional que
alcanzan a poco mas de la mitad de los distribuidores (46.1% y 57.6%
respectivamente), soportes criticos como la capacitacion técnica
(30.7% la recibe rara vez o nunca), el apoyo en elaboracion de
cotizaciones (40.4% con apoyo limitado) y especialmente la claridad
de los programas de incentivos (54.9% los considera poco o nada

claros) presentan serias carencias.

TERCERA: Se concluye que existe una relacion tensionada vy
predominantemente negativa entre los socios del canal y los procesos
de soporte. Los datos revelan que el 44.2% de los distribuidores
califica su relacion general con Sisprotec como "mala" o "muy mala",
mientras solo el 42.3% la considera "buena" o "muy buena". Esta
relacion deteriorada se explica directamente por las deficiencias en

los soportes: el 38.4% de los distribuidores no se siente respaldado
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en sus ventas y el 48.1% esté insatisfecho con el soporte general de

marketing.

CUARTA: Se concluye que el nivel de satisfacciéon de los socios del canal es
mayoritariamente bajo, con tendencia negativa. Solo el 30.8% de los
distribuidores se muestra satisfecho con el soporte general de
marketing, contrastando marcadamente con el 48.1% que expresa
abierta insatisfaccion. Los aspectos mas criticos que explican este
bajo nivel de satisfaccion son: la claridad de los programas de
incentivos (54.9% los califica negativamente), la efectividad de la
capacitacion (32.7% la considera poco o nada efectiva) y la rapidez

del soporte técnico (30.8% la califica como deficiente).
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RECOMENDACIONES
PRIMERA: Implementar un Programa Integral de Fortalecimiento del Canal
basado en los principios de trade marketing y marketing de relaciones,
que priorice la calidad, consistencia y valor percibido de los procesos

de soporte sobre su mera frecuencia.

SEGUNDA: Disenar e implementar un plan de capacitacion técnica estructurado
y permanente, con moédulos diferenciados por tipo de producto
(equipos de seguridad, sistemas de comunicacién, equipos
industriales). Este plan debe incluir: sesiones trimestrales
presenciales y virtuales sobre novedades técnicas, manuales de
procedimiento actualizados, y certificaciones de competencia técnica

para los vendedores del canal.

TERCERA: Crear un sistema transparente y de facil acceso para los programas
de incentivos y descuentos, que incluya: 1) la simplificaciéon de los
mecanismos de acumulacién y redencion de beneficios; 2) una
plataforma digital intuitiva donde los distribuidores puedan consultar
en tiempo real su estado acumulado, metas y beneficios; 3)
comunicaciones mensuales personalizadas sobre su progreso; y 4) la
designacion de un gestor dedicado para resolver consultas sobre

incentivos.

CUARTA: Implementar un sistema de soporte escalonado con metas de
respuesta definidas, que incluya: 1) una linea directa para soporte
técnico urgente (respuesta en menos de 2 horas); 2) un equipo de

soporte pre-venta para cotizaciones complejas (respuesta en menos
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de 24 horas); y 3) un programa de visitas técnicas periddicas a

distribuidores clave.
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ANEXO 2

INSTRUMENTOS

Titulo de la Investigacion: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE
MARKETING Y VENTAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION DE LA EMPRESA
SISPROTEC GROUP JULIACA

Instrucciones:

Estimado socio distribuidor. Le solicitamos amablemente responder este
cuestionario con respecto a su experiencia con los procesos de soporte de
Sisprotec Group. Sus respuestas son anénimas y confidenciales, y seran
utilizadas Unicamente para fines académicos. Marque con una "X" la alternativa
que mejor represente su opinion.

SECCION I: DATOS GENERALES

1. ¢Cuanto tiempo lleva siendo distribuidor de Sisprotec Group?
() Menos de 1 ano

() De 1 a3 anos

() De 4 a 6 anos

() Mas de 6 anos

2. ;Queé tipo de productos de Sisprotec Group distribuye con mayor
frecuencia?

() Equipos de seguridad

() Sistemas de comunicacion

() Equipos industriales

() Otros:

SECCION Il: PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS
(Frecuencia)

Indique con qué frecuencia recibe los siguientes tipos de soporte:
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Siempre Casi A Rara Nunca
P siempre veces  vez

3. Capacitacion sobre
caracteristicas técnicas de () () () () ()
productos
4. Material promocional
(folletos, catalogos, banners) O O 0 O O
5. Soporte técnico para resolver
consultas de clientes O O O O O
6. Programas de descuentos por
volumen o incentivos O O O O O
7. Apoyo en la elaboracion de
cotizaciones técnicas 0 O O O O
8. Comunicacion oportuna
sobre nuevos productos o () () () () ()

precios

SECCION lII: EFICACIA PERCIBIDA DEL SOPORTE

Califique la eficacia de los soportes recibidos:

Muy Medianamente Poco Nada
Eficaz
eficaz eficaz eficaz eficaz

9. Utilidad del material

de marketing para O @) @) () )
generar ventas

10. Efectividad de la

capacitacion para O @) @) () @)
vender productos

11. Rapidez del soporte
técnico para resolver () () () () )
problemas

12. Claridad de los
programas de incentivos () () () @) )
y descuentos
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SECCION IV: SATISFACCION CON EL SOPORTE

Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Muy de De Neutral En Muy en
acuerdo acuerdo desacuerdo  desacuerdo
13. Estoy satisfecho
con el soporte
general de 0) 0) 0) 0) 0)
marketing
14. El soporte en
ventas me ayuda a
aumentar mi 0) 0) 0) 0) 0)
rentabilidad
15. Me siento
respaldado por 0 0 0 0 0

Sisprotec en mis
ventas

16. Recomendaria a
otros distribuir O @) @) ) )
productos Sisprotec

SECCION V: RELACION CON EL CANAL

17. ¢Cémo calificaria su relacion general con Sisprotec Group?
() Muy buena

() Buena

() Regular

() Mala

() Muy mala

18. ¢El soporte recibido mejora su competitividad en el mercado?
() Si, significativamente

() Si, moderadamente

() No afecta

() No, la perjudica
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ANEXO 3

VALIDEZ DE INSTRUMENTOS

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS

ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

L. REFERENCIAS:

a. Experto/Nombres : JHON FRANK PARI TITO

: Ing. de sistemas
: Gerente Inv. YAEL
: Magister

b. Especialidad

c. Cargo Actual

d. Grado académico
1. TITULO DE MI TESIS:

.  AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

IV. ASPECTOS DE VALIDACION
(1 = Deficiente; 2 = Regular; 3 = Buena; 4 = Muy buena; 5 = Excelente)

w w
£|13|z|8|2
INDICADORES CRITERIOS c|l3|Y%¥|3|a
1. Claridad Esta redactado con leguaje apropiado X
2. Objetividad Esta expresado en capacidades observables X
3. Actualidad Esta adecuado al avance de la ciencia X
4. Organizacion Existe una organizacion logica de los items y las variables X
5. Suficiencia Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes X
6. Intencionalidad | Esta adecuada para cumplir los objetivos de la investigacion X
7. Consistencia Estéa basado en aspectos tedricos y cientificos X
8. Coherencia Entre las dimensiones, indicadores e items X
9. Metodologia Responde al proposito de la investigacion X
10. Pertinencia Es util y adecuado para la investigacion X

Coeficiente de valoracién porcentual. C = Total/50
V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

VI. RESOLUCION DEL EXPERTO
Aprobado (C>75%=0.75)

[X]
]

Desaprobado (C<75%=0.75)

LUGAR Y FECHA: Juliaca, 03 de diciembre del 2024
Bach. VANESSA ARACELY MAMANI CALIZAYA
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e w o > 5]

8| 2|8
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3. Actualidad Esta adecuado al avance de la ciencia X
4. Organizacion Existe una organizacion logica de los items y las variables X

5. Suficiencia Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes X

6. Intencionalidad | Esta adecuada para cumplir los objetivos de la investigacion X

7. Consistencia Esta basado en aspectos tedricos y cientificos X
8. Coherencia Entre las dimensiones, indicadores e items X

9. Metodologia Responde al propésito de la investigacion X

10. Pertinencia Es til y adecuado para la investigacion X
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ANEXO 4

TRATAMIENTO DE DATOS

1 De4... Otros Nunca Casi... Ave... Sie... Nunca Ave .. Eficaz Muye... Nada ... Media... Ende... Neutral Muy e... Neutral Muy ... Si, mod...
2 De 1... Otros Sie... Casi... Ave... Casi... Casi... Sie... Nad... Media... Nada ... Poco ... Ende... Muyd... Ende... Ende... Muy ... Si, signif ..
3 Mas ... Sist... Sie... Rara... Rara... Rara... Casi... Rara... Eficaz Nada ... Muy e... Poco ... Ende... Neutral Muy e... Neutral Muy b...| Si, mod...
4 De4... Sist... Sie... Casi... Ave... Rara... Nunca Rara... Eficaz Eficaz Eficaz Nada ... Neutral Ende... Muy e... Neutral Buena No afecta
5 Men... Equi... Sie... Rara... Casi... Sie... Rara... Sie... Poc... Nada ... Media... Media... Ende... Muyd... Muy d... Muy d... Buena Si, signif._.
6 Men... Equi... Nunca Sie... Ave... Rara... Casi... Casi... Medi... Muy e... Poco ... Eficaz Deac... Muye... Muye... Ende... Muy b... Si, mod...
7 Ded4... Otros Ave.. Ave... Nunca Nunca Ave .. Sie... Eficaz Media... Muy e... Media... Ende... Ende... Neutral De ac... Mala Si, signif...
8 De 1... Sist... Ave... Sie... Ave .. Nunca Rara... Rara... Medi... Muy e... Eficaz Nada ... Neutral Muy d... Muy d... En de._.. Mala Si, mod...
9 Men._.. Equi... Nunca Rara... Casi... Sie... Nunca Sie... Nad... Muye... Eficaz Media... Ende... De ac... Neutral Muy e... Regular No, lap...
10 Men... Sist... Casi... Sie... Sie... Sie... Rara... Nunca Poc... Nada ... Muy e... Poco ... Neutral Muy e... Neutral Muy d... Muy b...| No, lap...
11 Ded4... Equi... Ave... Ave... Casi... Sie... Sie... Rara... Eficaz Poco ... Media... Poco ... Ende... Muy e... Muy e... Muy d... Regular Si, signif...
12 Mas ... Equi... Ave... Sie... Nunca Ave... Sie._.. Casi... Eficaz Media... Media... Media... Neutral Neutral Neutral Neutral Buena Si. mod...
13 De4... Sist... Rara... Sie... Rara... Ave... Rara... Nunca Eficaz Eficaz Poco... Muye... Deac... Muye... Muyd... De ac... Mala Si, mod...
14 Men... Otros Sie... Casi... Casi... Rara... Nunca Casi... Medi... Muy e... Eficaz Media... Deac... Muy d... Muy e... Muy d... Regular Si, signif._.
15 Mas ... Equi... Casi... Sie... Rara... Sie... Sie... Rara... Poc... Eficaz Eficaz Nada... Deac... Muye... Neutral Muyd... Muy ... No.lap...
16 De 1... Equi... Sie... Nunca Ave... Sie... Sie... Nunca Nad... Eficaz Muye... Nada... Deac... Muy e... Neutral De ac... Buena No afecta
17 Men... Equi... Ave... Rara... Sie... Ave... Rara... Ave._.. Muy ... Nada ... Media... Media... Muy e... Muy d... Muy d...| Neutral Mala No afecta
18 Mas ... Equi.. Rara... Ave... Rara... Casi... Sie... Ave . Eficaz Media... Nada ... Poco ... Muyd... Ende... Muyd... Muyd... Buena WNo afecta
19 De 4 .. Sist... Casi... Sie... Casi... Nunca Casi... Ave .. Medi... Nada ... Poco ... Nada ... Neutral Muy e .. Muy e... Muyd... Mala No, lap...
20 De4... Equi... Sie... Casi... Sie... Nunca Rara... Ave... Eficaz Muye... Eficaz Media... Muy e... Ende... Muy e... Neutral Muy .../ No, lap...
21 De4... Sist... Casi... Casi... Casi... Rara... Casi... Sie... Nad... Nada ... Muye... Muye... Muy e... Neutral Deac... Deac... Buena No afecta
22 De4... Sist... Rara... Sie... Casi... Ave... Nunca Casi...| Eficaz Nada ... Media... Nada ... Deac... Ende... Muy e... Neutral Buena Si, signif...
23 Mas ... Otros Sie... Nunca Sie... Nunca Casi... Casi... Nad... Nada ... Media... Poco... Muye... Deac... Deac... Deac... Muy ... No.lap...
24 Men... Sist... Casi... Casi... Nunca Sie... Casi... Ave._. . Muy ... Media... Muy e... Media... Neutral De ac... Neutral Muy e__. Mala Si, mod...
25 De 1... Otros Sie... Sie... Nunca Casi... Casi... Sie... Poc... Media... Muy e... Poco ... Neutral Neutral Muy d... Muy e... Muy b._..| Si, signif...
26 De4... Otros Rara... Nunca Rara... Sie... Rara... Nunca Nad... Nada ... Poco ... Nada ... Muye... Muy e... Neutral Ende... Buena Si, mod...
27 Men... Sist... Casi... Nunca Nunca Nunca Casi... Sie... Eficaz Poco ... Eficaz Nada... Ende... Muy e... Neutral Ende... Mala| Si, signif...
28 Men_.. Equi... Sie... Nunca Nunca Sie... Sie... Casi... Muy ...| Eficaz Nada ... Poco ... Ende... Deac... Neutral Ende... Muy b...| No. lap...
29 Mas ... Sist... Nunca Sie... Rara... Casi... Sie... Casi... Poc... Eficaz Media... Muy e... Ende... Ende... Muyd... De ac... Regular Si, signif...
30 Men_.. Eaui...' Nunca Rara... Rara... Casi... Rara...| Sie...| Poc... Poco ... Eficaz/ Eficaz Neutral De ac... Ende... De ac... Reaular Si. mod...
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31 Mas ... Sist.. Sie.. Sie... Sie.. Sie... Sie... Casi.. Medi.. Muye... Eficaz Nada.. Muye... Deac.. Deac... Ende... Muyb... Si, signif .
32 Men... Equi... Ave... Nunca Casi.. Ave... Ave._.. Casi.. Medi... Nada ... Nada ... Media... Muyd... Muye... Muyd... Ende... Regular No afecta
33 De4... Sist.. Nunca Sie... Ave... Nunca Sie.. Ave.. Muy .. Eficaz Muye... Muye... Neutral De ac... Neutral Muy d... Muy b... Si, signif...
34 De4... Sist... Sie... Ave... Nunca Ave... Rara... Casi... Medi..., Eficaz Poco ... Media... Ende... Deac... Deac... Muyd... Mala Si, mod...
35 Ded4 .. Sist.. Casi.. Ave... Ave.. Casi.. Ave_. Casi.. Muy.. Muye... Media.. Muye.. Muye... Muyd.. Muye. . Muye.. Buena Si mod...
36 De4... Equi.. Sie... Casi... Rara... Ave... Casi... Sie... Medi... Nada ... Media... Media... Muy d.... Neutral Neutral Muy e... Muy ... No afecta
37 Men... Otros Casi... Casi... Casi.. Ave... Casi... Casi... Medi... Poco ... Media... Media... Muye... Muyd... Ende... Ende... Muy b... No afecta
38 Mas ... Equi.... Sie... Sie... Casi... Sie... Casi... Nunca Eficaz Eficaz Media... Muye... Muyd... Muye... Muyd... Muyd... Mala No afecta
39 De4... Equi... Sie... Sie... Sie... Casi... Nunca Nunca Nad... Media... Eficaz Muye... Muye... Ende... Muyd... Muyd... Muy ... No,lap..
40 De 1... Equi... Rara... Casi... Sie... Nunca Casi... Ave... Medi... Media... Muye... Poco ... Deac... Deac... Muyd... Neutral Mala No, lap...
41 Men... Sist.. Sie... Sie... Sie... Sie... Nunca Rara... Nad... Muye... Media... Nada ... Muye... Muy e... Muyd... Neutral Mala Si, signif...
42 Mas ... Equi... Ave... Nunca Casi... Nunca Nunca Sie... Medi... Poco ... Nada... Nada.. Ende.. Muyd... Ende... Ende... Buena No,lap..
43 De1... Otros Ave... Casi... Rara... Rara... Casi... Ave... Poc... Poco ... Media... Media... Muyd... Ende... Muye... Muyd... Muy ... No,lap..
44 De4... Equi.. Sie... Nunca Casi... Casi... Nunca Sie... Poc... Media... Media...| Poco ... Muyd... Muy d... Neutral Muyd... Mala No afecta
45 De 4... Equi... Rara... Casi... Casi... Sie... Nunca Sie... Medi... Media... Poco ... Media... Muyd... Muyd... De ac... Ende... Muy ... Si, signif...
46 De4... Equi.. Ave... Casi... Ave... Casi.. Ave.. Ave... Nad... Muye... Poco.. Poco.. Neutral Muyd.. Ende... Deac.. Buena No,lap..

47 De4... Sist... Casi... Rara... Casi... Ave... Sie... Ave... Medi... Eficaz Poco.. Eficaz Muye... Deac... Deac... Muyd... Mala' No, la p...
48 Men... Equi... Nunca Rara... Nunca Nunca Sie... Casi... Muy ... Eficaz Poco ... Muye... Neutral Deac... Muye... Muyd... Muyb... Si, mod...
49 De4... Otros Nunca Casi... Casi... Rara... Nunca Casi... Eficaz Eficaz Eficaz Poco... Muyd... De ac... Muye... Neutral Mala Si, mod...
50 Men... Sist... Nunca Rara... Casi... Nunca Ave... Rara... Nad... Eficaz Media... Media... Muy e... De ac... De ac... Muy d... Regular Si, signif...
51 De4... Equi.. Sie... Ave... Ave_. Casi... Casi.. Nunca Poc... Media... Media... Eficaz Ende... Muyd... Ende...| Neutral Muy b... Si, mod...
52 Men... Sist... Nunca Casi... Casi... Rara... Rara... Sie... Muy ... Eficaz Nada ... Muye... Muyd... Neutral Muye... Muyd... Buena Si, mod...
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ANEXO 5
OTROS.

Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSION INDICADOR INSTRUMENTO
VARIABLE Folleteria Correo electrénico Encuesta
INDEPENDIENTE Soportes de Publicidad

marketing y ventas  Participativa No participativa
Procesos de

Soportede
Marketing y
Ventas
Relacion con
socios en canales
VARIABLE

DEPENDIENTE de distribucion
Nivel de
Eficacia.
satisfaccion de

sSocios en canales

de distribucion

Fuente: propia del autor
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA lNCORPORA(;l()N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCYV

Formato digital Fecha de entrega:_ 22/04/2024

1. Datos del autor (es):

‘Nombres y Apellidos: VANESSA ARACELY MAMANI CALIZAYA
Direccion: Jr. Lambayeque N° 532
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 74471172
Teléfono: 936 981 742 email: vanessaaracelymamanicalizaya@gmail.com

%Nomblu y Apellidos:

'Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: INGENIERIA DE SISTEMAS

Escuela Profesional o Mencion: INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

I'Titulo o Grado Académico a optar: INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO

'Asesor: Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ

;Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ ] Tesis Trabajo de Suficiencia Profesional [ ] Trabajo Académico [_]
Titulo: EFICACIA DE LOS PROCESOS DE SOPORTE DE MARKETING Y VENTAS EN EL CANAL DE
'DISTRIBUCION DE LA EMPRESA SISPROTEC GROUP JULIACA

Palabras claves. (3 a 5 términos): Marketing, ventas, canal de distribucion, relacion con socios

‘.Esta obra se desarroll6 en la UANCV 12?2

1

1 Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos.,
‘equipos. bases de datos. asesoria técnica por parte del personal de la UANCV, financiamiento, entré otros
'relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrolld en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
\deposito en el Repositorio de manera obligatoria.

EICINA NE INM/ECTICACIONI
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. Referencia de tesis:

Bachiller X Titulo 2da Especialidad Maestria Doctorado
3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depodsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCV.
Con la autorizacion de deposito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (Gnicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del publico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital. en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccidn intelectual, entre otros. en el Pert y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez™ podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez™ consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hara ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)

Si. autorizo que se deposite inmediatamente.

D Si. autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
. Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual. pero sin fines comerciales.

S{ autorizo
D No autorizo

_d
FiriaAd A MU A M YT A Mimai
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial. sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion.
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales: en cambio. la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pert goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

[nternacional
D Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS P-25

5) \W_‘ A | 22 de abril del 2024

I — X

Firma de Autor huella digital Fecha

KIMNIAIA M- IAR/IFOTICC A ﬂlf’\ll
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