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1. Contexto 

El mercado de suplementos nutricionales en Colombia y Latinoamérica atraviesa un 

momento de expansión. Latinoamérica es el cuarto mercado más grande del mundo en valor 

absoluto del segmento Consumer Health (entre 7 regiones), y la región con mayor potencial de 

crecimiento proyectado para 2024-29 con un CAGR de 4.3% vs el promedio global de 2.3% 

(Euromonitor International, 2025). A valores de mercado, Latinoamérica cerró con un crecimiento 

de 5.9% alcanzando 22BUSD en 2025 frente a 20.76BUSD en 2024, y se proyecta que llegará a 

40BUSD en 2033 (Market Data Forecast, s.f.). 

La categoría de Vitaminas y Suplementos tiene una participación destacada en los 

mercados de Brasil que representa el 40% y México el 26% (Euromonitor International, 2024). 

Colombia es la tercera economía de la región con un market share del 6.2% a cifras de 2024 

(Euromonitor International, 2024). En 2025 Colombia cerró con un crecimiento del 6%, pasando 

de 1,053MUSD a 1,117MUSD, con un CAGR histórico de 0.6% de 2020-25 y un CAGR 

proyectado de 2025-30 de 1.7% (Euromonitor International, 2025). 

La evolución del mercado de bienestar está siendo impulsada por un cambio estructural en 

el comportamiento del consumidor: La búsqueda de soluciones de salud más personalizadas, 

preventivas y alineadas con el estilo de vida. Este cambio ha fortalecido la demanda por 

plataformas y experiencias de cuidado integral, mientras los canales móviles y sociales ganan 

relevancia como puntos centrales de educación, interacción y decisión. En América Latina, el uso 

temprano de aplicaciones para acceder a información de salud anticipó una expectativa que hoy 

define la categoría: recibir orientación útil, personalizada y en tiempo real (Market Data Forecast, 

s.f.). 
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Es un mercado que destaca por una saturación de su oferta y por la diversidad de canales 

de compra en línea. Como lo menciona la ALANUR1 “aún existe una barrera grande para afrontar 

la desinformación”, pues “el consumo de suplementos es una tendencia que se consolida en la 

región latinoamericana” según el Dr. Hugo Palafox, es por ello que la ALANUR “hace esfuerzos 

para desmitificar y cercar información confiable” (ALANUR, 2025). Es un mercado en expansión 

sin brújula, donde crece el consumo, pero no la guía, cuyo componente emocional guiado por el 

miedo al envejecimiento o la prevención de enfermedades ha generado una adopción cada vez 

mayor. Tanto influencers como información en redes sociales han ganado espacio en la mente del 

consumidor inclusive por encima del criterio médico.  

Este vacío de información confiable, curada, personalizada y accesible en un solo lugar 

para el consumidor colombiano que compra suplementos sin orientación es la columna vertebral 

que NÜMA capitaliza como propuesta de valor.  

 

 

 

 

 

 

 
1 ALANUR: Alianza Latinoamericana de Nutrición Responsable, organismo que agrupa a las cámaras y empresas 
líderes de suplementos e ingredientes alimenticios en la región.  
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1.1 Resumen 

Nüma: la plataforma curada de bienestar. Es un modelo de negocio digital que resuelve 

un problema estructural del mercado colombiano: el consumidor interesado en cuidar su salud no 

tiene un punto de acceso único donde pueda recibir una guía de compra personalizada, información 

confiable sobre qué productos tomar y cómo combinarlos, y la posibilidad de adquirir marcas 

distintas y complementarias en un solo lugar, sin tener que investigar en múltiples canales 

fragmentados. 

La solución es Nüma: una plataforma que actúa como curador experto. El usuario responde 

un quiz personalizado sobre sus objetivos, estilo de vida y condiciones, y la plataforma le 

recomienda un protocolo de 3-4 productos de marcas colombianas y, cuando la concentración 

clínicamente necesaria no existe localmente (por ejemplo, Omega-3), recomendará marcas 

internacionales validadas por un nutricionista, curado específicamente para la necesidad del 

usuario. Puede comprarlo de forma puntual o activar recompra automática con incentivo (10% de 

descuento + envío gratis), lo que la encuesta de validación confirmó como un driver de alta 

intención de compra (72-74%). 

El segmento objetivo son personas de 25 a 55 años, todos los géneros, ubicadas en las 

principales ciudades de Colombia, foco principal en Bogotá, estrato 4-6. El gasto mensual real en 

bienestar de este segmento se valida en $350.000 COP promedio (combinando E1 n=45 y E2 n=36, 

mayo 2026 anexo 14.2), fragmentado en 2 o más canales. El modelo financiero (P&G, Anexo14.4) 

trabaja sobre un ticket de producto de $325.000 COP (margen bruto 32,2%) más un fee de 

curaduría de $25.000 COP (~7% adicional, valor que en la fase inicial se estaba obsequiando), un 

ticket en línea con el rango validado de $300.000-$388.000. 
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El mercado obtenible (SOM) es de 410.866 personas, resultado de aplicar dos filtros sobre 

la base de consumidores regulares de suplementos que compran por e-commerce en Colombia: El 

objetivo del MVP es alcanzar entre 1.500 a 2.050 transacciones para el año 1 (penetración 0,37%-

0,50% del SOM), con 4.000 usuarios registrados, + 10 marcas aliadas y 30% de recompra a 60 

días como hipótesis principal de la etapa 2. 

A diferencia de la propuesta inicial (Modelo 1), el modelo se simplificó a una sola línea de 

ingreso B2C (margen de producto + fee de curaduría): el flujo B2B de comisiones a marcas se 

eliminó de la primera fase tras el due diligence, y se mantiene como exploración de fase 2. La 

inversión inicial requerida es de $60.000.000 COP ($40M CAPEX/setup + $20M capital de trabajo 

en inventario), aportada por las socias, con punto de equilibrio operativo en el mes 15. 

1.1.1 Antecedentes de la idea de negocio 

La idea nace de una observación directa del comportamiento de consumo propio y del 

entorno cercano. Como muchas personas en Colombia, la compra de suplementos y productos de 

bienestar ocurre de forma fragmentada: el colágeno en una tienda, las vitaminas en una droguería, 

los snacks funcionales en otra plataforma. Cada mes surgen las mismas preguntas sin respuesta 

clara: ¿esta marca es realmente buena?, ¿cuánto tiempo necesito tomarlo para ver resultados?, ¿este 

producto es compatible con lo que ya uso?, ¿hay algo mejor que no conozco? 

El patrón más frecuente es el siguiente: se compra un suplemento, se usa dos o tres semanas, 

no se percibe un cambio inmediato y se abandona. El mes siguiente se elige una marca diferente o 

simplemente se deja de comprar. El problema no es que los productos no funcionen —muchos de 

ellos son genuinamente buenos—. El problema es que el mercado colombiano de salud y bienestar 

no tiene un curador de confianza que resuelva tres fricciones simultáneas: qué comprar según el 
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objetivo específico de cada persona, cómo combinar productos de marcas distintas que se 

complementen entre sí, y dónde encontrarlos todos en un mismo lugar con garantía de calidad. 

Al analizar el mercado, se identificó que este vacío no es un problema de oferta sino de 

orientación y educación. Colombia tiene un ecosistema activo de marcas emergentes y 

posicionadas de bienestar —como Savvy, Mumu, Ruuts, NatNack, Fidmi y Sin Intermediarios, 

entre otras— que han construido comunidades orgánicas y cuentan con productos de calidad 

verificable con respaldo nutricional o científico. Sin embargo, estas marcas están dispersas en sus 

propios canales, sin ningún punto donde el consumidor pueda encontrarlas juntas, entender cómo 

se complementan y comprarlas en un solo flujo. 

Un hallazgo adicional, validado con criterio nutricional durante este ciclo, es que no todas 

las necesidades clínicas pueden resolverse solo con marcas colombianas: en categorías como 

Omega-3, las concentraciones de las marcas locales con registro INVIMA frecuentemente no 

alcanzan el nivel clínicamente necesario para generar impactos. Por esto, Nüma incorpora marcas 

internacionales (ej. Carlson) cuando la equivalencia nutricional lo exige, sin importar el origen de 

la marca, priorizando siempre lo colombiano cuando cumple el estándar. 

Simultáneamente, al analizar el comportamiento del segmento objetivo (25 a 55 años) se 

identificó que el factor determinante no es el precio sino el tiempo y la confianza. Este perfil de 

consumidor no tiene tiempo para investigar, y cuando lo hace, encuentra información 

contradictoria en Google, recomendaciones de influencers que cambian cada semana y un retail 

masivo que no distingue entre productos de calidad y productos de marketing. El resultado es que 

termina gastando aproximadamente $325.000 COP mensuales en salud de forma fragmentada y 

sin criterio, cuando ese mismo gasto, orientado correctamente, podría tener un impacto real en su 

bienestar. 
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La plataforma nace para cerrar esa brecha: ser el curador experto que el mercado 

colombiano de bienestar necesita y que todavía no existe. 

 

2. Business Model Canvas  

El modelo de negocio de Nüma se estructura como un canal curado de venta directa B2C 

que resuelve la fragmentación del mercado de suplementos y bienestar en Colombia, validado por 

dos encuestas primarias reales (E1 n=45, E2 n=36, mayo 2026 Anexo 14.2 ). A diferencia de la 

versión de etapa 1—que contemplaba dos fuentes de ingreso (venta a clientes puntuales y 

recurrentes) y un componente B2B de fees de marca—, el modelo actual se consolida en una sola 

línea de ingreso: margen de producto (32.2%) + fee de curaduría, con el flujo B2B como un eje de 

ingreso para el año 2, tras capturar información de mercado. 

La jerarquía de la propuesta de valor se confirma y reordena con en la etapa 2 de validación 

con una segunda encuesta (E2): la guía curada es el driver principal de conversión (64%, antes 

55% en la estimación de la E1), seguida por la centralización de compra (30%, antes 29%) y la 

recompra automática (6%, antes 11%). Esta jerarquía consolida lo que ya se intuía en la fase inicial: 

la personalización encabeza la propuesta, la conveniencia logística es su consecuencia natural, y 

la recompra opera como mecanismo de retención, no de adquisición — pero ahora con un mensaje 

de marca explícitamente reencuadrado (“curador de confianza”, no “todo en un lugar”). 
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El segmento objetivo se mantiene: personas de 25-44/55 años, concentradas en Bogotá, 

con un gasto mensual real validado de $325.000K COP y un WTP2 de $283.000-$388.000. El 

objetivo del año 1 apunta a 1.500 transacciones, sobre una base de 4.000 usuarios registrados. 

El canvas evidencia una lógica de creación de valor sustentada en tres pilares actualizados: 

(1) personalización diagnóstica, (2) infraestructura de confianza (ficha técnica + INVIMA + aval 

nutricionista — el driver que duplica el NPS de disposición de compra), y (3) portafolio híbrido 

colombiano + internacional validado por expertos nutricionales. Está apoyado por alianzas con 

marcas compra de stock físico (3-5 marcas piloto, 2-4 SKUs cada una), nutricionista, seguimiento 

post-compra vía WhatsApp y una estructura de ingresos B2C única (margen producto + fee de 

curaduría), con un EBITDA proyectado de         -$21M COP año 1 (-4.6%), con una proyección a 

5 años de 25.9% como porcentaje sobre la venta al año 5.  

Socios clave: proveedores de wellness de marcas colombianas e internacionales (Savvy, 

Mumu, Ruuts, NatNack, Fidmi, Sin Intermediarios, Mauka, WakeUp marcas internacionales como 

Carlson para Omega-3), nutricionista(s) y médicos funcionales, aliados tecnológicos 

(Lovable/Supabase, Wompi, WhatsApp Business API), operadores logísticos 

(Servientrega/TCC/Coordinadora). 

Estructura de costes: COGS por consignación 60% del ticket de producto -margen 40%-

; costos variables (caja branded, papel/tarjeta, envío, Wompi) que aterrizan en un margen bruto de 

32.2%; costos fijos mensuales incluyendo pago a fundadoras (escalonado según resultado de 

EBITDA), honorarios nutricionista ($1.3M/mes), community manager/micro-influencers, 

embajador de marca ($3.5M trimestral). 

 
2 WTP: Willingness to pay 
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Fuente de ingresos: B2C — venta de producto (ticket $325K) + fee de curaduría ($25K 

por kit, ~7% adicional). >1.500 transacciones año 1. 

 

2.1 Value Proposition Canvas  

La propuesta articula un flujo único que integra quiz de identificación y perfilamiento de 

objetivos, recomendación, compra y acompañamiento. El quiz investiga por el cliente y resuelve 

la incertidumbre de combinación —el dolor más frecuente y ahora confirmado como driver #1 

(64%, H02)—. El filtro INVIMA + ficha técnica + aval de nutricionista elimina la desconfianza 

en marcas colombianas emergentes, con evidencia cuantificada: NPS −23 → +39 (salto de 62 

puntos, H04/H07). La recordación activa vía WhatsApp (no la recompra programada) activa la 
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demanda latente del 57% que ha olvidado reordenar, ajustada al patrón de consumo reactivo 

confirmado (H06). El portafolio híbrido local/internacional, validado por nutricionista, elimina la 

incertidumbre sobre disponibilidad de concentración clínica adecuada. 

En consecuencia, la propuesta crea beneficios concretos y verificables: invertir en bienestar 

con criterio y no al azar; descubrir marcas colombianas  de calidad real (más allá de la marca líder 

ya conocida — H05); sentirse acompañado con seguimiento activo D+7/D+30/D+55 más el 

chatbot; y confiar en que el portafolio (colombiano o internacional) responde a una necesidad y no 

a conveniencia comercial. 

El fit entre perfil y propuesta sigue validado y se refuerza: en E1, 71% del muestreo dio 8+ 

al interés en el concepto y 91% lo exploraría o compraría hoy; en E2, 89% cambiaría de marca 

ante equivalencia demostrada y 72-74% activaría recompra automática con incentivo. 
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2.2 Mapa de entorno 

A continuación, se sintetizan las condiciones que el entorno presenta, las restricciones que 

el modelo debe respetar y una tabla resumen por área. 

2.2.1 Condiciones que el entorno abre para el proyecto 

Fuente Condición del entorno verificada 

Mercado 

El mercado colombiano de suplementos no cuenta con un curador multi-marca. La 

distribución opera por canales separados (farmacias, e-commerce masivo, tiendas 

DTC3 de marca única) sin orientación personalizada por objetivo de salud. El 66% de 

los colombianos ha consumido suplementos en los últimos seis meses (ANDI, 2019) 

,el 62% de los adultos  busca información nutricional y el 47% de los colombianos 

priorizan sus hábitos alimenticios (Research and Markets, 2025) indicando demanda 

activa de información confiable no resuelta por los canales actuales. CAGR 1.7% 

2025-2030 en Colombia (Euromonitor International, 2025). el segmento 30-50 años, 

todos los géneros, estrato 4-6, concentra el mayor gasto en salud preventiva. 

Colombia destaca por el crecimiento de exportaciones de suplementos a España 

(+12% entre 2021 y 2024, ICEX 2024). Adicionalmente, (Global Statista Consumer 

Insights, 2026) (marzo 2026, n=258) confirma que el 55% del segmento tiene interés 

activo en salud y fitness, y que el 75% recibe publicidad de bienestar en redes sociales 

(Facebook 79%, Instagram 70%, TikTok 63%) — validando el canal de adquisición 

digital. 

 
3 DTC: Direct to customer 
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Fuente Condición del entorno verificada 

Industria 

Existen marcas colombianas de suplementos con calidad verificable (Savvy, Mumu, 

Ruuts, Restful, Sin Intermediarios,  Proscience, Vitanas, Procaps, entre otras) cuya 

visibilidad es baja fuera de sus canales DTC propios. Ninguna está agregada en un 

espacio curado multi-marca. Los incumbentes masivos (Farmatodo, MercadoLibre, 

Omnilife, Herbalife) operan con modelos que no contemplan curaduría editorial ni 

combinación de marcas distintas en un mismo protocolo. Canal de venta online 

CAGR 7.25% hasta 2031 en Suramérica (Mordor Intelligence , 2026), en 2025 la 

CCCE informó ventas en línea de $105,7 billones COP (+5,9% vs. 2024). 

Tendencias 

La cultura wellness está instalada en ambos géneros: 58% prioriza más el bienestar 

que hace un año (McKinsey & Company, 2024) . El hombre de 35-50 años es 

consumidor activo en categorías de rendimiento, energía y salud cardiovascular, 

históricamente subrepresentado en el canal wellness. La Ley de Etiquetado Frontal 

(Ministerio de Salud y Protección Social, 2022) incrementa la lectura crítica de 

etiquetas, elevando el valor percibido de la curaduría experta frente al retail masivo. 

Infraestructura tecnológica disponible desde el día 1: Wompi, Nequi, WhatsApp 

Business, pasarelas de pago consolidadas. 

Macroeconomía 

El segmento de estrato 4-6 mantiene capacidad de compra en el rango de ticket 

validado de $300.000-$350.000 COP. La infraestructura logística nacional 

(Servientrega, TCC, Coordinadora) está disponible para operar desde el lanzamiento 

sin inversión en transporte propio. 
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2.2.2 Restricciones que el diseño debe respetar 

 

Fuente Restricción de diseño 

Regulatoria 

Todos los productos en la plataforma deben tener registro sanitario INVIMA vigente. 

Los protocolos de uso deben ser informativos, no terapéuticos — sin promesas clínicas. 

La facturación electrónica es obligatoria desde el inicio de operaciones ([INVIMA], 

2006) 

Competitiva 

La ventaja competitiva debe construirse sobre la calidad de la recomendación y la 

curaduría de marcas, no sobre el precio — soportado por testimonios y contenido 

educativo. Un descuento masivo de cualquier incumbente puede destruir una ventaja de 

precio en días; no puede destruir una ventaja de conocimiento y confianza construida en 

el tiempo. 

Financiera 

(actualizada) 

Para alcanzar un margen bruto +30% el ticket promedio por protocolo/kit debe estar 

sobre los $325.000 e incluir el fee de curaduría B2C de $25.000 COP desde el mes 1. 

Este último ítem se constituye como la oferta de valor principal y remunera el acceso al 

ecosistema curado. El flujo B2B (comisiones de marcas) se eliminó del MVP para el 

año 1; la operación depende del volumen de kits y del fee de curaduría, no de ingresos 

de marca hasta no tener inputs de información que permitan generar valor para las 

marcas.  

Operativa 

La experiencia de personalización del quiz es el momento de máximo valor percibido. 

Si la recomendación no es precisa y relevante, el cliente no confía y no compra. La 

calidad del quiz es la variable crítica del modelo y el punto de partida — confirmado 
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Fuente Restricción de diseño 

por E2: la “combinación de todo” (ficha + aval + INVIMA + contexto) es lo que más 

influye en la disposición de compra (47%), no un elemento aislado. 

 

 

 

2.2.3 Tabla resumen del mapa de entorno 

Área Condición destacada Principal amenaza 

Restricción de diseño 

derivada 

Fuerzas del 

mercado 

Demanda de orientación 

sin agregador curado. 

Ambos géneros 25-55. 

Ticket $300K-$400K, 

gasto real validado 

$325K. CAGR 1.7% 

Bajo costo de cambio si 

la recomendación no 

genera confianza desde 

el primer kit 

La calidad del quiz y la 

infraestructura de 

confianza (ficha + 

INVIMA + nutricionista) 

son variables críticas para 

la retención 

Fuerzas de la 

industria 

Marcas colombianas 

emergentes con calidad, 

pero sin canal agregado; 

portafolio híbrido 

local+internacional 

cuando se requiere. Canal 

online CAGR 7.25% 

Amazon / Mercadolibre 

ChatGPT/ Farmatodo/ 

Iherb/ Páginas directas 

de las marcas de 

bienestar  

Los acuerdos con marcas 

aliadas deben estructurarse 

bajo un documento de 

gobernanza comercial 

(precio mín-máx, 

promociones, claims, 

datos) 
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Área Condición destacada Principal amenaza 

Restricción de diseño 

derivada 

Tendencias clave 

Cultura wellness 

consolidada en ambos 

géneros. Ley de 

Etiquetado eleva el valor 

de la curaduría. 

Infraestructura digital 

madura 

Infosaturación: el cliente 

desconfía de contenido 

que percibe como 

publicidad encubierta 

Los protocolos deben estar 

validados por nutricionista 

y cumplir normativa 

INVIMA 

Fuerzas 

macroeconómicas 

Estrato 4-6 resiliente en 

gasto de bienestar. 

Logística madura 

Incremento en el costo 

de vida que desplace el 

consumo de 

suplementos 

Priorizar marcas 

colombianas como ancla 

del catálogo, 

complementadas con 

internacionales por 

necesidad clínica 

3. Análisis de la competencia 

El mercado en el que opera Nüma no carece de jugadores, pero ninguno resuelve 

simultáneamente las tres fricciones identificadas en el problema de investigación: qué comprar 

según el objetivo, cómo combinar marcas distintas, y dónde encontrarlas con garantía de calidad. 

A continuación, se clasifica el panorama competitivo en competencia directa, indirecta y sustitutos, 

seguido de una matriz comparativa y un mapa de posicionamiento que evidencian el espacio en 

blanco que ocupa Nüma. 
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3.1 Competencia directa 

Se considera competencia directa a aquellos jugadores que ofrecen, en alguna medida, una 

experiencia de curaduría o personalización multi-marca para suplementos y bienestar. Anexo 14.7 

iHerb. Es la referencia más cercana al modelo de Nüma.  iHerb opera como un retailer 

multi-marca con más de 2.000 marcas y más de 50.000 productos, despachados directamente desde 

sus propios centros de distribución hacia más de 180 países (iHerb, 2025). Sin embargo, para 

clientes en Sudamérica los tiempos de entrega reportados oscilan entre 21 y 25 días (Healthline., 

2026), lo que introduce una fricción logística relevante frente a una operación local. 

Adicionalmente, iHerb no realiza diagnóstico personalizado, no construye protocolos por objetivo 

de salud, no cuenta con aval de nutricionista local ni prioriza marcas colombianas emergentes. 

Para el consumidor colombiano, iHerb representa la alternativa “amplia pero fría”: mucho 

catálogo, cero curadurías expertas y cero contexto local. 

Plataformas internacionales de personalización tipo quiz (categoría de referencia). Existen 

modelos —principalmente en EE. UU.— que combinan un cuestionario de diagnóstico con una 

recomendación de suplementos en formato de suscripción. Persona Nutrition, por ejemplo, ofrece 

una evaluación en línea sobre dieta, ejercicio, medicamentos y objetivos de salud, que genera un 

plan de suplementos personalizado, con consultas gratuitas con nutricionistas registrados ( 

(Healthline., 2026) (Suggestic, 2026)). Care/of operó bajo una propuesta similar, pero suspendió 

su operación en 2024 (Healthline., 2026), lo que ilustra tanto la validez de la categoría como su 

volatilidad. Ninguno de estos modelos opera actualmente en Colombia, no manejan marcas 

colombianas emergentes y suelen estar atados a marca propia o a un catálogo cerrado (no multi-

marca). Representan, más que una amenaza inmediata, un riesgo de entrada de categoría si 
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decidieran expandirse a LatAm — y, a la vez, una validación externa de que el modelo 

“diagnóstico → protocolo → recompra” tiene precedente. 

Vacío identificado. No se identificó, a la fecha, un competidor colombiano que combine 

diagnóstico personalizado + curaduría multi-marca (colombiana e internacional) + logística local. 

Esto es consistente con el vacío de mercado validado en H02-H04: el 64% del segmento valora la 

guía curada como driver #1 y no existe quién la ofrezca hoy en Colombia. 

3.1.1 Competencia indirecta 

Se considera competencia indirecta a los canales que satisfacen parte de la necesidad 

(acceso a producto) sin resolver la curaduría ni la personalización. 

Marketplaces masivos (Amazon, MercadoLibre). Catálogo amplísimo, fuertes en precio y 

logística, pero sin orientación por objetivo de salud y sin protocolo de combinación. El canal de 

venta online en Colombia crece a un CAGR de 7,25% hasta 2031 en Suramérica (Mordor 

Intelligence , 2026) y en 2025 las ventas en línea en Colombia alcanzaron $105,7 billones COP 

(Cámara Colombiana de Comercio, 2025). La compra en estos canales es por producto individual, 

lo que perpetúa exactamente el problema de fragmentación que Nüma resuelve.  

Droguerías y retail de salud (Farmatodo, Cruz Verde, La Rebaja, Éxito/Carulla). Las 

grandes cadenas de farmacias como Farmatodo y Cruz Verde son puntos de venta clave para 

suplementos alimenticios, especialmente los de carácter medicinal (vitaminas y similares), y las 

tiendas especializadas en salud también tienen una fuerte presencia (ICEX, 2024) .Es un canal 

masivo con alta confianza por ser “farmacia”, pero sin personalización digital ni curaduría 

editorial: operan con modelos transaccionales, no de acompañamiento. 



21 

 

 

Cadenas especializadas con asesoría en tienda (ej. GNC). GNC se presenta como una 

cadena especializada en suplementos nutricionales, vitaminas, minerales y productos de salud, con 

un equipo de expertos en nutrición que ofrece asesoría personalizada en tienda. Sin embargo, esta 

asesoría es puntual y presencial, sin un protocolo digital persistente, sin recordación post-compra 

y con un catálogo centrado en marcas internacionales de gran volumen, no en el ecosistema 

emergente colombiano. 

Nutricionistas y médicos funcionales (consulta privada). Resuelven la parte de “confianza 

experta” pero no la de “ejecución de compra”: el paciente recibe una recomendación en papel y 

luego debe ir a buscar cada producto por su cuenta en canales fragmentados — es decir, generan 

el diagnóstico, pero no cierran el círculo. 

Influencers y contenido en redes sociales. Hoy cumplen, de forma informal y poco 

confiable, el rol de “curador” que Nüma formaliza. Generan tanto tráfico como ruido: 

“infosaturación — el cliente desconfía de contenido que percibe como publicidad encubierta”. 

El caso especial: canales propios de las marcas aliadas (competencia) 

Los canales DTC de las marcas aliadas (tiendas propias, Instagram Shopping, catálogos de 

WhatsApp de Savvy, Mumu, Ruuts, Natvia, Aromática, Formulabs, entre otras) ocupan una 

posición particular: son simultáneamente distribuidores de Nüma y competencia indirecta, porque 

el mismo consumidor puede comprarle directamente a la marca sin pasar por la plataforma. 

Esta tensión ya quedó documentada como hallazgo (H20): existe tensión real, por ejemplo, 

con marcas que ya venden en Farmatodo o MercadoLibre además de su canal propio. La forma de 

gestionarla no es competir en precio o disponibilidad —Nüma nunca ganará esa carrera contra el 
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canal directo de la marca—, sino en lo que el canal DTC de una sola marca estructuralmente no 

puede ofrecer: 

• Un protocolo que combina esa marca con otras (lógica de combinación cross-

marca) 

• Infraestructura de confianza estandarizada (ficha técnica + INVIMA + aval de 

nutricionista) igual para todo el catálogo 

• Recordación activa y recompra con incentivo, gestionada por Nüma y no por cada 

marca de forma aislada 

Portafolio híbrido: si la marca colombiana no cubre una necesidad clínica (ej. 

concentración de Omega-3), Nüma ofrece la alternativa internacional equivalente — algo que el 

canal propio de una sola marca nunca podrá hacer 

El documento de gobernanza comercial (rango de precio mínimo-máximo, promociones, 

claims) es precisamente la herramienta para que esta coexistencia no erosione el modelo: la marca 

mantiene su canal propio para sus clientes ya fidelizados, mientras Nüma capta al consumidor que 

aún no conoce esa marca o que busca un protocolo combinado. 

3.1.2 Sustitutos 

No consumir suplementos / mejorar hábitos directamente (alimentación, ejercicio, sueño) 

sin intermediación de producto — siempre presente como alternativa de “no consumo”. 

Apps de tracking de salud y nutrición (tipo MyFitnessPal): dan seguimiento y 

recomendaciones genéricas, pero no resuelven la compra ni la curaduría de marca. 



23 

 

 

Atención médica tradicional para deficiencias diagnosticadas: cuando el dolor es clínico 

(no de bienestar general), el consumidor acude al sistema de salud convencional, fuera del alcance 

de Nüma por restricción regulatoria (protocolos informativos, no terapéuticos). 

3.1.3 Matriz comparativa 

La siguiente matriz resume, dimensión por dimensión, en qué se diferencia Nüma frente a 

cada tipo de competidor 

Dimensión Nüma iHerb 
Amazon / 

MercadoLibre 

Farmatodo 

/ 

droguerías 

Canales 

DTC de 

marca 

Nutricionista 

presencial 

Diagnóstico 

personalizado 

(quiz) 

Sí No No No No 
Sí (sin 

digitalizar) 

Multi-marca 

colombiana 

emergente 

Sí Parcial Parcial Parcial 

No 

(mono-

marca) 

No 

Portafolio 

híbrido CO + 

internacional 

por necesidad 

clínica 

Sí 
Parcial (sin 

curaduría) 

Parcial (sin 

curaduría) 
No No 

Parcial 

(recomienda, 

no vende) 

Infraestructura 

de confianza 

(ficha + 

INVIMA + 

aval 

nutricionista) 

Sí No No No 

Parcial 

(solo su 

marca) 

Sí (sin 

ejecución de 

compra) 

Recordación 

activa / 

recompra con 

incentivo 

Sí 

(WhatsApp) 

Parcial 

(email 

genérico) 

Parcial 

(genérico) 
No 

Parcial 

(solo su 

marca) 

No 

Logística local 

(Colombia, 1-

3 días) 

Sí 

No (envío 

internacional, 

21-25 días) 

Sí Sí Sí N/A 

Paridad de 

precio frente a 
Sí No No No No No 
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Dimensión Nüma iHerb 
Amazon / 

MercadoLibre 

Farmatodo 

/ 

droguerías 

Canales 

DTC de 

marca 

Nutricionista 

presencial 

gasto 

fragmentado 

(transparencia) 

 

3.1.4 Mapa de posicionamiento 

Un mapa de dos ejes ayuda a visualizar el espacio en blanco que ocupa Nüma: 

Eje horizontal: amplitud de catálogo / multi-marca (bajo → alto) 

Eje vertical: personalización y curaduría experta (bajo → alto) 

 Bajo catálogo / multi-marca Alto catálogo / multi-marca 

Alta 

personalización 

/ curaduría 

Plataformas internacionales 

tipo quiz/suscripción 

(ej. Persona Nutrition) 

y nutricionistas presenciales 

 

Personalizan, pero no son 

multi-marca ni tienen canal 

de compra integrado 

NÜMA 

 

Multi-marca (CO + internacional) 

y alta personalización vía 

diagnóstico + infraestructura 

de confianza 

 

(espacio en blanco hasta ahora) 

Baja 

personalización 

/ curaduría 

Canales DTC de una sola marca 

 

Ofrecen su propio producto, 

sin personalización ni 

combinación 

iHerb, Amazon, MercadoLibre, 

Farmatodo / droguerías 

 

Amplios, pero sin curaduría 

experta 

 

Ningún competidor directo o indirecto combina personalización por objetivo de salud, 

infraestructura de confianza verificable (ficha técnica + INVIMA + aval de nutricionista, que 

duplica el NPS de disposición de compra de −23 a +39) y un portafolio híbrido colombiano + 

internacional construido sobre equivalencia clínica real. La ventaja de Nüma no es de precio ni de 
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catálogo —terrenos donde los marketplaces masivos siempre tendrán ventaja estructural— sino de 

criterio: es la única propuesta diseñada para que el consumidor no tenga que decidir solo.  

4. Problema de investigación 

El consumidor colombiano de 25 a 44 años interesado en el bienestar enfrenta una 

fragmentación estructural del mercado de suplementos y productos saludables, caracterizada por 

una oferta amplia pero desarticulada, ausencia de curaduría experta accesible y baja integración 

entre categorías complementarias. 

La validación primaria —ahora con dos encuestas reales (E1 n=45 y E2 n=36, Bogotá, 

mayo 2026)— cuantificó este problema con precisión: el 78% de los encuestados no sabe con 

certeza si los productos que consume se complementan bien entre sí; el 57% ha dejado de tomar 

algún producto en los últimos seis meses porque olvidó reordenarlo o porque el proceso fue 

incómodo; y el 84% no tiene claridad del monto exacto que gasta mensualmente en bienestar. El 

gasto promedio combinado de ambas encuestas es de $325.000 COP, distribuido en 2 o más 

canales simultáneos para el 53% de los encuestados. 

Esto genera una experiencia de compra ineficiente y fragmentada, donde el consumidor: 

• Compra de forma reactiva: el patrón dominante (35-44% según la encuesta) es comprar 

“solo cuando se le acaba”, no según una rutina planificada — esto refuta la hipótesis inicial de 

frecuencia bimestral/trimestral y obliga a que el modelo incorpore mecanismos activos de 

recordación (WhatsApp). 

• Carece de criterios claros para validar calidad o compatibilidad entre marcas: el 33% llegó 

a sus productos actuales por prueba y error o por referencias en redes sociales, sin validación 

experta. 
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• Sí conoce marcas colombianas, pero de forma concentrada: el 65,5% de las menciones 

espontáneas de marca corresponden a marcas colombianas (una sola marca, Savvy, concentra 

el 38% del total). El reto no es construir reconocimiento de marca local desde cero, sino ayudar 

al consumidor a descubrir y confiar en marcas adicionales más allá de las que ya conoce — el 

desconocimiento de otras marcas colombianas emergentes sigue siendo, en promedio, la barrera 

#1 o #2 (~30%). 

• Termina tomando decisiones subóptimas: por impulso, por influencia sin criterio 

verificable, o pagando más de lo necesario al comprar en múltiples canales sin consolidar. 

La validación con infraestructura de confianza (ficha técnica + aval de nutricionista + sello 

INVIMA) demostró ser la palanca más potente identificada hasta ahora: presentar el mismo 

producto sin respaldo genera un NPS de disposición de compra de −23; presentarlo con el paquete 

completo de confianza lo eleva a +39 — un salto de 62 puntos. 

4.1 Árbol de objetivos 

El objetivo central es reducir la fragmentación y la asimetría de información conectando al 

consumidor de 25 a 55 años con marcas de calidad verificable —colombianas como ancla del 

catálogo, complementadas con internacionales cuando la concentración clínicamente necesaria no 

existe localmente— mediante protocolos personalizados por objetivo de salud, en una experiencia 

centralizada de compra y curaduría. 

Los fines que persigue son: construir confianza en marcas locales sin visibilidad (mediante 

fichas técnicas, aval de nutricionista e INVIMA — no solo presencia en catálogo); habilitar una 

compra con criterio en lugar de por impulso (a través del diagnóstico personalizado); generar 

ahorro de tiempo y certeza de paridad de precio frente al gasto fragmentado actual; ofrecer un 
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portafolio coherente validado por un nutricionista (colombiano + internacional); y apalancar el 

ecosistema de marcas emergentes que hoy carece de un canal curado. 

Este objetivo se sustenta en cinco medios: curaduría cognitiva por objetivo de salud (no un 

catálogo abierto), infraestructura de confianza (ficha técnica + INVIMA + aval nutricionista, 

validada como el driver que duplica la disposición de compra), relaciones con marcas bajo 

gobernanza comercial clara, comunidad activa que genera voz a voz, y mecanismos activos de 

recordación y recompra (WhatsApp D+7/D+30/D+55), dado que el patrón de consumo confirmado 

es reactivo. 

  

5. Marco Estratégico: Strategic Cascading Framework 

5.1 Upper Strategy 

Convertirse en el curador de bienestar de confianza para el consumidor colombiano de 

25 a 55 años (estrato 4-6), reduciendo la fragmentación y la asimetría de información 
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del mercado de suplementos mediante planes personalizados, validados por 

nutricionista, que combinan marcas colombianas e internacionales según la necesidad 

del usuario — donde la centralización de la compra es consecuencia de la confianza en 

la curaduría, y no su promesa principal. 

Este reencuadre respecto a la versión de la fase 1—que ponía el “canal centralizado de 

compra” como eje del Upper Strategy— responde directamente al aprendizaje validado de H02: 

en E2 (n=36), “guía curada que me dice qué va bien junto” obtuvo 64% como característica #1, 

por encima de “todo en un lugar” (30%). El consumidor no busca primero un agregador logístico; 

busca primero un criterio en quién confiar. La centralización sigue siendo parte de la propuesta, 

pero como resultado natural de la curaduría, no como su mensaje líder. 

5.1.1 KPI Primario — Validación de Tracción (Etapa 1) 

Alcanzar ≥1.500 transacciones acumuladas al mes 12, con 10 marcas aliadas activas en el catálogo 

(ajustado de la meta inicial de 20, alineado al enfoque de piloto acotado de H11: 2-4 SKUs por 

marca, 3-5 marcas en la primera ola). Las 1.500 transacciones representan una penetración del 

0.37% sobre el SOM.  

KPIs de funnel asociados (nuevos, derivados de la arquitectura de cascada del modelo financiero): 

KPI Meta Año 1 

Usuarios registrados 4.000 

% usuarios que pagan fee de 

curaduría (nuevos) 

44% (≈1.765 transacciones) 
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KPI Meta Año 1 

% usuarios que compran el 

kit/protocolo 

85% (≈1.500 transacciones) 

Margen bruto 32.2% 

 

5.1.2 KPI Secundario — Validación de Retención (Etapa 2) 

Una vez construida la base de clientes inicial, se activa el seguimiento de la tasa de 

recompra a 60 días ≥30%, como proxy simultáneo de satisfacción con la recomendación, 

relevancia percibida de la curaduría y efectividad logística de la E1. Esta sigue siendo —y se 

confirma con mayor fuerza tras la E2— la hipótesis reina del modelo (H06): un 31% indica 

intención de compra cada mes y otro 31% intención de compra cada que se le acaba; no existe 

validación definitiva, y de ella depende la sostenibilidad completa del negocio. 

Lógica de la secuencia 

 

La Etapa 1 valida que existe demanda real y que el canal de adquisición funciona. La Etapa 

2 valida que la propuesta de valor retiene: que Nüma no es una compra impulsiva sino el inicio de 

un hábito. Sin Etapa 1 no hay cohorte suficiente para medir Etapa 2 con significancia estadística; 

sin Etapa 2 el modelo no es sostenible, aunque la tracción sea positiva. 

5.1.3 KPIs de Soporte Operativo (actualizados con datos del P&G V2 y de E1/E2) 

KPI 

Anterior proyección 

(proyectado) 

Valor actualizado 

(validado/modelado) 

Ticket de producto $357.000 

$325.000 (PVP base del modelo 

financiero) 
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KPI 

Anterior proyección 

(proyectado) 

Valor actualizado 

(validado/modelado) 

Ticket combinado validado 

(E1+E2) 

— 

$325.000 promedio (rango $300K-

$350K) 

Fee de curaduría No existía 

$25.000 COP (~7% adicional), 

absorbe los costos fijos de 

Nutricionita (Setup + recalibración 

mensual) 

Promedio de productos por 

carrito 

≥2,3 ítems 

≥3-4 ítems (sin cambio; pendiente 

medir en piloto) 

NPS post-compra ≥45 puntos 

Test A/B (H04/H07): −23 sin 

respaldo → +39 con 

ficha+INVIMA+aval (salto de 62 

pts) 

Marcas aliadas activas al mes 

12 

≥20 10 

Margen bruto por 

transacción 

≥25% 32.2% 

Tasa de recompra a 60 días 

(intención) 

No medida 

72-74% activaría con incentivo (H08) 

— intención, no comportamiento 
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5.2 Middle Strategy  

Cada driver se mantiene anclado al objetivo superior, pero su mini-objetivo y evidencia de 

respaldo se actualizan con los resultados reales de E1/E2, NOVA (Anexo 14.6)   y las entrevistas 

B2B. 

5.2.1 Personalización Diagnóstica como Argumento de Confianza (no solo de conversión) 

La plataforma convierte el quiz diagnóstico en el principal diferenciador, capturando 

objetivo de salud, hábitos, sueño, alimentación, ejercicio, estrés y presupuesto, y traduciéndolas 

en un protocolo de 3-4 productos explicado y combinable. 

Evidencia que lo sustenta: El estudio NOVA (Anexo 14.6)  identifica el Safety-first 

onboarding (O1) como prioridad transversal alta, y el cluster Symptom-Led Deficiency Fixers 

(18.3% del total, +2.5pp en CO) requiere “triage de síntomas + cuándo consultar + plan mínimo 

de prueba segura”. 

Mini-objetivo: Diseñar y validar un quiz con tasa de completitud ≥75% y correlación 

verificable entre respuestas y categorías de producto recomendadas. Estado actual: pendiente — 

el quiz publicado necesita mayor profundidad técnica (identificado como ajuste prioritario de 

plataforma). 

5.2.2 Arquitectura de Recomendación con Lógica de Combinación y Paridad de Precio 

El modelo entrega protocolos con tres capas de valor: (a) justificación funcional de cada 

producto, (b) lógica de combinación sinérgica, y (c) comparación explícita entre el costo del 

protocolo y el gasto fragmentado actual del usuario. 

Evidencia que lo sustenta: H01 valida que el gasto fragmentado promedio es $325.000 

entre las dos encuestas; 64% de los encuestados compraría si el kit cuesta igual o menos que su 
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gasto fragmentado actual (paridad de precio, no descuento, es el argumento). El 89% (E2) 

cambiaría o probablemente cambiaría de marca ante una ficha técnica que demuestre equivalencia. 

Mini-objetivo: Que ≥60% de los usuarios que completan el quiz agreguen ≥2 productos al 

carrito, y que el flujo muestre el cálculo del gasto fragmentado estimado del usuario antes de 

revelar el precio del protocolo. 

5.2.3 Curaduría con Infraestructura de Confianza y Portafolio Híbrido Loca/Internacional 

Nüma opera como curador, no como marketplace abierto. Cada producto —colombiano o 

internacional— pasa por un filtro de ingredientes, concentración clínica, INVIMA y aval de 

nutricionista, mostrado al usuario en una ficha técnica accesible (sección “Recursos”). 

Evidencia que lo sustenta: H04/H07 — el mismo producto sin respaldo obtiene NPS −23; 

con ficha + INVIMA + aval + contexto sube a +39. El 47% (E2, P21) atribuye su disposición a “la 

combinación de todo”, no al aval aislado (8%). El estudio NOVA (Anexo 14.6)  confirma que para 

Colombia la entrada debe ser de “trust/value”, con recomendador “budget-safe” y trazabilidad. 

Mini-objetivo: Formalizar acuerdos de negociación con 3-5 marcas (2-4 SKUs cada una) 

antes del piloto, con fichas técnicas publicadas en “Recursos” para cada SKU, márgenes de 

distribuidor ≥35-45% (validado con encuesta a Mumu, Anexo 14.3). 

5.2.4 Sostenibilidad del Margen vía Fee de Curaduría 

El ingreso ya no depende únicamente del margen comercial sobre el producto (40%), sino 

que se complementa con el fee de curaduría de $25.000 COP por kit —monto que en el modelo 1 

se estaba “regalando” y que reduce el punto de equilibrio de 161 a 124 órdenes/mes en el escenario 

base. 
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Evidencia que lo sustenta: análisis de precio del kit (Precio Kit V2): margen de 

contribución sin fee = 27.2%; con fee = 32.2% (escenario base $325K). El fee remunera el acceso 

al ecosistema curado y es la palanca del valor percibido para el consumidor (20% del valor de una 

consulta nutricional típica, $80K-$150K). El fee debe absorber el piso del costo y amortizar la 

inversión inicial del nutricionista y el costo de actualización y recalibración mensual del quiz y 

chatbot ($15M inicial +$15.6M mantenimiento) / 1.500 kits año 1 = $20.400/kit), más un margen 

de ganancia para recuperar la inversión que lo deja en $25.000.  

Mini-objetivo: Activar el cobro del fee de curaduría desde el mes 1 del piloto (44% de 

usuarios nuevos pagándolo = 1.765 transacciones proyectadas sobre 4.000 usuarios registrados). 

5.2.5 Retención Activa vía Recordación y Recompra 

La retención no depende de una cadencia programada fija, sino de un mecanismo activo de 

recordación que se adapta al patrón real de consumo, que H06 demostró ser reactivo (“cuando se 

me acaba”, 35-44%), no bimestral/trimestral como se asumía en la encuesta 1. 

Evidencia que lo sustenta: H09 — 72-74% activaría recompra automática con 10% de 

descuento + envío gratis; 78% considera útil la recordación. H09 (suscripción) confirma alta 

intención, sin evidencia conductual aún. 

Mini-objetivo: Implementar secuencia de seguimiento WhatsApp D+7/D+30/D+55 con 

contenido de uso, resultados esperados y oferta de recompra personalizada según el patrón 

declarado por el usuario en el quiz (no una cadencia fija impuesta). 

5.2.6 Riesgos identificados en Middle Strategy 

• Baja conversión del quiz si la experiencia UX es lenta o poco intuitiva, o si el instrumento 

no tiene profundidad suficiente → Mitigación: rediseño del quiz + testeo de usabilidad antes 

del piloto. 
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• Margen insuficiente si las marcas no permiten negociar a precios distribuidor H12 → 

Mitigación: piloto acotado (2-4 SKUs, 60-90 días de revisión). Mumu señaló disposición a 

negociar a un precio distribuidor según volumen de compra.  

• Brecha de WTP (H10): el ticket modelado ($350K) está en el rango del WTP de $283K y 

$388K  → Mitigación: mostrar el cálculo de paridad de precio (gasto fragmentado con 

domicilio vs. kit), y probar configuraciones $300K/$350K. 

• Conversión quiz → compra en riesgo: Meta del 38% año 1 → Mitigación: medir 

conversión real en piloto de 30 órdenes, para entender los disparadores de compra o no compra 

y ajustar el funnel. 

• Ritmo de adquisición insuficiente para alcanzar 1.500 transacciones al mes 12 → 

Mitigación: revisión de canales digitales si al mes 8 se registran menos de 528 transacciones 

acumuladas. 

5.3. Lower Strategy 

5.3.1 Metodologías aplicadas (actualizadas — reflejan lo realmente ejecutado) 

• Tarjetas de Prueba y Aprendizaje (Strategyzer/Gómez Cruz) aplicadas sobre 15 hipótesis, 

ejecutadas con dos encuestas reales: E1 (n=45) y E2 (n=36), Bogotá, mayo 2026. 

• Test A/B controlado (H04/H07): mismo producto presentado con/sin infraestructura de 

confianza (ficha + INVIMA + aval nutricionista), midiendo NPS de disposición de compra. 

• Estudio sintético comparativo NOVA/Atrianna (n=16.000, US/CO/BR/MX) como insumo 

exploratorio de arquitectura de producto y go-to-market, no como sizing de mercado. 

• Entrevistas B2B exploratorias con Mumu (marca emergente real) y una marca posicionada 

(simulación), para validar hipótesis de consignación, gobernanza comercial y valor de datos. 



35 

 

 

• Quiz diagnóstico como instrumento primario de segmentación individual, publicado en 

prototipo funcional (Lovable/Supabase). 

• Análisis de margen y precio del kit: tres escenarios (conservador/base/optimista) sobre 

PVP, COGS, costos logísticos y fee de curaduría. 

5.3.2 Métricas de Seguimiento (actualizadas) 

Métrica Meta año 1 Frecuencia de revisión 

Transacciones acumuladas ≥1.500 al mes 12 Forecast mensual 

Marcas aliadas vinculadas 

5 al mes 6 

10 al mes 12 

Trimestral 

Penetración sobre SOM ≥0.37% Trimestral 

Usuarios registrados 4.000 al mes 12 Mensual 

Tasa de completitud del quiz ≥44% Semanal 

Conversión quiz → carrito  ≥85%  Semanal 

Promedio de ítems por carrito ≥2,3 ítems Semanal 

Ticket promedio $350.000-$400.000 Mensual 

% usuarios que pagan fee de 

curaduría 

44% de usuarios nuevos Mensual 

Margen bruto 32.2% Mensual 

Tasa de recompra a 60 días ≥30% Bimensual (desde mes 3) 
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5.3.3 Sistema de Alerta Temprana (actualizado) 

• Transacciones acumuladas < 300 al mes 6 → revisión urgente de canales de adquisición. 

• Marcas aliadas < 10 al mes 6 → prospección acelerada con criterios de vinculación 

flexibilizados. 

• Completitud del quiz < 60% en las primeras 4 semanas → revisión inmediata del flujo UX 

y longitud del instrumento. 

• Marcas que NO aceptan precio distribuidor ≥40%: si <60% de las contactadas aceptan → 

recalcular con marcas internacionales con distribuidor en Colombia. 

• Margen bruto < 30% → renegociación prioritaria con marcas de mayor volumen. 

• Tasa de recompra a 60 días < 20% en cohorte 1 (primeros 75 clientes) → activación inmediata 

del protocolo de retención intensiva + encuesta post-compra obligatoria. 

• Brecha WTP: si la conversión a precio $350K-$400K es sistemáticamente menor que  

$300K → recalibrar configuraciones de precio. 

5.4 Upper Tactics — Flujo de experiencia del usuario (actualizado al prototipo funcional) 

Etapa 1 — Quiz diagnóstico (/Diagnóstico): el usuario completa el quiz (~3 minutos) 

sobre objetivo, hábitos, sueño, alimentación, ejercicio y estrés. 

Etapa 2 — Recomendación personalizada: la plataforma presenta un protocolo de 3-4 

productos organizados en uno de los 6 kits por objetivo (Energía & Rendimiento, Descanso & 

Recuperación, Piel/Cabello/Articulaciones, Digestión & Detox, Vitalidad 45+, Control de Peso & 

Saciedad) o un kit de ocasión (Viaje, Semana Imparable, Volviste al Gimnasio, No Estoy 

Durmiendo Bien, Digestión Anda Rara, Cansancio que No Pasa), con justificación funcional, 

lógica de sinergia y precio ajustado por el quiz. 
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Etapa 3 — Carrito libre (/catalogo, /carrito): el usuario selecciona productos; la 

plataforma muestra el total y, como mejora prioritaria pendiente, debería mostrar el ahorro frente 

al gasto fragmentado declarado. 

Etapa 4 — Validación (/como-curamos): comunica el filtro de validación nutricional, 

INVIMA y la política de portafolio híbrido local/internacional. 

Etapa 5 — Post-compra y retención: secuencia de comunicación WhatsApp en días 7, 

30 y 55, con contenido de uso, resultados esperados y oferta de recompra (pendiente de 

implementación). 

Asistente nutricional “Nümi”: chat embebido para dudas de combinación y dosis — 

disponible y  en desarrollo ajustando contenido de respuestas, eje narrativo del posicionamiento 

de confianza. 

5.5 Lower Tactics — OKRs (actualizados) 

5.5.1 OKR 1 — Tracción de Mercado 

Objetivo: Alcanzar la masa crítica de transacciones que valide la demanda real del modelo. 

• KR1: ≥ 300 transacciones acumuladas al mes 6. 

• KR2: ≥1.500 transacciones acumuladas al mes 12. 

• KR3: 10 marcas aliadas con acuerdo de negociación a precio distribuidor (margen 35%-

45%) activo al mes 6. 

5.5.2 OKR 2 — Retención y Recompra (KPI Secundario — H06, hipótesis reina) 

Objetivo: Demostrar que la primera experiencia genera comportamiento recurrente 

medible. 

• KR1: Tasa de recompra a 60 días ≥30% en la cohorte 1 (primeros 75 clientes). 
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• KR2: Encuesta post-compra obligatoria para todos los clientes del piloto. 

• KR3: ≥20% de recompradores activan el auto-reorden opcional. 

5.5.3 OKR 3 — Conversión, Ticket y Fee de Curaduría 

Objetivo: Validar que la arquitectura de recomendación + fee de curaduría sostiene el 

margen modelado. 

• KR1: Conversión quiz → primera compra ≥15%. 

• KR2: ≥44% de usuarios nuevos pagan el fee de curaduría de $25.000. 

• KR3: Ticket promedio dentro del rango $350K-$400K. 

5.5.4 OKR 4 — Validación B2B y de Consignación 

Objetivo: Formalizar el modelo de provisión con marcas bajo condiciones viables. 

• KR1: ≥60% de las marcas contactadas (3-5) aceptan precio distribuidor ≥35-40% (H12). 

• KR2: Documento de gobernanza comercial (rango de precio, promociones, claims, datos) 

validado con al menos una marca posicionada y una emergente. 

• KR3: Due diligence INVIMA + calidad ejecutable en ≤1 semana por marca. 

5.5.5 Mecanismos de Control 

• Check-in semanal interno de métricas de funnel (completitud quiz, conversión, carrito 

promedio, fee de curaduría). 

• Revisión mensual de márgenes por SKU y ajuste de catálogo si es necesario. 

• Análisis de cohorte de recompra a los 60 días de cada grupo de nuevos clientes — prioridad 

#1 del piloto. 

• Protocolo de alerta activable en menos de 48 horas ante desvíos críticos en cualquier KPI 

del tablero. 
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• Checkpoints de revisión estratégica al mes 3 (cierre de contrato con marcas), mes 6 (50 

órdenes E2E promedio mes) y mes 9 (medición de recompra 60/90 días). 

• Aprendizaje Estratégico — Evolución Mes 1 → Mes 3 

6. Validación de Hipótesis 

Como parte de la ruta de experimentación para validar el modelo de negocio en términos 

de deseabilidad y viabilidad se realizaron dos encuestas; encuesta 1 (n=45) y Encuesta 2 (n=36) 

en Bogotá, mayo 2026. También realizamos entrevista a una nutricionista y otra encuesta dirigida 

a marcas de la cual se obtuvieron comentarios de Mumu.  

A partir del Business Model Canvas y el Value Proposition Canvas se identificaron 34 

supuestos y se priorizaron 15 hipótesis, clasificadas según los cuatro ejes de riesgo del modelo: 

• Deseabilidad (D): ¿el cliente quiere esto? — dolor, propuesta de valor, mensaje, 

frecuencia de consumo. 

• Viabilidad (V): ¿el negocio gana dinero? — WTP4, ticket, margen, recompra. 

• Factibilidad (F): ¿podemos ejecutarlo? — operación, logística, nutricionista, plataforma. 

• Adaptabilidad (B2B): ¿las marcas entran? — condiciones comerciales, valor de datos, 

gobernanza. 

No todas las hipótesis pesan igual. Cada supuesto se ubicó en una matriz de dos ejes: 

importancia (cuánto depende la supervivencia del negocio de que sea cierto) × evidencia 

disponible (cuánto sabemos hoy). Las hipótesis de alta importancia y baja evidencia se prueban 

 
4 WTP: Willingness to pay 
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primero: incertidumbre que puede poner en riesgo el modelo de negocio. Bajo este criterio, de las 

34 se priorizaron 15 hipótesis para este ciclo, ordenadas en tres niveles de urgencia: 

• P1 — Crítica: validan o no el modelo. Núcleo: recompra ≥30% a 60 días (hipótesis reina), 

margen a precio distribuidor con marcas, y dolor/disposición del consumidor. 

• P2 — Alta: condicionan la eficiencia del modelo, no su existencia (conversión E2E, 

secuencia de recordación, due diligence INVIMA). 

• P3 — Media: evidencia parcial o impacto diferido (referidos, contenido, logística). 

A continuación, se presentan las 5 tarjetas más representativas de los pivotes estratégicos, 

seguidas de las tablas de síntesis completas con prioridad P1. 

Tarjeta H01 — Fragmentación de gasto - Deseabilidad 

Creíamos que 

El consumidor 25-55 años, estrato 4-6, tiene un gasto mensual en bienestar de 

$200K-$600K fragmentado en ≥2 canales. 

Observamos 

Compra en ≥2 canales: 45% (E1) y 61% (E2). Ticket promedio E1: $357K (sin 

outliers $306K); ticket promedio E2: $425K (sin outliers $350K). 

Aprendimos 

La fragmentación logística es real para cerca de la mitad de los encuestados, pero 

no es el dolor dominante. El gasto promedio combinado es $335K. 

Por lo tanto, 

haremos 

Definición de un monto mínimo de compra en la plataforma de $350K, en 

mínimo 2 productos, alineado al margen del P&G. PVP productos $325K y fee 

curaduría $25K. 
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Resultado 

VALIDADO — en promedio, 53% compra a través de 2+ canales a un gasto 

promedio de $325K. 

 

Tarjeta H02 — Guía curada vs. centralización (pivote central) - Deseabilidad 

Creíamos que 

El consumidor prioriza guía curada por encima de la centralización logística 

(compra en un solo lugar). 

Observamos 

Ranking E2: #1 = “guía curada que me dice qué va bien junto” 64%, #2 = “todo 

en un lugar” 30%, #3 = “recompra” 6%. En preguntas abiertas (E1 y E2), 

dominan “educación”, “asesoría”, “información”, “dosis” — guía cognitiva, no 

logística. 

Aprendimos 

El consumidor valora la experiencia guiada por encima de la centralización 

logística. El dolor central es “no sé qué combinar/qué me sirve”, no “compro en 

muchos lados”. 

Por lo tanto, 

haremos 

Curaduría de protocolos con fichas técnicas (dosis, horarios, beneficios, alertas, 

combinaciones), y recalibración del quiz/chatbot basada en criterio de 

nutricionista. Reencuadre del Upper Strategy y del mensaje de marca. 

Resultado VALIDADO — ≥50% con #1 = “guía curada” (64%). 

 

Tarjeta H05 — Top of mind de marcas -Deseabilidad 
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Creíamos que 

Las marcas internacionales son un referente de confianza y por eso están en el 

top of mind del consumidor. 

Observamos 

E2: 65.5% de las menciones espontáneas corresponden a marcas colombianas 

(Savvy = 38% del total); 27.6% marcas de EE.UU.; 3.4% peruana; 3.4% 

canadiense. 

Aprendimos 

El consumidor colombiano sí tiene marcas nacionales en su top of mind, 

concentrado en pocas marcas líderes. El reto es ayudarle a descubrir más marcas 

con evidencia y confianza. 

Por lo tanto, 

haremos 

Mantener fichas técnicas (ingredientes, INVIMA, certificaciones, origen, aval de 

nutricionista) como parte de la experiencia guiada; alimentar contenido en redes 

— Nüma como “sello de confianza” que hoy no existe. 

Resultado REFUTADO — el top of mind está en marcas locales, no internacionales. 

Tarjeta H06 — Frecuencia de compra - Deseabilidad 

Creíamos que La frecuencia de compra predominante es bimestral o trimestral. 

Observamos 

E1 (n=45): “solo cuando se me acaban” 44%, mensual 36%, cada 2-3 meses 

18%. E2 (n=36): “solo cuando se acaban” 36%, mensual 33%, cada 2 meses 

28%. 

Aprendimos 

El patrón dominante es reactivo (~36-44%) cuando se le acaban los productos, 

no una cadencia programada. El mecanismo de recordación por WhatsApp es 

requerido dentro del modelo. 
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Por lo tanto, 

haremos 

Herramientas de recordación y monitoreo: encuestas de satisfacción y 

recordatorio de recompra por WhatsApp (D+7/D+30/D+55). 

Resultado REFUTADO — en promedio, 35% compra mensual y 40% “cuando se le acaba”. 

 

Tarjeta H10 — Disposición a pagar (WTP) - Viabilidad 

Creíamos que 

Existe disposición a pagar por un protocolo curado similar al gasto actual 

($325K) cuando se percibe valor en selección, validación y conveniencia. 

Observamos 

E1 WTP: 44% entre $150K-$250K, 27% entre $250K-$350K con un promedio 

de compra para la distribución de $283K. E2 WTP promedio: $388K. 

Aprendimos 

El WTP se concentra predominantemente entre $280K-$388K y el gasto actual 

promedio entre $300K-$350K entre ambas encuestas, lo que valida el PVP de 

compra de producto en $325K. Adicional, algunos segmentos estarían dispuestos 

a pagar un de un 10%-20% más respaldo experto y personalización. 

Por lo tanto, 

haremos 

Probar configuraciones de protocolo $300K, $350K, $400K  para identificar el 

punto óptimo de conversión. 

Resultado 

VALIDADO (parcialmente) — WTP cae entre $283K-$388K; requiere prueba 

de mercado. 

 

6.1 Síntesis — Hipótesis de segmento B2C (H01-H14) 
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# Hipótesis (resumen) Resultado Decisión / Acción 

H01 

Gasto fragmentado $200K-

$600K en ≥2 canales 

Validado — 53% en 2+ 

canales, $325K promedio 

Ticket mínimo $325K alineado 

al margen del P&G en PVP de 

producto 

H02 

Guía curada > centralización 

logística 

Validado — 64% ranking 

#1 

Pivote de mensaje principal: 

“curador de confianza” 

H03 

Desconocimiento de marcas 

colombianas es barrera 

No concluyente — ~30% 

lo indica 

Contenido educativo + menú 

“Recursos” 

H04 

Marca Local + aval + ficha = 

disposición equivalente/superior 

Validado (parcial) — 

NPS +39.55% cambiaría 

Fichas técnicas en “Recursos” 

H05 

Marcas internacionales son el 

top of mind 

Refutado — 65.5% son 

marcas colombianas 

Nüma como “sello de 

confianza” 

H06 Frecuencia bimestral/trimestral 

Refutado — patrón 

dominante reactivo 

Recordación WhatsApp como 

componente central 

H07 

Aval + ficha + INVIMA 

incrementa intención 

Validado (parcial) — 

47% “combinación de 

todo” 

Aval siempre acompañado de 

ficha + prueba social 

H08 

Disposición a cambiar ante 

equivalencia demostrada 

Validado — 89% 

cambiaría/probablemente 

Ficha técnica transparente; 

registro para info ampliada 

H09 

Membresía incrementa 

intención de recompra 

Validado — 72-74% 

activaría 

Suscripción con incentivo y 

cancelación fácil 
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# Hipótesis (resumen) Resultado Decisión / Acción 

H10 WTP ≈ gasto actual ($325K) 

Validado (parcial) — 

WTP $283-$388K 

Probar configuraciones 

$300K/$350K/$400K 

H11 

Marcas valoran datos > venta 

incremental 

No es concluyente Validar con piloto 3-5 marcas 

H12 

Marcas aceptan consignación 

con riesgo acotado 

Refutado por la marca 

Mumu 

Piloto 2-4 SKUs/marca, 

revisión 60-90 días con 

negociación de stock físico 

H13 

Marcas exigen protección de 

precios para participar 

No validado 

Documento de gobernanza 

comercial 

H14 Marcas pagarían por dashboards No priorizada en fase 1 

Dashboard como beneficio 

incluido del piloto 

H15 

Marcas ven a Nüma como 

laboratorio de validación 

No priorizada en fase 1 Línea de monetización Fase 2 

 

6.2 Síntesis — Hipótesis de comportamiento, B2B y financieras (no evaluables por encuesta) 

# Tipo Hipótesis (resumen) Estado Prioridad 

H08 D 

Menor disposición a migrar de canal 

propio de marca 

Sin evidencia P1 

H12 D Combo propio vs. kit predefinido No aislado P1→P2 
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# Tipo Hipótesis (resumen) Estado Prioridad 

H14 D 

Quiz de 15 pasos basta sin ayuda 

adicional 

Sin testear P1 

H16 D 

Datos post-compra valen más que canal 

propio 

Sin entrevistas completas P1 

H17 V 

≥2 marcas aceptan precio distribuidor 

(margen 40%) 

Solo Mumu informal P1 

H19 F 

Marcas migran a consignación con 

historial 

Sin evidencia P1 

H20 D 

Marcas perciben Nüma como 

complementario, no competidor 

Tensión real (Mumu en 

Farmatodo/ML) 

P1 

H21 F 

Due diligence INVIMA ejecutable en ≤1 

semana 

Parcial P2 

H22 D 

Contenido educativo genera tráfico 

calificado 

Parcial P2 

H23 D 

Referidos generan mayor WTP y 

retención 

Sin evidencia P3 

H25 D Secuencia WhatsApp aumenta retención Sin evidencia real P2 

H26 D Protocolo físico aumenta valor y WTP Parcial (48% E2) P1→P2 
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# Tipo Hipótesis (resumen) Estado Prioridad 

H28 V Recompra a 60 días ≥30% 

Sin evidencia — hipótesis 

más crítica 

P1 (#1) 

H30 V 

B2C (margen 40%) viable desde mes 1 

con 15-20 órdenes 

Parcial P1 

H31 F 

Árbol de recomendación con nutricionista 

part-time 

Reunión hecha, protocolo 

pendiente 

P1 

H32 F 

Contenido sin agencia, con equipo 

fundador 

Parcial P3 

H33 F 

Nutricionista construye árbol por $6M 

one-shot 

Sin propuesta recibida P1 

H34 F 

Servientrega/Coordinadora cumplen 1-3 

días 

Sólida P3 

Las 15 tarjetas completas se incluyen en el Anexo 14.1. 

6.3 Ajustes confirmados desde el modelo 1 

Ajuste 1 — Eliminación del flujo B2B (confirmado y reforzado). El due diligence inicial 

ya indicaba que el modelo de placement fees dependía de una base de usuarios que no existía. Las 

entrevistas B2B de este ciclo (Mumu y marca posicionada sintética) reforzaron esta decisión: la 

valoración de la capa de datos resultó asimétrica — alta en la marca con ventas establecidas (le 

falta inteligencia), baja en la marca emergente (necesita primero ventas y confianza). Esto 

confirma que monetizar datos/B2B en fase 1 sería prematuro (H11: “no priorizada en fase 1”). 
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Ajuste 2 — De kit fijo a carrito personalizado (confirmado y profundizado). Lo que 

en fase 1 era una hipótesis basada en investigación de usuario general, ahora tiene evidencia 

directa: H02 mostró que la guía curada (64%) supera a la centralización logística (30%) como 

driver #1 — el consumidor quiere entender y decidir, no recibir un paquete cerrado. 

Ajuste 3 — Estructura secuencial de KPIs (confirmado, con metas recalibradas). La 

secuencia genera tracción → retención se mantiene, pero las metas de soporte se recalibraron con 

datos reales: marcas aliadas de 20 a 10, conversión quiz→ compra 85%, y se incorporó el fee de 

curaduría como nueva variable de soporte al margen. 

6.4 Nuevos pivotes identificados en este ciclo  

Pivote 4 — Reencuadre del mensaje de marca: de “centralización” a “curador de 

confianza” (H02). Este es el cambio de fondo más importante del ciclo. El Upper Strategy se 

reescribió para que la promesa principal sea la curaduría experta respaldada por confianza, y la 

centralización quede como beneficio derivado — no al revés. Esto afecta directamente cómo se 

presenta la propuesta en la landing page,  el orden del value proposition canvas y el guion de 

ventas. 

Pivote 5 — Corrección del patrón de frecuencia de compra (H06). Se confirma que el 

patrón dominante es reactivo (“cuando se me acaba”, 35-44%), no programado 

bimestral/trimestral. Esto obliga a que el mecanismo de retención sea de recordación activa 

(WhatsApp D+7/D+30/D+55), no de suscripción con cadencia fija impuesta — aunque la 

intención de activar auto-reorden con incentivo es alta (72-74%, H09). 

Pivote 6 — El desconocimiento de marca es asimétrico, no generalizado (H03-H05). 

Se creía que las marcas internacionales dominaban el top of mind. En realidad, 65.5% de las 
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menciones espontáneas son marcas colombianas (Savvy = 38% del total). El reto no es generar 

reconocimiento de marca local desde cero, sino ampliar el repertorio de marcas colombianas 

confiables que el usuario conoce — Nüma se posiciona como el “sello de confianza” que ayuda a 

descubrir más allá de la marca líder ya conocida. 

Pivote 7 — Decisión de portafolio híbrido Local + internacional, validada por 

nutricionista. Pasamos de la primera iteración con foco exclusivo en “marcas emergentes 

colombianas”, a incorporar explícitamente la inclusión de marcas internacionales cuando la 

concentración clínicamente necesaria no existe localmente (ej. Omega-3). Esta decisión nace de 

criterio nutricional, no de preferencia comercial, y refuerza la infraestructura de confianza (driver 

3). 

Pivote 8 — El modelo financiero se vuelve más realista, y por tanto más conservador. 

Al incorporar costos reales no contemplados en la fase 1 (pago a fundadoras $72M/año, honorarios 

de nutricionista $15.6M/año operativo + $15M de inversión inicial, asesoría legal trimestral, 

registro de marca, interface inventario↔pedidos), el EBITDA del Año 1 pasa de una proyección 

optimista de $80.3M (17.9%) a -$21.1M (-4.6%), y la utilidad neta del Año 1 pasa a ser negativa 

(-$5.9M, -1.3%), con punto de equilibrio al mes 15. La inversión inicial requerida sube de $50M 

a $60M ($40M CAPEX/setup + $20M capital de trabajo en inventario). 

Este no es un retroceso del modelo: es la corrección de un sesgo de optimismo de la fase 

1 — el modelo sigue siendo rentable a 5 años (EBITDA acumulado positivo desde el Año 2, 

utilidad neta llegando a 16.7% en el Año 5), pero ahora la narrativa debe basarse en la trayectoria 

de 5 años, no en el Año 1 aislado. 
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6.5 Re-priorización tras las encuestas (lógica P1/P2/P3) 

Lógica: las encuestas E1/E2 aportaron evidencia declarada sobre deseabilidad pues 

confirmar intención de compra más no una conducta. Por ello, varias hipótesis de deseabilidad 

bajan de urgencia (ya cuentan con evidencia, aunque débil), y el nuevo núcleo crítico (P1) se 

desplaza hacia viabilidad, comportamiento (conversión, recompra, WTP) y B2B — terreno que la 

encuesta declarativa no puede cubrir. 

P1 — Crítica ahora: A través de las charlas con Mumu se identificó que el inventario en 

consignación no es una opción atractiva para las marcas y lo que se busca es negociar un inventario 

de base para acceder a mejores condiciones de precio. Es crítico negociar con un piloto de 3 a 5 

marcas para los siguientes 3 a 6 meses con SKUs definidos. Sin margen no hay negocio ni 

curaduría sobre la cuál trabajar. 

P1 — Crítica ahora: Probar que la recompra ≥30% a los 60 días es la hipótesis reina que 

da sostenibilidad al negocio, para identificar adherencia y corregir H09. 

P1 — Crítica ahora: Probar que la recompra ≥30% a los 60 días es la hipótesis reina que 

da sostenibilidad al negocio, para identificar adherencia y corregir H09.  

P2 — Alta: Probar que el modelo genera un E2E de la compra y no se queda solo en el 

acceso de información curada a través del quiz y el chatbot.  

P3 – Alta: Probar al cerrar la brecha de conocimiento con guía experta, centralizar el gasto 

disperso y generar confianza a través de contenido validado por profesionales genera un trigger 

de compra.  
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Recordatorio metodológico: toda conclusión de este ciclo es de nivel “intención 

declarada”. El siguiente ciclo (piloto de 30 órdenes) debe escalar la fidelidad de la 

evidencia hacia comportamiento real. 

7. Resumen ejecutivo — P&G  

El P&G (Anexo 14.4) año 1 proyecta 1.500 transacciones en 12 meses con un ticket de 

producto de $325.000 COP (más fee de curaduría de $25.000) para un total de $350.000, validado 

contra el gasto promedio combinado de E1/E2 ($325K). Los ingresos totales del Año 1 ascienden 

a $457.6M COP (producto + fee + envío). El crecimiento de transacciones es más lento durante 

los primeros 6 meses (15 a 80 órdenes/mes) y se acelera en el segundo semestre (110 a 290 

órdenes/mes), a medida que la marca gana tracción. 

Estructura de márgenes: el COGS por consignación es el 60% del ticket de producto, al 

incluir costos variables logísticos y comisión de plataformas, el margen bruto cierra en 32.2%. El 

EBITDA del Año 1 cierra en -$21.1M (-4.6% de margen) — empezando a ver EBITDA positivo 

por mes a partir del mes 7.  

Punto de equilibrio de inversión: EBITDA acumulado > CAPEX a partir del mes 15 (año 

2). 

Proyección a 5 años: el modelo es rentable y creciente — EBITDA% pasa de -4.6% (Año 

1) a 26% (Año 5), y utilidad neta de -1.3% a 16.7%. EBITDA acumulado positivo desde el Año 2 

($123.7M), llegando a $1.756,7M en el Año 5 siempre y cuando la premisa de recompra de 

cumpla.  

Inventarios: Stock físico y costos de almacenaje serán asumidos por las fundadoras para 

el año 1 en sus hogares mientras se determina la rotación del activo.    



52 

 

 

Inversión inicial: $60.000.000 COP ($40M CAPEX/setup: constitución SAS, registro de 

marca, web/UX, branding, packaging, asesoría legal, honorarios nutricionista —protocolo + 

manuales—, interface inventario↔pedidos; + $20M capital de trabajo en inventario inicial). 

Aporte de capital de las socias, sin generar gasto financiero ni depreciación adicional más allá del 

CAPEX ($8M/año de D&A). 

Esquema de pago a fundadoras: el pago es condicionado a EBITDA operativo pre-pago, 

con escala progresiva (0% si EBITDA pre-pago < $5M; 30% entre $5M-$10M; 60% entre $10M-

$15M; 100% si > $15M). El devengo no pagado se acumula como cuenta por pagar — esto explica 

por qué la utilidad neta del Año 1 es negativa pero la caja se mantiene positiva durante todo el 

primer año. 

Inversiones que apalancan credibilidad: el fee de curaduría ($25.000/kit) y el portafolio 

híbrido local/internacional sostienen el posicionamiento de “curador de confianza” — 

respondiendo directamente a la barrera #1 detectada (desconfianza/desconocimiento del 

consumidor). 

8. Metodología 

Para estructurar y validar el modelo de negocio, se utilizaron metodologías 

complementarias que permiten abordar el problema desde la propuesta de valor, el mercado 

objetivo y la viabilidad del producto; adicionalmente, se aplicaron encuestas semiestructuradas 

para obtener insights cualitativos y profundizar en las percepciones, comportamientos y barreras 

del consumidor. 
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9. Embudo de mercado 

9.1 TAM 

Descripción 

Valores 

(población) 

Cita 

Población en América Latina 671.895.322 (Worldometer, 2026) 

% población urbana  577.158.082 (Worldometer, 2026) 

% personas entre 25 a 64 años  348.041.777 

(World population prospects, 

2024) 

% personas que revisa los ingredientes activamente  153.138.382 (Kantar, 2024) 

 

9.1.2 SAM 

Descripción 

Valores 

(población) 

Cita 

Población en Colombia 53.936.226 (Worldometer, 2026) 

% población urbana  43.418.662 (Worldometer, 2026) 

% personas entre 25 a 64 años 23.532.915 

(World population prospects, 

2024) 

% activamente buscando información nutricional 14.590.407 (Research and Markets, 2025) 
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9.1.3 SOM 

Descripción Valores Cita 

% de personas que consumen vitaminas y suplementos  6.225.240 (Passport Euromonitor, 2025) 

% personas que compran por e-commerce Vitaminas y 

Suplementos  

410.866 (Passport Euromonitor, 2025) 

9.1.4 Objetivo año 1 

Descripción Valores Cita 

Objetivo (mín.) Año 1 — 0.37% 1.500  

Objetivo (máx.) Año 1 — 0.50% 2.054  

10. Próximos Pasos / Roadmap 

Fase Hito Horizonte Hipótesis que valida 

Deseabilidad 

Viabilidad 

Cerrar negociación comercial con 3-5 

marcas para el piloto (2-4 SKUs por 

marca, consignación, revisión 60-90 

días) 

Mes 1-3 H11, H12, H13 

Factibilidad 

MVP de 30 órdenes reales E2E — 

medir costos logísticos reales, ticket 

real y percepción del fee de curaduría 

Mes 3-6 H01 a la H10 
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Fase Hito Horizonte Hipótesis que valida 

Viabilidad 

Medir recompra a 60 y 90 días sobre las 

primeras 30 órdenes — supuesto más 

crítico del modelo 

Mes 3-6 H09 (prioridad #1) 

Adaptabilidad 

Capa de inteligencia de mercado para 

marcas (datos conductuales, cohortes, 

dashboard) 

Mes 6+ H11, H14 

10.1 Acciones técnicas y operativas paralelas 

• Corregir el flujo de autenticación Lovable/Supabase (remover Google OAuth, habilitar 

correo + contraseña). (Anexo 14.5) 

• Profundizar el quiz diagnóstico con mayor profundidad técnica y resolver botones no 

funcionales. 

• Implementar analítica (Hotjar, PostHog, GA4) con eventos por paso del quiz. 

• Producir entregables post-piloto: documento operativo, dashboard demo en Looker Studio, 

proyecciones post-piloto. 

• Ejecutar entrevistas B2B adicionales (Ruuts, Savvy, NatNack). 

11. Aprendizajes 

• Portafolio flexible como motor de conversión: La oferta debe estructurarse como un kit 

base adaptable a la categoría objetivo, con un valor mínimo de producto definido. La clave es 

que el cliente pueda ajustar su selección sin que el kit se convierta en una obligación rígida: un 

portafolio cerrado o inflexible genera fricción y, en última instancia, abandono de la compra. 
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•  El fee de curaduría como activo diferencial: La inclusión de un fee de curaduría 

responde a la lógica central del modelo: remunerar el acceso a información curada, validada y 

personalizada. Este fee no es un costo adicional para el usuario — es la expresión monetaria del 

activo de mayor valor que NÜMA construye y pone a disposición: el conocimiento organizado 

sobre cómo suplementarse bien. 

• Tres puntos de decisión para validar el modelo: Se incorporaron tres call-to-action en 

el flujo de la landing page — "Comprar protocolo", "Guardar recomendación" y "Seguir 

aprendiendo" — con el propósito de mapear el customer journey real y determinar, al cabo del 

primer año de operación, si el modelo se consolida como plataforma de compra y 

recomendación, o si migra hacia un modelo de app centrado en curaduría y orientación de 

bienestar.  

• El modelo de consignación no es viable en la fase inicial: La validación preliminar con 

Mumu indica que las marcas no encuentran atractivo el esquema de inventario en consignación 

en esta etapa. Su prioridad es asegurar la compra de un inventario fijo, lo que implica que NÜMA 

debe definir una propuesta comercial de entrada que garantice certeza de demanda para el 

proveedor. 

12. Riesgos 

• Resistencia de marcas con comunidad consolidada: Existe el riesgo de no poder acceder 

a marcas con un posicionamiento fuerte y una comunidad de marca fidelizada, que pueden 

percibir la plataforma como un canal que diluye o compite con su relación directa con el 

consumidor.  

• Dependencia de validación por parte de las marcas. En el marco de una negociación como 

plataforma digital, NÜMA (anexo 14.5) podría quedar supeditada a una validación continua por 
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parte de las marcas ante recomendaciones de venta cruzada. Marcas con portafolios acotados o 

posicionamiento exclusivo pueden objetar aparecer junto a productos que no quieran asociar a 

su imagen, limitando el valor agregado de la plataforma. 

• Baja tasa de recompra como señal de migración del modelo. Si el comportamiento del 

usuario no genera ciclos de recompra sostenidos, el modelo de plataforma de compra y 

recomendación podría perder viabilidad como negocio transaccional, forzando una migración 

hacia un esquema de app de curaduría y orientación —donde el ingreso dependería de 

suscripción o fee de acceso, y no del margen sobre producto 
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14. Anexos 

Anexo 14.1 Las 15 tarjetas de prueba y aprendizaje. 
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Anexo 14.2 Instrumentos de encuesta E1 (n=45) y E2 (n=36) — y encuesta a la marca. 

E1: n =45 
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E2: n=36 
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Anexo 14.3 Transcripción marca Mumu. 

 

Anexo 14.4 P&G detallado: 12 meses (Año 1), Años 2-5, flujo de caja mensual, balance 

simplificado, esquema de pago a fundadoras y análisis de precio mínimo de kit (3 escenarios). 
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Año 1 
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Año 2  
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Precio KIT 
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Esquema de pago fundadoras 
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Flujo de caja mensual:  
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Balance simplificado  
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Anexo 14.5 Capturas de la plataforma Lovable (numa-tu-curador-experto.lovable.app) 

La experiencia de usuario de Nüma está diseñada como un flujo progresivo de cinco etapas que 

transforma la intención de compra en un protocolo de bienestar personalizado, ejecutado y 

sostenido en el tiempo. El prototipo funcional, disponible en https://preview--numa-tu-curador-

experto.lovable.app/, el flujo comienza con una navegación en la plataforma, solicita la creación 

de la cuenta y procede al registro para la recolección de los datos del usuario  

 

 
 

Etapa 1 — Quiz diagnóstico (/diagnóstico): el usuario responde un cuestionario de 

aproximadamente tres minutos en el que declara su objetivo principal de bienestar, hábitos de 

sueño, alimentación, nivel de actividad física y nivel de estrés percibido. Esta etapa constituye 

el momento de mayor valor percibido del modelo: la plataforma escucha activamente antes de 

recomendar, lo que diferencia a Nüma de un catálogo de compra convencional. Le da una 

recomendación y le permite ver solo una parte de la recomendación.  

https://preview--numa-tu-curador-experto.lovable.app/
https://preview--numa-tu-curador-experto.lovable.app/
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Etapa 2 — Recomendación personalizada: con base en las respuestas del quiz, el algoritmo de 

recomendación —curado y validado por nutricionista— asigna al usuario uno de los seis kits 

por objetivo (Energía & Rendimiento, Descanso & Recuperación, Piel/Cabello/Articulaciones, 

Digestión & Detox, Vitalidad 45+, Control de Peso & Saciedad) o uno de los kits de ocasión 

disponibles. La recomendación incluye justificación funcional de cada producto, lógica de 

sinergia entre ellos y el precio total del protocolo, diseñado para estar en paridad con el gasto 

fragmentado declarado por el usuario. El usuario para poder ver la información completa debe 
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pagar un fee por inscribirse de 25.000 COP una vez. Y podrá seguir accediendo a este tipo de 

recomendaciones 

 

Etapa 3 — Carrito libre (/catálogo, /carrito): el usuario puede ajustar su selección libremente, 

añadiendo o retirando productos del catálogo curado. En la versión actual del prototipo se 

muestra el total del carrito; como mejora prioritaria pendiente, se incorporará la visualización 

del ahorro estimado frente al gasto fragmentado declarado en el quiz. 
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Etapa 4 — Post-compra y retención: una vez realizada la compra, se activa una secuencia de 

comunicación vía WhatsApp en los días 7, 30 y 55, con contenido de uso, resultados esperados 

y oferta de recompra personalizada. Esta cadencia responde al patrón de consumo reactivo 

confirmado en H06 ("cuando se me acaba"), y sustituye la hipótesis inicial de frecuencia 

bimestral programada. De forma complementaria, el asistente nutricional "Nümi" —chatbot 

embebido en la plataforma— responde en tiempo real dudas de combinación, dosis y 

compatibilidad de productos. 
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Anexo 14.6 Slides de la narrativa NOVA/Atrianna (clusters, country lens, arquitectura de 

producto, go-to-market). 
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Anexo 14.7 Documento mapeo de marcas de bienestar colombianas construido con 

Perplexity 
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