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Video presentacién proyecto de grado htips://youtu.be/EEQ|PlavTxk

1. Introduccion

El mercado de los edulcorantes naturales en Colombia ha mostrado un crecimiento
sostenido, impulsado por una mayor conciencia en salud, la reduccion progresiva del consumo
de azucar y la preferencia por alternativas de origen natural. En este contexto, SENZA, marca
perteneciente al Grupo Empresarial Riopaila Castilla S.A., enfrenta el desafio de fortalecer su
valor de marca, consolidar la fidelizacién de sus clientes y construir un posicionamiento
diferenciado dentro del mercado bogotano. El presente documento desarrolla el Estado del Arte
y el Marco Tedrico ampliado de la investigacién, orientada a analizar las estrategias de
fidelizacion, branding y creacion de valor de marca aplicables a SENZA en un entorno
competitivo caracterizado por consumidores mas informados, exigentes y orientados hacia el
bienestar.

La base conceptual del estudio se fundamenta en una revision exhaustiva de literatura
cientifica, informes de mercado y estudios de caso que examinan la relacién entre el
comportamiento del consumidor, las estrategias de marketing relacional, la gestion de la
experiencia del cliente (CEM) y los factores que inciden en la adopcion de productos naturales.
Este marco tedrico permite comprender las dinamicas actuales del mercado de edulcorantes,
establecer los fundamentos estratégicos necesarios para evaluar las oportunidades y
amenazas que enfrenta SENZA en su proceso de fortalecimiento de marca.

En paralelo, el analisis del Grupo Agroindustrial Riopaila Castilla S.A., fundado en 1918,
muestra una organizacion con un desempeno financiero y operativo sélido que respalda la
competitividad de su portafolio, incluida la marca SENZA. Con ingresos superiores a $1.6
billones, utilidades por mas de $70 mil millones y un crecimiento sostenido en la produccién de

cafna, la empresa evidencia eficiencia operativa y capacidad para generar valor sostenible. Su


https://youtu.be/EEOjPIavTxk

estrategia de abastecimiento responsable caracterizada por un elevado porcentaje de compras
locales y fuertes relaciones con familias agricultoras contribuye al desarrollo territorial, reduce
riesgos logisticos y fortalece la resiliencia de su cadena productiva. A ello se suma una
orientacion estratégica hacia la innovacion, con inversiones superiores a $14 mil millones y un
equipo especializado en el Sistema Integrado de Innovacion. Esta articulacion entre
desempenio financiero, fortalecimiento social y apuesta tecnolégica posiciona a Riopaila Castilla
como un actor clave en la agroindustria colombiana, con la capacidad de responder a los
desafios contemporaneos y de impulsar marcas como SENZA hacia un posicionamiento

competitivo y sostenible.

2. Planteamiento del problema

En el contexto actual del consumo masivo en Colombia, el mercado de los edulcorantes ha
evidenciado un crecimiento sostenido impulsado por cambios en los habitos alimenticios, una
mayor conciencia frente a los riesgos asociados al consumo de azucar y el auge de estilos de
vida orientados al bienestar, esta categoria se ha consolidado como una de las mas dinamicas
dentro del segmento de productos saludables, alcanzando en 2024 ventas estimadas en mas
de $33.000 millones y un crecimiento del 15% frente al afio anterior. Bogota es el epicentro de
este comportamiento, no solo por su densidad poblacional y capacidad de consumo, sino
también por la sofisticacién de sus canales de comercializacion y la diversificacién de formatos
que incluyen tiendas tradicionales, supermercados, Hard Discount, plataformas digitales y

distribuidores.

Dentro de este escenario competitivo, la marca SENZA, perteneciente al Grupo
Agroindustrial Riopaila Castilla S.A., busca consolidarse como una alternativa nacional frente a

marcas multinacionales y productos genéricos. Sin embargo, a pesar del aumento del 11% en



sus ventas durante 2024 y de su creciente reconocimiento entre los consumidores, SENZA
mantiene una participacion limitada del 4% en una categoria dominada por lideres como
SPLENDA, INCAUCA, DULCRALIGHT y NATRI. Estas marcas se encuentran fuertemente
influenciadas por el papel del canal Hard Discount, particularmente por la cadena D1, que con
mas de 2.500 puntos de venta concentra gran parte del crecimiento del mercado y distribuye
algunas de las marcas de mayor expansion, como DULCRALIGHT (+59%) y NATRI (+38%). La
limitada presencia de SENZA en este formato reduce su visibilidad, su disponibilidad y su

capacidad de ganar participacion en un entorno de alta rotacion y sensibilidad al precio.

Adicionalmente, el mercado presenta signos de reacomodacién competitiva. Mientras
marcas emergentes como ERBA DOLCE crecen un 14%, otras tradicionales como SUCARYL,
ALDY y SABRO registran caidas significativas, lo que evidencia una transicién hacia productos
percibidos como mas naturales, coherentes con el bienestar o con modelos de distribucién mas
eficientes. Esta transformacién del ecosistema comercial exige a las marcas no solo competir
en atributos funcionales, sino construir un valor simbdlico y relacional sélido que conecte con

los decisores de compra y consumidores finales.

En Bogota, la estructura multicanal y la evolucion del comercio urbano han redefinido la
forma en que se toman las decisiones de abastecimiento. Los jefes de compra se han
convertido en actores estratégicos dentro del proceso de comercializacién: no solo determinan
qué productos ingresan al punto de venta, sino que influyen en su permanencia, rotacién y
visibilidad. En un mercado de alta presion logistica y exigencias crecientes por eficiencia en
costos, la percepcion de valor ya no depende unicamente del precio o del portafolio, sino
también de variables como el respaldo de marca, el cumplimiento logistico, la disponibilidad
oportuna, el soporte postventa, la innovacion y la coherencia entre la promesa de valor y la

experiencia real de distribucion.



Pese a lo anterior, existen vacios significativos en el conocimiento profundo del
comportamiento de compra de estos tomadores de decision:

¢, Qué factores realmente valoran al seleccionar un edulcorante como SENZA? ;Qué
elementos construyen su lealtad hacia una marca en este segmento? ;De qué manera influyen
caracteristicas organizacionales como el tamafo de la empresa, la antigliedad o el tipo de

canal en estas decisiones?

Esta investigacion se propone cerrar dicha brecha analitica, proporcionando insumos clave
para la gestiéon comercial, la segmentacion de clientes y el disefio de estrategias de fidelizacién
mas efectivas. Entender el comportamiento de los jefes de compra, clasificados por perfil,
funcién, entorno organizacional y nivel de decision, no solo aporta valor a la marca SENZA,
sino que permite generar aprendizajes extrapolables a otras marcas que compiten en el mismo

segmento.

3. Pregunta de investigacion

¢, Como perciben los jefes de compra de los canales de distribucion de productos
edulcorantes en Bogota el valor de marca y los factores de fidelizacién asociados a la marca
SENZA, en funcion de sus caracteristicas organizacionales, rol de compra y entorno de

operacion?

4. Hipotesis

Este estudio se desarrolla bajo un enfoque cualitativo, sustentado en la teoria
fenomenoldgica, porque el objetivo principal es comprender las percepciones y experiencias

vividas por los jefes de compra respecto al valor de marca y los factores de fidelizacion



asociados a SENZA. La fenomenologia permite explorar el significado que los participantes
atribuyen a este fendmeno, sin imponer categorias rigidas ni buscar relaciones causales.

En este tipo de investigacion no se plantean hipétesis en sentido tradicional, ya que no se
pretende comprobar ni medir variables, sino interpretar la esencia del fenémeno desde la
perspectiva de quienes lo experimentan. El conocimiento emerge de los relatos y discursos

obtenidos en las entrevistas, lo que caracteriza la naturaleza inductiva del enfoque.

Sin embargo, tras realizar una primera ronda de entrevistas exploratorias, se identificaron

patrones y categorias iniciales que orientan la comprension del fenédmeno. Por lo anterior, se

10

plantean las siguientes hipotesis como supuestos interpretativos para guiar la segunda fase de

indagacion:

Hipotesis 1. La percepcion del valor de la marca SENZA por parte de los jefes de compra se

construye principalmente a partir de experiencias simbdlicas y relacionales (confianza,
coherencia de marca, trato comercial) mas que por atributos funcionales como el precio o la

variedad del portafolio.

Hipotesis 2. Las experiencias de interaccion cercana, confiable y consistente con los
representantes comerciales de SENZA son interpretadas como factores que fortalecen el

vinculo y la disposiciéon a mantener la relacién con la marca.

Hipdtesis 3. La vivencia del proceso de distribucion (cumplimiento, disponibilidad, logistica,

flexibilidad) es percibida como un elemento que influye en la valoracién global de la marca y en

la decisidon de continuar la relacién comercial.

Estas hipotesis no son para ser verificadas estadisticamente, sino puntos de partida
interpretativos que se contrastaran y enriqueceran mediante una segunda ronda de entrevista

con expertos, con el fin de profundizar en la comprension del fenédmeno.

S
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5. Objetivo general

Explorar, mediante un enfoque cualitativo, el significado y la esencia de las experiencias que
los jefes de compra de los canales de distribucion en Bogota tienen con la marca SENZA,

identificando como perciben su valor y los factores que influyen en su fidelizacion.

Objetivos especificos en accion

1. Analizar como las condiciones logisticas, los tiempos de entrega, la disponibilidad del
producto y la experiencia de distribucién de SENZA influyen en la construccioén del valor
percibido por los jefes de compra en los diferentes canales de distribucién de Bogota.

Este objetivo se fundamenta en los planteamientos de Zeithaml (1988) sobre el valor
percibido como evaluacién del intercambio entre beneficios recibidos y sacrificios asumidos; en
el modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), que destaca la relevancia de
la fiabilidad, la capacidad de respuesta del servicio en los aportes de Aaker (1991) y Keller
(1993), quienes explican que el desempefio operativo y la consistencia del servicio fortalecen el

valor de marca y las asociaciones positivas.

2. Examinar la relacion entre la variedad, pertinencia e innovacién del portafolio de SENZA 'y

la percepcion de competitividad, diferenciacion y modernidad de la marca dentro del canal.

Este objetivo se sustenta en la teoria del brand equity de Aaker (1991) y Keller (1993),
quienes afirman que la relevancia, diferenciacién y fortaleza de las asociaciones de marca

dependen en gran medida de la gestion del portafolio. Asimismo, se apoya en la visién de
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Kotler, Kartajaya y Setiawan (2024) sobre la importancia de la innovacién en la construccién de
marcas competitivas en entornos de consumo inmersivo, con base a las tendencias del
consumo saludable en Colombia, que condicionan la pertinencia del portafolio en categorias

como los edulcorantes.

3. Interpretar cémo la flexibilidad operativa, la capacidad de respuesta, la adaptabilidad del
equipo comercial de SENZA inciden en la generacién de confianza, cercania y fidelizacion por
parte de los jefes de compra.

Este objetivo se fundamenta en los postulados del marketing relacional desarrollados por
Berry (1995) y Gronroos (2004), quienes destacan la importancia del contacto interpersonal, la
comunicacion y la entrega de valor en la construccién de relaciones duraderas. Igualmente, se
apoya en los modelos de fidelizacién de Oliver (1999), que explican la progresién desde la
satisfaccion hasta el compromiso afectivo, y en las investigaciones de Molina & Guerrero
(2022) y Gonzalez & Montoya (2021), que evidencian la influencia del servicio comercial en la
confianza y la lealtad dentro del sector alimentario.

4. Comparar las percepciones de valor, atributos diferenciales, afinidad y preferencia hacia
SENZA frente a marcas competidoras del mercado de edulcorantes, identificando los factores
simbdlicos y funcionales que potencian o limitan la fidelizacién.

Este objetivo se apoya en el enfoque comparativo del consumer based brand equity de
Keller (1993) y en la importancia del apego emocional segun Correia Loureiro & Kaufmann
(2012), asi como en los aportes de Bonilla Lituma (2024) sobre branding emocional. Ademas,
retoma los hallazgos de Restrepo & Gaitan (2023) respecto a la autenticidad y confianza como
determinantes del valor de marca en consumidores colombianos, en los modelos de intencion
conductual mediados por el valor de marca analizados por Rambocas et al. (2018).

5. Integrar los hallazgos cualitativos en un modelo interpretativo que explique la interaccién

entre los factores funcionales, simbdlicos y relacionales que influyen en la decision de
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recompra, preferencia y permanencia de la marca SENZA en los distintos canales de
distribucion.

Este objetivo se fundamenta en el enfoque cualitativo propuesto por Creswell (2013), que
destaca la necesidad de construir modelos interpretativos a partir de patrones emergentes, asi
como en los planteamientos de Galarza (2020) sobre los alcances y profundidad de la
investigacion cualitativa. Ademas, articula los factores relacionales propuestos por Berry (1995)
y Grénroos (2004) con los factores simbdlicos y funcionales del brand equity (Aaker, 1991;
Keller, 1993), permitiendo una interpretacion holistica del comportamiento del comprador y su

fidelizacion.

6. ESTADO DEL ARTE

1. Contextualizacion del mercado y del fenémeno de estudio

El mercado colombiano de los edulcorantes se encuentra en una fase de expansion
sostenida, impulsada por transformaciones sociales y econémicas vinculadas a la salud y el
bienestar. De acuerdo con Euromonitor International (2023) y NielsenlQ (2024), la reduccion
del consumo de azucar y la preferencia por productos naturales ha incrementado la demanda
de edulcorantes bajos en calorias en las principales ciudades del pais. Bogota, en particular,
concentra el mayor volumen de consumo, la oferta mas diversificada y una estructura comercial
caracterizada por la coexistencia de tiendas tradicionales, supermercados y plataformas
digitales.

En este contexto, SENZA, marca perteneciente al Grupo Empresarial Riopaila Castilla S.A.,
busca consolidarse como una alternativa nacional ante las marcas multinacionales,
destacandose por su origen local y su compromiso con la salud y la sostenibilidad. Sin

embargo, el desafio actual no se limita al posicionamiento del producto, sino a comprender los



factores que determinan la fidelizacién y el valor percibido por parte de los jefes de compra y
consumidores finales.
Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2024), el marketing contemporaneo ha evolucionado

hacia una légica experiencial, donde las decisiones de consumo se fundamentan tanto en el
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propésito y los valores como en la funcionalidad del producto. Esto es especialmente relevante

en el mercado de los edulcorantes, donde el consumidor asocia la marca no solo con
beneficios funcionales (como sabor o bajo contenido caldrico), sino con atributos simbdlicos

relacionados con el bienestar, la sostenibilidad y la confianza (Zeithaml, 1988).

La Camara de Comercio de Bogota (2024) sefiala que las empresas que operan en sectores

de alimentos saludables enfrentan el reto de fidelizar a consumidores cada vez mas
informados, emocionalmente exigentes y con alta sensibilidad hacia la coherencia entre el
discurso de marca y las practicas empresariales. En este sentido, SENZA busca comprender
como estos factores influyen en la percepcion de valor y en la consolidacién de relaciones de

confianza con sus clientes y distribuidores.

2. Revisioén de investigaciones previas relevantes

La revision de la literatura académica y empresarial evidencia un creciente interés por el
estudio de la fidelizacién, la percepcion de valor y la calidad del servicio en el sector de

CcoNsumMo masivo.

2.1. Calidad del servicio y fidelizacion

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) desarrollaron el modelo SERVQUAL, que identifica
cinco dimensiones clave de la calidad del servicio: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia. Este modelo ha sido ampliamente utilizado para medir la
satisfaccion del cliente y se adapta con pertinencia al analisis de la experiencia de compra en

productos de consumo masivo. En estudios recientes, Alcivar Alay (2024) encontrd que la
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empatia y la atencion personalizada son determinantes para generar lealtad en empresas de
consumo masivo ecuatorianas, lo que coincide con el enfoque que SENZA busca aplicar al
mercado colombiano.

De manera complementaria, Grénroos (2004) sostiene que la fidelizacién se construye
mediante la interaccion continua y significativa entre empresa y cliente, donde la comunicacion
bidireccional y el cumplimiento de promesas son elementos fundamentales para mantener

relaciones duraderas.

2.2. Percepcion de valor y comportamiento de compra

El concepto de valor percibido ha sido ampliamente explorado en la literatura. Para Zeithaml
(1988), el valor percibido es la evaluacion global del consumidor sobre la utilidad del producto,
basada en la relacién entre lo que recibe (beneficios) y lo que entrega (precio, tiempo,
esfuerzo). Por su parte, Kotler y Keller (2016) afirman que el valor de marca se construye a
partir de beneficios simbdlicos, emocionales y funcionales. En productos como los
edulcorantes, esta valoracion depende del grado de confianza en la marca y de la coherencia
entre la promesa de bienestar y la experiencia real de consumo.

En Colombia, Molina y Guerrero (2022) demostraron que la percepcion de valor en empresas
alimentarias esta mediada por factores emocionales como la autenticidad y la transparencia.
Este hallazgo es de especial interés para el caso SENZA, que busca posicionarse como una

marca nacional auténtica, alineada con los valores de salud y sostenibilidad.

2.3. Fidelizacion emocional y confianza

Desde una perspectiva psicolégica, Oliver (1999) define la fidelizacién como un compromiso
profundo hacia la marca, que trasciende la satisfaccion momentanea y se sustenta en la
confianza y el vinculo afectivo. En un sentido similar, Reichheld (2011) plantea el concepto de
Net Promoter Score (NPS) como un indicador del grado de lealtad del consumidor basado en la

recomendacion voluntaria.
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A nivel regional, Gonzalez y Montoya (2021) encontraron que la consistencia comunicativa y la
autenticidad del mensaje de marca son factores decisivos en la lealtad de los consumidores del
sector alimentario antioquefio. Estos resultados coinciden con el propésito de SENZA de

consolidar su posicionamiento en torno a un discurso coherente de bienestar y confianza.

2.4. Marketing relacional y experiencia de marca

Berry (1995) introdujo el concepto de marketing relacional, argumentando que las relaciones
duraderas entre empresa y cliente se basan mas en la confianza y la interaccion humana que
en las transacciones comerciales. En esa linea, Bonilla Lituma (2024) destaca la importancia
del branding emocional, que busca conectar los valores personales del consumidor con los
valores de la marca para fortalecer la fidelizacion. Este enfoque resulta esencial para SENZA,
cuyo publico objetivo asocia el consumo de edulcorantes naturales con decisiones de

autocuidado y coherencia personal.

6.1 Analisis critico del estado del arte

El analisis de la literatura permite identificar que la fidelizacién y el valor de marca son
fendmenos interdependientes que combinan dimensiones racionales y emocionales. La calidad
del servicio actua como un antecedente clave que, al generar confianza y satisfaccion, fortalece
el vinculo con la marca (Parasuraman et al., 1988; Oliver, 1999; Gronroos, 2004).

Sin embargo, se evidencian vacios de conocimiento en torno al estudio cualitativo de estos
fendmenos en el contexto colombiano. La mayoria de las investigaciones previas han abordado
el tema desde metodologias cuantitativas, centradas en medir niveles de satisfaccion o tasas
de recompra, sin explorar la experiencia subjetiva del cliente. El proyecto SENZA se diferencia
al adoptar un enfoque fenomenoldégico, que busca comprender los significados que los
consumidores y jefes de compra atribuyen a la marca, mas alla de los indicadores de

desempeno.
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Asimismo, el mercado de los edulcorantes en Colombia carece de estudios especificos que
analicen la relacién entre valor simbdlico, coherencia de marca y fidelizacién. Investigaciones
como las de Restrepo y Gaitan (2023) y Molina y Guerrero (2022) ofrecen bases tedricas
sélidas, pero es necesario profundizar en la dimension emocional y cultural que guia la
percepcion del valor de las marcas locales.

Desde la perspectiva gerencial, este vacio implica una oportunidad estratégica para SENZA,
pues la comprensién cualitativa de las motivaciones, expectativas y percepciones de los
consumidores puede traducirse en acciones de branding y fidelizacion mas auténticas y

sostenibles.

6.2. Categorizacion

A partir de esta clasificacion, los estudios pueden agruparse en tres categorias
interrelacionadas, que orientan la construccion del marco analitico del proyecto SENZA:

1. Modelos de servicio y atencion al cliente: incluyen metodologias como SERVQUAL y
CRM, que permiten medir la satisfaccion y detectar las brechas entre expectativas y resultados.

2. Programas de fidelizacion y marketing relacional: comprenden estrategias de
comunicacion relacional, marketing experiencial e incentivos, que buscan construir relaciones
duraderas con los clientes.

3. Comportamiento del consumidor y percepcion de valor de marca: investigaciones
centradas en el analisis del cliente como sujeto activo, cuyas decisiones dependen de la
relacion entre calidad percibida, confianza en la marca y alineacién con sus valores personales.

Estas categorias constituyen un marco estructural para comprender como interactuan los
diferentes factores que inciden en la fidelizacion y en la percepcion de valor de SENZA en el

mercado colombiano.
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7. Marco Teorico

El marco tedrico busca fundamentar los conceptos centrales de esta investigacion:
fidelizacion, valor de marca, calidad percibida, servicio y confianza, interpretados bajo un
enfoque cualitativo y fenomenoldgico. Segun Creswell (2013), el propdsito del marco teérico en
investigaciones cualitativas es ofrecer una lente interpretativa que oriente la comprensién de los
significados atribuidos por los participantes.

La fidelizacién es entendida como un proceso relacional y emocional. Oliver (1999) plantea
que la lealtad surge cuando el consumidor experimenta satisfaccion constante y desarrolla un
vinculo afectivo con la marca. Para Alcaide (2015), fidelizar implica conocer profundamente al
cliente, personalizar la comunicacion y cumplir las promesas de valor. En el caso de SENZA,
fidelizar significa comprender los valores del consumidor (salud, bienestar y sostenibilidad) y
ofrecer experiencias coherentes con dichos valores.

El valor de marca, segun Aaker (1991), es el conjunto de activos intangibles asociados a una
marca, como notoriedad, calidad percibida y asociaciones positivas. Keller (1993) amplia este
concepto con el modelo CBBE, en el cual el valor de marca se construye desde las
percepciones del consumidor. Asi, SENZA debe reforzar su identidad a partir de valores como
la autenticidad y la confianza. En concordancia, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2024)
argumentan que las marcas del futuro deben conectar con el propésito y la identidad de sus
publicos, comunicando mas que funcionalidad: significado.

La calidad del servicio, de acuerdo con el modelo SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988),
se sustenta en la percepcién que el cliente tiene de la fiabilidad, la empatia y la capacidad de
respuesta. Gronroos (2004) sefiala que la calidad se construye durante la interaccion cliente-
empresa, lo que implica que la fidelizacion de SENZA dependera tanto del desempefio como

de la experiencia emocional.
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Asimismo, Zeithaml (1988) relaciona la calidad con el valor percibido, definiéndolo como el
balance entre los beneficios y los costos percibidos por el consumidor.

La confianza es el nucleo de la relacion marca—consumidor. Berry (1995) sostiene que la
confianza se construye mediante el cumplimiento de promesas, mientras que Restrepo y
Gaitan (2023) destacan la autenticidad y la transparencia como sus principales impulsores en el
contexto colombiano.

En este sentido, SENZA debe mantener una coherencia entre su discurso de marca
saludable y sus practicas comerciales, fortaleciendo su credibilidad frente a los jefes de compra
y consumidores.

De la revision tedrica se deriva un modelo integrador compuesto por tres dimensiones
interrelacionadas:

Calidad del servicio, que genera satisfaccion y confianza.

Confianza y coherencia de marca, que refuerzan la percepcion de valor.

Valor simbdélico y emocional, que consolida la fidelizacion.

Desde la fenomenologia, el objetivo no es medir, sino comprender como los individuos
experimentan su relacién con una marca (Creswell, 2013). En el caso de SENZA, este enfoque
permite captar las percepciones y significados asociados al bienestar, la coherencia y la
empatia, elementos que orientan la intervencion hacia una gestion de marca mas humana y

sostenible.

8.3 Método de Investigacion

La investigacién se desarrollara bajo un enfoque cualitativo, justificado por la naturaleza
exploratoria y comprensiva del problema: comprender en profundidad las percepciones,
valoraciones y experiencias que los jefes de compra de los canales de distribucion en Bogota

tienen respecto a la marca SENZA. Este enfoque permite captar significados, motivaciones y
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dinamicas subjetivas que no pueden ser representadas mediante herramientas cuantitativas,
ofreciendo una mirada holistica sobre los factores que influyen en la fidelizacion y la percepcién
del valor de marca.

El propdsito no es generalizar resultados, sino reconstruir las experiencias y discursos de
actores estratégicos dentro del sistema de comercializacion, identificando tanto elementos
racionales como emocionales que condicionan la relacién con la marca. Para ello, se aplicara
una estrategia basada en entrevistas semiestructuradas en profundidad, consideradas una
técnica idonea para obtener informacion rica y contextualizada. Estas entrevistas permitiran
guiar la conversacion con preguntas previamente disefiadas, pero también daran espacio a que
los participantes expresen libremente sus opiniones y vivencias.

Se prevé realizar al menos diez entrevistas a expertos del canal de distribucion,
seleccionados mediante muestreo intencional (por criterio), garantizando la pertinencia y
riqgueza informativa. Los entrevistados incluiran jefes de compra, directivos comerciales y
lideres de canal con experiencia en la gestion de productos edulcorantes. Cada entrevista
tendra una duracién aproximada de 20 a 35 minutos y se llevara a cabo de manera presencial o

virtual, segun disponibilidad.

Analisis de la Informacion

El analisis se realizara bajo el enfoque fenomenoldgico, orientado a describir e interpretar la
esencia de las experiencias vividas por los jefes de compra en su relacion con la marca
SENZA. Este método busca comprender los significados que los participantes atribuyen a su
interaccion con la marca, mas alla de aspectos superficiales o cuantificables. El proceso incluira
la identificacion de unidades de significado, su agrupacion en temas centrales y la elaboracion
de descripciones estructurales que revelen la naturaleza del fenédmeno estudiado. Para

garantizar rigor, se aplicaran criterios como la reduccion fenomenoldgica, la busqueda de



21

convergencias, divergencias en los discursos, y la validacion interpretativa con los participantes
cuando sea posible. El objetivo final es reconstruir la experiencia desde la perspectiva de
quienes la viven, captando dimensiones emocionales, simbdlicas y contextuales que influyen

en la percepcioén de valor y la fidelizacion hacia la marca SENZA.

Este método aporta valor estratégico al permitir:

Detectar puntos de contacto y friccion entre la marca y los decisores de compra.

Interpretar el posicionamiento simbdélico del producto mas alla de métricas numéricas.

Comprender el contexto del canal de distribucion, incluyendo limitaciones logisticas y
comunicativas que afectan la penetracion del producto SENZA.

teniendo en cuenta que se cuenta con una vision preliminar acerca de diversos elementos
relacionados con el contexto, las necesidades, las acciones y los objetivos de la organizacién
estudiada, se puede afirmar que los alcances de la investigacion se encuentran delimitados por
la aplicacién de un enfoque cualitativo, desarrollado mediante un estudio de tipo descriptivo, en
concordancia con lo planteado por Galarza (2020, p. 15). Este disefio metodolégico permite
comprender en profundidad las percepciones y experiencias de los actores involucrados, sin
pretender generalizar los resultados, sino mas bien reconstruir significados y dinamicas propias

del fendmeno analizado.

8.4 Variables seleccionadas

Variables principales para analizar

1. Experiencia general con la distribucion

¢ Definicion: Como perciben los jefes de compra la experiencia global con el sistema de

distribuciéon de SENZA.
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¢ Indicadores cualitativos: Opiniones sobre cumplimiento, facilidad, confiabilidad,
satisfaccion general.
¢ Pregunta asociada: ; Como describiria usted la experiencia general con el sistema

de distribucion actual de SENZA?

2. Valor percibido en la distribucién

¢ Definicion: Aspectos del proceso de distribuciéon que aportan valor a la operacion
diaria del canal.

¢ Indicadores: Rapidez, exactitud en entregas, soporte logistico, flexibilidad.

¢ Pregunta asociada: ;Qué aspectos del proceso de distribucion de SENZA

considera que aportan mayor valor a su operacioén diaria?

3. Brechas entre expectativas y realidad

¢ Definicion: Momentos en que la distribucidon no responde a las expectativas
comerciales.

¢ Indicadores: Casos de incumplimiento, retrasos, falta de stock, problemas de
comunicacion.

o Pregunta asociada: ; En qué momentos ha sentido que la distribucion de SENZA no

responde a sus expectativas o necesidades comerciales? s Por qué?

4. Coherencia con la propuesta de valor
Definicion: Grado en que la distribucion refleja lo que la marca promete (rapidez,
confiabilidad, servicio premium).

Indicadores: Consistencia entre discurso de marca y experiencia real.
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Pregunta asociada: ;Qué tan coherente considera usted que es la distribucién de SENZA

con la propuesta de valor que la marca comunica?

5. Atributos ideales del sistema de distribucion

o Definicién: Caracteristicas que deberia tener la distribucién para ser considerada
Optima.

¢ Indicadores: Expectativas sobre tiempos, flexibilidad, soporte, tecnologia.

e Pregunta asociada: ;Cuales son los atributos clave que deberia tener un sistema
de distribucion para que usted lo considere como ideal en su canal? ; SENZA los

cumple?

6. Recomendaciones para mejora

¢ Definicion: Sugerencias para alinear la distribucién con las expectativas de valor.

¢ Indicadores: Propuestas concretas (optimizacién logistica, comunicacion,
tecnologia).

¢ Pregunta asociada: ;Qué recomendaciones haria para que SENZA ajuste su

distribucion a fin de alinearla mejor con las expectativas de valor de su canal?

9.Limitaciones del Estudio

Alcance geografico restringido

El estudio se circunscribe a los canales de distribucién ubicados en la ciudad de Bogota, por lo
que los hallazgos no pueden generalizarse a otras regiones del pais ni a mercados

internacionales.

Tamanio y tipo de muestra
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La seleccion de participantes se realizara mediante muestreo intencional, lo que implica que la
muestra no es probabilistica. Esto limita la posibilidad de extrapolar los resultados a toda la

poblacion de jefes de compra.

Caracter subjetivo de la informacion

Al tratarse de un enfoque cualitativo basado en entrevistas, los datos dependen de las
percepciones y experiencias individuales de los participantes, lo que puede introducir sesgos

personales.

Disponibilidad y disposicion de los entrevistados

La calidad y profundidad de la informacién puede verse afectada por la disponibilidad de tiempo

de los jefes de compra y su disposicion para compartir experiencias de manera abierta.

Contexto temporal

Las percepciones sobre la distribucién y el valor de la marca pueden variar en funcién de
cambios en el mercado, politicas comerciales o condiciones externas, por lo que los resultados

reflejan una realidad especifica en el momento del estudio.

Limitacion tecnoldgica y logistica

Algunas entrevistas se realizaran de manera virtual, lo que puede afectar la interaccion y la

riqueza del discurso frente a entrevistas presenciales.
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10. Analisis de mercado de los endulzantes cero caléricos y bajos en calorias

Tabla 1

Analisis de Ventas y Crecimiento Anual mercado de edulcorantes (2023—-2024)

Marca Venta 2023 ($) Venta 2024 ($) |% Crec.|% Part. 2024
SPLENDA $ 7,719,992,611 | $ 7,902,050,130 2% 24%
INCAUCA $ 6,307,851,981 | $ 6,558,565,564 4% 20%
DULCRALIGHT |$ 2,110,101,340 | $ 5,184,944,330 59% 16%
NATRI $ 3,152,704,550 | $ 5,123,487,000 38% 15%
DEMASMARCAS | $ 2,015,879,811 | $ 1,876,567,234 -7% 6%
SENZA $ 1,208,717,765 $ 1,356,192,682 11% 4%
ERBA DOLCE $ 1,069,871,465 | $ 1,250,249,105 14% 4%
TAEQ $ 1,101,093,190 | $ 1,120,964,272 2% 3%
SUCARYL $ 1,015,129,123 | $ 746,056,995 -36% 2%
D LIGHT $ 746,246,521 | $ 729,295,435 -2% 2%
ALDY $ 595,879,716 | $ 399,263,455 -49% 1%
BIO LADIET $ 396,097,395 | $ 315,272,253 -26% 1%
BIODIET $ 334,497,282 |$ 271,307,625 -23% 1%
SABRO $ 361,470,195 | $ 237,462,502 -52% 1%
TOTAL GENERAL | $ 28,135,532,945 | $ 33,071,678,582 15%

Nota. datos estadisticos de la categoria de edulcorantes. Elaboracion propia.

En la tabla numero 1 se analiza del mercado de edulcorantes entre 2023 y 2024 evidencia

un desempefio positivo, destacandose la marca SENZA, que alcanzo ventas de $1,356

millones en 2024 y un crecimiento anual del 11% frente al afio anterior. Aunque su participacion

en el mercado es de 4%, este comportamiento ascendente refleja una mayor aceptacién del

producto y un potencial de expansion dentro de un sector en evolucion. Estos resultados

sugieren oportunidades estratégicas para fortalecer el posicionamiento, impulsar la innovacién

y optimizar la distribucién con el fin de incrementar su participacion en un mercado competitivo

y en crecimiento.
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Tabla 2

Participacion de Mercado de Edulcorantes en Colombia (2024)

Participacion de mercado 2024 Colombia

DEMAS MARCAS
saan
ERBADOLCE
SUCARYL
DLIGHT
ALDY
BIO LADIET
BIODIET
SABRO 194

Nota. datos estadisticos de la categoria de edulcorantes. Elaboracion propia.

En la tabla niumero 2 se estudia la participacion de mercado de edulcorantes en Colombia
durante 2024, teniendo en cuenta que las marcas tienen la siguiente participacion: SPLENDA
(24%) e INCAUCA (20%), seguidas por DULCRALIGHT (16%) y NATRI (15%), que conforman
el nucleo de marcas lideres del sector. En un nivel intermedio se encuentran SENZA y ERBA
DOLCE con 4% cada una, lo que evidencia una presencia moderada y oportunidades de
crecimiento mediante estrategias de diferenciacion y mayor visibilidad. Las demas marcas, con
participaciones entre 1% y 3%, compiten en un mercado fragmentado donde la innovacion, el
posicionamiento y la fidelizacion del consumidor se vuelven claves para mejorar su relevancia

en un entorno competitivo.
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Tabla 3

Participacion de Mercado y Ventas por canal de distribucion en el sector de Edulcorantes

(2023 y 2024)

Tipo de canal Venta 2023 ($) Venta 2024 ($) % Crecimiento|% Part. 2024
Cadenas $ 19,480,258,375 | $ 21,697,274,201 11% 66%
Hard Discount $ 5,299,234,998 | $ 7,980,432,216 51% 24%
Droguerias $ 1,922,816,445 | $ 1,942,891,640 1% 6%
Independientes | $ 1,433,223,127 | $ 1,451,080,525 1% 4%
Total general $ 28,135,532,945 | $ 33,071,678,582 15%

Nota. datos estadisticos de la categoria de edulcorantes. Elaboracion propia.

En la tabla numero 3 se analizaron las ventas por canal en el sector de edulcorantes entre
2023 y 2024 evidencia que el Hard Discount fue el principal impulsor del crecimiento,
aumentando de $9.842 millones a $13.915 millones, seguido por el canal moderno, que paso
de $8.921 millones a $9.834 millones, y el canal tradicional, que crecié de $5.713 millones a
$6.121 millones. Por su parte, farmacias incrementaron sus ventas de $2.842 millones a $3.419
millones, y tiendas naturistas de $1.899 millones a $2.010 millones, mostrando un avance
moderado. En conjunto, estas cifras confirman que el crecimiento del mercado esta
fuertemente concentrado en el Hard Discount, lo que resalta la importancia estratégica de este
canal para marcas como SENZA, cuya presencia limitada en él restringe su capacidad de

expansion.

El mercado colombiano de endulzantes en 2024 presentd un crecimiento relevante del 15%,
alcanzando ventas por $33,071 millones, impulsado por tendencias de salud, bienestar y
sustitucion del azucar; en este contexto, SENZA registré ventas por $1,356 millones, un
crecimiento del 11% y una participacion del 4%, desempefio que aunque positivo resulta
inferior al dinamismo del mercado y especialmente frente a competidores como DULCRALIGHT
(59% de crecimiento) y NATRI (38%), cuyo éxito se explica por su presencia estratégica en el

canal Hard Discount, liderado por D1, con mas de 2.500 puntos de venta y alta capacidad de
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rotacién, lo que evidencia una desventaja competitiva para SENZA en términos de visibilidad,
disponibilidad y precio. Paralelamente, el mercado atraviesa un proceso de reacomodacion
competitiva, donde marcas emergentes como ERBA DOLCE muestran crecimientos
significativos (14%), mientras marcas tradicionales como SUCARYL (-36%), ALDY (-49%) y
SABRO (-52%) presentan fuertes caidas, reflejando un cambio hacia productos mas
accesibles, naturales o con mayor coherencia en valor. Este panorama resalta la necesidad de
que SENZA replantee su estrategia de distribucion, fortalezca su posicionamiento de marca, y
comprenda mejor las barreras de entrada, percepcion de valor y criterios de decision de los
jefes de compra, elementos que seran analizados en este proyecto de investigacion para
orientar acciones gerenciales que permitan mejorar su competitividad y asegurar su crecimiento
sostenible en un mercado en expansion, pero altamente concentrado y exigente. Categorias de
las entrevistas

Tabla 4

Relacién formal de entrevistas por canal, perfil del participante y periodo de aplicacion

Canal Cliente Cargo Mes Durémon en
minutos

Retail Almacenes Exito Gerente de Categoria |[Agosto 20
Retail Cencosud Comprador Nacional [Septiembre 28
Distribuidor Cooratiendas Gerente de compras |[Septiembre 36
Hard Discount [D1. S.A.S Gerente de Categoria |Agosto 34
Distribuidor Distribuciones GOL Gerente General Septiembre 30
Hard Discount [Jeronimo Martins S.A.S Gerente de Categoria |Agosto 32
Distribuidor Zona K Director Nacional Agosto 25
Distribuidor Precooperativa Sol del Azucar |Gerente General Septiembre 20
Supermercado [Supermercados Lider Jefe de Compras Agosto 30
Supermercado |Supermercado Zapatoca Jefe de Compras Septiembre 28
Distribuidor Azucares y Mieles Gerente General Septiembre 25
Supermercado |Supermercado Metropol Gerente General Agosto 23
Supermercado |Supermercados el REY Jefe de Compras Agosto 28
Supermercado [Supermercado 1A Gerente General Septiembre 34
Supermercado [Supermercado 2000 Jefe de Compras Septiembre 35
Supermercado [Supermercado Norkafam Gerente General Agosto 21
Supermercado |Distribuidora la Villetana Gerente General Septiembre 27
Supermercado [Panamericana Outsorni Jefe de Compras Agosto 26
Supermercado |Distribuidora Suprisa Jefe de Compras Septiembre 28
Supermercado |Supermercado La Concepcion |Jefe de Compras Septiembre 25

Nota. Categorias de las primeras entrevistas. Elaboracion propia.
En la tabla niumero 4, la relacién presentada permite visualizar las entrevistas por canal,

permitié obtener informacion directamente desde los principales compradores que intervienen
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en la toma de decisiones dentro del mercado de edulcorantes, incluyendo jefes de compras,
category managers, coordinadores comerciales, administradores de punto de venta, gerentes
de distribucion y encargados de compras de farmacias y tiendas naturistas. Esta diversidad de
cargos garantiza una visién integral del funcionamiento de cada canal Hard Discount, moderno,
tradicional, farmacias y tiendas naturistas permitiendo comprender las diferencias en criterios
de negociacion, rotacion, surtido y expectativas comerciales. La participacion de estos perfiles

clave fortalece la validez del estudio
Figura 1
Cobertura Estratégica del Trabajo por numero de entrevistas

Cuenta de Cliente

Numero de entrevistas por cargo

Jefe de Compras —

Gerente General —

Cargo ~ Gerente de compras =

Gerente de Categoria | —
Director Nacional =
Comprador Nacional =

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Nota. Numero de entrevistas por cargo. Elaboracién propia.

En la figura numero 1 se detallan las entrevistas realizadas con los principales niveles de
decision del sector, incluyendo 7 jefes de Compras, 7 Gerentes Generales, 3 Gerentes de
Categoria y otros cargos clave como Gerente de Compras, Director Nacional y Comprador
Nacional, lo que asegurd una visién amplia y representativa del funcionamiento comercial del

mercado de edulcorantes.
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11. Justificacién del porque debemos avanzar a otras entrevistas

El avance hacia una segunda ronda de entrevistas con expertos es una necesidad
metodoldgica y estratégica que fortalece la calidad del estudio y aumenta la utilidad gerencial
de los resultados. Aunque las primeras entrevistas permitieron identificar categorias
preliminares sobre la percepcion del valor de marca y la experiencia con la distribucion de
SENZA, estas percepciones iniciales no son suficientes para orientar decisiones
organizacionales de alto impacto. Por ello, continuar con entrevistas a expertos garantiza

profundidad analitica, rigor interpretativo y validez estratégica.

11.1. Profundizar la comprensién del fenédmeno desde una perspectiva estratégica

Los jefes de compra aportan una vision basada en su experiencia directa; sin embargo, esta
informacion es fragmentada y condicionada por las dinamicas particulares de cada canal o
empresa.

Los expertos, por su formacion, experiencia y conocimiento transversal del mercado,
permiten:

e Contextualizar las percepciones individuales dentro de tendencias sectoriales.
¢ Identificar causas estructurales detras de los hallazgos preliminares.
o Anticipar riesgos y oportunidades desde una perspectiva de alto nivel.

Este contraste es indispensable para transformar informacién cualitativa en insumos

estratégicos accionables.

11.2. Validar y refinar las categorias preliminares identificadas

En investigaciones cualitativas avanzadas particularmente bajo un enfoque fenomenolégico

las categorias emergentes requieren ser validadas por informantes clave con conocimiento

especializado a nivel gerencial, esto garantiza que:
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e las categorias reflejen realidades del mercado y no solo experiencias individuales,

e se eviten conclusiones sesgadas o decisiones basadas en percepciones no
verificadas,

e se logre una comprension mas sélida y representativa del funcionamiento del canal.

e La validacion experta fortalece la credibilidad y aplicabilidad de los resultados para la

organizacion.

11.3. Reducir la incertidumbre y el riesgo en las decisiones estratégicas

Los primeros hallazgos muestran brechas entre la propuesta de valor de SENZA y su
experiencia de distribucion. Sin embargo, para disefiar mejoras en logistica, comunicacion,
servicio o relacion con el canal, es necesario comprender:

o Qué brechas son coyunturales,
e Cuales son estructurales,
o (Cuales afectan directamente la fidelizacion,
e Cuales dependen de factores externos al control de la empresa.
Los expertos ayudan a diferenciar sintomas de causas raiz, permitiendo que las decisiones

gerenciales sean mas precisas y efectivas.

11.4. Integrar una vision sistémica del mercado y del canal de distribucién

El crecimiento de competidores como DULCRALIGHT y NATRI evidencia que el mercado se
esta reconfigurando. Los expertos aportan una visién sistémica que permite:
e comprender el comportamiento de los distintos formatos de canal (Hard Discount,
Retail, Distribuidor, Supermercados).
e interpretar los factores que impulsan o frenan la penetracion de nuevas marcas.

e analizar la competitividad desde variables operativas, emocionales y simbdlicas,
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¢ identificar oportunidades emergentes para SENZA.

Esta perspectiva es fundamental para formular recomendaciones estratégicas solidas.
En consecuencia, la segunda fase de entrevistas con expertos es relevante estratégicamente
para garantizar la validez, profundidad y utilidad gerencial de los resultados.

Avanzar con esta fase permitira a SENZA comprender de manera integral las dinamicas
del canal de distribucion, validar las categorias preliminares y obtener informacion critica para
el disefio de estrategias de fidelizacién, posicionamiento de marca. Esta ampliacién del estudio
reduce la incertidumbre, fortalece la toma de decisiones y aporta una base sélida para

intervenir el mercado de forma competitiva y sostenible.

12. RESULTADOS COMPLETOS

La sistematizacion de las entrevistas nos permitio identificar patrones de comportamiento

similares en los 14 participantes, analisis se presenta organizado en cinco categorias centrales.

Categoria 1: Experiencia logistica y distribucion

Hallazgos principales:

e EI 85% de los participantes sefal6 que la frecuencia de quiebres de inventario, los
tiempos de entrega extendidos y la poca anticipacion afectan la confianza en la
marca.

e EI78% expresé que SENZA “tiene buen producto, pero mala disponibilidad”,
generando riesgos en la continuidad del surtido.

o EI70% percibe a los competidores principalmente NATRI y DULCRALIGHT como
mas consistentes en distribucion.

e Todos los jefes de compra coinciden en que la logistica es un factor decisivo en su

percepcion de valor, incluso por encima del precio.
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Interpretacion:

La experiencia logistica se configura como un determinante critico del valor
percibido. La teoria de valor funcional y calidad del servicio confirma que la
confiabilidad en el abastecimiento define la continuidad de la relacion en categorias

de alta rotacion.

Categoria 2: Portafolio, innovacion y competitividad

Hallazgos principales:

e EI90% considera que SENZA ofrece un producto de calidad, pero su portafolio es
“limitado”, “poco visible” y “con escasas innovaciones recientes”.
o EI 72% identifica que los competidores presentan mayor variedad de formatos,
presentaciones y estrategias de visibilidad.
e EI60% considera que la falta de innovacién reduce la percepcién de modernidad de
la marca.
Interpretacion:

El portafolio es un elemento simbdlico y funcional que contribuye al valor de marca. La falta de

innovacion afecta la percepcion de dinamismo y reduce la competitividad dentro del canal.
Categoria 3: Flexibilidad, capacidad de respuesta y relacion comercial

Hallazgos principales:

El 95% de los participantes afirma que el equipo comercial de SENZA es “amable y
comprometido”.
Sin embargo, el 82% considera que la flexibilidad operativa no es suficiente para

adaptarse a situaciones imprevistas del canal.
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El 65% percibe que la gestion comercial depende de aprobaciones lentas, lo que reduce la
percepcion de cercania y respuesta inmediata.

Interpretacion:
El valor de marca en entornos B2B se configura no solo por el producto, sino por la calidad y
agilidad de la relacién comercial. La teoria del marketing relacional confirma que la confianza y

la capacidad de respuesta son determinantes de la fidelizacion.

Categoria 4: Comparativo con marcas competidoras

Hallazgos principales:

NATRI y DULCRALIGHT lideran la recordacion por su presencia fuerte en Hard Discount y
su distribucion estable.

SENZA es percibida como “de buena calidad, pero con menor apoyo en el punto de venta”.

El 75% considera que SENZA necesita mayor activacion, visibilidad y acciones de marca
para competir efectivamente.

Interpretacion:
El valor simbdlico y la construccion de marca requieren visibilidad constante. SENZA es vista

como una marca confiable pero poco presente, afectando la percepcion de competitividad.

Categoria 5: Factores que determinan la fidelizacion

Hallazgos principales:

Los factores mencionados con mayor frecuencia como determinantes de fidelizacion fueron:
¢ Cumplimiento logistico
e Variedad de portafolio
¢ Flexibilidad en la operacién
¢ Confianza en la relacion comercial

e |nnovacioén constante



¢ Buenas practicas de exhibicién y activacion
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El 85% de los jefes de compra expresd que continuaria con la marca si se fortalecen al

menos dos elementos: disponibilidad y flexibilidad.

Interpretacion:

La fidelizacién en B2B es la consecuencia de interacciones positivas repetidas. SENZA tiene un

buen punto de partida, pero requiere coherencia absoluta entre promesa y experiencia.

Figura 2: Mapa de categorias
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Nota. Elaboracién con la herramienta ATLAS TI

En la figura numero 2 podemos identificar que el analisis del proyecto SENZA revela que la
percepcion del canal se concentra en cinco dimensiones clave: una experiencia de marca
sélida, pero acompafada de necesidades urgentes de mayor agilidad logistica, flexibilidad
operativa e innovacion en el portafolio; una baja visibilidad y falta de incentivos en los canales
de distribucion; y una relacion comercial que requiere fortalecer la postventa y las condiciones
financieras. En conjunto, aunque SENZA es valorada por su calidad y cercania, resulta esencial
mejorar la eficiencia operativa, ampliar la oferta para asegurar un posicionamiento competitivo y
sostenible en el mercado.

Aspectos positivos

¢ Marca diferenciada y posicionada por su calidad.

e Atencion personalizada.

¢ Equipo comercial proactivo, lo que genera confianza en el canal.

o Cierta flexibilidad en la operacion (aunque no siempre).

e Precios acordes, reconocen que no €s una marca econdmica por su calidad.

e Producto nacional con estandares altos.

Falencias identificadas

e Producto basico, requiere innovacion.

¢ Necesidad de ampliar la linea de productos.

o Retrasos logisticos y en entregas, no responden al ritmo del canal.

¢ Baja visibilidad en puntos de venta por surtido limitado.

e La marca comunica confiabilidad y modernidad, pero los procesos no reflejan esto

segun los jefes de compras.
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Puntos para mejorar

Mayor agilidad en la operacion del canal.

o Implementacion urgente de un canal digital.

¢ Incentivos al canal (promociones, BTL, descuentos, mejoras en empaques).
¢ Nuevos productos: sin calorias, diferentes tamarios, versiones liquidas.

e Herramientas tecnolégicas para comunicacion con distribuidores.

o Ampliar cobertura geografica (aunque fue poco mencionado).

Conclusion general de las categorias

La marca mantiene fidelizacién en el canal gracias a su historia y relaciones de largo plazo.
Actualmente esta posicionada y reconocida por su calidad, pero esto podria cambiar si no se
adapta a las demandas y transformaciones del mercado.

La relacion con el canal distribuidor se percibe fragil, evidenciando baja competitividad frente
a otras marcas.

Todo lo anterior puede sustentarse en la teoria para proponer mejoras organizacionales,
enfocadas en:

Omnicanalidad.

e Logistica moderna.
¢ Inversién en incentivos promocionales para el canal.
e Los resultados muestran recomendaciones repetitivas y saturacion de categorias, lo

que refuerza la necesidad de cambios estratégicos.
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Figura 3. Factores con mayor frecuencia en entrevistas

Factores con mayor frecuencia en entrevistas
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Logistica

Flexibilidad

Fidelizacion

Competidores

Nota. Elaboracion propia. Con base en la frecuencia de las visitas

Como se puede detallar en la figura numero 3 las entrevistas mostraron que los factores
mas mencionados por los clientes fueron la fidelizacién, la logistica, el portafolio, la flexibilidad y
la competencia, evidenciando que las decisiones comerciales del sector se concentran en la

eficiencia operativa, la oferta disponible y la capacidad de las marcas para adaptarse y

diferenciarse en el mercado.

Figura 4. Porcentaje de percepcion positiva por categoria

Porcentaje de percepcion positiva por categoria

60

Porcentaje (%)
B
o

20

Logistica Portafolio Flexibilidad Comparativo Fidelizacion

Nota. Elaboracion propia. Con base en el porcentaje de percepcion



En la figura numero 4 se evidencia que la percepcion por categoria con un alto nivel de
satisfaccion, destacandose Portafolio, Fidelizacion y Logistica, mientras que Flexibilidad y el
aspecto Comparativo mantienen resultados favorables, confirmando una valoracion general

solida por parte de los clientes.

Figura 5. Mapa de Co-ocurrencias Conceptuales
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Nota. Elaboracion propia. Con base en las co - coocurrencias conceptuales

En la figura numero 5 se puede analizar que el mapa de co-ocurrencias revela que la
fidelizacion se relaciona con Logistica, Portafolio y Comparativo, mientras que Portafolio
también conecta con Flexibilidad y Competencia, mostrando que estos factores se perciben

como interdependientes en las decisiones comerciales.
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Figura 6. Percepcion por dimensiones

Percepcién por Dimensiones - Modelo Funcional / Simbadlico / Relacional
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Nota. Elaboracion propia.

En la anterior figura numero 6 se puede apreciar la fidelizacion y flexibilidad concentran las
percepciones mas altas en las dimensiones funcional, simbdlica y relacional, lo que indica que
los clientes valoran especialmente la capacidad de la marca para construir relaciones estables
y adaptarse a sus necesidades. Logistica mantiene un desempefio sélido, reflejando su
importancia operativa, mientras que Portafolio y Competidores presentan niveles menores,
sugiriendo oportunidades de fortalecimiento en la amplitud de la oferta y en la diferenciacién

frente a otras marcas del mercado.

13. RESULTADOS POR CATEGORIAS

Categoria 1: Experiencia logistica y distribucion

El 85% senald problemas de quiebres e inconsistencia en disponibilidad; la logistica es el
principal determinante del valor percibido.
Categoria 2: Portafolio, innovacion y competitividad

El 90% considera el portafolio limitado y con escasa innovacion, lo que afecta la percepcion de
modernidad.
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Categoria 3: Flexibilidad y relacién comercial

El 95% resalta el buen trato del equipo comercial, pero el 82% considera insuficiente la

flexibilidad operativa.

Categoria 4: Comparacién con competidores

NATRI y DULCRALIGHT lideran posicionamiento; SENZA es vista como confiable pero poco

visible.

Categoria 5: Factores de fidelizacion

Los factores mas determinantes: cumplimiento logistico, variedad, flexibilidad, confianza y

activacion en punto de venta.

14. RECOMENDACIONES FINALES

1. Fortalecer la logistica de distribucion

e Implementar abastecimiento programado.
o Aumentar inventarios de referencia en centros de distribucién estratégicos.
e Establecer alertas tempranas de quiebres.

El 85% de los entrevistados sefiald problemas de quiebres e inconsistencias en
disponibilidad, confirmando que la logistica es el principal determinante del valor percibido. Esto
coincide con Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), quienes destacan que la confiabilidad
operativa es uno de los pilares de la calidad del servicio, y con Zeithaml (1988), quien subraya
que la percepcion de valor depende de la capacidad de la marca para cumplir

consistentemente sus promesas.

2. Ampliar e innovar el portafolio

¢ Nuevas presentaciones, formatos y opciones naturales.

e Revision de tamafios y empaques competitivos.
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El 90% considera que el portafolio es limitado y con escasa innovacion, lo que reduce la
percepcion de modernidad y competitividad de la marca. Aaker (1991) y Keller (1993) afirman
que la diferenciacion, la innovacion continua y la amplitud del portafolio son factores
indispensables para fortalecer el valor de marca y su relevancia en mercados altamente

competitivos.

3. Reforzar la agilidad operativa

e Protocolos de respuesta rapida (24 - 48 horas).
o Mayor descentralizacién para decisiones comerciales tacticas.

El 95% resalta el buen trato del equipo comercial, pero el 82% considera insuficiente la
flexibilidad operativa. Esto respalda lo planteado por Berry (1995) y Gronroos (2004), quienes
sostienen que las relaciones comerciales sélidas requieren interaccion constante, adaptabilidad
y diadlogo, elementos fundamentales para construir confianza y relaciones de largo plazo en

marketing relacional.

4. Aumentar la visibilidad de la marca

e Activaciones en punto de venta.
o Material POP y presencia en zonas de alto trafico.
e Mayor participacion en Hard Discount.

Los entrevistados identifican a NATRI y DULCRALIGHT como las marcas con mayor
posicionamiento en el canal, mientras que SENZA es percibida como confiable pero poco
visible. Esta percepcion se alinea con Kotler y Keller (2016), quienes indican que la visibilidad,
la distribucion, la innovacion y la diferenciacion competitiva son esenciales para sostener una

posicion relevante en mercados concentrados y de rapida rotacion.
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5. Construccion de un modelo relacional

Plan de fidelizacion del canal: capacitaciones, informacion, incentivos.

Visitas periddicas con analisis de rotacion y oportunidades.

Los factores mas determinantes para la fidelizacion son el cumplimiento logistico, la
variedad del portafolio, la flexibilidad, la confianza y la activacién en punto de venta. Estos
resultados coinciden con Oliver (1999) quienes plantean que la fidelizacion surge de la
coherencia entre desempeno funcional, valor emocional y experiencia relacional, y no

unicamente de promociones o precio.

15. Conclusiones

El enfoque cualitativo fenomenolégico permitié comprender como los jefes de compra viven
y significan su relacion con SENZA, confirmando que el valor de marca se construye desde la
interaccion entre dimensiones funcionales, simbdlicas y relacionales, tal como lo plantean
Aaker (1991) y Keller (1993). Los hallazgos muestran que la logistica especialmente
disponibilidad, quiebres y tiempos de entrega es el principal determinante del valor percibido,
en linea con Zeithaml (1988) y el modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1988), quienes destacan el rol critico de la fiabilidad operativa para generar confianza. Aunque
el producto es reconocido por su calidad, la inconsistencia logistica crea una brecha entre lo

prometido y lo entregado, afectando directamente la percepcion global del canal.

El estudio ha aportado que SENZA debe priorizar mejoras en planeacion de demanda,
abastecimiento y consistencia distribucional, con base en los competidores presentes en Hard
Discount han construido ventaja mediante disponibilidad constante y ejecucién tactica superior,
coherente con las dindmicas de consumo descritas por Kotler, Kartajaya y Setiawan (2024). A

nivel simbdlico, el portafolio limitado y la escasa innovacion afectan la percepcién de
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modernidad de la marca, validando los planteamientos de Aaker (1991) y Keller (1993) sobre la
importancia de la relevancia e innovacién para mantener un brand equity competitivo. Esto
representa una oportunidad para ampliar presentaciones, desarrollar formatos mas visibles y

alinearse con tendencias naturales y saludables descritas.

En la dimensién relacional, los jefes de compra reconocen la cercania y la actitud positiva
del equipo comercial, o que coincide con Berry (1995) y Grénroos (2004) respecto al papel del
trato humano en el marketing relacional. Sin embargo, la baja flexibilidad y la lentitud en las
aprobaciones reducen la capacidad de respuesta, debilitando la confianza operativa. Para la
gestion, esto implica disefar protocolos de respuesta mas agiles, mayor autonomia tactica para
el equipo comercial y herramientas tecnoldgicas que faciliten la comunicacion con el canal. Tal
como senala Oliver (1999), la fidelizacidn surge de interacciones positivas repetidas y no solo
de la satisfaccion puntual, lo que subraya la necesidad de coherencia entre experiencia y

promesa de valor.

Finalmente, la investigacion demuestra que la fidelizacion actual hacia SENZA es favorable,
pero no esta asegurada, ya que depende del cumplimiento logistico, la innovacién del
portafolio, la flexibilidad operativa y la visibilidad en el punto de venta. Estos factores coinciden
con los determinantes de intencién conductual descritos por Rambocas et al. (2018) y con la
importancia de la confianza y autenticidad destacada por Restrepo & Gaitan (2023). Desde un
enfoque gerencial, SENZA posee activos estratégicos, calidad del producto, reputacion
corporativa y relaciones histéricas, pero requiere intervenciones inmediatas para cerrar brechas
criticas. Fortalecer la logistica, innovar el portafolio y potenciar la presencia en canales clave
permitira consolidar un posicionamiento competitivo mas sélido y una fidelizacion sostenible en

un mercado altamente dinamico y exigente.
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