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1. Contexto

El mercado de suplementos nutricionales en Colombia y Latinoamérica atraviesa un
momento de expansion. Latinoamérica es el cuarto mercado mas grande del mundo en valor
absoluto del segmento Consumer Health (entre 7 regiones), y la regién 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 cerrd con un crecimiento
de 5.9% alcanzando 22BUSD en 2025 frente a 20.76BUSD en 2024, y se proyecta que llegara a

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

La categoria de Vitaminas y Suplementos tiene una participacion destacada en los
mercados de Brasil que representa el 40% y México el 26% (Euromonitor International, 2024).
Colombia es la tercera economia de la region con un market share del 6.2% a cifras de 2024
(Euromonitor International, 2024). En 2025 Colombia cerrd con un crecimiento del 6%, pasando
de 1,053MUSD a 1,117MUSD, con un CAGR historico de 0.6% de 2020-25 y un CAGR

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

La evolucion del mercado de bienestar esta siendo impulsada por un cambio estructural en
el comportamiento del consumidor: La busqueda de soluciones de salud mas 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 moviles y sociales ganan
relevancia como puntos centrales de educacion, interaccion y decision. En América Latina, el uso
temprano de aplicaciones para acceder a informacion de salud anticipd una expectativa que hoy
define la categoria: recibir orientacion util, personalizada y en tiempo real (Market Data Forecast,

s.f.).



Es un mercado que destaca por una saturacion de su oferta y por la diversidad de canales
de compra en linea. Como lo menciona la ALANURI “auin existe una barrera grande para afrontar
la desinformacion”, pues “el consumo de suplementos es una tendencia que se consolida en la
region latinoamericana” segun el Dr. Hugo Palafox, es por ello que la ALANUR “hace esfuerzos
para desmitificar y cercar informacion confiable” (ALANUR, 2025). Es un mercado en expansion
sin brajula, donde crece el consumo, pero no la guia, cuyo componente emocional guiado por el
miedo al envejecimiento o la prevencion de enfermedades ha generado una adopcion cada vez
mayor. Tanto influencers como informacion en redes sociales han ganado espacio en la mente del

consumidor inclusive por encima del criterio médico.

Este vacio de informacion confiable, curada, personalizada y accesible en un solo lugar
para el consumidor colombiano que compra suplementos sin orientacion es la columna vertebral

que NUMA capitaliza como propuesta de valor.

1 ALANUR: Alianza Latinoamericana de Nutricién Responsable, organismo que agrupa a las cdmaras y empresas
lideres de suplementos e ingredientes alimenticios en la regidn.



1.1 Resumen

Niima: 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 unico donde pueda recibir una guia de compra personalizada, informacion
confiable sobre qué productos tomar y como combinarlos, y la posibilidad de adquirir marcas
distintas y complementarias en un solo lugar, sin tener que investigar en multiples canales
fragmentados.

La solucion es Niima: una plataforma que acttia 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 concentracion
clinicamente necesaria no existe localmente (por ejemplo, Omega-3), recomendara marcas
internacionales validadas por un nutricionista, curado especificamente para la necesidad del
usuario. Puede comprarlo de forma puntual o activar recompra automatica con incentivo (10% de
descuento + envio gratis), lo que la encuesta de validacion confirm6 como un driver de alta

intencioén de compra (72-74%).

El segmento objetivo son personas de 25 a 55 afios, todos los géneros, ubicadas en las
principales ciudades de Colombia, foco principal en Bogota, 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 mas canales. El modelo financiero (P&G, Anexo14.4)
trabaja sobre un ticket de producto de $325.000 COP (margen bruto 32,2%) mas un fee de
curaduria de $25.000 COP (~7% adicional, valor que en la fase inicial se estaba obsequiando), un

ticket en linea con el rango validado de $300.000-$388.000.



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 afio 1 (penetracion 0,37%-
0,50% del SOM), con 4.000 usuarios registrados, + 10 marcas aliadas y 30% de recompra a 60

dias como hipdtesis principal de la etapa 2.

A diferencia de la propuesta inicial (Modelo 1), el modelo se simplifico a una sola linea de
ingreso B2C (margen de producto + fee de curaduria): el flujo B2B de comisiones a marcas se
elimind de la primera fase tras el due diligence, y se mantiene como exploracion de fase 2. La
inversion 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 observacion 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 coldgeno en una tienda, las vitaminas en una drogueria,
los snacks funcionales en otra plataforma. Cada mes surgen las mismas preguntas sin respuesta
clara: ;esta marca es realmente buena?, ;cudnto tiempo necesito tomarlo para ver resultados?, ;este

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

El patrén mas 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 simultaneas: qué comprar segun el



objetivo especifico de cada persona, como combinar productos de marcas distintas que se

complementen entre si, y donde encontrarlos todos en un mismo lugar con garantia de calidad.

Al analizar el mercado, se identificd que este vacio no es un problema de oferta sino de
orientacion y educacién. 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 organicas y cuentan con productos de calidad
verificable con respaldo nutricional o cientifico. Sin embargo, estas marcas estan dispersas en sus
propios canales, sin ningiin punto donde el consumidor pueda encontrarlas juntas, entender como

se complementan y comprarlas en un solo flujo.

Un hallazgo adicional, validado con criterio nutricional durante este ciclo, es que no todas
las necesidades clinicas pueden resolverse solo con marcas colombianas: en categorias como
Omega-3, las concentraciones de las marcas locales con registro INVIMA frecuentemente no
alcanzan el nivel clinicamente necesario para generar impactos. Por esto, Niima 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 estandar.

Simultaneamente, al analizar el comportamiento del segmento objetivo (25 a 55 anos) se
identifico 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 informacion
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, podria 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 todavia no existe.

2. Business Model Canvas

El modelo de negocio de Niima se estructura como un canal curado de venta directa B2C
que resuelve la fragmentacion 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
version 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
linea de ingreso: margen de producto (32.2%) + fee de curaduria, con el flujo B2B como un eje de

ingreso para el afio 2, tras capturar informacion de mercado.

La jerarquia de la propuesta de valor se confirma y reordena con en la etapa 2 de validacion
con una segunda encuesta (E2): la guia curada es el driver principal de conversion (64%, antes
55% en la estimacién de la E1), seguida por la centralizacion de compra (30%, antes 29%) y la
recompra automatica (6%, antes 11%). Esta jerarquia consolida lo que ya se intuia en la fase inicial:
la personalizacion encabeza la propuesta, la conveniencia logistica es su consecuencia natural, y
la recompra opera como mecanismo de retencion, no de adquisiciéon — pero ahora con un mensaje

de marca explicitamente reencuadrado (“curador de confianza”, no “todo en un lugar”).
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El segmento objetivo se mantiene: personas de 25-44/55 afios, concentradas en Bogota,
con un gasto mensual real validado de $325.000K COP y un WTP? de $283.000-$388.000. El

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

El canvas evidencia una logica de creacion de valor sustentada en tres pilares actualizados:
(1) personalizacioén diagndstica, (2) infraestructura de confianza (ficha técnica + INVIMA + aval
nutricionista — el driver que duplica el NPS de disposicion de compra), y (3) portafolio hibrido
colombiano + internacional validado por expertos nutricionales. Esta apoyado por alianzas con
marcas compra de stock fisico (3-5 marcas piloto, 2-4 SKUs cada una), nutricionista, seguimiento
post-compra via WhatsApp y una estructura de ingresos B2C unica (margen producto + fee de
curaduria), con un EBITDA proyectado de -$21M COP aio 1 (-4.6%), con una proyeccion a

5 afios de 25.9% como porcentaje sobre la venta al afo 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 tecnologicos
(Lovable/Supabase, = Wompi, = WhatsApp  Business  API), operadores logisticos

(Servientrega/TCC/Coordinadora).

Estructura de costes: COGS por consignacion 60% del ticket de producto -margen 40%-
; costos variables (caja branded, papel/tarjeta, envio, Wompi) que aterrizan en un margen bruto de
32.2%; costos fijos mensuales incluyendo pago a fundadoras (escalonado segun 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 curaduria ($25K

por kit, -7% adicional). >1.500 transacciones afio 1.

1.CURADURIA EXPERTA: CORSTRUCCIGH DE UM PROTOCOLO PERSONALIZADD POR OBIETIVI DE SALUD, CON NO EXISTE UN CURADOR DE CONFIAMZA QUE LE DIGA uuf COMPRAR PARA

LOS TRES - :'f.."”ﬁ'ﬁf;'ﬂE?.51"52Lﬁ:ﬂ"ﬁ'ﬁfs"mcmoﬁﬁ.m :ﬁnh:.\?guﬂﬂgsﬁ QUIE PAGAK EL FILTRD BIVIMA + EL DOLOR DEL su OBJETIVO ESPECIFICO, COMO COMBINARLO COMN LO QUE YA USA, Y
RS R e e e CLIENTE uﬁNDE CONSEGUIRLO —COLOMBIANO O INTERNACIONAL— EN UN MISMO
3. CONVENIENCIA: QUNZ — RECOMEMDACION — COMPRA — SEGUIMIENTO, EN UN SOLO FLUJD AR
SOCIOS CLAVES AGIIUIDADES CLAVES PROPUESTA DE VALOR RELACIONES CON EL SEGMENTOS DE
DUE DILIGENCE DE MARCAS CLIENTE CLIENTES
* MARCAS COLOMBIANAS: [CALIDAD * [NVIMA) ¥ EVALUAGION 1° GUA CURADA
SAVVY, MUMU, RUUTS, DE EQUIVALENGIA INTERNACIONAL * (4% LD ELIGIO COMO #1 «  PROTOCOLO AUTO-GENERADO BB2C

NATVIA, AROMATICA, = GONSTRUCCION Y PROFUNDIZACION (E2). PROTOGOLO DE 3-4 PORPERFILDELOUIZ « EDAD: 25-44 AROS (89% DEL
FORMULABS (INVIMA CLINICA DEL ARBOL DE PRODUCTOS CON FICHA + SEGUIMIENTO WHATSAPP DIAS 7, MUESTREO)
VIGENTE) RECOMENDACION TECNICA (DOSIS, HORARID, 30°¥ 55 POST-COMPRA « GENERO: EQUIVALENTE (51%
* MARCAS « CURACION EDITORIAL: FIGHAS SINERGIAS), PORTAFOLIO « RECORDACION ACTIVA [NO MUJERES / 41% HOMBRES)
" TECNICAS POR PRODUCTO (DOSIS, i N GADENCIA FIJA) — PATRON DE H
INTERNACIONALES: MR HIBRIDO CO = GEOGRAFIA: BOGOTA 96%
ARIDS, SINERGIAS, ALERTAS) GONSUMO ES REACTIVD
EQUIVALENTES (E). CARLSON « DESARROLLO DEL ASISTENTE INTERNACIONAL VALIDADD + RECOMPRA AUTOMATICA CON (SUBA, COLINA, NOGAL,
PARA OMEGA-3), SOLO NUTRICIONAL "NOMI" POR NUTRIGIONISTA 10% DT0 + EN l.[|[| GRATIS (72 GEDRITOS, CHAPINERD)
CUANDO SE REQUIERE «  RECORDACION ACTIVA POST- 14% LA ACTIVARIA) ® WIP: $150K-S3G0K (1% DEL
FQUIVALENCIA CLINICA COMPRA ViA WHATSAPP 2° UN SOLO LUGAR = PROGRAMA DE REFERIDOS ENTRE MUESTRED)
= NUTRICIONISTAS Y MEDICOS (D+7/D+30/D+55) *  FICHA + INVIMA + AVAL CLIENTES ACTIVOS * GASTO ACTUAL MEDIANA:
FUMCIONALES = CONTENIDO EDUCATIVO PARA ELEVA EL NPS DE -23 A +39. $335K COP/MES (E1+E2)
« ALIADOS TECNOLOGICOS: AMPLIAR CONOCIMIENTO DE ANTES DEL PRECIO, EL = TOP OF MIND: 65,5% MARCAS
LOVABLE/SUPABASE, WOMPI MARCAS COLOMBIANAS USUARIO YE SU GASTO COLOMBIANAS (SAVVY =
= SERVIENTREGA / TCC / FRAGMENTADO AGTUAL VS. 38%)
COORDINADORA RECURSOS CLAVES £L COSTO DEL PROTOCOLO I:MIALES
S L b Gl + AARBOL DE RECOMENDACIGN VALIDADD Sl GHOEIEY/|DVABLE) SsTANAL
o
POR NUTRICIONISTA 3 UN sOLO LUGAR PRINGIPAL
+ PORTAFOLID CURADO HIERIDO (CO » * 30% LO ELIGIO COMO #1 (#2 INSTAGRAM / TIKTOK
INTERRACID EN RANKING). RECORDACION WHATSAPP BUSINESS

NAL)
+ PLATAFORMA LOVABLE/SUPABASE +
WOMFI

ACTIVA POR WHATSAPP [NO

LI

CONTENIDO ORGANICO EN REDES

+  ASISTENTE NUTRICIONAL "NOMI GADENGIA FLIA); 72-74% PROGRAMA DE REFERIDOS DE
« INTERFAZ INVENTARID <+ PEDIDOS ACTIVARIA RECOMPRA SE{EI?H)SU;EST%OGSI'STIDDS
= CAHAL WHATSAPP BUSINESS AUTUMA‘.T“}& CON 10%, L :
+ DOCUMENTO DE GOBERNANZA i
COMERCIAL EON WARCAS DCTO + ENVIO GRATIS g%mgm:ggahmc
ESTRUCGTURA DE COSTES FUENTE DE INGRESDS

« ELCOGS POR CONSIGNACION DEJA UN MARGEN BRUTO DE 32.2%.

« TRAS COSTOS LOGISTICOS VARIABLES (CAJA BRANDED, EMPAQUE, ENVIO, WOMPI), EL
MARGEN DE CONTRIBUCION SE MANTIENE EN -32 2%.

« INCLUYE PAGO A FUNDADORAS ESCALONADO SEGUN EBITDA, NUTRICIONISTA (S1.3M/MES) ¥
EMBAJADOR DE MARCA (S3,5M TRIMESTRAL).

«  ELEBITDA DEL ANO 1 GIERRA EN S18,9M (4.1%) Y LA UTILIDAD NETA ES NEGATIVA (-S5.9M,
-1.3%), CON PUNTO DE EQUILIBRIO OPERATIVO EN EL MES 7. RENTABLE ¥ CRECIENTE A 5
ANOS (EBITDA 25,3%, UTILIDAD NETA 16,7% EN AND 5).

B2C — VENTA DE PROTOCOLO + FEE DE CURADURIA
o TICKET PRODUCTO: $325K + FEE CURADURIA: S25K (~1%)
* 1.500 TRANSACCIONES ANO 1 [HITOS: 75 — 528 — 1.500)
* 4.000 USUARIOS REGISTRADOS, 44% PAGA EL FEE (~1.765)
* 10 MARCAS ALIADAS ACTIVAS

2.1 Value Proposition Canvas

La propuesta articula un flujo Gnico que integra quiz de identificacion y perfilamiento de
objetivos, recomendacion, compra y acompafiamiento. El quiz investiga por el cliente y resuelve
la incertidumbre de combinacion —el dolor mas 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, H0O4/H07). La recordacion activa via WhatsApp (no la recompra programada) activa la
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demanda latente del 57% que ha olvidado reordenar, ajustada al patrén de consumo reactivo

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

incertidumbre sobre disponibilidad de concentracién clinica 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 (mas alla de la marca lider

ya conocida — HOS5); sentirse acompanado con seguimiento activo D+7/D+30/D+55 mas 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 exploraria o compraria hoy; en E2, 89% cambiaria de marca

ante equivalencia demostrada y 72-74% activaria recompra automatica con incentivo.

Trabajos del cliente

(g)

« Cuidar su salud y bienestar de forma activa

« Encontrar productos de calidad verificada para su objetivo

« Combinar suplementos y nutricidn funcional correctamente

» Comprar de forma eficiente sin dispersar el gasto

= Mantener una imagen de persona que cuida su salud

= Pertenecer a una comunidad consciente de bienestar

« Sentirse sequro de |as decisiones de compra en salud

» Tener certeza de que lo que toma le va a funcionar

« No sentirse perdido en un mercado saturado e incomprensible
« Construir Y mantener una rutina constante

Perfil del cliente

Productos o servicios

« Arbol de recomendacion personalizada por objetivo de salud —
portafolio hibrido: marcas colombianas verificadas + marcas
internacionales equivalentes cuando se requiere concentracion
clinica (ej. Omega-3)

« Recordacién activa via WhatsApp (D+7/D+30/D+55) + recompra
automdtica opcional con incentivo

« Protocolo de uso personalizado

» Seguimiento post-compra via WhatsApp (D+7/D+30/D+55)

«Ficha técnica por producto (ingredientes, INVIMA, aval de
nutricionista)

« Comunidad de miembros

Propuesta ded valor

Dolores

« Mercado fragmentado: compra en 2+ canales sin guis

» 78% no sabe si sus productos se complementan (driver #1 de
conversidn, 64% — HO2)

» 57% ha clvidado reordenar en los Gltimos 6 meses

= 84% no sabe cuanto gasta exactamente al mes

» No conoce marcas colombianas adicionales mas alld de la que ya usa
(Savvy = 38% del top of mind, HO5)

» Informacién contradictoria — no sabe a quién creerle

* Compra impulsiva - abandona sin ver resultados

» No sabe si existe una marca colombiana con la concentracién clinica
adecuada para su necesidad (e]. Omega-3)

Aliviadores de dolor

 El quiz filtra |a necesidad, la plataforma investiga por él

= B4% confirma la guia curada como driver #1 de conversién (E2, HO2):
resuelve el “no sé si se complementan”

= Recordacién activa via WhatsApp (no recompra programada) activa
la demanda latente del 57% que ha olvidado reordenar, ajustada al
patron de consumo reactivo confirmado (HO8)

s Un solo canal elimina la dispersion de la farmacia + web +
plataformas de cada marca

= Filtro INVIMA + ficha técnica + aval de nutricionista elimina la
desconfianza: el NPS pasa de -23 a +39 (salto de 62 puntos,
HO4/HO7)

» Protocolo de uso elimina la incertidumbre de combinaciones

» Portafolio hibrido COfinternacional, validado por nutricionista, elimina
la incertidumbre sobre disponibilidad de concentracién clinica
adecuada

Beneficios

« Gastar su dinero en salud de forma inteligente y curada, no al azar

* Recibir una recomendacién coherente con la necesidad

» Descubrir marcas colombianas adicionales de calidad real, mas alld de
la que ya conoce (HO5)

= Sentirse acompafiado en su proceso, no comprar y quedarse solo

« Resultados consistentes porgue usa los productos correctos
combinados correctamente

= Ahorrar tiempo de investigacion (la plataforma lo hizo por &)

« Sentir que su gasto en salud tiene respaldo y criterio

« Confiar en que el producto recomendade —colombiano o
internacional— responde a su necesidad clinica real, no a
conveniencia comercial

*

Creadores de beneficios

« Recomendacidén 100% personalizada por objetive de salud, no un
catdlogo genérico
« Unico canal de compra, solo un ticket por todo lo gue el cliente
necesita
« Descubrimiento de marcas colombianas adicionales de calidad, mas
allé de la marca lider ya conocida (HO5)
» Protocolo de uso por kit: el cliente sabe exactamente como tomar cada
producto
« Seguimiento activo D+7/D+30/D+55 post-compra
« Comunidad de pares con los mismos objetivos de salud
Confianza en que el portafolio (colombiano o internacional) responde a
necesidad clinica real, no a conveniencia comercial w
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2.2 Mapa de entorno

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

el modelo debe respetar y una tabla resumen por area.

2.2.1 Condiciones que el entorno abre para el proyecto

Fuente Condicion del entorno verificada

El mercado colombiano de suplementos no cuenta con un curador multi-marca. La
distribucion opera por canales separados (farmacias, e-commerce masivo, tiendas
DTC? de marca tinica) sin orientacidn personalizada por objetivo de salud. E1 66% de
los colombianos ha consumido suplementos en los tltimos seis meses (ANDI, 2019)
,el 62% de los adultos busca informacion nutricional y el 47% de los colombianos
priorizan sus habitos alimenticios (Research and Markets, 2025) indicando demanda
activa de informacion confiable no resuelta por los canales actuales. CAGR 1.7%
Mercado 2025-2030 en Colombia (Euromonitor International, 2025). el segmento 30-50 afios,
todos los géneros, estrato 4-6, concentra el mayor gasto en salud preventiva.
Colombia destaca por el crecimiento de exportaciones de suplementos a Espaiia
(+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 adquisicion

digital.

3 DTC: Direct to customer
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Fuente Condicion del entorno verificada

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 esta agregada en un

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

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

combinacion 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 informd ventas en linea de $105,7 billones COP (+5,9% vs. 2024).

La cultura wellness esta instalada en ambos géneros: 58% prioriza mas el bienestar

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

consumidor activo en categorias de rendimiento, energia y salud cardiovascular,

histéricamente subrepresentado en el canal wellness. La Ley de Etiquetado Frontal
Tendencias

(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2022) incrementa la lectura critica de

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

Infraestructura tecnologica disponible desde el dia 1: Wompi, Nequi, WhatsApp

Business, pasarelas de pago consolidadas.

El segmento de estrato 4-6 mantiene capacidad de compra en el rango de ticket
validado de $300.000-$350.000 COP. La infraestructura logistica nacional
Macroeconomia

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

sin inversion en transporte propio.
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2.2.2 Restricciones que el diseiio debe respetar

Fuente Restriccion de diseio

Todos los productos en la plataforma deben tener registro sanitario INVIMA vigente.
Los protocolos de uso deben ser informativos, no terapéuticos — sin promesas clinicas.
Regulatoria

La facturacion electronica es obligatoria desde el inicio de operaciones ([INVIMA],

2006)

La ventaja competitiva debe construirse sobre la calidad de la recomendacion y la
curaduria de marcas, no sobre el precio — soportado por testimonios y contenido
Competitiva  educativo. Un descuento masivo de cualquier incumbente puede destruir una ventaja de
precio en dias; no puede destruir una ventaja de conocimiento y confianza construida en

el tiempo.

Para alcanzar un margen bruto +30% el ticket promedio por protocolo/kit debe estar
sobre los $325.000 e incluir el fee de curaduria B2C de $25.000 COP desde el mes 1.

Este ultimo item se constituye como la oferta de valor principal y remunera el acceso al

Financiera
ecosistema curado. El flujo B2B (comisiones de marcas) se elimindé del MVP para el
(actualizada)
afio 1; la operacion depende del volumen de kits y del fee de curaduria, no de ingresos
de marca hasta no tener inputs de informacion que permitan generar valor para las
marcas.
La experiencia de personalizacion del quiz es el momento de maximo valor percibido.
Operativa Si la recomendacion no es precisa y relevante, el cliente no confia y no compra. La

calidad del quiz es la variable critica del modelo y el punto de partida — confirmado
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Fuente Restriccion de diseno

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

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

2.2.3 Tabla resumen del mapa de entorno

Fuerzas

mercado

Fuerzas

industria

de

del

la

Condicion destacada

Demanda de orientacion

sin agregador curado.

Ambos géneros 25-55.

Ticket $300K-$400K,

gasto  real  validado

$325K. CAGR 1.7%

Marcas colombianas
emergentes con calidad,
pero sin canal agregado;
portafolio hibrido
local+internacional

cuando se requiere. Canal

online CAGR 7.25%

Principal amenaza

Bajo costo de cambio si
la recomendacion no
genera confianza desde

el primer kit

Amazon / Mercadolibre

ChatGPT/ Farmatodo/

Iherb/ Péginas directas
de de

las marcas

bienestar

Restriccion de disefo

derivada

La calidad del quiz y la
infraestructura de
confianza (ficha +
INVIMA + nutricionista)

son variables criticas para

la retencion

Los acuerdos con marcas
aliadas deben estructurarse

bajo un documento de

gobernanza comercial
(precio min-max,
promociones, claims,

datos)
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Restriccion de diseno

Condicion destacada Principal amenaza

derivada

Cultura wellness

consolidada en ambos
Infosaturacion: el cliente  Los protocolos deben estar
géneros. Ley de
desconfia de contenido validados por nutricionista
Tendencias clave  Etiquetado eleva el valor
que percibe como y cumplir normativa
de la curaduria.
publicidad encubierta INVIMA
Infraestructura digital

madura

Priorizar marcas

Incremento en el costo colombianas como ancla
Estrato 4-6 resiliente en

Fuerzas de vida que desplace el del catalogo,
gasto de  bienestar.

macroeconémicas consumo de complementadas con

Logistica madura
suplementos internacionales por

necesidad clinica

3. Analisis de la competencia

El mercado en el que opera Niima no carece de jugadores, pero ninguno resuelve
simultaneamente las tres fricciones identificadas en el problema de investigacion: qué comprar
segun el objetivo, como combinar marcas distintas, y donde encontrarlas con garantia de calidad.
A continuacidn, 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 Niima.
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3.1 Competencia directa

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

experiencia de curaduria o personalizacion multi-marca para suplementos y bienestar. Anexo 14.7

iHerb. Es la referencia mas cercana al modelo de Niima. iHerb opera como un retailer
multi-marca con mas de 2.000 marcas y mas de 50.000 productos, despachados directamente desde
sus propios centros de distribucion hacia mas de 180 paises (iHerb, 2025). Sin embargo, para
clientes en Sudamérica los tiempos de entrega reportados oscilan entre 21 y 25 dias (Healthline.,
2026), lo que introduce una friccion logistica relevante frente a una operacién local.
Adicionalmente, iHerb no realiza diagndstico 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 fria”: mucho

catalogo, cero curadurias expertas y cero contexto local.

Plataformas internacionales de personalizacion tipo quiz (categoria de referencia). Existen
modelos —principalmente en EE. UU.— que combinan un cuestionario de diagnostico con una
recomendacion de suplementos en formato de suscripcion. Persona Nutrition, por ejemplo, ofrece
una evaluacion en linea 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 operd bajo una propuesta similar, pero suspendid
su operacion en 2024 (Healthline., 2026), lo que ilustra tanto la validez de la categoria 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 catdlogo cerrado (no multi-

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

“diagnostico — protocolo — recompra” tiene precedente.

Vacio identificado. No se identifico, a la fecha, un competidor colombiano que combine
diagnostico personalizado + curaduria multi-marca (colombiana e internacional) + logistica local.
Esto es consistente con el vacio de mercado validado en H02-HO04: el 64% del segmento valora la

guia 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 curaduria ni la personalizacion.

Marketplaces masivos (Amazon, MercadoLibre). Catdlogo amplisimo, fuertes en precio y
logistica, pero sin orientacién por objetivo de salud y sin protocolo de combinacién. 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 linea en Colombia alcanzaron $105,7 billones COP
(Camara Colombiana de Comercio, 2025). La compra en estos canales es por producto individual,

lo que perpetia exactamente el problema de fragmentacion que Niima resuelve.

Droguerias y retail de salud (Farmatodo, Cruz Verde, La Rebaja, Exito/Carulla). Las
grandes cadenas de farmacias como Farmatodo y Cruz Verde son puntos de venta clave para
suplementos alimenticios, especialmente los de caracter 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 personalizacion digital ni curaduria

editorial: operan con modelos transaccionales, no de acompafiamiento.
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Cadenas especializadas con asesoria 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 nutricién que ofrece asesoria personalizada en tienda. Sin embargo, esta
asesoria es puntual y presencial, sin un protocolo digital persistente, sin recordacion post-compra
y con un catdlogo 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 “ejecucion de compra”: el paciente recibe una recomendacion en papel y
luego debe ir a buscar cada producto por su cuenta en canales fragmentados — es decir, generan

el diagnostico, pero no cierran el circulo.

Influencers y contenido en redes sociales. Hoy cumplen, de forma informal y poco
confiable, el rol de ‘“curador” que Niima formaliza. Generan tanto tradfico como ruido:

“infosaturacion — el cliente desconfia 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, catdlogos de
WhatsApp de Savvy, Mumu, Ruuts, Natvia, Aromatica, Formulabs, entre otras) ocupan una
posicion particular: son simultdneamente distribuidores de Niima y competencia indirecta, porque

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

Esta tension ya qued6 documentada como hallazgo (H20): existe tension real, por ejemplo,
con marcas que ya venden en Farmatodo o MercadoLibre ademads de su canal propio. La forma de

gestionarla no es competir en precio o disponibilidad —Niima nunca ganar4 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:

e Un protocolo que combina esa marca con otras (logica de combinacion cross-

marca)

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

nutricionista) igual para todo el catdlogo

e Recordacion activa y recompra con incentivo, gestionada por Niima y no por cada

marca de forma aislada

Portafolio hibrido: si la marca colombiana no cubre una necesidad clinica (ej.
concentracion de Omega-3), Niima ofrece la alternativa internacional equivalente — algo que el

canal propio de una sola marca nunca podra hacer

El documento de gobernanza comercial (rango de precio minimo-méximo, 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 Niima capta al consumidor que

alin no conoce esa marca o que busca un protocolo combinado.
3.1.2 Sustitutos

No consumir suplementos / mejorar habitos directamente (alimentacidn, ejercicio, sueiio)

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

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

recomendaciones genéricas, pero no resuelven la compra ni la curaduria de marca.
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Atencion médica tradicional para deficiencias diagnosticadas: cuando el dolor es clinico
(no de bienestar general), el consumidor acude al sistema de salud convencional, fuera del alcance

de Niima por restriccion regulatoria (protocolos informativos, no terapéuticos).

3.1.3 Matriz comparativa

La siguiente matriz resume, dimensioén por dimension, en qué se diferencia Niima frente a

cada tipo de competidor

Farmatodo | Canales

iHerb Amazon./ ) DTC de Nutrlcwn-lsta
MercadoLibre 5 presencial
droguerias | marca
Diagnostico Si (sin
personalizado  Si No No No No S
: digitalizar)
(quiz)
Multi-marca No
colombiana Si Parcial Parcial Parcial (mono- No
emergente marca)
Portafolio
hibrido CO + : : . : Parcial
. . , Parcial (sin Parcial (sin .
internacional  Si ) . No No (recomienda,
. curaduria) curaduria)
por necesidad no vende)
clinica
Infraestructura
Elgcc;)aniianza Parcial  Si (sin
INVIMA + Si No No No (solosu ejecucion de
marca) = compra)
aval
nutricionista)
Regordacmn , Parcial . Parcial
activa / Si . Parcial
(email L. No (solosu No
recompra con  (WhatsApp) L (genérico)
. . genérico) marca)
mcentivo
Logistica local No (envio
(Colombia, 1-  Si internacional, Si Si Si N/A
3 dias) 21-25 dias)
Paridad de No No No No No

precio frente a
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Farmatodo | Canales

Dimensién Amazon / ) Nutricionista
MercadoLibre droguerias presencial
gasto
fragmentado
(transparencia)

3.1.4 Mapa de posicionamiento
Un mapa de dos ejes ayuda a visualizar el espacio en blanco que ocupa Niima:
Eje horizontal: amplitud de catdlogo / multi-marca (bajo — alto)

Eje vertical: personalizacion y curaduria experta (bajo — alto)

Bajo catalogo / multi-marca Alto catalogo / multi-marca
Plataformas internacionales NUMA
tipo quiz/suscripcion
Alta (ej. Persona Nutrition) Multi-marca (CO + internacional)
o y nutricionistas presenciales y alta personalizacion via
personalizacion S .
/ curaduria diagnéstico + infraestructura
Personalizan, pero no son de confianza
multi-marca ni tienen canal
de compra integrado (espacio en blanco hasta ahora)
Canales DTC de una sola marca iHerb, Amazon, MercadoLibre,
Baja Farmatodo / droguerias
personalizacion Ofrecen su propio producto,
/ curaduria sin personalizacion ni Amplios, pero sin curaduria
combinacion experta

Ningtn competidor directo o indirecto combina personalizacion por objetivo de salud,
infraestructura de confianza verificable (ficha técnica + INVIMA + aval de nutricionista, que
duplica el NPS de disposicion de compra de —23 a +39) y un portafolio hibrido colombiano +

internacional construido sobre equivalencia clinica real. La ventaja de Niima no es de precio ni de
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catdlogo —terrenos donde los marketplaces masivos siempre tendran ventaja estructural— sino de

criterio: es la inica propuesta disefiada para que el consumidor no tenga que decidir solo.

4. Problema de investigacion

El consumidor colombiano de 25 a 44 afios interesado en el bienestar enfrenta una
fragmentacion estructural del mercado de suplementos y productos saludables, caracterizada por
una oferta amplia pero desarticulada, ausencia de curaduria experta accesible y baja integracion

entre categorias complementarias.

La validacién primaria —ahora con dos encuestas reales (E1 n=45 y E2 n=36, Bogota,
mayo 2026)— cuantificd este problema con precision: el 78% de los encuestados no sabe con
certeza si los productos que consume se complementan bien entre si; el 57% ha dejado de tomar
algin producto en los ultimos seis meses porque olvidé reordenarlo o porque el proceso fue
incoémodo; 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 mas

canales simultaneos para el 53% de los encuestados.
Esto genera una experiencia de compra ineficiente y fragmentada, donde el consumidor:

* Compra de forma reactiva: el patron dominante (35-44% segun la encuesta) es comprar
“solo cuando se le acaba”, no seglin una rutina planificada — esto refuta la hipotesis inicial de
frecuencia bimestral/trimestral y obliga a que el modelo incorpore mecanismos activos de

recordacion (WhatsApp).

» Carece de criterios claros para validar calidad o compatibilidad entre marcas: el 33% llegd
a sus productos actuales por prueba y error o por referencias en redes sociales, sin validacion

experta.
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* Si conoce marcas colombianas, pero de forma concentrada: el 65,5% de las menciones
espontaneas 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 mas alla de las que ya conoce — el
desconocimiento de otras marcas colombianas emergentes sigue siendo, en promedio, la barrera

#1 0 #2 (~30%).

* Termina tomando decisiones suboOptimas: por impulso, por influencia sin criterio

verificable, o pagando mas de lo necesario al comprar en multiples canales sin consolidar.

La validacion con infraestructura de confianza (ficha técnica + aval de nutricionista + sello
INVIMA) demostrd ser la palanca mas potente identificada hasta ahora: presentar el mismo
producto sin respaldo genera un NPS de disposicion de compra de —23; presentarlo con el paquete

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

4.1 Arbol de objetivos

El objetivo central es reducir la fragmentacion y la asimetria de informacidn conectando al
consumidor de 25 a 55 afios con marcas de calidad verificable —colombianas como ancla del
catdlogo, complementadas con internacionales cuando la concentracion clinicamente necesaria no
existe localmente— mediante protocolos personalizados por objetivo de salud, en una experiencia

centralizada de compra y curaduria.

Los fines que persigue son: construir confianza en marcas locales sin visibilidad (mediante
fichas técnicas, aval de nutricionista e INVIMA — no solo presencia en catdlogo); habilitar una
compra con criterio en lugar de por impulso (a través del diagnostico 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: curaduria cognitiva por objetivo de salud (no un
catdlogo abierto), infraestructura de confianza (ficha técnica + INVIMA + aval nutricionista,
validada como el driver que duplica la disposicion de compra), relaciones con marcas bajo
gobernanza comercial clara, comunidad activa que genera voz a voz, y mecanismos activos de
recordacion y recompra (WhatsApp D+7/D+30/D+55), dado que el patron de consumo confirmado

es reactivo.

Fines
c“"mc o = Compra con Ahorra tiempo Portafolio Apalancar
= marc;r!aas criterio todo en un solo coherente marcas locales
I con un propdsito lugar sin camibiar a ciegas emergentes
locales
. J . / \ J
Objcﬁvo
Reducir la fragmentacién y la asimetria de informacion en el mercado de
suplementos colombiano, conectando consumidores con marcas colombianas
e intemacionales cientificamente validadas mediante combinaciones de
productos complementarios, personalizadas por objetivo de salud, en un canal
centralizado de compra
"~ ————————————— ] -3
mecanismos Curaduria Comunidad Relaciones con
activos de editorial Infraestructura de _ activa marcas bajo
recordacién y Criterio no catalogo confianza testimonios y voz a gobernanza
recompra LI comercial clara
L J J
Medios

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 anios (estrato 4-6), reduciendo la fragmentacion y la asimetria de informacion



28

del mercado de suplementos mediante planes personalizados, validados por
nutricionista, que combinan marcas colombianas e internacionales segun la necesidad
del usuario — donde la centralizacion de la compra es consecuencia de la confianza en

la curaduria, y no su promesa principal.

Este reencuadre respecto a la version de la fase 1—que ponia el “canal centralizado de
compra” como eje del Upper Strategy— responde directamente al aprendizaje validado de HO2:
en E2 (n=36), “guia curada que me dice qué va bien junto” obtuvo 64% como caracteristica #1,
por encima de “todo en un lugar” (30%). El consumidor no busca primero un agregador logistico;
busca primero un criterio en quién confiar. La centralizacion sigue siendo parte de la propuesta,
pero como resultado natural de la curaduria, no como su mensaje lider.

5.1.1 KPI Primario — Validacion de Traccion (Etapa 1)

Alcanzar >1.500 transacciones acumuladas al mes 12, con 10 marcas aliadas activas en el catalogo
(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 penetracion del

0.37% sobre el SOM.

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

KPI Meta Ao 1

Usuarios registrados 4.000

% usuarios que pagan fee de
44% (=1.765 transacciones)
curaduria (nuevos)
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% wusuarios que compran el
85% (=1.500 transacciones)
kit/protocolo

Margen bruto 32.2%

5.1.2 KPI Secundario — Validacion de Retencion (Etapa 2)

Una vez construida la base de clientes inicial, se activa el seguimiento de la tasa de
recompra a 60 dias >30%, como proxy simultdneo de satisfaccion con la recomendacion,
relevancia percibida de la curaduria y efectividad logistica de la E1. Esta sigue siendo —y se
confirma con mayor fuerza tras la E2— la hipdtesis reina del modelo (H06): un 31% indica
intencion de compra cada mes y otro 31% intencion de compra cada que se le acaba; no existe

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

Lagica de la secuencia

La Etapa 1 valida que existe demanda real y que el canal de adquisicion funciona. La Etapa
2 valida que la propuesta de valor retiene: que Niima no es una compra impulsiva sino el inicio de
un hébito. Sin Etapa 1 no hay cohorte suficiente para medir Etapa 2 con significancia estadistica;

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

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

Anterior proyeccion | Valor actualizado

(proyectado) (validado/modelado)

$325.000 (PVP base del modelo
Ticket de producto $357.000
financiero)



Anterior proyeccion

(proyectado)
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Valor actualizado

(validado/modelado)

Ticket combinado validado

(E1+E2)

Fee de curaduria

Promedio de productos por

carrito

NPS post-compra

Marcas aliadas activas al mes

12

Margen bruto por

transaccion

Tasa de recompra a 60 dias

(intencién)

No existia

>2.3 items

>45 puntos

>20

>25%

No medida

$325.000 promedio (rango $300K-

$350K)

$25.000 COP (~7% adicional),
absorbe los costos fijos de
Nutricionita (Setup + recalibracion
mensual)

>3-4 items (sin cambio; pendiente
medir en piloto)

Test A/B (HO04/HO07): -23 sin

respaldo — +39 con

fichatINVIMA+aval (salto de 62

pts)

10

32.2%

72-74% activaria con incentivo (HOS)

— intencidn, 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) vy las entrevistas

B2B.

5.2.1 Personalizacion Diagndéstica como Argumento de Confianza (no solo de conversion)

La plataforma convierte el quiz diagnostico en el principal diferenciador, capturando
objetivo de salud, habitos, suefio, alimentacion, 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 sintomas + cuando consultar + plan minimo

de prueba segura”.

Mini-objetivo: Disefiar y validar un quiz con tasa de completitud >75% y correlacion
verificable entre respuestas y categorias de producto recomendadas. Estado actual: pendiente —
el quiz publicado necesita mayor profundidad técnica (identificado como ajuste prioritario de

plataforma).

5.2.2 Arquitectura de Recomendacion con Logica de Combinacion y Paridad de Precio

El modelo entrega protocolos con tres capas de valor: (a) justificacion funcional de cada
producto, (b) légica de combinacidon sinérgica, y (c¢) comparacion explicita entre el costo del

protocolo y el gasto fragmentado actual del usuario.

Evidencia que lo sustenta: HO1 valida que el gasto fragmentado promedio es $325.000

entre las dos encuestas; 64% de los encuestados compraria si el kit cuesta igual o0 menos que su
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gasto fragmentado actual (paridad de precio, no descuento, es el argumento). El 89% (E2)

cambiaria o probablemente cambiaria 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 calculo del gasto fragmentado estimado del usuario antes de

revelar el precio del protocolo.

5.2.3 Curaduria con Infraestructura de Confianza y Portafolio Hibrido Loca/Internacional

Niima opera como curador, no como marketplace abierto. Cada producto —colombiano o
internacional— pasa por un filtro de ingredientes, concentracion clinica, INVIMA y aval de

nutricionista, mostrado al usuario en una ficha técnica accesible (seccion “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 disposicion a “la
combinacion de todo”, no al aval aislado (8%). El estudio NOVA (Anexo 14.6) confirma que para

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

Mini-objetivo: Formalizar acuerdos de negociacion con 3-5 marcas (2-4 SKUs cada una)
antes del piloto, con fichas técnicas publicadas en “Recursos” para cada SKU, margenes de

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

5.2.4 Sostenibilidad del Margen via Fee de Curaduria

El ingreso ya no depende Uinicamente del margen comercial sobre el producto (40%), sino
que se complementa con el fee de curaduria 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 6rdenes/mes en el escenario

base.



33

Evidencia que lo sustenta: analisis de precio del kit (Precio Kit V2): margen de
contribucion 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 tipica, $80K-$150K). El fee debe absorber el piso del costo y amortizar la
inversion inicial del nutricionista y el costo de actualizacidon y recalibracion mensual del quiz y
chatbot ($15M inicial +$15.6M mantenimiento) / 1.500 kits afio 1 = $20.400/kit), mas un margen

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

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

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

5.2.5 Retencion Activa via Recordacion y Recompra

La retencion no depende de una cadencia programada fija, sino de un mecanismo activo de
recordacion que se adapta al patrén real de consumo, que H06 demostro ser reactivo (“cuando se

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

Evidencia que lo sustenta: HO9 — 72-74% activaria recompra automatica con 10% de
descuento + envio gratis; 78% considera ttil la recordacion. HO9 (suscripcion) confirma alta

intencion, sin evidencia conductual adn.

Mini-objetivo: Implementar secuencia de seguimiento WhatsApp D+7/D+30/D+55 con
contenido de uso, resultados esperados y oferta de recompra personalizada segin el patron

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

5.2.6 Riesgos identificados en Middle Strategy

* Baja conversion del quiz si la experiencia UX es lenta o poco intuitiva, o si el instrumento
no tiene profundidad suficiente — Mitigacion: redisefio del quiz + testeo de usabilidad antes

del piloto.
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* Margen insuficiente si las marcas no permiten negociar a precios distribuidor HI2 —
Mitigacion: piloto acotado (2-4 SKUs, 60-90 dias de revision). Mumu sefiald disposicion a

negociar a un precio distribuidor segiin volumen de compra.

*  Brecha de WTP (H10): el ticket modelado ($350K) esta en el rango del WTP de $283K y
$388K — Mitigacion: mostrar el calculo de paridad de precio (gasto fragmentado con

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

* Conversiéon quiz — compra en riesgo: Meta del 38% afio 1 — Mitigacion: medir
conversion real en piloto de 30 6rdenes, para entender los disparadores de compra o no compra

y ajustar el funnel.

* Ritmo de adquisicion insuficiente para alcanzar 1.500 transacciones al mes 12 —
Mitigacion: revision de canales digitales si al mes 8 se registran menos de 528 transacciones

acumuladas.

5.3. Lower Strategy

5.3.1 Metodologias aplicadas (actualizadas — reflejan lo realmente ejecutado)

» Tarjetas de Prueba y Aprendizaje (Strategyzer/Goémez Cruz) aplicadas sobre 15 hipotesis,

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

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

confianza (ficha + INVIMA + aval nutricionista), midiendo NPS de disposicion 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

(simulacion), para validar hipotesis de consignacion, gobernanza comercial y valor de datos.
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*  Quiz diagndstico como instrumento primario de segmentacioén individual, publicado en

prototipo funcional (Lovable/Supabase).

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

PVP, COGS, costos logisticos y fee de curaduria.

5.3.2 Métricas de Seguimiento (actualizadas)

Meétrica Meta ano 1 Frecuencia de revision

Transacciones acumuladas >1.500 al mes 12 Forecast mensual
5 al mes 6
Marcas aliadas vinculadas Trimestral
10 al mes 12
Penetracion sobre SOM >0.37% Trimestral
Usuarios registrados 4.000 al mes 12 Mensual
Tasa de completitud del quiz ~ >44% Semanal
Conversion quiz — carrito >85% Semanal
Promedio de items por carrito  >2,3 items Semanal
Ticket promedio $350.000-$400.000 Mensual

% usuarios que pagan fee de
44% de usuarios nuevos Mensual
curaduria

Margen bruto 32.2% Mensual

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

» Transacciones acumuladas < 300 al mes 6 — revision urgente de canales de adquisicion.

* Marcas aliadas < 10 al mes 6 — prospeccion acelerada con criterios de vinculacion

flexibilizados.

. Completitud del quiz < 60% en las primeras 4 semanas — revision 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% — renegociacion prioritaria con marcas de mayor volumen.

*Tasa de recompra a 60 dias < 20% en cohorte 1 (primeros 75 clientes) — activacion inmediata

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

. Brecha WTP: si la conversion a precio $350K-$400K es sistematicamente menor que

$300K — recalibrar configuraciones de precio.

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

Etapa 1 — Quiz diagnostico (/Diagndstico): el usuario completa el quiz (~3 minutos)

sobre objetivo, hébitos, suefio, alimentacion, ejercicio y estrés.

Etapa 2 — Recomendacion personalizada: la plataforma presenta un protocolo de 3-4
productos organizados en uno de los 6 kits por objetivo (Energia & Rendimiento, Descanso &
Recuperacion, Piel/Cabello/Articulaciones, Digestion & Detox, Vitalidad 45+, Control de Peso &
Saciedad) o un kit de ocasion (Viaje, Semana Imparable, Volviste al Gimnasio, No Estoy
Durmiendo Bien, Digestion Anda Rara, Cansancio que No Pasa), con justificacion funcional,

logica 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, deberia mostrar el ahorro frente

al gasto fragmentado declarado.

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

INVIMA vy la politica de portafolio hibrido local/internacional.

Etapa 5 — Post-compra y retencion: secuencia de comunicacion WhatsApp en dias 7,
30 y 55, con contenido de uso, resultados esperados y oferta de recompra (pendiente de

implementacion).

Asistente nutricional “Niimi”: chat embebido para dudas de combinacién 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 — Traccion de Mercado

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

« KRI1:> 300 transacciones acumuladas al mes 6.
« KR2:>1.500 transacciones acumuladas al mes 12.

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

45%) activo al mes 6.

5.5.2 OKR 2 — Retencion y Recompra (KPI Secundario — H06, hipdtesis reina)

Objetivo: Demostrar que la primera experiencia genera comportamiento recurrente

medible.

* KRI1: Tasa de recompra a 60 dias >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 — Conversion, Ticket y Fee de Curaduria

Objetivo: Validar que la arquitectura de recomendacién + fee de curaduria sostiene el

margen modelado.
* KRI: Conversion quiz — primera compra >15%.
* KR2:>44% de usuarios nuevos pagan el fee de curaduria de $25.000.

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

5.5.4 OKR 4 — Validacion B2B y de Consignacion

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

* KRI1:>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, conversion, carrito

promedio, fee de curaduria).
» Revision mensual de margenes por SKU y ajuste de catdlogo si es necesario.

*  Analisis de cohorte de recompra a los 60 dias de cada grupo de nuevos clientes — prioridad

#1 del piloto.

*  Protocolo de alerta activable en menos de 48 horas ante desvios criticos en cualquier KPI

del tablero.
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*  Checkpoints de revision estratégica al mes 3 (cierre de contrato con marcas), mes 6 (50
ordenes E2E promedio mes) y mes 9 (medicion de recompra 60/90 dias).

» Aprendizaje Estratégico — Evolucion Mes 1 — Mes 3

6. Validacion de Hipotesis

Como parte de la ruta de experimentacion 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 Bogot4, 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 hipotesis, clasificadas segtn los cuatro ejes de riesgo del modelo:

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

frecuencia de consumo.
 Viabilidad (V): ;el negocio gana dinero? — WTP*, ticket, margen, recompra.
o Factibilidad (F): ;podemos ejecutarlo? — operacion, logistica, nutricionista, plataforma.

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

gobernanza.

No todas las hipdtesis pesan igual. Cada supuesto se ubicd en una matriz de dos ejes:
importancia (cudnto depende la supervivencia del negocio de que sea cierto) x evidencia

disponible (cuanto sabemos hoy). Las hipotesis 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 hipotesis para este ciclo, ordenadas en tres niveles de urgencia:

e P1— Ciritica: validan o no el modelo. Nucleo: recompra >30% a 60 dias (hipdtesis reina),

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

e P2 — Alta: condicionan la eficiencia del modelo, no su existencia (conversion E2E,

secuencia de recordacion, due diligence INVIMA).
e P3 — Media: evidencia parcial o impacto diferido (referidos, contenido, logistica).

A continuacidn, se presentan las 5 tarjetas mas representativas de los pivotes estratégicos,

seguidas de las tablas de sintesis completas con prioridad P1.

Tarjeta HO1 — Fragmentacion de gasto - Deseabilidad

El consumidor 25-55 afios, estrato 4-6, tiene un gasto mensual en bienestar de
Creiamos que
$200K-$600K fragmentado en >2 canales.

Compra en >2 canales: 45% (E1) y 61% (E2). Ticket promedio E1: $357K (sin
Observamos
outliers $306K); ticket promedio E2: $425K (sin outliers $350K).

La fragmentacion logistica es real para cerca de la mitad de los encuestados, pero
Aprendimos
no es el dolor dominante. El gasto promedio combinado es $335K.

Definicion de un monto minimo de compra en la plataforma de $350K, en
Por lo tanto,

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

curaduria $25K.
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VALIDADO — en promedio, 53% compra a través de 2+ canales a un gasto

promedio de $325K.

Tarjeta H02 — Guia curada vs. centralizacion (pivote central) - Deseabilidad

Creiamos que

Observamos

Aprendimos

Por lo tanto,

haremos

Resultado

El consumidor prioriza guia curada por encima de la centralizacion logistica

(compra en un solo lugar).

Ranking E2: #1 = “guia 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 “educacién”, “asesoria”, “informacion”, “dosis” — guia cognitiva, no
logistica.
El consumidor valora la experiencia guiada por encima de la centralizacion

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

muchos lados”.

Curaduria de protocolos con fichas técnicas (dosis, horarios, beneficios, alertas,
combinaciones), y recalibracion del quiz/chatbot basada en criterio de

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

VALIDADO — >50% con #1 = “guia curada” (64%).

Tarjeta HOS — Top of mind de marcas -Deseabilidad
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Las marcas internacionales son un referente de confianza y por eso estan en el
Creiamos que
top of mind del consumidor.

E2: 65.5% de las menciones espontdneas corresponden a marcas colombianas
Observamos (Savvy = 38% del total); 27.6% marcas de EE.UU.; 3.4% peruana; 3.4%

canadiense.

El consumidor colombiano si tiene marcas nacionales en su fop of mind,
Aprendimos concentrado en pocas marcas lideres. El reto es ayudarle a descubrir mas marcas

con evidencia y confianza.

Mantener fichas técnicas (ingredientes, INVIMA, certificaciones, origen, aval de
Por lo tanto,

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

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

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

Tarjeta HO6 — Frecuencia de compra - Deseabilidad

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

El (n=45): “solo cuando se me acaban” 44%, mensual 36%, cada 2-3 meses
Observamos 18%. E2 (n=36): “solo cuando se acaban” 36%, mensual 33%, cada 2 meses

28%.

El patrén dominante es reactivo (~36-44%) cuando se le acaban los productos,
Aprendimos no una cadencia programada. El mecanismo de recordacion por WhatsApp es

requerido dentro del modelo.
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Por lo tanto, Herramientas de recordacion y monitoreo: encuestas de satisfaccion y

haremos 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 — Disposicion a pagar (WTP) - Viabilidad

Existe disposicion a pagar por un protocolo curado similar al gasto actual
Creiamos que
($325K) cuando se percibe valor en seleccion, validacion y conveniencia.

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

Observamos
de compra para la distribucion de $283K. E2 WTP promedio: $388K.
E1 WTP se concentra predominantemente entre $280K-$388K y el gasto actual
promedio entre $300K-$350K entre ambas encuestas, lo que valida el PVP de
Aprendimos

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

a pagar un de un 10%-20% mas respaldo experto y personalizacion.

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

haremos punto 6ptimo de conversion.

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

6.1 Sintesis — Hipaotesis de segmento B2C (H01-H14)
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HO1

HO02

HO3

HO04

HO5

HO06

HO7

HO8

HO09

Gasto fragmentado  $200K-

$600K en >2 canales

Guia curada > centralizacion

logistica

Desconocimiento de marcas

colombianas es barrera

Marca Local + aval + ficha =

disposicion equivalente/superior

Marcas internacionales son el

top of mind

Frecuencia bimestral/trimestral

Aval + ficha + INVIMA

incrementa intencion

Disposicion a cambiar ante
equivalencia demostrada
Membresia incrementa

intencion de recompra

Validado — 53% en 2+

canales, $325K promedio

Validado — 64% ranking

#1

No concluyente — ~30%

lo indica

Validado (parcial) —

NPS +39.55% cambiaria

Refutado — 65.5% son

marcas colombianas

Refutado —  patron

dominante reactivo

Validado (parcial) —
47% “combinaciéon de
todo”

Validado — 89%

cambiaria/probablemente

Validado — 72-74%

activaria

Ticket minimo $325K alineado
al margen del P&G en PVP de

producto

Pivote de mensaje principal:

“curador de confianza”

Contenido educativo + menu

“Recursos”

Fichas técnicas en “Recursos”

Nima como  ‘“sello de

confianza”

Recordacion WhatsApp como

componente central

Aval siempre acompanado de

ficha + prueba social

Ficha técnica transparente;

registro para info ampliada

Suscripcion con incentivo y

cancelacion facil
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Validado (parcial) — Probar configuraciones
H10 WTP = gasto actual ($325K)
WTP $283-$388K $300K/$350K/$400K
Marcas valoran datos > venta
H11 No es concluyente Validar con piloto 3-5 marcas

incremental

Piloto 2-4 SKUs/marca,
Marcas aceptan consignacion Refutado por la marca
H12 revision  60-90 dias con
con riesgo acotado Mumu
negociacion de stock fisico

Marcas exigen proteccion de Documento de gobernanza
H13 No validado
precios para participar comercial

Dashboard como beneficio
H14 Marcas pagarian por dashboards No priorizada en fase 1
incluido del piloto

Marcas ven a Niima como
HI15 No priorizada en fase 1 Linea de monetizacion Fase 2
laboratorio de validacion

6.2 Sintesis — Hipotesis de comportamiento, B2B y financieras (no evaluables por encuesta)

Menor disposicion a migrar de canal
HO8 D Sin evidencia P1
propio de marca

HI12 D Combo propio vs. kit predefinido No aislado P1—P2
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Quiz de 15 pasos basta sin ayuda
H14 D Sin testear P1
adicional

Datos post-compra valen mas que canal
H16 D Sin entrevistas completas Pl
propio

>2 marcas aceptan precio distribuidor
H17 \" Solo Mumu informal P1
(margen 40%)

Marcas migran a consignacién con
H19 I7 Sin evidencia P1
historial

Marcas perciben Niima como Tension real (Mumu en
H20 D P1
complementario, no competidor Farmatodo/ML)

Due diligence INVIMA ejecutable en <1
H21 ¢ Parcial P2
semana

Contenido educativo genera trafico
H22 D Parcial P2
calificado

Referidos generan mayor WTP vy
H23 D Sin evidencia P3
retencion

H25 D Secuencia WhatsApp aumenta retencion = Sin evidencia real P2

H26 D Protocolo fisico aumenta valor y WTP Parcial (48% E2) P1—-P2
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Sin evidencia — hipotesis
H28 A% Recompra a 60 dias >30% P1 (#1)
mas critica

B2C (margen 40%) viable desde mes 1
H30 A% Parcial P1
con 15-20 ordenes

Arbol de recomendacién con nutricionista Reunion hecha, protocolo
H31 F P1
part-time pendiente

Contenido sin agencia, con equipo
H32 F Parcial P3
fundador

Nutricionista construye arbol por $6M
H33 F Sin propuesta recibida P1
one-shot

Servientrega/Coordinadora cumplen 1-3
H34 F Solida P3
dias

Las 15 tarjetas completas se incluyen en el Anexo 14.1.

6.3 Ajustes confirmados desde el modelo 1

Ajuste 1 — Eliminacion del flujo B2B (confirmado y reforzado). El due diligence inicial
ya indicaba que el modelo de placement fees dependia de una base de usuarios que no existia. Las
entrevistas B2B de este ciclo (Mumu y marca posicionada sintética) reforzaron esta decision: la
valoracion de la capa de datos resultd 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 seria prematuro (H11: “no priorizada en fase 17).
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Ajuste 2 — De Kit fijo a carrito personalizado (confirmado y profundizado). Lo que
en fase 1 era una hipotesis basada en investigacion de usuario general, ahora tiene evidencia
directa: HO2 mostrd que la guia curada (64%) supera a la centralizacion logistica (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 traccidon — retencion se mantiene, pero las metas de soporte se recalibraron con
datos reales: marcas aliadas de 20 a 10, conversidon quiz— compra 85%, y se incorporo el fee de

curaduria como nueva variable de soporte al margen.

6.4 Nuevos pivotes identificados en este ciclo

Pivote 4 — Reencuadre del mensaje de marca: de “centralizacion” a “curador de
confianza” (H02). Este es el cambio de fondo mas importante del ciclo. El Upper Strategy se
reescribio para que la promesa principal sea la curaduria experta respaldada por confianza, y la
centralizacion quede como beneficio derivado — no al revés. Esto afecta directamente como se
presenta la propuesta en la landing page, el orden del value proposition canvas y el guion de

ventas.

Pivote 5 — Correccion del patron de frecuencia de compra (H06). Se confirma que el
patron dominante es reactivo (“cuando se me acaba”, 35-44%), no programado
bimestral/trimestral. Esto obliga a que el mecanismo de retencion sea de recordacion activa
(WhatsApp D+7/D+30/D+55), no de suscripcion con cadencia fija impuesta — aunque la

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

Pivote 6 — EIl desconocimiento de marca es asimétrico, no generalizado (H03-HO0S5).

Se creia que las marcas internacionales dominaban el top of mind. En realidad, 65.5% de las
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menciones espontdneas 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 — Niima se posiciona como el “sello de confianza” que ayuda a

descubrir mas alla de la marca lider ya conocida.

Pivote 7 — Decision de portafolio hibrido Local + internacional, validada por
nutricionista. Pasamos de la primera iteracion con foco exclusivo en “marcas emergentes
colombianas”, a incorporar explicitamente la inclusion de marcas internacionales cuando la
concentracion clinicamente necesaria no existe localmente (ej. Omega-3). Esta decision nace de
criterio nutricional, no de preferencia comercial, y refuerza la infraestructura de confianza (driver

3).

Pivote 8 — El modelo financiero se vuelve mas realista, y por tanto mas conservador.
Al incorporar costos reales no contemplados en la fase 1 (pago a fundadoras $72M/afio, honorarios
de nutricionista $15.6M/aino operativo + $15M de inversion inicial, asesoria legal trimestral,
registro de marca, interface inventario«<»pedidos), el EBITDA del Afio 1 pasa de una proyeccion
optimista de $80.3M (17.9%) a -$21.1M (-4.6%), y la utilidad neta del Afio 1 pasa a ser negativa
(-$5.9M, -1.3%), con punto de equilibrio al mes 15. La inversion 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 correccion de un sesgo de optimismo de la fase
1 — el modelo sigue siendo rentable a 5 anios (EBITDA acumulado positivo desde el Ao 2,
utilidad neta llegando a 16.7% en el Aiio 5), pero ahora la narrativa debe basarse en la trayectoria

de 5 anos, no en el Anio 1 aislado.
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6.5 Re-priorizacion tras las encuestas (logica P1/P2/P3)

Loégica: las encuestas E1/E2 aportaron evidencia declarada sobre deseabilidad pues
confirmar intencion de compra mas no una conducta. Por ello, varias hipotesis de deseabilidad
bajan de urgencia (ya cuentan con evidencia, aunque débil), y el nuevo nucleo critico (P1) se
desplaza hacia viabilidad, comportamiento (conversion, recompra, WTP) y B2B — terreno que la

encuesta declarativa no puede cubrir.

P1 — Critica ahora: A través de las charlas con Mumu se identificé que el inventario en
consignacion no es una opcion atractiva para las marcas y lo que se busca es negociar un inventario
de base para acceder a mejores condiciones de precio. Es critico 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

curaduria sobre la cual trabajar.

P1 — Critica ahora: Probar que la recompra >30% a los 60 dias es la hipotesis reina que

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

P1 — Ciritica ahora: Probar que la recompra >30% a los 60 dias es la hipotesis 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 informacion curada a través del quiz y el chatbot.

P3 — Alta: Probar al cerrar la brecha de conocimiento con guia 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 metodologico: toda conclusion de este ciclo es de nivel ‘“intencion
declarada’. El siguiente ciclo (piloto de 30 ordenes) debe escalar la fidelidad de la

evidencia hacia comportamiento real.

7. Resumen ejecutivo — P&G

El P&G (Anexo 14.4) afo 1 proyecta 1.500 transacciones en 12 meses con un ticket de
producto de $325.000 COP (mas fee de curaduria de $25.000) para un total de $350.000, validado
contra el gasto promedio combinado de E1/E2 ($325K). Los ingresos totales del Afio 1 ascienden
a $457.6M COP (producto + fee + envio). El crecimiento de transacciones es mas lento durante
los primeros 6 meses (15 a 80 o6rdenes/mes) y se acelera en el segundo semestre (110 a 290

ordenes/mes), a medida que la marca gana traccion.

Estructura de margenes: el COGS por consignacion es el 60% del ticket de producto, al
incluir costos variables logisticos y comision de plataformas, el margen bruto cierra en 32.2%. El
EBITDA del Ao 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 inversion: EBITDA acumulado > CAPEX a partir del mes 15 (afio

2).

Proyeccion a 5 aiios: el modelo es rentable y creciente — EBITDA% pasa de -4.6% (Afio
1) a26% (Afo 5), y utilidad neta de -1.3% a 16.7%. EBITDA acumulado positivo desde el Afio 2
($123.7M), llegando a $1.756,7M en el Afio 5 siempre y cuando la premisa de recompra de

cumpla.

Inventarios: Stock fisico y costos de almacenaje serdn asumidos por las fundadoras para

el afio 1 en sus hogares mientras se determina la rotacion del activo.
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Inversion inicial: $60.000.000 COP ($40M CAPEX/setup: constitucion SAS, registro de
marca, web/UX, branding, packaging, asesoria 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 depreciacion adicional mas alla del

CAPEX ($8M/afio 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 Afio 1 es negativa pero la caja se mantiene positiva durante todo el

primer afio.

Inversiones que apalancan credibilidad: el fee de curaduria ($25.000/kit) y el portafolio
hibrido local/internacional sostienen el posicionamiento de “curador de confianza” —
respondiendo directamente a la barrera #1 detectada (desconfianza/desconocimiento del

consumidor).

8. Metodologia

Para estructurar y validar el modelo de negocio, se utilizaron metodologias
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
Valores
Descripcion
(poblacion)
Poblacién en América Latina 671.895.322  (Worldometer, 2026)
% poblacion urbana 577.158.082  (Worldometer, 2026)

(World population prospects,

% personas entre 25 a 64 ainos 348.041.777
2024)
% personas que revisa los ingredientes activamente 153.138.382  (Kantar, 2024)
9.1.2 SAM

Valores
Descripcion

(poblacion)
Poblacion en Colombia 53.936.226 (Worldometer, 2026)
% poblacion urbana 43.418.662 (Worldometer, 2026)

(World population prospects,

% personas entre 25 a 64 anos 23.532.915
2024)

% activamente buscando informacion nutricional 14.590.407 (Research and Markets, 2025)
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9.1.3 SOM
% de personas que consumen vitaminas y suplementos = 6.225.240 (Passport Euromonitor, 2025)

% personas que compran por e-commerce Vitaminas y
410.866 (Passport Euromonitor, 2025)
Suplementos

9.1.4 Objetivo afio 1

Objetivo (min.) Afio 1 — 0.37% 1.500

Objetivo (max.) Afio 1 — 0.50% 2.054

10. Proximos Pasos / Roadmap

Cerrar negociacion comercial con 3-5
Deseabilidad marcas para el piloto (2-4 SKUs por
Mes 1-3 HI1, H12, H13

Viabilidad marca, consignacion, revision 60-90

dias)

MVP de 30 ordenes reales E2E —
Factibilidad medir costos logisticos reales, ticket Mes 3-6 HO1 ala H10

real y percepcion del fee de curaduria
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Medir recompra a 60 y 90 dias sobre las
Viabilidad primeras 30 6rdenes — supuesto mas Mes 3-6 HO9 (prioridad #1)

critico del modelo

Capa de inteligencia de mercado para
Adaptabilidad  marcas (datos conductuales, cohortes, Mes 6+ HI11, H14

dashboard)

10.1 Acciones técnicas y operativas paralelas

*  Corregir el flujo de autenticacion Lovable/Supabase (remover Google OAuth, habilitar

correo + contrasefia). (Anexo 14.5)

* Profundizar el quiz diagnoéstico con mayor profundidad técnica y resolver botones no

funcionales.
* Implementar analitica (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 conversion: La oferta debe estructurarse como un kit
base adaptable a la categoria objetivo, con un valor minimo de producto definido. La clave es
que el cliente pueda ajustar su seleccion sin que el kit se convierta en una obligacion rigida: un

portafolio cerrado o inflexible genera friccion y, en ultima instancia, abandono de la compra.
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* El fee de curaduria como activo diferencial: La inclusiéon de un fee de curaduria
responde a la légica central del modelo: remunerar el acceso a informacion curada, validada y
personalizada. Este fee no es un costo adicional para el usuario — es la expresion monetaria del
activo de mayor valor que NUMA construye y pone a disposicion: el conocimiento organizado

sobre como suplementarse bien.

*  Tres puntos de decision para validar el modelo: Se incorporaron tres call-to-action en
el flujo de la landing page — "Comprar protocolo", "Guardar recomendacion"y "Seguir
aprendiendo" — con el propodsito de mapear el customer journey real y determinar, al cabo del
primer ano de operacion, si el modelo se consolida como plataforma de compra y
recomendacion, o si migra hacia un modelo de app centrado en curaduria y orientacion de

bienestar.

* El modelo de consignacion no es viable en la fase inicial: La validacion preliminar con
Mumu indica que las marcas no encuentran atractivo el esquema de inventario en consignacion
en esta etapa. Su prioridad es asegurar la compra de un inventario fijo, lo que implica que NUMA
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 relacion directa con el

consumidor.

* Dependencia de validacion por parte de las marcas. En el marco de una negociacion como

plataforma digital, NUMA (anexo 14.5) podria quedar supeditada a una validacién 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 sefial de migracion del modelo. Si el comportamiento del
usuario no genera ciclos de recompra sostenidos, el modelo de plataforma de compra y
recomendacion podria perder viabilidad como negocio transaccional, forzando una migracién
hacia un esquema de app de curaduria y orientacion —donde el ingreso dependeria de

suscripcion 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.



Encuesta 1 (E1): n=45 - Encuesta 2 / V2 (E2): n=36 - Bogota. Nota de evidencia: ambas encuestas miden

intencién declarada ('lo que la gente dice’).

TARIJETA DE PRUEBAS - HO1 (D)
Hipétesis (Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (Y mediremos...)

. Criterio de éxito (Tendremos razén si...)

' TARJETA DE APRENDIZAJE - HO1
Hipdtesis (Creiamos que...)

Observacion (Observamos...)

: Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Decision y accion (Por lo tanto, haremos...)

Resultado: Validado

El consumidor 25-55, estrato 4-6, tiene un gasto

mensual en bienestar de $200K-S600K
fragmentado en 22 canales.

Encuestas de mercado (E1 n=45 - E2 n=36):

preguntas de gasto, numero de canales y claridad
del monto.

% que compra en 22 canales; % con claridad del
gasto total; rango de gasto declarado.

250% compra en 2+ canales Y declara gasto en el
rango $200K-5600K

El consumidor 25-55, estrato 4-6, tiene un gasto
mensual en bienestar de $200K-5600K fragmentado
en 22 canales.

* Compra en 22 canales: 45% (E1) y 61% (E2).

* Ticket promedio de compra E1: $357K, sin outliers
$306K

* Ticket promedio de compra E2: $413K, sin outliers
350K

La fragmentacidn logistica es real para cerca de la

mitad de los encuestados, sin embargo, no es el
dolor dominante.

En promedio el gasto es de 335K entre las dos
encuestas

Definicién de un minimo de compra $350.000 en la

plataforma ya sea en minimo 2 productos que haga
match con el GM de (P&L). El precio se dividide en
PVP producto $325K y S25K de fee de curaduria

En promedio de las dos encuestas el 53% compra a

través de +2 canales a un gasto promedio de $325K
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| TAIUETADEPRURAS-HOZ‘D)
Hipdtesis (Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (Y mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razén si...)

TARJETA DE APRENDIZAJE - HO2
Hipétesis (Creiamos que...)

| Observacion (Observamos...)

Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Decisién y accién (Por lo tanto, haremos...)

Resultado: Validado
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| El consumidor prioriza guia curada por encima de

la centralizacidn logistica (compra en un solo

lugar)

Ranking de las 3 caracteristicas de Nima y
preguntas abiertas de valor en ambas encuestas

Orden de preferencia entre 'guia curada’, ‘todo
en un lugar' y ‘recompra’; temas dominantes en
abiertas. Entre el 28% y 29% dijeron pusieron
‘todo en un solo lugar’

| 'Guia curada' queda rankeado #1 250%, por
encima de ‘todo en un solo lugar’

El consumidor prioriza guia curada por encima de

la centralizacidn logistica (compra en un solo
lugar)

' Ranking E2: #1 = 'guia curada que me dice qué

va bien junto' 64%, #2 = "todo en un lugar' (30%),
#3 = "recompra’ 6%

* Abiertas (E1 y E2) sobre lo mds valioso:
dominan 'educacién’, 'asesoria’, 'informacion’,
'dosis’ — guia cognitiva, no logistica

* E1 66% (E1) indicd ‘recibir una guia curada en
un solo lugar’

El consumidor valora la experiencia guiada por
encima de la centralizacion logistica. El dolor
central es 'no sé qué combinar/qué me sirve', no
es ‘compro en muchos lados’

| Curaduria de los protocolos con fichas técnicas

dosis, horarios, beneficios, alertas,
combinaciones y recalibracién de las preguntas
del chatbot basadas en el criterio de un
nutricionista

E1y E2 250% con #1 = 'guia curada que me dice

qué va bien junto’ 64%



TARIETA DE PRUEBAS - HO3 (D)

Hipdtesis [Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (¥ mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razdn si...)

TARIETA DE APRENDIZAJE - HO3

Hipotesis [Creiamos que...)

Obszervacion [Observamos...)

Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Decisidn y accion (Por lo tanto, haremos...)
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El desconocimiento de marcas colombianas
emergentes es una barrera de entrada que
el modelo debe resolver

E2 n=36 y E1 n=45: pregunta por la principal
barrera para comprar una marca
colombiana

% que sefiala 'no conozeo las marcas’ como
barrera principal.

50% 'Mo conozeo las marcas” es [a barrera #1
o #2.

El desconacimiento de marcas colombianas
emergentes ez una barrera de entrada que el
rrcdelo debe resolver

& Barrera principal (E2): "no conozoo las
marcas colombianas disponibles' 28% — la
mids alta.

* E2: 28% "no tengo barrera, compraria si me
las recomiendan’

# 21% ‘me preocupa que la ealidad sea
inferior a marcas internacionales

# Barrera principal (E1): "no conozeo las
marcas gue me recomienden’ 29% — la mas
alta, seguida de precio 27%

El desconocimiento &5 una barrera que
sobresale en ambas encwestas y una menar
calidad o mayor precio de marcas locales es
una creencia que hay que derribar con
informacidn transparente tanto de productos
nacionales comao internacionales.

Creacion de contenido en redes sociales que
camparta beneficios, importancia nutricional
¥ testimonios. Mend ‘Recursos’ como parte
de la experiencia que ofrece infarmacidn del
contenido y concentraciones de cada
producto, comparacion de tablas
nutricionales de diferentes origenes para
productos core de alta rotacidn y alertas de



Resultado: Mo es concluyente

TARIETA DE PRUEBAS - HO4 (D)

Hipotesis (Creemos que..)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica [¥ mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razdn si..)

TARJETA DE APREMNDIZAJE - HD4

Hipdtesis [Creiamos que...)

Observacion [Observamos...)

combinaciones y compatibilidad disefiado por
&l nutricionista.

En promedio ~30% de los encuestados indica
qué no conoce Marcas nacionales, espacio
para que el 21% que le preccupan temas de
calidad tenga marcas localez como decizidn
de compra

Cuando el consumidor ve una marca
colombiana junto a validacion de
nutricionista y ficha de ingredientes, su
disposicidn a comprarla es equivalente o
superior ala de una internacional

EZ n=36: test A/B del mismo colageno sin
respaldo P19 vs. eon aval de nutricionista +
INVIMA + ficha P20; y P15 y P16 en E2
disposicidn a cambiar si los ingredientes
son equivalentes

Cambio en NP5 de disposicidn entre |a
versidn con informacidn bdsica y la versidn
ampliada; % dispuesto a cambiar si hay
equivalencia.

La versidn con informacidn detalladas tiene
un MPS = 0y mayor a 30pks

Cuando el consumidor ve una marca
colombiana junto a validacidn de
nutricionista y ficha de ingredientes, su
disposicidn a comprarla es equivalente o
superior a la de una internacional

# Colageno sin respaldo (E2): NPS-23 (7
promotores / 15 detractores / 14 pasivos).
* Mismo producto + aval nutricionista +
INVIMA + ficha (E2): NPS +38 (20
promotores / & detractores [ 10 pasivos).
Salto de 62 puntos
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Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Decision y accion (Por lo tanto, haremaos...)

Resultado: Validado (parcialmente)

TARIETA DE PRUEBAS - HO5 (D)

Hipotesis [Creemos que..)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)
Métrica (Y mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razdn si...)

TARIETA DE APRENDIZAJE - HOS

Hipotesis [Creiamos que...)

Observacion [Observamos...)

# 5j comprugba equivalencia de
ingredientes (E2): 55% cambiaria o
probablemente cambiaria a la marca
colombiana

El respaldo {aval + INVIMA + ficha) es lo que
voltea la disposicidn de negativa a positiva.
La equivalencia comunicada con evidencia
derriba la barrera de arigen

Mantener fichas técnicas de cada producto,
ingredientes, INVIMA, certificaciones,
origen, aval de nutricionista como parte del
menud de la landing page ‘Recursos’

MPS= 39 y el 55% muestra intencion de
cambiar a marca colombiana ante una
equivalencia nutricional. Evaluar
comportamiento

Las marcas intérnacionales son un referente
de confianza y por eso estan en &f top of
mirnd del consumidar

E2 n=36: Marcas top of mind

% de repeticidn sobre esas marcas

Al menas un 50% referencia marcas
internacionales

Las marcas internacionales son un
referente de confianza y por eso estan en
el top of mind del consumidar

= E2: 65.5% de las menciones espontaneas
corresponden a marcas colombianas. Savwy
representa el 38% de todas las menciones

* 27.6% hacen referencia a marcas de
EELIL

= 3.4% referencid marca peruana
= 3.4% referencid marca canadiense
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Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...) El consumidor colombiano si tiene marcas
nacionales en su top of mind, concentrado
en unas pocas marcas lideres. El reto es
ayudarle a descubrir mas marcas con
evidencia y confianza para probarlas

Decisidn y accion [Por lo tanto, haremos...) Mantener fichas téenicas de cada producto,
ingredientes, INVIMA, certificaciones,
origen, aval de nutricionista como parte de
la experiencia guiada, asi como alimentar el
contenido en redes sociales es una
oportunidad de curaduria: Nima puede
convertirse en el 'sello de confianza' que

hoy no existe
Resultado: Refutado El top of mind estd con marcas locales
TARJETA DE PRUEBAS - HD& (D)
Hipdtesis (Creemos que...) La frecuencia de compra del consumidor

predominante es bimestral o trimestral

Prueba (Para verificarlo, haremos...) El =45y E2 n=36: frecuencia de compra
declarada
Métrica (¥ mediremos...) Distribucian de frecuencia: mensual / cada 2=

3 meses [ reactiva [‘cuando se acaba’).

Criterio de éxito [Tendremos razdn si...) Bimestral+trimestral es la categoria modal y
mensual £25%.

TARIETA DE APRENDIZAJE - HOG

Hipdtesis [Creiamos que...) La frecuencia de compra del consumidor es
predominantemente bimestral o trimestral

Observacion (Observamos...) ® E1 n=45: 'solo cuando se me acaban’ 44%
(la mds alta), mensual 36%, cada 2-3 meses
18%, semanal 2%.

® E2 n=36: "solo cuando se acaban' 36%,
mensual 33%, cada 2 meses 28%, cada 3
rreses 3%.

Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...) El patrdn dominante es reactive ('cuanda se
me acaba', ~36—44%), no una cadencia
programada bimestral o trimestral. Esto
implica que el mecanismo de recardacion



Decision y accidn (Por lo tanto, haremos...)

Resultado: Refutado

TARJETA DE PRUEBAS - HOT (D)

Hipdtesis [Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (Y mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razdn si..)

TARIETA DE APRENDIZAJE - HO7

Hipdtesis [Creiamos que...)

Observacion [Observamos...)
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por WhatsApp es requerido dentro del
rrcsdelo.

Herramientas de recordacidn y monitoreo
como encuestas de satisfaccion, o
recordatorio de recompra por Whatsapp es
requerido dentro del modelo.

En promedio el 25% compra mensual y el
40% cuando se le acaba

Creemos que la validacidn de un
nutricionista, acompanada de ficha técnica
e INVIMA, incrementa la intencidn de
compra de marcas colombianas
desconocidas

E2 n=36: P19, P20y P21 donde se
identifique el cambio en la intencion de

compra al agregar las criterios vs no
tenerlos ejemplificado en un producto

NP5 de intencidn de compra

=50% de los encuestados mejora su
intencidn de compra cuando se presenta
una marca celombiana acompanada de
aval nutricional, ficha técnica e INVIMA

Creemos que la validacidn de un
nutricionista, acompanada de ficha técnica
e INVIMA, incrementa la intencidn de
compra de marcas colombianas
desconocidas

# Marca colombiana + informacidn
genérica (E2): NP5 =23 (7 promotores /14
pasivos / 15 detractores)

# En contraste, producto + ficha técnica +
avalado por nutricionista + INVIMA sube a
MPS +39.



Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Decision y accion (Por lo tanto, haremos....)

Resultado: Validado [parcialmente)

TARIETA DE PRUEBAS - HOZ (D)

Hipdtesis [Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (Y mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razon si..)

TARIETA DE APRENDIZAJE - HOZ

Hipdtesis [Creiamos que...)

Observacion [Observamos...)

* P21: Lo gue mas influyd en disposicidn
fue 'la combinacidn de todo' 47%, no el
aval sola (8%)

El aval del nutricionista ayuda pero no es
suficiente por si solo para una marca
totalmente desconocida; funciona como
parte de un paquete (aval + INVIMA + ficha
+ contexta), no como gancho aislada

El aval debe ir siempre acompanado de
prueba social, ficha técnicas y contexta

47% indicd su disposicidn a comprar

Las marcas colombianas tienen calidad
comparable a las internacionales y el
consumidor estaria en disposicidn a
cambiar su eleccidn de compra cuando se le
demuestra con ingredientes y ficha técnica

E2 n=36: Disposicidn a cambiar a la marca
colombiana si la tabla nutricional iguala a su
marca internacional de referencia

% dispuesta a cambiar ante equivalencia
demostrada

250% cambiaria o probablemente cambiaria

Las marcas colombianas tienen calidad
comparable a las internacionales y el
consumidaor lo acepta cuando se le
demuestra con ingredientes y ficha técnica

# 5j |a ficha técnica iguala su marca
internacional (E2): 56% 's cambiaria’, 33%
‘probablemente si' = 89% combinada.

# (% 'probablemente no' v 6% 'no, sigo con
mi marca'.

# La dermostracion con ficha es un trigger
que activa el cambio
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Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Decision y accion (Por lo tanto, haremos...)

Resultado: validado

TARIETA DE PRUEBAS - HOS (D)

Hipotesis ([Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos..)

Métrica (Y mediremos...)

Criterio de éxito [Tendremos razon si..)

TARIETA DE APREMNDIZAIE - HO9

Hipotesis [Creiamos que...)

Observacion (Observamos...)

La ficha técnica derriba parcialmente la
resistencia con un 56% sin embargo hay un
33% que necesita mas argumentos para
elegir cambiar a marca colombiana,
evidencias como estudios, resultados,
apiniones de consumo y precio se suman a
Ios otros motivadores que afiadirian

La ficha técnica entre productos de una
misma catepgoria debe ser informacidn
tranzparente y veridica como parte de un
mend que se |lame ‘Recursos’, sin embargo,
para captar informacidn de usuario tiene
que registrarse para acceder a informacion
ampliada

L% cambiaria su eleccidn de marca. Medir
comportamiento

Creamos gue una membresia con
beneficios econdmicos [descuento y envio
gratis) incrementa la intencidén de
recompra programada frente a la
reposicion manual

E2: Intencidn de activar recompra con 10%
dto. + envio gratis

% que activaria la suscripeidn ala
frecuencia preferida

=50% activaria la suscripcidn con el
incentivo.

Creemos que una membresia con
beneficios econdmicos (descuento y envio
gratis) incrementa la intencidn de recompra
programada frente a la reposicion manual

® Activaria recompra automatica con 10%
dto. + envio gratis: 72% 'si’, 25% 'no’, 3%
otro.

68



Aprendizaje [A partir de ahi aprendimos que...)

Decisidn y accion (Por lo tanto, haremos...)

Resultada: Validadao

TARJETA DE PRUEBAS - H10 [V)

Hipdtesis (Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (¥ mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razon si..)

TARIETA DE APRENDIZAJE - HO10

Hipdtesis [Creiamos que...)

Observacidn [Dbservamos...)
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® E1: Frecuencia preferida del kit: cada 2
meses 38%, mensual 27%, sin compromiso
22%, cada 3 meses 13%.

® £7: 31% prefiere recibir v pagar el
compromiso mensualmente y otro 31%
prefiere hacerlo "cuando decida’

La intencidn de activar suscripcidn con
incentivo es alta (72%), pero la conversidn
real a la recompra aun no es determinante
hasta que no haya una prueba de
compartamiento

Mantener el incentivo, medir la conversidn
real a suscripcidn y la tasa de cancelacidn
tras el recordario de Whatsaap, pues hay un
78% que le resulta atil la recordacion.
Diseriar la suscripcion con cancelacidn facil

74% activaria recompra automatica. Medir
compartamiento

Creemos que existe disposicidn a pagar por
un protocolo curado similar a su gasto
actual (5325K) cuando percibe valor en la
seleccidn, validacidn v conveniencia

E1l n=45 y E2 n=36: disposicidn a pagar par
un kit/protocolo curado de 3=4 productos.

WTP declarada (mediana/moda) vs. ticket
modelado

El WTP modal alcanza el promedio de $325K

Creemos que existe disposicidn a pagar
por un protocolo curado similar a su gasto
actual (5325K) cuando percibe valor en la
seleccidn, validacidn y conveniencia

# E1WTP: 44% de 5150K-5250K y 27% de
S250K-5350K -> Promedio 5283K

# E2 WTP: 388K



Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Decision y accion (Por lo tanto, haremos...)

Resultado: Validado |parcialmente)

Hipdtesis referentes a las marcas

TARIETA DE PRUEBAS - H11 (D)

Hipotesis [Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (¥ mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razon si...)

TARIETA DE APRENDIZAIE - H11

Hipotesis (Creiamos que...)

Observacion (Observamos...)
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Los consumidores muestran una
disposicion a pagar predominantemente
enitre $283K y S32BK por un protocolo
curado, con algunos segmentos en
disposicion a pagar un 10% y 20% mas por
respaldo experto y personalizacidn

Diferentes configuraciones de protocolo
5300K, 5350K, 400K para identificar el
punto dptima de conversion

WTP 2e ubica entre 5283K-5388K, requiere
prueba de mercado

Las marcas de bienestar consideran mas
valiogo el acceso a datos de
comportamiento, recompra y adherencia
gue la venta incremental gue genera Nima

Entrevistas con Murmu

* Menciones espontaneas de datos:
recompra, cohortes, adherencia,
comportamiento, insights

# 5 los datos aparecen entre los 3
principales beneficios percibidos

La marca ubica los datos/aprendizajes entre
Ios tres principales beneficios de trabajar
can Nima

Las marcas de bienestar consideran mas
valioso el acceso a datos de
comportamiento, recompra y adherencia
gue la venta incremental que genera Nima

* Mumu no prioriza datos. Su obstaculo #1
et ‘confianza’ y su necesidad es "penerar
volumen de ventas semanales constante”;
cuando se le ofrecid el reporte de
consumidor respondid con cautela
{"depende, lo robusta de la base de datos')
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Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...) El dato como propuesta de valor es
potante, pero segmentada es secundario
para Mumu pues necesita ventas y
validacidn antes gue insights. Datos
accionables después de gue la rotacidn este
probada.

Decision y accidn (Por lo tanto, haremos...) Segmentar la propuesta comercial: a
marcas posicionadas y emergentes para

definicidon del portafolio, la capa de datos es
un input a los 12 meses, para accionar con
las marcas en el ano 2

Resultado: No es contundente Validar piloto de 3 a 5 marcas

TARJIETA DE PRUEBAS - H12 (F)

Hipatesis ([Creemos que..) Las marcas estarian dispuestas a participar
en un pilote bajo consignacion si el riesgo
aperativo es limitado v acotado en el

tiempao

Prueba [Para verificarlo, haremos...) Entrevistas con marcas: aperturaa
consignacion, condiciones y duracidn del
pilata

Métrica (Y mediremos...) # Marcas que acepta explorar consignacian

para un piloto de 60-90 dias.

* Condiciones exigidas (SKUs, inventario,
Merma, revision).

Criterio de éxito (Tendremos razon si...) Al menos 60% (es decir, =1 de 2 con
condiciones razonables) acepta explorar
consignacidon para un piloto de 60-90 dias.

TARIETA DE APRENDIZAJE - H12

Hipatesis [Creiamos que...) Las marcas estarian dispuestas a participar
en un pilote bajo consignacian si el riesgo
operativo es limitado y acotado en el tiempo

Observacion [Dbservamos...) & Mumu: Mo aceptd el esquema de compra
de inventario bajo consignacidn

Aprendizaje [A partir de ahi aprendimos que...) Murmu acepts vender a precio de
distribuidor [35-45%) para los kits ['58'),
siempre y cuando haya compra de stock
fisico de forma anticipada, eso permitiria



Decisidn y accidon [Por lo tanto, haremos...)

Resultada: Mo es contundente

TARIETA DE PRUEBAS - H13 (F)

Hipdtesis (Creemos gue...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (¥ mediremos...)

Criterio de éxito [Tendremos razdn si..)

TARIETA DE APRENDIZAJE - H13

Hipdtesis (Creiamos que...)

Observacion (Observamos...)

Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)
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mantener las condiciones de PVP
distribuidor dejando un margen del 35% al
40%

Disefiar el piloto con maximo 2-4 SKUs por
marca, inventario pequenio, revisidn a 60=-90
dias y un acuerdo operativo formal gue
defina merma, devoluciones, pagos y
rotadidn. Seleccionar SKUs de alta rotacidn y
shelf life amplio

Validar piloto de 3 a 5 marcas

Las marcas solo participaran en Nima si
pueden proteger su arquitectura de precios
y validar cdmo se comunica su producto

Entrevistas: condiciones y 'no negociables'
mencionados por cada marca.

& Menciones de: pricing/ precio minimo,
promociones, caims, uso de marca,
validacidn de comunicacidn.

# 5i lo plantean como requisito explicito
para participar.

Mas del 50% (21 de 2) plantea el control de
precio y/o representacidn como condicidn
para participar.

Las marcas solo participaran en Mima si
pueden proteger su arguitectura de precios
v validar cdmo se comunica su producto.

Mumu: su preccupacion no es pricing sino
confianza/respaldo — dijo que el INVIMA
'no basta, se necesita dar mayor respalda’

La gobernanza comercial es condicion de
entrada



Decisidn y accion (Por lo tanto, haremos...)

Resultada: Mo es contundente

Crear un documento operative de
gobernanza que cubra: rango de precia
min-max por SKU, politica de promociones
(financiadas con margen de Numa, sin tocar
precio de referencia), aprobacion de claims
¥ narrativa, uso de marca y
manejo/propiedad de datos. Mostrarlo
antes de firmar

Validar pilota de 3 a 5 marcas

NO PRIORIZADAS EN LA PRIMERA ETAPA PARA VALIDACION

TARIETA DE PRUEBAS - H14 (V)

Hipotesis [Creemos que...)

Prueba [Para verificarlo, haremos...)

Meétrica (¥ mediremos...)

Criterio de éxito (Tendremos razon si..)

TARIETA DE APRENDIZAIE - H14

Hipotesis (Creiamos que...)

Observacion [Observamos...)

Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...)

Las marcas estarian dispuestas a pagar por
acceso a dashboards e insights de
compartamiento generados por Mima

Entrevistas: interés explicito en dashboards/
Jesegmentacidn/venta cruzada y disposicion
de pago.

& [nterds declarado en informacion
estructurada mas alla de ventas

# Disposicion de pago explicita (fee por dato,
fee de participacidn).

Al menos 50% manifiesta interéds en recibir
infermacion estructurada y se obtiene al
menos una senal de disposicidn de pago.

Las marcas estarian dispuestas a pagar por
acceso a dashboards e insights de
comportamiento generados por NOma.

Disposicidn de pago: No confirmada por
Murmu ante la pregunta de pagar por el
reporte aparte del fee, respondid con
recelo ('depende, lo robusta de la base de
datos') y prefirid un modelo SIN fee fijo
{comisidn/canje).

Hay interés en la capa analitica pero no hay
evidencia de disposicién de pago directa;



Decision y accion [Por lo tanto, haremos...)

Resultado: No priorizada en fase 1

TARIETA DE PRUEBAS - H15 (D)

Hipdtesis [Creemos que...)

Prueba (Para verificarlo, haremos...)

Métrica (¥ mediremos...)

Criterio de éxito [Tendremos razon si...)

TARJIETA DE APREMNDIZAIE - H15
Hipotesis (Crefiamos que...)

Observacion [Observamos...)
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hoy se percibe como un beneficio incluido,
no como un producto pagable aparte.
Monetizar el dato ez una hipdtesis de
ingreso adn sin validar.

Mantener el dashboard comao parte de la
propuesta de valor del piloto {no cobrarlo
aun). Disefar un experimento futuro de
pricing del dashboard premium (p. j.
niveles de profundidad) una vez el dato
demuestre gue mueve decisiones para la
marca.

Mo pricrizada en fase 1

Las marcas ven a NOma como un espacio
para probar nuevos productos y protocolos
antes de escalar a retail

Entrevistas: menciones de lanzamientos,
prugebas de SKUs, validacion de producto.

* Menciones de casos de uso de
experimentacion futura (lanzamientos,
bundles, validacidn de SKUs, cohortes
segmentadas).

Al menos una marca expresa interés en un
caso de uso de experimentacion futura.

Las marcas ven a NOma como un espacio para
probar nuevos productos y protocolos antes
de escalar a retail.

Mumu: aon no lega a este nivel — estd
validando el canal y la confianza; no menciona
experimentacion de producto (su enfoque es

wolumen y respalda).

# El interés en experimentacion aparece como
etapa posterior a un piloto exitoso, no como
punto de entrada.
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Aprendizaje (A partir de ahi aprendimos que...) » El interés en testear nuevos productos de
las marcas aparece como etapa posterior al
rigor analitico del piloto v no se constituye un
punto de partida

Decisidn y accion [Por lo tanto, haremos...) Incluir 'validacién de producto / laboratorio
de innovacion' como linea futura de
monetizacion en la narrativa estratégica,
explicitamente como fase 2 posterior al
pilote, ne como aferta inicial.

Resultado: Mo priorizada en fase 1 Mo priorizada en fase 1

Anexo 14.2 Instrumentos de encuesta E1 (n=45) y E2 (n=36) — y encuesta a la marca.

El:n=45
B/15/26, 5:37 PM Nima
Responses Overview  Adive
Responses Average Time Duration
45 12:32 23 oo
1. ;En qué rango de edad estis?
® Menos de 25 anos. 1 ]
® 25-34afos " I
® 35-4ahos 15 |
® 4555 anos 3 -
® Miss de 55 afios 1 "
& Other Eol

10 20 30 40

=

2. ;Con qué género te identificas?

24%
® Hombre " ’ %
® Mujer 9
& No binario / otro 1 -
® Frefier no deciro 0
® Other n

4%

3. ;En qué ciudad vives?

& Bogotd 32 |
@ Medellin 0 |
* Cali o |
& Eamanquilla 1 ]
@ Otraciudad 1 ]
® Other 24 I

0 1 20 £ 40
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Nama

4. ;En qué sector o localidad vives? Escribe el nombre de tu barrio, sector o localidad. (Respuesta abierta)

41

Responses

pondents (22%) Suba for this

Chico Navarra

Cordoba Chapinero

limén
Lagos
Niza

5. ;Qué tipos de suplementos o productos de

. ® 9 8 " 9 " " 8w

6. ;Con qué frecuencia compras estos productos?

Vitaminas o minerales. ivitarina D, C, zinc,
multivitaminico }Opcidn 1

Coligeno hidrolizado

Proteina en polvo (whey, vegetal, hueve)
Magnesic

Omega-3 / Fish Oil

Prabidtions

Adaptogenas (ashwagandha, rodiola, maca)
Batides verdes / superfoods

Snacks saludables (barras, frutos secos)
Other

& Cadames

® Cada2-3 meses

#® Solo cuando se me acaban
& Other

Colina Campestre

Latest Responses
"Gilmar ., suba”

“Colina Campestre”

Chico norte Nuevo Country
Nogal Morato
S u ba Cedritos
Usaquen Altos
Villa del Prado
Usaquén Mosquera

suplemento

actual 7 - Marca todos los que apliquen
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7. ;Dénde compras habitualmente tus productos de bienestar?

. Fammiacia (Farmatodo, Cruz Verde, Drogas La
hebaial

@ Directamerite en la pigina web de cada marm 0

& Instagram o Whatpp de la marca 4

# Mercadolibre / Amazon L}

4

@& Supermercado (Bxito, lumbo, Canlla) n
@ Tenda especalizada en nutricidn o deporte [
# Rappiu otra phataforma de domiilios 7

& Other 1

=
a
-

8. ;En cudntos canales o sitios distintos compras todos tus productos de bienastar al mes?

9%
@ Todo en un mismo lugar " 15%
4%
& En 2 lugares distintos ”
@ En 3 lugares distintos 5

@ End o mds lugares distintos 3

5%

9. ;Cuanto tiempo inviertes en investigar, comparar y decidir cada vez que compras o cambias un producto de

bienastar?
Meros de 15 minutos — oompro ripido sin pensar
L] 4
mucho e
& Entre 15 ¥ 30 minutos 2
@ Entre 30 minutos y 1 hora 3
% Mis de 1 hora — irvestige bastante antes de decidir 5

110 ;Has dajado de tomar algun producto en los dtimes 6 meses porgue se t2 olvidé pedirlo o ponque el proceso de
reordenario fue incamodo?

1B
# 5i me ha pasade mis de una ver 12 ‘ 5%
% 5i me ha pasade alguna vez -]
# Mo — tengo el proceso bien onganizado B 4%
Ho aplica = compro solo aande recserdo, no tengo g
® ntina i
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1. ;Tienes claridad de cudnto gasts al mes en total en productos de bienestar, incduyendo todos los envios por

separado?
1%
29%
# %, tengo clandad del monto total 1
# Mis 0 menas — sé el rango pero mo el monto exaco 14
# HNo = ro b he caboulado nunca "w
55%

12. 5i sumas todos tus productos de bienestar y sus envics, joudnto estimas gue gastas en cada compra?
Escribe af monto aproximado en pesos colombianas.

Lafesst Respionses
33 80,000
Respanses 350000

12 respondents (36%) answered 0.000 for this question.

mes 0'000 3 450 mil pesos colombianos

800 mil pesos

13. ;Como llegaste a la combinacion de productos que tomas hoy? Marca la que mejor describe tu experiencia

Me o recomendd un médico o nusicionista 15 I
Lo iwestigué por wi csents en Google YouTubs —

o redes socakes

Me lo recomendd alguien cercano que también ]

lousa

Lo wi en Irstagram o TkTok y ko probé F

Fui probanda productos de manera individual I

con &l iempo m

Other 1

d & & & & @
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14, ;Sabes si todos los productos Que tomas actualments s2 complementan bien entre si y no generan interacciones

negativas?
Pl 2%
@ % tengo claridad sobre cdmo se complementan m ’ \
@ Creo que si pero no estoy 100% segurayo 11
- Mo o sé con certeza — los elegi por separado sin s
walidar la combinacién
# HNurca lo he pensado ] 243
1%

15. 5i quisieras agregar un products Nuewo a tu rutina hoy, jqué haras prirmero?

@ Consultaria con mi médico o nutricionissa 19 |
& Buscaria en Google, YouTube o redes sociales 10 |
|
||
u
]

# Le preguntaria a alguien que conozca del tema 1
# Lo compraria dirsctamente y veria qué pasa 2

Mo ko haria = mi nutira ya estd definiday no la
cambio ficimente

& Other F

-

16. ;Jué tan interesants te parece este concepta?

Pramoters kx|

Passives s 3 5

o 7 100 100
MP5®

17. ;Qué tanto resuelve un problema gue 1 tienes hoy con tu rutina de bienestar?

Pramoters %

Passives 14 - 3

Detractors % 1o e

Mps®

79
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18. De las tres caractensticas de este canal, ;oudl te genera mas valor? Ordénalas de 7 (mas valioso parg 1) @ 3 (menos valioso). Escribe ef n
mera en & espacio.

Recibir una guia curada que me dice qué producios
T an bien jurtos para mi objetivo especifico y por.

3  Temer idas mis prodischas en un soio ugar, con un EEee——
—

dnico: erwic — 5in cooRdinar COMPIas &N Wanos..

Recompra automética con desouenta — ro tenga
que acordarme de pedirk, llega cuando o rescesito

19. ;Por qué elegiste esa come la mas valiosa?

Latest Respornses
41 “Por comodidad™
Fesponses "Me parace que me agregaria mucho valor conocer la mezcla ajustada a mis neces. "
13 respondents (32%) answered mi for this question.
Practicidad facil acceso
confianza » compra
productos m uno uia ahorro M2
mucho tiempo 9 informacidn
Facilidad ad necesidades
momento - mado . P friccian
asesoria experta mejor decision
20. ;Cudl sena tu princpal duda o bamrera para usar este canal?
@ Mo confio en que la recomendacidn sea 10 I
realmente persoralizada para mi
« MNoconazoo las maras colombianas que me ia ]
recomierden
o Me preccups que ol proco de kit sea mis car - ]
que comjprar cada producto por separado
. [Prefiero seguir eligiendo yo solafo sin que nadie o
me diga qué tomar m
. ¥a tergo mi nuting definida y no siento que i
necesite ayuda |
& Minguna — ko usaria sin dudarls & ———
& Other 3

=]
=
[

21. jCuanto estarias dispuesto/a a pagar por un kit curado de 3 a 4 productos personalizado para tu chjetivo? Precio por el kit completo, sin
contar el emio.

"% &%

& Menos de 5150000 COF

e

@ Entre $150.000 y $250.000 COF

B

L
lﬂl
& Entre $250.000 y $350.000 COF 12
& Entre $350.000 y S450.000 COF
@ 'Wis de $450.000 COP si los productos jussfican el
[presCia 2M

L

w
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6/15/26, 5:37 PM Nima

22.Si el precio del kit fuera igual o menor a lo que ya gastas comprando esos productos por separado (incluyendo los
envics), ;cambiaria tu disposicion a usario?

5%
\_|
® Si— es0 lo harfa mucho mas atractivo para mi L
o Pociia consideraro, pero 1o es el dnico factor que . =5
me importa
@ No -~ hay otras razones mds importantes para mi 0
@ Ya estoy dispuesto/a — el precio no es |a barrera 2 o

23. ;Con que frecuencia preferinas recibir y pagar el kit?

2% 2%
® Menrsualmente 12
® Cada 2 meses 7
B%‘

® Cada 3 meses 6
@ Sin compromiso = solo clando yo decida 10

24. 5i este canal existiera hoy, ;qué harias?

1B%

Lo wsaria de inmediato y compraria si kb
recomendacién me convence

o pero taria ver los prodk y
precios antes de comprar

Lo miraria, pero probablemente no compraria en el
primer irtento

No lo usarla 0

33

BM5/26, 5:37 PM MNima

25. ;Qué seria lo més valioso que podna ofrecents este canal que haoy NO encuentras en ningdn ladc? Témate un moemento — esta es o pre
gunta mds impartante de lo encuesta.

Latest Responses
40 “#gilidad y confianza®
“Conocimiento y facilidad™

Responses “Recomendacion de productos complemantarios”

B respondents (20%) answered Todo for this question.

: . minima friccion "
varnos envios medida .
resultados ol personalizacion CUETpo
diferentes piginas ecenanaes *0° "9 10O suplementos ...
evidencia dentifica Kits guia tema beneficios sitio quia

Asesoria cdentifica
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Responses Overview

Resporses

36

1. jCusintos afios tenes?

% O Manos de 25 anos

& 02532 afcs

i O 3524 afics

% O 45<55 afcs

% O Mis de 55 afos

Z. jCon qué género te identificas?

#% O Hombre

& O Mujer

# O Mo binara f otro
# O Preflerc no dedr

3. zEn qué ciudad vives?

* % % * @

O Bogod

O Mededin

O Call

O Barmanaquila

0O Otra chaded

Active

EL

o

1

E2: n=36

fverage Time

13:35

Microsoft Forms

Duration

15 ous

2% 1]
%
14%
3%
| |
it
7%
||
7%

82
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Microsoft Forms

4. jénde compras habitualmente tus productos de bienestar? Marca todos los que apliquen.

. 8 % % % % »

O Directamante & la plgina web o Irstegram
e cods mancs

O Farmacie (Fermatodo, Cruz Verde, Droges La
Febejal

O Supermaencad (fxita, humibo, Carula)

O Mercedalibre / Amazon
O Rappi u oira platatorma de domicilcs
O Thenala espacializach en nutricksn o depone

Dther

3. pCudles de estos productos hacen parte de tu rutina de bienestar actualmente?

* B % B F % % % % B % B B % W

e ]

Frofeing en poke [whey, vegetsl u obra)
“itamines y minerales (vitamina C, 0, 7ine,
higrmo, ac)

Omega-3

Probidticos

Magnesia

Multivitarninion

Adepafigencs (eshwagandha, hodicla, maca)
Snecs fundonakes o bames de proteine
Superficodts (espiruing, dorela, matcha)

Suplementos pare dormir imalstoning, L
bearira)

Creating
Bactrolros o bebides funconslas
Ko tome ninguno sctualkments

Othar

6. yCon qué frecuencia compras suplementos o productos de bienestar?

* & & & & &

O semaral

O Mereal

O Ceda 2 mises

O Ceda 3 mieses

O Scio csando se me acaban (sin patedn fijo]

O Mo compra negularmante
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7. {En cudntos sitios o canales distintos compras todos tus productos de bienestar?

.5

ns g0
& O Todo an un misma lugar 14 pren
# O En 2 lugares distintos 15
& O En 3 lugares distnbe 4
# OEn 4o mis lugares disintos 2
A%

g, jCudnto presupuesto destinas en esa frecuencia de compra a productos de bienestar o suplementos? Ezcribe el valor en ndmercs
con puntos, sin letras. Ej: 000.000
Sumo fodos bos producios seleccionados anfenonmenie

Labest Regnorses:

200,000
36 300.000"
Responses 300,000

9. jQué marcas y productos de bienestar compras con ese presupuesto? Escribe bos que recuerdes (marca + producto, of: ‘Proteina 5
awvy, coligeno de farmacia, vitamina D de Carullla’).

Labest Resporses:
“Colageno hidrlizado bisglicnato de magnesio®

36 “Proteina savwy”
Retpones “Proteins Sawy"
5 respondents (14%) answered colagena for this question
sasha fitness vitamina € Coldgeno hidrélizado bisglicinato healthy America 1o vacte
— = _ Dir Biter
vitamina Dt
otros Web Omega Cﬂlﬂgenﬂ Farmacia proteina sasha
Benet

LMMT- electrolitos Proteina Savvy Spring Valley Creatina MuscleTech Proteina Whey

LZeed- Probioticos Fish il
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BMEM26. 5:35 PM Microsoft Forms.

100 pQué mara de suplementos o bienestar se te viene a la mente primero? (Escribe el nombre, puede ser cualquier marca)

LBEi=sT Rsomeoinss
“Witakiah _Fitowit"
36 -
Responss: “Savey"
10 respondents [26%) answered Savwy for this question.
Proscience LMMNT Mature
Cruz verde Fish Qil S Vita D. Bounty
Funat ; Sasha fitness
farmacia Spring valley Colageno CreaStack
Omega Beauty boost
MuscleTech gummy box Whey Centrum

11. pConoces alguna marca colombiana de suplementos o bienestar? Si s, escribe las que recuerdes, separado por comas

Lot Rismeirees
Foa”
36 e
Responss: “Savey"
5 respondents (14%) answered Savvy for this question
o recuerdo Multidrink
SAC Biotina Saavy Sau’ OMMILIFE Magnesio
vit gummy box Vy Mumu Ruuts Fitovit
tanas Mood Calcibon
Prowhey Proscicience

12. Cuando quieres saber si un suplemento es de buena calidad, jcon qué lo comparas princiipalmente?

O Lo compans con Mances inbemadonaks que
ya comoeon [Optimum, NOW, GNC, )

O Lo companc comn ko g mia cusste comprac
por separado en vanos sitios

I
I
O Lo compano con @ preco en famack 3
DO Busco referencias en redes sockales o I
comuridades —
O Corenites conomil médoa o nutridonista -]

|

O Mo hago compersdones, compro sl me lo "
reLCTiEncan I 3 10 15 20 25

* * ¥ % % @
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Microsoft Forms

13. jCual es tu principal barrera para yprar una marca colombi de supl que mo 4

* & & # @&

O Mo conczes las marcas colomblanes disponibles 16 FL 2%

O s preocupa que la mibdad sea inferior a maroms o

Inbermedorales

O Me preocupa que o precdo ses mds oto de lo que ‘

wa

O Mo sé o tenen BIVIMA o cerificadones conflables w0

O Mo tengo ninguna bermens — comprara s me la % %

recmienden il
%

14, Cuando compras un suplemento, poudnto confias en estos origenes?

@ 1+ rada @2 ®31 w4 8% @86 wohimete

Marcas intemacioneles con certficeddn USA/UIE 1 | [ ]
Warcas de farmaca o retsll mesiva Farmesodo, Bdtal T Lk I 1]
Recomendascidn de un nutricanists o mddioo I N
Recomendecidn de un influencer o redes socisles -

1R L] 1K

15. 5i compruebas que la tabla nutricional de una marca colombiana iguala exactamente los componentes de tu marca internadona
| de referendia, ;cambiarias tu decisitn de compra?

* & & @»

g
O 5l = 351 los ingredientes son equivslentes, slegir
la marca colomblera

O Probabiemente si, pero recesitana mis
angumentos edemds de b table

O Probablemants no — hay obros fachanes que
pian mis qu los Ingredientes

O Mo — preflan seguir con mi manca sunque cueste
s o s inbemaconal

16. ;Qué tan dispuesto/a estanias en elegir ¢ producto colombiano si comprushas que los on ival a tu marc
a actual? (1 = nada dispuesto, 10 = lo elegiria sin dudario)

&

;3 - 1K 36 =100

MPE®
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17. Solo si seleccionaste en la anterior <6. 5i la equivalencia de ingredientes no es suficiente para cambiar tu decision, jqué miés nec
esitarias para elegir la marca colombiana? Escribelo con tus palabras.

Labies REsporaes
B “Predo”

2 respondents (25%) answered precio for this question

resultados Publicaciones decision
Tecnologia reclo N/aMarca
estudios o p Na
Opiniones historial manufactura

18, 51 un experto en nutncon te recomendara una seleccion de productos combinando ks mejones manas colombianas e intemadonales s
eqgun tu objetivo expediico de salud, jqué tan comodofa te sentiras con ess combinacian?

%

. Muy cdmodofs = lo gue importe es que funcione, - |

o el oigen
- CAMOMO/a = SHMpre gui M expliquen por qui s

eligieron cxds marsa 2%
& Newral = no me hable pussto a penser en eso 3
# Preferiny que fusran solo marms colombisnas 1

BT

& Preferiny que fueran solo menos Imemacionsles o

18, Imagino que encuentros este producho en une tiendo online:
“Marca Colombiana: Coladgeno Hidrolizado — suplemento en pokeo para piel, articulaciones, cabello y ufies. 300g - §110.900 COF

Qué tan dispuesto/a estarias a comprario? (T = mo io comprodda, 10 = lo comprodo afore mismol

Proimdters T
Passtvits 14 - 23
Desractors 15 o s

MNP5T
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pero con la siguiente informacién adicionol:

“Marca Colombiana Colag Hidrofzado — suplemento en polvo tipo |y [l para piel, articulaciones, cabello y ufias 300g - $110.900 C
OF - Validado por nutricionista certificads - v Registro INVIMA vigente - Ingredientes: colageno hidrolizado boving, vitamina C, sin a2l

car ni colorantes, informacion de como combinario, como

o y cuando®

1Qué tan disp /' rias a comprario? (1 = no lo compraria, 10 = lo compraria ahora mismo)

Promosers 20
Passives 10
Desractors &

WATE W

NPS®

21. ;Qué fue lo que mis influyé en tu disposicién a compr

La 4cha de ingred) - saber qué
lleva ol producto

£l registro INVIMA - sabar que pasd un congrol
oficial

£l aval de ka nutricionista — contio mds en una
PETSON: @XPErta que en Una marca

La combinacién de todo — uno solo no me hublera
convencido

No cambié mi dsposidén - Igual lo hublera
COMPraco o ro

® o ¢ ¢ »

22. Si un canal de compra te garantizara que todos sus productos estan validados por nutrici
starias dispuesto/a a pagar un poco més por esa garantia?

@ Si pagaria hasta un 10% mds

® 5, pagarfa hasta un 20% mds

® Scio sl ¢ precio es lgual al de ctros candles
@ No, ol precio es lo primero para mi

ars e

certificadas y tienen INVIMA vigente, ;e

6%
\ ]

17%

23. ;Qué tan probable es que compres un supl 1to de una marca colombisna que nunca has escuchado si viene con aval de nutricionist

a y ficha técnica completa?
Promaters 7
Passives 20
Detractors 9

-6
100 100

NPS®

88
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24. ;Qué tan interesante te parece este concepto? (1 = nada interesante, 10 = muy interesante)

Promaoters 18

Passives n

Desractors 7 100 3 1 100

NPS®
25. ;Qué tanto resuelve un problema real que ti tienes hoy con tu rutina de bis 2 (1 =no dve nada, 10 = h cta

mente mi problema)

Promorers 14

Passhves 12

& i D 100 1 1 «100

NPS®
26. Si selecc <5 en la preg rior, cué 1Qué te gustari: en un canal de bi que si resolviera tu p
PSS con tus palab
Latest Resporces
36 "Productos certificados con buen precio®
"No saqué <5°
Responses *Calidad precio y orentacion”
4 respondents (11%) d N/A for this question.
. . ) _, bienestar _, Ctomentarios
buen precio relacion costo beneficio informacion orientacion trayectoria corporativa
Varias opciones g, nlementos N / A prOd ucto rutina diaria
Atencion
canales Todo cos i s . solo canal
. gran interés Soporte dentifico imparcial
Concepto medico Calidad precio

27. De las tres caracteristicas de Nilma, ;cuil te genera mas valor? Ordé

O Recibr una gufa curaca que me dice qué
producios van bien juntos para mi cbjesvo

O Tener todos mis producios en un solo fugar con
Pago de un Onico envic
O Recompra automética: no tengo que scordamne
Ge pedirio, llega cuando lo necesto

1

2

las de 1 (mas ) a3 (;
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2. 5i este canal existiera hoy, jqué harias?

% 5%
O Lo useris de inmediato y compraria sl la
TR i COMTENOE
O Lo exploma, pano recesHas wer kos productos y
[precios artes o comprar
O Lo mirarie, pero probablemente no comprars en
ol primer inbento

O Mo b uezaria o

* & &% @

3%

29,
iPor gué elegiste esa opcitn? Cuéntancs un poco mas sobre tu decision.

Latest Resporees
“Calidad oportunidad y precio®
36 “Me parece un buen concepto™
“Primero ver |a calidad de los productios v los recomendacones y los precios®

T respondents (19%) answered productos for this question.

adicional usaria TAtamientos medicos opciones educacion
decision algo
uno
mucha diferencia facilidad P I'Dd LI Ctﬂs com p ra .
dia toma usa guia
ia . e
informacicn disponibilidad ingradientes otros paises

suplementos

30, jCudnto estarias dispuestofa a pagar por un protocolo curado de 34 productos personalizado para tu objetivo? Escribe el valor
©n nimeros con puntos, sin letras. Ef 000.000 (predo total, sin envio)

Labest Resporces

"200.000"
36 “10.000"
Resporses ~400,000"

fents (3% d alcance for this question.

P

precio alcance Pprotocolo
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31. jHas dejado de tomar algin suplemento en los Gltimos 6§ meses porque se te olvidd pedido o o proceso de reord enarlo fue inod
modo?

e

o

& O50, me ha pasado mils de una vez

& O5], me ha pesado algura vex

# ONo=—tengo el proceso blen ongantzeda 12
O Mo aplics = compro solo cuando recsenda, no
tergo nutinag fila

25%
L

32 5i rexibieras un mensaje de WhatsApp a los 30 dias de tu primera compra recordiandote come va tu rutina y preguntando si qui
eres reordenar, jromo lo percibirias?

%
O My (til = me ayads a mentensr la niting = Y v
O Uil pero solo g es uno o dos mensajes, no mis =

O irciferente 5

O Lo perdbirla como spam y lo ignorara El

O Lo pardbina como spam y ma: dars de baja del
ol

*® & & & @

31, jCon qué frecuencia preferirias recibir y pagar el protocolo?

& O Mensualmente mn
& O Cada 2 mises 10
& O Caca 3 mises &

# O Sin compromiso = sl cusnda yo decida 1
1%

34, 5i el protocolo incluye un 10% de descuento y envio gratis activando la recompra automédtica a la frecuencia que ti elijas, jlo ac
tivarias?

u
5%
L - -]
& No ]
& Dthar 1
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GBME26, 5:35 PM Microsoft Forms

35, plomo llegaste a los productes de bienestar que consumes hoyT

& O/ Lo Insestigesd por mi asents an Google, " ———
YouTube o redes socisles
* O M lo recomaendd un médico o nutrigoniss T I
o Mo mcomendd aiguien carcanc gue id L]
tambiin lo usa
I
® DOLow en Instagram o TieTok i lo probé 4
# DO/Lo encortné en la fermaca o supemerado 2
g Pl probends productos de mane indiidual i I
on @l thempo a m 15

3f. Si vieras un video corto en TikTok o Instagram explicando “por qué o magnesio y el coligeno se potencian entre si°, jqué haria

st
L L
2%
O Lo guarderia para después -]
2%

DO Buscarfa dénde comprar esos produdos il
DO Harls dic si hubilers wn link direcio o canal i
D0 Loy oot — i Sif b el MabCRESRO: E]
O Lo comipartirky con abguisn s 28% 285

37, pQué seria lo maés valioso que podria ofrecerte un canal como Nilma que hoy NO encuentras en ningdn lado? Toémate un momen
to — esta es la pregunta mas importante.

* " * ® @

Lates? REspeorses
“"Una ssesoria acerca de los producios gue consuma”
36 “La consoldadon de prodsdos”
FEmce “Orientacién’

1 respondents (31%) answered Los for this question.

Respaldo cientifico E::f‘:f"‘-‘“'“ PAOINAS i ntacion facilidad |
figura 90sis cana
solo lugar
suplementos fead Lns prod u CtOS manera
Asesoria profesi resultados
anap sonal informagon aducacion CONSUMS varnios envios

recompra automdtica  Asesoria nutricional
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Anexo 14.3 Transcripcion marca Mumu.

Transcripcion Conversacion Mumu, viernes 5 junio:

Dani, pues el modelo de consignacion es fuerte, porque pues a mi no me asegura
ventay pues también la logistica inversa es fuerte, para empezar yo creo que no, yo no
empezaria como con ese modelo, yo compraria en firme para que me hagan un mayor
descuento porque por consignacion digamos que qué pasa cuando yo vendo por
consignacion, a empresas grandes (ni a Farmatodo ni a Locatel le vendo asi) como al
principio para las para poder entrar a Pasteur me toco asi, pero ya después pues
digamos que lo cambiamos, cuando no paga por consignacidn, casi siempre pues
una mucho plazo y el margen en consignacion es menor que si lo si se lo doy a un
distribuidor porque un distribuidor puede tener un margen hasta de un 40%, mientras
que una persona que me paga a 30 dias, o en consignacion maximo le doy el 30 pero
es 20 25 0 30%.

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

simplificado, esquema de pago a fundadoras y analisis de precio minimo de kit (3 escenarios).

NUMA — P&G RESUMIDO 5 ANOS

Cifras en millones de pesos colombianos {COP)

CONCEPTO INV. INICIAL ~ AflO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS CAGR
Transacciones 1.500 3.000 4.500 6.300 8.505
PVP promedio (COP) $325.000 $345.605 $358.392 $371.653 $385.404
Ingresos Totales (SM) $457,6 $974,6 $1.514,2 $2.195,8 $3.070,6
Crecimiento Ventas 113% 55% 45% 40% 61%
(-) Costo de ventas $310,0 $659,2 $1.025,3 $1.488,3 $2.083,4
= Margen Bruto ($M) $147,5 $315,4 $488,9 $707,5 $987,2
% Margen Bruto 32,2% 32,4% 32,3% 32,2% 32,2%
Gastos Fijos $128,7 $170,6 $176,9 $183,4 $190,2
EBITDA -$40,0 $18,9 $144,8 $312,0 $524,0 $797,0
EBITDA % 4,1% 14,9% 20,6% 23,9% 26,0%
|{—) Depreciacién y Amortizacién 58,0 58,0 58,0 58,0 -S8.0
(-) GMF + ICA + Renta $19,8 $52,7 $113,6 $190,9 $290,3
UTILIDAD NETA ($5,9) $88,2 $196,7 $334,2 $511,4
Utilidad Neta % -1,3% 9,0% 13,0% 15,2% 16,7%

EBITDA ACUMULADO [vs. inversién $40 -$40,0 ($21,1) $123,7 $435,8 $959,8 $1.756,7
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PWFP neto [VA [baze gravable)

[} COGS productos [50% del PYP bruto / 1.15)

[-) caja branded [$22K bruto / 1.18)

[ Papelseda +tarjeta ($1.5K bruto / 1.18)

[-} Envio Servientrega outbound (513K brute / 1.15)
[} Legistica inbound vendor-hub (55K bruto / 1.18)
[-} Wiompi pazarela (2.65% FVF neto+ 5700}
MARGEN CONTRIBUCION BASE (sin fee curaduria)
% margen contribucion base

2. FEE DE CURADURIA — Elvalor que hoy esta regalando
CRITERIC A — Vglor percibids {consults nutricions) Colombis)
Consulta nutricional promedio en Colombia
% del valor consuita gue se inclrye’ en el kit
Fee curaduria sugerido [valor percibide)
CRITERID B — Recuperocion de inve: telectual
Inversidn nutricionista [protocolo + manuales)
Kits proyectados afo L+ afio 2 [para amortizar)
Amortizacion por kit [recuperacidn inversidn IF)
FEE CURADURIA RECOMENDADO [mayor de Ay B)

Con fee de curadunia incluids en cods escenario de precia:

5 iGn CON f duri:

% margen contribucion CON fee

3. ENVID — ¢ Absorber o trasladar al diente?
Costo envio outbound (ya en costos variables, fila 132)
Opaidn A: Absorber [envio incluido en FYF)

Opcion B: Trastadar al ciente (envio aparte)
] FVF total 3l chiente si envio e aparte [base $325K + envio)
Margen si se traslada envio [escenario base)

4, PUNTO DE EQUILIBRIO AJUSTADO CON FEE CURADURIA
Costo fijo promedic mensual afio 1 [de PRG V1)
FE zin fee — drienes/mes necesarias
PE CON f duria — drdenes/ i
Reduccion en PE gracias 3l fee de curaduria

5. PRECIO MINIMO DE KIT — Andlisis de piso

Costo varigble total por kit (COGS + logistica + Wompi)
PV neto IVA minimo para no perder plata en cada venta
PVF bruto minimo {con IVA)} — soko cubrir costos variables

A\, ADVERTENCIA: Lo que &l modelo PEG no estd capturando hoy

1. Bl fee de curadur'a NO 253 en &l PYF actual — estan regalando 520,000,
2 E de d o ded algor [ fzacion MO estd en &l CAPEX
3. amortzacidn del IF de (3 nuticonista tampoco sstd refigjada en ol predc

5235.204
5141176
51B.487
51.261
510.924

56.035
552,308
22,2%

5$100.000
20%
520.000

515.000.000
5.500
52.727
$20.000

572,308
28,3%

510.824
Yo medelodo — va contro margen
$13.000

510.721.667
2058

148

57

5162 ORS
5217.753
4241.553

5$30.000.000
55.000.000
52727

5273.109
5163.866
S1E.4E7
51.261
510.924
54.202
57.937
566,432
24,3%

$B6.432
29,5%

5338.000
507.357

161

37

5310.328
5101.507
51B.487
51261
510.924

58.162
583,605
26,2%

30,6%

wEE

5280.403
4304.203

Modelo consignocion: NUWA retiene 40% del PVP

Promedio nacional: Bogotd $9K, ciudodes ppales $13K, municipios S20K < mix “$13K

Rongo mercodo: S80K—5150K por sesion
20% = valor percibido del disgnastico inicial en el anboarding

1.500 kits afio 1 + 4.000 kits aho 2 {supuesta)

Usar el mayor: siel merado aguants mds que &l piso de recuperacion, cobrar el de mercado

Promedio panderado nacional: Bogotd 40% // Ciudades ppales 40% / Municipios 20%
5i e cobra aparte: el margen de contribucion sube ~510. 9K por kit

El envio yo no sgle del margen < sube el morgen contrib por kit

Cudntos drdenes/mes necesitan para cubrir costos fiios

Por debajo de este precio cada venta destruye valor

Este &5 el verdader piso: bajo este precio cada kit sale o pérdida o

ue parezcs que 'tubre’

Plats dejads sobre la mesg en 6fo 1 51 no 58 cobrg &l fee
Motor de recomendocicn bosico: S30M—-8M one-shot. No necesiton 1A, solo I5gico condicional
Por kit: 53.091 minime pang recuperar los 5170 en 5.500 kits
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Esquema de pago fundadoras
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Flujo de caja mensual
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ficado

Balance simpli
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Anexo 14.5 Capturas de la plataforma Lovable (numa-tu-curador-experto.lovable.app)

La experiencia de usuario de Niima esté disefiada como un flujo progresivo de cinco etapas que
transforma la intencion 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 navegacion en la plataforma, solicita la creacion

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

: 20:23 8 20:24 3
g G d 5V <wniap . D Y wnaonp

U Niima U Niima U Niima

e Revisado por nutricionistas en Bogotd
B Bod ¢ 15 preguntas - 3 minutos - personalizado

¢No sabes que Crea tu cuenta gratis para i .
suplemento tomar — 0 eppezar tu diagnéstico Crea tu cuenta gratis

si lo que tomas sirve? ey :

Cuéntanos tu objetivo. Recibe una pdine

seleccion sonalizada de productos

de mar olombianas e

internacionales evaluadas por
nutricionistas para ayudarte a elegir con Crear mi cuenta — es gratis -

confianza.
Password

Ya tengo cuenta — ingresar -

Descubrir qué necesito >
s A ; 2} : o : Crear mi cuenta gratis
éYatienes cuenta? Ingresar -

Niima ©  numa-tu-curador-experto.lovable.app  C

< & m
numa-tu-curador-experto.lovable.app int numa-tu-curador-experto.lovable.app
oo

Etapa 1 — Quiz diagnostico (/diagnostico): el usuario responde un cuestionario de
aproximadamente tres minutos en el que declara su objetivo principal de bienestar, habitos de
suefio, alimentacion, nivel de actividad fisica 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 Niima de un catdlogo de compra convencional. Le da una

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


https://preview--numa-tu-curador-experto.lovable.app/
https://preview--numa-tu-curador-experto.lovable.app/
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20:252 20:252

< WhatsApp < WhatsApp

U Niima U Niima
TU RUTA
Kit Vitalidad 45+
a, cognicién

¢ Con qué frecuencia quieres 2 Y proverse
recibir tus productos? ) i

Mensual

Cada 2 meses Mira tu producto principal gratis
El resto de tu kit, la ficha técnica completa y el

I chatbot NUmi se desbloquean por $25.000 — y

( ese valor se descuenta de tu primera compra
| Cada 3 meses S SR P

Desbloquear todo -

Solo quiero hacer un pedido por ahora y decidir
después

< Anterior Finalizar L

Bone Broth (Caldo de Hues
numa-tu-curador-experto.lovable.app C, 560 g

d m ©

numa-tu-curador-experto.lovable.app

POR QUE TE LO RECOMENDAMOS

Etapa 2 — Recomendacion personalizada: con base en las respuestas del quiz, el algoritmo de
recomendacion —curado y validado por nutricionista— asigna al usuario uno de los seis kits
por objetivo (Energia & Rendimiento, Descanso & Recuperacion, Piel/Cabello/Articulaciones,
Digestion & Detox, Vitalidad 45+, Control de Peso & Saciedad) o uno de los kits de ocasion
disponibles. La recomendacion incluye justificacion funcional de cada producto, logica de
sinergia entre ellos y el precio total del protocolo, disefiado para estar en paridad con el gasto

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

recomendaciones

20:25 20:26 A\

< WhatsApp = < WhatsApp

U Niima - e

or $25.000 accedes a todo lo que

necesitas para t

Ficha técnica completa de cada producto
forma quimica, dosis ficados y sourcing

+ Combinaciones, advertencias ¢
G diferencial entre marcas

Chatbot Nimi, nuestra nut
confianza, para resolver todas tus dudas

Desbloquea tu kit completo

Carrito habilitado para realizar tu compra

Pagar $25.000 y desbloquear >

Pagar $25.000 y desbloquear -
e Ahora no

numa-tu-curador-experto.lovable.app numa-tu-curador-experto.lovable.app

Niima

Etapa 3 — Carrito libre (/catdlogo, /carrito): el usuario puede ajustar su seleccion libremente,
afiadiendo o retirando productos del catdlogo curado. En la version actual del prototipo se
muestra el total del carrito; como mejora prioritaria pendiente, se incorporara la visualizacion

del ahorro estimado frente al gasto fragmentado declarado en el quiz.
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20:26
< WhatsApp
U Niima =
.

Ver ficha completa -

Seleccionados (4)
$481.690

Tienes $25.000 de crédito que se aplican en el carrito

Comprar protocolo

nendacior

Protocolo completo >

Solo seleccionado

recomendacion

il para retomaria despué

Ver mi perfil >

Seguir aprendiendo

smo filtra ! ic
Coémo curamos > ‘

numa-tu-curador-experto.lovable.app

Etapa 4 — Post-compra y retencion: una vez realizada la compra, se activa una secuencia de
comunicacion via WhatsApp en los dias 7, 30 y 55, con contenido de uso, resultados esperados
y oferta de recompra personalizada. Esta cadencia responde al patron de consumo reactivo
confirmado en HO6 ("cuando se me acaba"), y sustituye la hipétesis inicial de frecuencia
bimestral programada. De forma complementaria, el asistente nutricional "Niimi" —chatbot
embebido en la plataforma— responde en tiempo real dudas de combinacion, dosis y

compatibilidad de productos.
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20:26 3 20:26 \

< WhatsApp - < WhatsApp

U Niima U Niima

k
Snack
(5.8) lenteja/garbanzo -
1

Como quieres comprar

Compra
Gnica

dias habiles en Bogota

1 nada automs

Volver al inicio

Recompra automatica (opcional)

Conocer como cui

automatiz

Subtotal $481.690

Crédito Nima Premium -$25.000

Total $456.690

Confirmar pedido - .

numa-tu-curador-experto.lovable.app

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

producto, go-to-market).



OPPORTUNITY MAP

Mapa de oportunidades: de insights a productos testeables

01 - Safety-first onboarding

Antes de recomendar, detectar contraindicaciones y
medicamentos.

Prioridad alta - Reduce riesgo reputacional.

04 - Ingredient decoder

Para natural/holistic: origen, evidencia, interaccion,
clean claims.

Prioridad alta en BR.

02 - Stack builder responsable

Para Optimizers: combinacion, dosis, timing,
entrenamientoy progreso.

Prioridad alta en US/BR.

05 - Doctor-friendly report

Para Guardians: PDF de rutina, dosis, interacciones
ysenales.

Prioridad media/alta transversal.

AN=16.000; U 4,000 por pais. L

EXPERIMENTS &KPIS

al do mercado.

03 Plan minimo viable

Para presién econémica: opcién seguray barata
antesde upsell.

Prioridad alta en CO/MX.

06 - RefillVadherence system

Recordatorios, check-in de efectos, ajuste y
recompra responsable.

Prioridad transversal.

Roadmap de validacién: medir seguridad, confianza y adherencia

Sprint 1 - Diagnéstico

Test A/B de onboarding corto vs profundo. KPI:
ion, safety flags, p! i relevance.

Sprint4 - Safety engine

Validar interaccion/dosis/recall workflows. KPI:
false confidence reductiony consult escalation.

North-star métrica

Sprint 2 - Evidence explainer
Test de claims por nivel de evidencia. KPI:

comprension, confianza, intencion, rechazo de
claims riesgosos.

Sprint 5 - Monetizacion ética

Bundles, suscripcion y recomendacion minima
viable. KPI: conversion sin aumentar risk exposure.

Sprint3- Plany adherencia

Test de recordatorios, refilly plan de 30 dias. KPI:
weekly adherence, drop-offy routine confidence.

Sprint6 - Pais piloto

Elegir pais por readiness y riesgo. KPI: CAC,
activation, trust, retention, NPS/advocacy.

Porcentaje de usuarios que completan diagnéstico + reciben recomendacion segura +
sostienen rutina 30 dias sin senales de riesgo no atendidas.

=16.000; U 4,000 por pais. Loctura ostratdg

al do mercado.
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CLOSE

Decision final: construir plataforma regional con seguridad como arquitectura, no
como disclaimer

La oportunidad no esta en vender mas suplementos; esta en
convertirse en el sistema que decide cuando si, cuando no, cual, por
qué, con qué riesgo y bajo qué rutina.

Cluster logic Country logic Product logic

Seis clusters transversales permiten escalar Precio, confianza, canal y regulacion percibida Diagndstico, evidence, safety y adherence
UX, contenidosy médulos sin rehacer exigen localizacion de mensajes y safety deben preceder al marketplace.
estrategia por pais. sources.

Préximo paso recomendado: prototipo funcional del onboarding + safety checker + evidence explainer,
testeado contra los seis clusters.

Base s A 1=16.000; US/C 4,000 por pais. Loctura ostratdg ciol do mercado

APPENDIX

Fuentes, caveats y lectura responsable

Fuentes NOVA Fuentes externas consultadas
02_NOVA _SYSTEM, 03 NOVA ROUTER, 04 PROJECT BOOTSTRAP, 10/11 HUMAN FDA Dietary Supplements; FDA Recalls, Market Withdrawals & Safety Alerts; Anvisa
ARCHITECTURE, 12/13 ECONOMIC PRESSURE, 14 CATEGORY, 15 JOURNEY, 16 Suplementos Alimentares; INVIMA/COFEPRIS alertas sanitarias.

SIMULATION, 17/18 OUTPUT.

Caveat2
La muestra es sintética: sirve para hipotesis estratégicas, disefio de producto, La app no debe diagnosticar ni prometer curacion. Debe escalar a profesional de
p ion estructural y priorizacién; no muestra p ilistica ni sizing salud cuando existan red flags, condici , emb: ia 0 medicamentos.

oficial.

Recomendacién de governance

Crear comité de evidenciay seguridad: nutricién, medicina, regulacién, data science, UX research y legal. Actualizar recalls y claims por pais como proceso operativo, no como
contenido estatico.

URLS fuente: fda.gov/ood/dietary-supplements - fda.gov/safety/recalls-market-withdrawais-safoty-alerts - S0v,bi/anvisa - Inima.gov.co - §ob.mx/colopris
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Suplementos en US, Colombia, Brasil y México

Narrativa standalone de insights, tensiones, clusters y disefio de app diagnéstica

Objetivo ejecutivo

Entender consumidores actuales y potenciales de
suplementos para definir clusters transversales,
diferencias pais y una app que combine diagnéstico,
mejora conductual, ejercicio, alimentacién,
recomendacion responsable y safety analysis.

NOVA/ Atrianna - Proyocto de muestra sintética comparativa - Mayo 2026

SCOPE & GOVERNANCE

Ficha técnica del proyecto

Paises

Estados Unidos, Colombia, Brasil y México
Muestra

n=16.000 perfiles sintéticos; 4.000 por pais
Unidad

Individuo + household reality + presion econémica + conducta digital + relacion con

suinlemantns

Categorias

Multivitaminicos, p ina, 1 omega-3, sueio/estrés, energia/foco,
i i i i i waight

Outputs

clusters, tensiones, JTBD, micro-journeys, implicaciones UX/IA, mapa de
oportunidades, KPlIs

Base. =16.000; U

4,000 por pais. Loctura gica, al do mercado.

Decision que habilita

¢Lanzar una plataforma Unica regional o adaptar por mercado?

Respuesta corta

Arquit iracomun + iay trust scaffolding local.

Unidad de anlisis

Personas, escenas, tensionesy clusters; no solo categorias de
producto.

Fuentes internas NOVA

Sistema NOVA: routing, simulacion, arquitectura humana, presién econémica,
journeys y schema de output. Country pack i ible para C ia;
otros paises fueron normalizados externamente.

Fuentes regulatorias/mercado

FDA: DSHEA, recalls y dietary supplement oversight. Anvisa: suplementos
i itarias. INVIMA/COFEPRIS: alertas sanitarias y marco de

vigilancia.

Alcance analitico

Estudio estratégico de diseno de app y despliegue. No reemplaza investigacién
clinica, validacié ia, estudio itativo p: ilistico ni asesoria médica.
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Método NOVA: de poblacion sintética a decision de producto

1.Pais 2.Persona

Contexto pais, digitalidad, Big Five, actitudes, trust,

household reality y presion

aprecio.

Evidencia quant

Tablas de frecuencia, medias de indices, crosstabs
por pais/cluster, ANOVA, xz, Cramer’s Vy OLS para

control, riesgo, adherenciay desigualdad, ansiedad de

3. Presion 4. Categoria

EPI, sensibilidad a

estatus y friccion
socioeconémica.

Evidencia qual

Deep analysis de escenas, tensiones, frases
sintéticas interpretativas y lectura de motivaciones

Relacién con suplementos:
funcional, emocional, social,
economicay de seguridad. uso.

5.Escenas 6. App

Roles de 1A, UX, safety
engine, evidence explainer,
adherence plany roadmap.

JTBD, ocasiones, micro-
decisions yvalidacién post-

Lectura inferencial

Elobjetivo no es “predecir mercado real” sino aislar
drivers comparablesy decidir qué arquitectura de

respuesta a ofertas. por cluster.

Nota motodoldgica: evidencia cualitativa = 0scena atims sintd ol modelo; no son e

INSIGHT PROTOCOL

Cada insight se lee con WHO, WHAT,

WHO WHAT

£Quién lo vive mas? Cluster, edad, ¢Qué conducta observable aparece?

app resiste pais, presiény confianza.

WHY, WHERE y HOW

WHY WHERE How

¢En qué escena ocurre? Rutina,

:Cémo debe responder la app?
farmacia, gimnasio, i

£Qué tension la causa? Control,
5 i safety

precio,

household, género, pais y presién Compra,

'
consulta, crisis, scroll social. checker, plan, alerta o coach.

econémica. stacking, consulta,

Regla de evidencia

Cada slide de insight combina un dato cuantitativo
con una lectura cualitativa de escena. Eso evita caer
en dos errores: “segmentos sin vida” o “historias sin
tamano”.

al do mercado.

Base =16.000; U 4,000 por pais. L

idencia, cuerpo,

Ejemplo de lectura

No basta decir “consumen probiéticos”. La app debe
saber si el usuario lo hace por microbioma, digestion
urgente, belleza/piel, antibidticos, ansiedad o ritual
natural.



EXECUTIVE THESIS

Tesis central: la categoria es global, pero la confianza es local

Qué esta pasando Por qué pasa Qué cambia por pais
Los sup se estan P como una El usuario quiere mejorar sin depender siempre de Los clusters existen en todos los paises, pero precio,
categoria de auto-optimizacién: mezclan salud, consulta médica, pero tiene baja capacidad para regulacion percibida, canaly confianza cambian la
performance, belleza, prevencion, ansiedad y control distinguir evidencia, claims, interaccionesy riesgo. activacion.

diario.

Implicacién de producto

La app ganadora no sera un “marketplace de suplementos”. Sera un sistema
de decision que reduzca error, traduzca evidencia y convierta intencion en

rutina.

Base. AN=16.000; U 4,000 por pais. L gica, al do mercado.

COUNTRY LENS

Diferencias pais: la plataforma puede ser comun; el trust scaffolding no

indices pais: presién, confianza, y riesgo

Estados Unidos

Mas madurez para stack, performance y self-tracking; requiere

ia de claims y recall awareness.

m—cigita! confidence

Base. =16.000; U 4,000 por pais. Loctura gica, al do mercado.

—
- sk tolerance

Colombia

Mayor presién econémica y sensibilidad a precio; la app debe demostrar
valor, trazabilidad y proteccién anti-error.

Brasil

Alta energia digital/social; oportunidad fuerte en contenido, creators y
rituales, con moderacion de claims.

México

Prevencién familiary cuidado préctico; confianza aumentacon
clara, ia/doctor-friendlyy bundles basicos.
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MARKET TENSIONS

Seis tensiones maestras explican la adopciony el abandono

Optimizacién vs seguridad Naturalidad vs evidencia Preciovs continuidad
Quiero mejorar mas rapido, pero no quiero Prefiero lo “limpio/natural”, pero no siempre sé si Puedo probar; sostener la rutina mensual es el
equivocarme con dosis, mezcla o promesa. funciona o si interactaa. verdadero cuello de botella.
Cuerpo visible vs salud invisible Autonomia vs autoridad Inspiracién social vs proteccién
Belleza, energia y fitness motivan; biomarcadores No quiero depender de un médico para todo, pero Creators impulsan descubrimiento; la app debe
y prevencién sostienen. necesito una validacién confiable. auditar, no solo amplificar.

Base: An=16.000; U (, 4.000 por pais. L gica, al de mercado.

MODEL EVIDENCE

Stats inferencial: los clusters explican mas que el pais

Stats inferencial: qué explica mejor la pertenencia a clusters

claim response score

offer response score

trust propensity

cigital confidence

price sensitivity

loyalty score

chur risk

bundle response score

economic pressure index

0.0 01 02 03 04 05 06
1 varianza explicada por cluster

Base: muesta sintética n=16.000. ANOVA por cluster; ' pais=cluster; OLS con dummies

y clustor + indices conductuales

Resultado 1

ANOVA: cluster explica 70,6% de la varianza en respuesta a claims y
69,7% en respuesta a ofertas.

Resultado 2

)(2 pais x cluster significativo, pero Cramer’s V=0,071: hay diferencias
pais, aunque la estructura es transversal.

Resultado 3

OLS para offer response: R2=O,704. Luego de controlar por cluster,
presiony rasgos, pais pesa menos que digital confidencey price
sensitivity.

Implicacién

Disenar una arquitectura regionaly activar localmente por confianza,
precio, canaly regulatoriedad percibida.
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CLUSTER SYSTEM
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Arquitectura de clusters: seis formas de decidir sobre suplementos

Resultado simulado por cluster: respuesta, claims, loyalty y churn

1. Preventive Routine Managers

Rutina, inmunidad, sueno, digestion; buena loyalty, necesitan

m—ofter respanse score
m—claim response score

Provertive Routine  Optimizers & Stack  Symptom-Lad Defici Natural & Holistic
Managers Builders ‘ency Fixers Betievers Ul Experimenters

Base.

=16.000; 4,000 por pais. L do mercado.

COUNTRY X CLUSTER

Price-Prossed Hooe  Condi

- ioyaity score
- chun risk

it.on & Longev
ity Guardians

recor

2. Optimizers & Stack Builders

Performance, proteina, foco, cuerpo; alta respuesta a ofertasy
stack builder.

3. Symptom-Led Fixers

Compran por problema visible; requieren triage, explicaciény bajo
riesgo.

4. Natural & Holistic

Ingredientes, limpieza, bi f
no agresiva.

decodery

5. Price-Pressed Hopeful

Buscan “shot” de mejora barato; alto churny riesgo de claims
exagerados.

6. Condition & Longevity

Edad/condicién/prevencién; alto valor en safety, interaccionesy
doctor-friendly.

Mix por pais: mismas familias, distinto peso relativo

3

% dentro del pais
2

5

Mix de clusters por pais (muestra sintética n=16.000)

US sobre-indexa

Optimizers (+3,6 pp) y Guardians (+1,1 pp): mas

- Preventive Routne Managers
m—Optimizers & Stack Bullders

Led Deficiancy Fixers.
s Natural & Holistic Believers
- Price Pressed Hopeful Experimenters
- Conation & Longevity Guardians

7=16.000; 4,000 por pais. L do mercado.

espacio para stack, performancey tracking.

CO sobre-indexa

Price-Pressed (+3,9 pp) y Symptom-Led (+2,5 pp):
mayor necesidad de valor, prueba y proteccion.

BR sobre-indexa

Natural/Holistic (+2,0 pp) y Optimizers (+1,3 pp):
contenido, creator proofy experiencia digital.

MX sobre-indexa

Preventive (+1,5 pp)y Price-Pressed (+1,6 pp):
prevencion familiary bundles basicos.



DEEP DIVE - PERFORMANCE

Cluster 1 — Optimizers & Stack Builders

Evidencia quant

Offer response 0,71; digital confidence
0,96; proteina 27% de su mix; US +3,6 pp vs

Evidencia qual

“Sientreno, trabajo y duermo mejor, quiero
saber qué combinacion maximiza mi

Implicacién app

La app debe sentirse como coach técnico: configurable, cuantificada

y con evidencia resumida sin friccion.

promedio. resultado sinimprovisar.”
WHO WHAT WHY WHERE
18-40, alta apertura, gimnasio, Stacking: proteina + foco + recovery + Busca control, performancey Gimnasio, marketplace, scroll de
i apps de i para dosis, formatos eficiencia; tolera complejidad sive creator, wearable/app de
fitness. y reviews. progreso medible. entrenamiento, rutina post-workout.
Base: n=16.000; (, 4.000 por pais. L de mercado.

DEEP DIVE - MANTENIMIENTO

Cluster 2 — Preventive Routine Managers

Evidencia quant

Claim response 0,48; loyalty 0,54; bundle
0,50; México +1,5 ppy US +1,2 pp.

Evidencia qual

“No quiero esperar a enfermarme; prefiero
unarutina simple que me mantenga bien.”

Implicacién app

How

Stack builder + progress dashboard +
warnings por dosis/interacciones +
prueba A/B de rutina.

La app debe reducir esfuerzo: pocos pasos, lenguaje claro, beneficios

cotidianos y progreso visible.

WHO WHAT WHY WHERE
Hogares con responsabilidades, Compra Busca i baja carga mental Desayuno, compra de farmacia, refill
madres/padres, profesionales omega-3, suefio o inmunidad como y sensacién de estar haciendo lo mensual, cambio de estacién, retorno
ocupados, usuarios de farmacia. mantenimiento. correcto. al colegio/trabajo.
Baso: 1=16.000; 4,000 por pais. L do mercado.

How

Planificador de habitos + calendario
de refill + bundles por etapa de vida +
recordatorios.
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DEEP DIVE - PROBLEMA VISIBLE

Cluster 3 — Symptom-Led Deficiency Fixers

Evidencia quant

CO +2,5 pp; precio 0,84; digital confidence
0,72; churn 0,68; multivitaminico 19%.

wHo

Usuarios reactivos, presion
media/alta, baja paciencia,
cansancio, sintomas ambiguos.

Busca solucion a déficit percibido;
alterna farmacia, Google, TikToky
recomendacién familiar.

Evidencia qual
“Algo me esta pasando: cansancio, caida

de pelo, sueno, digestion. Necesito una
salida segura.”

WHAT WHY

Base. =16.000; 4,000 por pais. L

DEEP DIVE - INGREDIENTES Y LIMPIEZA

do mercado.

Cluster 4 — Natural & Holistic Believers

Evidencia quant

Trust 0,42; claim response 0,16; BR+2,0

Evidencia qual

“Quiero algo mas natural, pero no quiero

La ansiedad por error convive conla
urgencia; quiere alivio sin diagnéstico
complejo.

Implicacién app

La app debe frenar p
difusa en pasos claros y seguros.

y convertir pre io

WHERE How

Episodio de cansancio, enfermedad
reciente, antibicticos, estrés, cambio
hormonal o dieta.

Triage de sintomas + red flags +
cudndo consultar + plan minimo de
prueba segura.

Implicacién app

La app debe traducir evidencia sin atacar su identidad natural:

Pp; probidticos 19%, belleza/piel 13%. que me vendan quimica disfrazada de explicar no
bienestar.”
WHO WHAT WHY WHERE How
Alta apertura, orientacién bienestar, Prioriza limpio, herbal, D fia de y claims Tiend: L de nicho, decoder + gradual
sensibilidad a ingredientes, creators piel, estrés, digestion; rechaza tono agresivos; confia més en " dei rutina de + advertencias de interaccion sin
wellness/natural. farmacéutico duro. origeny ritual. autocuidado. lenguaje alarmista.

7=16.000; 4,000 por pais. L

do mercado.

113



DEEP DIVE - ASPIRACION BAJO PRESION

Cluster 5 — Price-Pressed Hopeful Experimenters

Evidencia quant

Precio 0,96; offer response 0,64; churn
0,82; CO +3,9 pp, MX +1,6 pp; weight
management 17%.

WHO

Alta presion econémica, comparacién
social, prueba i baja

WHAT

Compra por promo, pack pequefio,

tolerancia al costo de error.

, promesa visible o mejora
répida.

Evidencia qual

“Quiero mejorar, pero no puedo pagar otra
rutina que abandone a mitad de mes.”

WHY

abandono por precio.

Base. =16.000; 4,000 por pais. L

DEEP DIVE - CONTROL DE RIESGO

do mercado.

Cluster 6 — Condition & Longevity Guardians

10,79 total

Evidencia quant

Trust 0,76; loyalty 0,56; churn 0,59;

joint/bone 25% y omega-3 22%; US +1,1 pp.

Evidencia qual

“No busco experimentar; busco no
empeorar y evitar interacciones con lo que
yatomo.”

Necesita esperanza accesible; el
riesgo es caer en claims exagerados o

WHO

Mayores de 45, cuidadores,
condiciones crénicas, usuarios con
medicamentos o chequeos.

WHAT WHY

Omega-3, articulaciones, hueso,
suefo, multivitaminico; alta
preocupacién por seguridad.

independenciay reduccion de
incertidumbre.

Base. 7=16.000;

4,000 por pais. L

do mercado.

La motivacién es continuidad de vida,

Implicacién app

La app debe protegerlos de sobrepromesasy disenar continuidad
barata; este cluster necesita ética comercial explicita.

WHERE How

Quincena, Budget-safer +opeién
antes de evento social, cansancio o minima viable + comparacion
frustracién corporal. costo/beneficio + anti-scam alerts.

Implicacién app

La app debe ganar confianza clinica sin parecer diagndstico médico;
debe documentar, no prometer curar.

WHERE How

Consultamédica, farmacia, (tad
de examen, dolor, cuidado de padres,
rutina de medicamentos.

checker+ doctor-friendly
report + historial + alertas de dosis y
duplicidad.



Micro-journeys prioritarios: la app debe entrar en escenas, no solo vender
productos

Trigger: ya tomo medicamentos,
tengo condicioén o mezclaré
suplementos. Emocién: miedo a

Trigger: quiero mejorar energia,
suefio, cuerpo o digestion. Emocion:
esperanza + duda. Rol IA: clarificar

Trigger: compré o estoy por comprar.
Emocién: quiero continuidad. RolIA:
calendario, refill, habitos, nutricion y

Trigger: no sé si funciona. Emocion:

impaciencia. Rol 1A: indicadores,
check-ins, expectativas realistas.

Trigger: se acaba el producto o no
veo resultado. Emocién: duda de
valor. Rol IA: ajustar plan o

objetivo y riesgo. error. Rol IA: alerta, interaccion, ejercicio. descontinuar responsablemente.
dosis, red flags.
Principio de disefio
Cada journey debe terminar con una decision segura: seguir, ajustar, pausar, consultar o descartar. Esto diferencia una appr deun comercial.

Base. AN=16.000; U 4,000 por pais. L gica, al do mercado.

PRODUCT DESIGN

Arquitectura recomendada de la app: cinco motores, una experiencia

1. Diagnostic Engine

Objetivo, sintomas, habitos, dieta, ejercicio, medicamentos, presupuestoy
preferencias.

3. Evidence Explainer

Nivel de evidencia, para quién aplica, cuanto tarda, riesgos, incertidumbre y
claims prohibidos.

5. Trust Layer

Fuentes, trazabilidad, doctor-friendly PDF, badges, explainability y ruta de
soporte.

=16.000; U 4,000 por pais. Loctura gica, al do mercado.

2. Safety Engine

Interacciones, dosis mdxima, duplicidad, embarazo/lactancia, condiciones,
recalls y alertas por pais.

4. Plan Builder

Qué tomar, cuando, con qué comida, entrenamiento, suefio, nutricion,
recordatoriosy refill.

No recomendar sin safety check.

La monetizacién debe subordinarse a proteccién, evidencia y
adherencia; de lo contrario la confianza colapsa.
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GO-TO-MARKET

Despliegue por pais: mismo core, distinta estrategia de entrada

MX

Core entry

Trust/value entry

Social/content entry

Family prevention entry

Stack builder + evidence + recall transparency

Budg f + ili +farmacia

Ingredient decoder + creator audit + ritual wellness

Rutinas preventivas + bundles bésicos + doctor-friendly

AN=16.000; U 4,000 por pais. Loctura ostratdgica, ciol do mercado.

Wearables, fitness apps, ecommerce, creator
experts

Farmacia, PP,

Creators, social commerce, comunidades
fitness/wellness

Farmacia, retail, family health content

Riesgo: claims y saturacién competitiva

Riesgo: precio, desconfianza y abandono

Riesgo: hype, claims y polarizacion
natural/cientifica

Riesgo: confundir suplemento con
medicamento
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Anexo 14.7 Documento mapeo de marcas de bienestar colombianas construido con

Perplexity



Reporte de Viabilidad Comercial y
Mapeo de Marcas de Suplementos y
Productos de Bienestar en Colombia

El establecimiento de un canal de comercio electronico especializado en suplementos y
productos de bienestar en Colombia requiere comprender la madurez comercial de la industria
local, la estructura de su cadena de suministro y la viabilidad de sus actores. La industria de la
suplementacion en el pais ha pasado de ser un nicho de fitness tradicional a convertirse en un
ecosistema de bienestar holistico, impulsado por cambios demograficos hacia la prevencion
de enfermedades y el envejecimiento activo. Este reporte ofrece un mapeo técnicoy comercial
de las marcas nacionales de bienestar que cumplen con todos los filtros obligatorios de
registro sanitario, presencia digital verificable y alineacion de beneficios, sirviendo como base
analitica para definir las estrategias de incorporacion de proveedores, la profundidad del
portafolio y la viabilidad de marcas propias o internacionales.

Mapeo Maestro: Fichas de Viabilidad Comercial (25
Marcas Colombianas)

A continuacion se detallan los perfiles comerciales de las marcas colombianas seleccionadas.
Para facilitar la lectura y evitar desbordamientos de pagina en la exportacion, cada proveedor
se presenta en un formato de ficha técnica vertical estandarizado.

1. Nutramerican Pharma (Megaplex / BiPro)

Cohorte: B — Posicionada

Afo de fundacién: ~2000 '

Ciudad sede: Pereira / Bogota

E-commerce propio: nutramerican.com '

Otros canales de venta digital: Exito.com, Rappi, Carulla, Mercado Libre 2

Canales fisicos: Farmatodo, Exito, Carulla, tiendas naturistas y gimnasios °
Categorias de portafolio: Proteinas, Colagenos, Creatinas '

Beneficios comunicados: Energia y rendimiento, Mantenimiento, Metabolismo, Control
calorico’

Numero de SKUs activos: ~35 referencias '

Rango de precios: $74.990 - $285.600 COP 2

INVIMA verificado: Si (e.g., Collagen Stack / BiPro Classic / Burner Stack) '

Volumen de venta o proxy: Lider historico nacional; facturacion estimada superior a
$15.000M COP anuales.

3 competidores principales: Proscience, Smart Nutrition, GMN °

Senales de traccion: Dos décadas en el mercado; reciente reduccion de precios por
economias de escala en 2025."
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Contacto comercial publico: Formulario web de contacto y lineas de distribucion
nacional."
Fuentes: '

2. Proscience

Cohorte: B — Posicionada

Ao de fundacién: 2019

Ciudad sede: Armenia "

E-commerce propio: proscience.com.co

Otros canales de venta digital: ZonaFit, Mercado Libre, Rappi, Exito °

Canales fisicos: Tiendas de experiencia, gimnasios y tiendas especializadas ™
Categorias de portafolio: Proteinas, Creatinas °

Beneficios comunicados: Energia y rendimiento, Mantenimiento muscular,
Recomposicion °

Numero de SKUs activos: ~35 referencias '

Rango de precios: $98.900 - $344.000 COP

INVIMA verificado: Si (e.g., RSA-0015967-2021, RSA-009586-2020) "/

Volumen de venta o proxy: Alta facturacion; proxy de USD $1 millon mensual reportado
en 2021."

3 competidores principales: Nutramerican Pharma, Smart Nutrition, GMN °

Sefales de traccion: Planta propia con mas de 200 empleados '%; exportaciones activas
a México y Ecuador.’

Contacto comercial publico: Oficina corporativa en Armenia y canales de soporte
digital.”

Fuentes: ’

3. Vitaliah (Vitaliah Sas)

Cohorte: B — Posicionada

Afo de fundacion: 2011 %°

Ciudad sede: Bogota *'

E-commerce propio: stevia.com.co %

Otros canales de venta digital: Mis Vitaminas, Mercado Libre

Canales fisicos: MerkaOrganico, Vita Integral, Farmacias Pasteur, Euro, Artemisa, FitHub
25

Categorias de portafolio: Colagenos, Proteinas, Fibras funcionales, Té chai %
Beneficios comunicados: Piel-cabello-ufas, Metabolismo, Mantenimiento, Salud
digestiva %

Numero de SKUs activos: ~15 referencias %

Rango de precios: $25.000 - $241.600 COP #

INVIMA verificado: Si (Registros RSA-0010130-2020 y RSA-0021928-2022) %*



Volumen de venta o proxy: Crecimiento sostenido; incremento de 10.48% en ingresos
netos de ventas en 2025.%

3 competidores principales: Savvy, Benet, Natural Freshly ©

Senales de traccion: Ganador del Premio Empresarial UniAndes y Destapa Futuro de
Bavaria.?

Contacto comercial publico: Correo info@stevia.com.co y teléfono de atencion 601
3409673.%

Fuentes: %°

4. Savvy

Cohorte: B — Posicionada

Afo de fundacion: ~2017

Ciudad sede: Medellin

E-commerce propio: youaresavvy.com %

Otros canales de venta digital: Mercado Libre, tiendas especializadas en linea %
Canales fisicos: Vita Integral, MerkaOrganico, mercados saludables nacionales %°
Categorias de portafolio: Colagenos (UC-Il), Proteinas (caldo de hueso), Creatinas,
Magnesio, Electrolitos %

Beneficios comunicados: Piel-cabello-unas, Descanso, Energia y rendimiento, Manejo
del estrés %

Numero de SKUs activos: ~12 referencias %

Rango de precios: $15.000 - $384.900 COP %

INVIMA verificado: Si (Notificaciones sanitarias vigentes en toda la linea)

Volumen de venta o proxy: Alta rentabilidad D2C; facturacion anual estimada superior a
$6.000M COP.

3 competidores principales: Vitaliah, Benet, Proscience ’

Sefales de traccion: Canal consolidado de suscripcion recurrente 2; posicionamiento
premium sin azucares ni aditivos.

Contacto comercial publico: Formulario de contacto en sitio web y soporte directo.?
Fuentes:

L]
5. Smart Nutrition (Very Smart Nutrition S.A.S.)

Cohorte: B — Posicionada

Afio de fundacion: ~2016 '©

Ciudad sede: Medellin ™©

E-commerce propio: smartnutrition.com.co

Otros canales de venta digital: ZonaFit, Nutrafit, ProFitness, Mercado Libre °
Canales fisicos: Tiendas especializadas en suplementacion y gimnasios del pais °
Categorias de portafolio: Proteinas, Creatinas, Snacks funcionales (Smart Bar) '°
Beneficios comunicados: Energia y rendimiento, Mantenimiento, Recuperacion
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muscular '

Numero de SKUs activos: ~8 referencias '°

Rango de precios: $10.000 - $430.000 COP '°

INVIMA verificado: Si (Registros sanitarios vigentes para alimentos y suplementos) ™
Volumen de venta o proxy: Volumen masivo en e-commerce; mas de 1.000 unidades
de Whey Pure vendidas en Mercado Libre.*

3 competidores principales: Proscience, Nutramerican Pharma, GMN °

Senales de traccion: Calificacion de 4.9 estrellas en Mercado Libre con alta satisfaccion
de sabor y pureza.*°

Contacto comercial publico: Linea de atencién al cliente 320 943 1338."°

Fuentes: °

acroblends

Cohorte: A — Emergente

Afo de fundacion: ~2021 *

Ciudad sede: Medellin *2

E-commerce propio: macroblends.com *

Otros canales de venta digital: Farmatodo, e-commerces saludables ”

Canales fisicos: Tiendas boutique de fitness, mercados saludables premium
Categorias de portafolio: Proteinas, Creatinas, Omega 3 %

Beneficios comunicados: Mantenimiento, Energia y rendimiento, Piel-cabello-ufas *
Numero de SKUs activos: ~6 referencias *

Rango de precios: $75.000 - $178.900 COP *

INVIMA verificado: Si (Portafolio registrado bajo normatividad de alimentos funcionales)
Volumen de venta o proxy: Facturacion anual estimada bajo $5.000M COP; enfoque en
nichos D2C.

3 competidores principales: Savvy, Smart Nutrition, Going '

Senales de traccion: Alianza estratégica y co-branding con la marca de chocolates
premium Lok para su linea de proteinas.”

Contacto comercial publico: Formulario de contacto en sitio web oficial.*?

Fuentes:

7. Laboratorios Funat (Laboratorios Funat S.A.S.)

Cohorte: B — Posicionada

Aho de fundacién: 1995 **

Ciudad sede: Sabaneta *

E-commerce propio: funat.co *

Otros canales de venta digital: Mercado Libre, plataformas B2B de exportacion **
Canales fisicos: 180 tiendas propias en Colombia, droguerias y tiendas naturistas **
Categorias de portafolio: Vitaminas, Snacks saludables, Colagenos **
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Beneficios comunicados: Metabolismo, Descanso, Piel-cabello-ufas, Manejo del estrés
35

Numero de SKUs activos: >200 productos *

Rango de precios: $15.000 - $120.000 COP

INVIMA verificado: Si (Registros sanitarios de alimentos y suplementos dietarios
Volumen de venta o proxy: Gran escala corporativa; crecimiento de ingresos netos de
7.67% en 2025.%

3 competidores principales: Natural Freshly, Labfarve, JGB ©

Senales de traccion: Canal comercial masivo B2B con mas de 3.000 clientes;
exportaciones activas.*

Contacto comercial publico: Correo coord.atencionclientes@funat.com.co y sede fisica
en Sabaneta.*

Fuentes: *

onteRojo (Vector Foods)

)35

Cohorte: B — Posicionada

Afo de fundacion: ~2015 *#

Ciudad sede: Medellin *

E-commerce propio: monterojo.co ¥

Otros canales de venta digital: Eatsy Market, Farmatodo, Megatiendas, Exito.com “°
Canales fisicos: Grandes superficies (Exito, Carulla), droguerias, hoteles y restaurantes **
Categorias de portafolio: Snacks saludables (papas, platanos, yucas) *

Beneficios comunicados: Mantenimiento nutricional, alternativas de alimentacion
limpias *

Numero de SKUs activos: ~15 referencias ¥

Rango de precios: $3.500 - $35.900 COP ¥

INVIMA verificado: Si (Notificaciones sanitarias de alimentos procesados) *
Volumen de venta o proxy: Segunda marca de pasabocas mas vendida en grandes
superficies de Grupo Exito.*

3 competidores principales: Natuchips, Yupi, Superricas *

Sefiales de traccion: Expansion comercial a siete paises */; preservacion de formulas
limpias ante ley de etiquetado.®

Contacto comercial publico: Conmutador corporativo 604 3315252.%

Fuentes: **

ake Up (Up Nutricional Food)

Cohorte: B — Posicionada

Afo de fundacién: 2013 *°

Ciudad sede: Medellin

E-commerce propio: congrupo.com.co/wakeup “¢
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Otros canales de venta digital: Farmatodo, Cruz Verde, Vita Integral, Frutos y Semillas ¥/
Canales fisicos: Farmacias de cadena, mercados saludables de cobertura nacional #/
Categorias de portafolio: Snacks saludables (cremas de mani), Proteinas “
Beneficios comunicados: Energia, Mantenimiento, Metabolismo, Nutricién deportiva
limpia 4

Numero de SKUs activos: ~12 referencias *

Rango de precios: $8.300 - $151.000 COP

INVIMA verificado: Si (Notificaciones sanitarias para alimentos de alto aporte proteico)
48

Volumen de venta o proxy: Distribucion consolidada; presencia activa en canales de
exportacion (Miami, Houston).*®

3 competidores principales: Going, marcas de cremas de frutos secos locales
(SuperFuds, Fidmi) "/

Senales de traccion: Marca pionera en cremas de mani esparcibles; desarrollo de linea
de clara de huevo.*

Contacto comercial plblico: Red de distribucién de Up Nutricional Food.*®

Fuentes: *°

GMN (Solutions of Nutrition)

Cohorte: B — Posicionada

Aho de fundacién: ~2015 "'

Ciudad sede: Dosquebradas *

E-commerce propio: gmn.com.co "’

Otros canales de venta digital: Tiendas especializadas en suplementacion deportiva en
linea ™

Canales fisicos: Gimnasios tradicionales, tiendas de suplementacion nacional ™
Categorias de portafolio: Proteinas, Creatinas "

Beneficios comunicados: Energia y rendimiento, Mantenimiento, Aumento de masa
muscular "'

Numero de SKUs activos: ~12 referencias "

Rango de precios: $35.000 - $220.000 COP "

INVIMA verificado: Si (Garantiza registro INVIMA en cada referencia) "'

Volumen de venta o proxy: Alta rotacion mayorista; mas de 19.000 pedidos enviados
durante 2025."

3 competidores principales: Nutramerican Pharma, Proscience, Smart Nutrition ?
Senales de traccion: Red con mas de 6 distribuidores mayoristas; materias primas de
alta calidad."

Contacto comercial publico: Correo gerencia@sngmn.com y teléfono 315 5635260.%
Fuentes: "
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11. Going (JQ Asociados S.A.S.)

Cohorte: B — Posicionada

Aho de fundacién: ~2014 7

Ciudad sede: Bogota/ Cali

E-commerce propio: goingnutricion.com

Otros canales de venta digital: Farmatodo, Farmacias Pasteur, e-commerces
deportivos "

Canales fisicos: Grandes cadenas de droguerias, tiendas de ciclismo y atletismo 7
Categorias de portafolio: Proteinas, Snacks (barras de resistencia, geles energéticos)
Beneficios comunicados: Energia y rendimiento, Hidratacion, Recuperacion de
resistencia '’

Numero de SKUs activos: ~10 referencias "

Rango de precios: $9.400 - $180.050 COP

INVIMA verificado: Si (Registros de alimentos RSA-0023645-2023 y RSA-0013455-2021)
18

Volumen de venta o proxy: Lider nacional en suplementacion para deportes de
resistencia en farmacias de cadena.

3 competidores principales: Megaplex, Proscience '

Senales de traccion: Posicionamiento técnico especializado; formulaciones con
electrolitos y carbohidratos.*

Contacto comercial plblico: Representacion a través de JQ Asociados S.AS.."
Fuentes: "

[ ]
12. Naturela

Cohorte: B — Posicionada

Afo de fundacion: ~2010 ¥/

Ciudad sede: Cumaral

E-commerce propio: naturela.com °

Otros canales de venta digital: Mercados saludables digitales, plataformas de retai
Canales fisicos: MerkaOrganico, Vita Integral, Pasteur, Euro, Artemisa, FitHub 2°
Categorias de portafolio: Snacks saludables, Té funcional

Beneficios comunicados: Mantenimiento, Metabolismo, Nutricion preventivay de
superalimentos 2

Numero de SKUs activos: ~25 referencias 2°

Rango de precios: $10.000 - $80.000 COP

INVIMA verificado: Si (Notificaciones sanitarias y registros para alimentos funcionales) ?°
Volumen de venta o proxy: Respaldo corporativo de alta escala; forma parte del
portafolio del Grupo Nutresa.”’

3 competidores principales: Savvy, Laboratorios Funat, local organic brands %

|25
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Senales de traccion: Pionera en el cultivo y procesamiento de espirulina en la Orinoquia
colombiana.”’

Contacto comercial publico: Correo info@naturela.com y teléfono 3153027238.%
Fuentes:

13. Milamores

Cohorte: B — Posicionada

Afio de fundacién: ~2014 *°

Ciudad sede: Envigado *®

E-commerce propio: milamores.com.co *°

Otros canales de venta digital: Portales web de medicina alternativa y bienestar
Canales fisicos: Puntos de venta autorizados en centros de medicina biolégica, tiendas
saludables *

Categorias de portafolio: Snacks saludables, Tés e infusiones herbales terapéuticas *
Beneficios comunicados: Descanso, Manejo del estrés, Metabolismo, Salud
reproductiva %

Numero de SKUs activos: ~15 referencias *°

Rango de precios: $3.900 - $90.000 COP ¢

INVIMA verificado: Si (Notificaciones y aprobaciones sanitarias para mezclas de plantas)
59

Volumen de venta o proxy: Alta rentabilidad en el nicho premium de bienestar holistico
y D2C.

3 competidores principales: Lineas de té Hatsu, infusiones funcionales
locales/importadas.

Senales de traccion: Formulas clinicamente respaldadas, co-disefiadas con médicos
especialistas.”

Contacto comercial publico: Correo info@milamores.com.coy WhatsApp corporativo
+57 300 658 7921.%°

Fuentes: %

14. Fidmi

Cohorte: A — Emergente

Afo de fundacion: ~2022

Ciudad sede: Bogota *°

E-commerce propio: fidmi.co

Otros canales de venta digital: Carulla, Exito.com, Droguerias Pasteur, Vita Integral “*
Canales fisicos: Cadenas de supermercados premium y tiendas saludables
especializadas **

Categorias de portafolio: Snacks saludables (bolas de energia, barras) **

Beneficios comunicados: Energia y rendimiento, Metabolismo, Mantenimiento sin
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azucar afadida **

Numero de SKUs activos: ~5 referencias **

Rango de precios: $4.000 - $75.900 COP *

INVIMA verificado: Si (Registro e-notificacion sanitaria NSA0032122017) ¢
Volumen de venta o proxy: Microempresa en crecimiento; traccion comercial
apalancada por Superfuds S.A.S..*°

3 competidores principales: Wake Up, Smart Nutrition '°

Sefales de traccion: Ingredientes innovadores (espirulina y cacao de origen local); sin
aditivos quimicos.*®

Contacto comercial publico: Contacto comercial a través de Superfuds S.A.S..5°
Fuentes: *°

15. Bionutrec

Cohorte: B — Posicionada

Afo de fundacion: 2020 ¥/

Ciudad sede: Yumbo ¥’

E-commerce propio: bionutrec.com *

Otros canales de venta digital: Farmalisto, Droguerias Cafam en linea ¢

Canales fisicos: Cadena nacional de farmacias con presencia en mas de 5.000 puntos
de venta ¥

Categorias de portafolio: Vitaminas, Omega 3 (Sacha Inchi), Probiéticos *

Beneficios comunicados: Mantenimiento, Salud inmunolégica, Metabolismo y bienestar
general ¥

Numero de SKUs activos: ~10 referencias *

Rango de precios: $40.515 - $182.400 COP ¢°

INVIMA verificado: Si (Registro sanitario INVIMA SD2017-0004084) ¢°

Volumen de venta o proxy: Alianza estratégica JGB + Grupo Carval; altos volumenes de
comercializacién.®’

3 competidores principales: Megalabs, Tecnoquimicas, Sanofi ¢°

Senales de traccion: Crecimiento a doble digito constante; exportaciones a Venezuelay
Bolivia.”’

Contacto comercial publico: Distribucion logistica y comercial a través de la fuerza de
ventas de JGB.*’

Fuentes: ¥’

16. Smart Snacks

Cohorte: A — Emergente

Afo de fundacion: 2023 ¢

Ciudad sede: Chiquinquira ¢
E-commerce propio: smartsnacks.co



17.

18.

Otros canales de venta digital: Rappi ¢

Canales fisicos: Mercados saludables regionales en Boyacay Bogota

Categorias de portafolio: Snacks (sirope de yacon, chips de papa criolla nativa
sostenible) ¢®

Beneficios comunicados: Metabolismo, alternativas de endulzantes de bajo indice
glucémico ¢

Numero de SKUs activos: ~5 referencias

Rango de precios: $8.900 - $70.000 COP %

INVIMA verificado: Si (Notificacion sanitaria de alimentos procesados) ¢

Volumen de venta o proxy: Microempresa registrada en Boyaca bajo la clasificacion de
micro.”

3 competidores principales: MonteRojo, marcas tradicionales de snacks de papa *
Senales de traccion: Enfoque de triple impacto; sostenibilidad basada en el apoyo
directo a agricultores boyacenses.®®

Contacto comercial publico: Correo contactanos@smartsnacks.co.®®

Fuentes: ¢

Mumu (Mumu Colombia S.A.S.)

Cohorte: A — Emergente

Ao de fundacion: ~2022

Ciudad sede: Bogota

E-commerce propio: mumucol.com’

Otros canales de venta digital: Farmatodo, Locatel, Droguerias Pasteur '

Canales fisicos: Grandes farmacias nacionales y mercados saludables premium '
Categorias de portafolio: Colagenos, Proteinas, Snacks, Vitaminas '®

Beneficios comunicados: Piel-cabello-unas, Descanso, Energia y rendimiento, Salud
intestinal /

Numero de SKUs activos: ~10 referencias

Rango de precios: $36.000 - $170.600 COP *

INVIMA verificado: Si (Registro sanitario INVIMA RSA-0029992-2024 para colageno) '8
Volumen de venta o proxy: Menos de 5 afios; facturacion anual estimada bajo $5.000M
COP; répido crecimiento.

3 competidores principales: Savvy, Vitaliah, Mod Colombia #

Senales de traccion: Ingreso express en Farmatodo y Locatel; alta traccion con combos
de bienestar y gomas.'

Contacto comercial publico: Contacto a través de su plataforma de soporte
mumucol.com.’

Mod Colombia (MOD Nutrition)

Cohorte: A — Emergente
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Aho de fundacién: ~2020 #

Ciudad sede: Bogota *

E-commerce propio: modnutriti m
Otros canales de venta digital: TuDrogueriaVirtual, Rappi

Canales fisicos: Mercados saludables de gama alta y tiendas boutique
Categorias de portafolio: Colagenos, Proteinas, Fibras prebidticas

Beneficios comunicados: Piel-cabello-ufas, Metabolismo, Digestion, Balance hormonal
24

64

Numero de SKUs activos: ~8 referencias

Rango de precios: $86.000 - $216.000 COP ¢

INVIMA verificado: Si (Registro Sanitario INVIMA RSA-0014441-2021) *

Volumen de venta o proxy: Constitucion formal bajo "SI Salud Inteligente S.A.S." NIT
901327385-3.

3 competidores principales: Savvy, Mumu, Vitaliah

Senales de traccion: Enfoque de método educativo y combos detox; posicionamiento
de salud digestiva y hormonas.*

Contacto comercial publico: Correo oficial de Sl Salud Inteligente S.A.S.:
info@modnutritionco.com.

19. Sin Intermediarios (Sin Intermediarios S.A.S.)

Cohorte: A — Emergente

Afo de fundacion: 2021

Ciudad sede: Bogota

E-commerce propio: sinintermediarios.co '

Otros canales de venta digital: Directo en e-commerce propio y canales de soporte
digital '

Canales fisicos: Bodegas logisticas en Bogota, Medellin y Cali para entrega inmediata '
Categorias de portafolio: Proteinas, Colagenos, Creatinas, Vitaminas '

Beneficios comunicados: Energia y rendimiento, Mantenimiento muscular,
Piel-cabello-ufas '

Numero de SKUs activos: ~15 referencias *

Rango de precios: $18.000 - $110.990 COP *

INVIMA verificado: Si (Registro Sanitario INVIMA RSA-0033447-2024 para proteinas) °
Volumen de venta o proxy: Alta escala en ventas directas; crecimiento de activos de
5343.68% en 2024."

3 competidores principales: Proscience, Smart Nutrition, Megaplex ?

Senales de traccion: Primera marca colombiana con certificacion Informed Choice
(lotes analizados en UK).'

Contacto comercial publico: Canal corporativo WhatsApp habilitado en
sinintermediarios.co.’
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Fuentes: '

20. Bénet (Grupo Nutresa)

e Cohorte: B — Posicionada

e Afo de fundacién: 2017 '

e Ciudad sede: Medellin

e E-commerce propio: benet.com.co *’

e Otros canales de venta digital: Exito.com, Novaventa, Carulla, Farmatodo, Cruz Verde '

e Canales fisicos: Grandes superficies a nivel nacional, canales de catalogo de Novaventa
1

e Categorias de portafolio: Colagenos, Proteinas, Vitaminas '

e Beneficios comunicados: Mantenimiento, Piel-cabello-unas, Metabolismo, Nutricion
experta '

e Numero de SKUs activos: ~12 referencias '

e Rango de precios: $29.350 - $78.000 COP %

e INVIMA verificado: Si (Registros de alimentos y suplementos vigentes de Nutresa)

e Volumen de venta o proxy: Proyecto de emprendimiento corporativo del Grupo
Nutresa con alta escala y distribucion.

e 3 competidores principales: Vitaliah, Savvy, Procaps °
Senales de traccion: Integracion en los dos canales logisticos mas grandes de Colombia
(retail masivo + Novaventa).'

e Contacto comercial publico: A traves de la fuerza comercial de Comercial Nutresa
S.AS.

21. Restful Store

e Cohorte: A — Emergente

e Ao de fundacion: ~2022

e Ciudad sede: Medellin / Bogota

e E-commerce propio: restful.store

e Otros canales de venta digital: Directo en e-commerce y canales de WhatsApp directo

e Canales fisicos: Envio local express el mismo dia en Bogota y Medellin

e Categorias de portafolio: Magnesio, L-teanina, 5-HTP (Bebida para el sueio)

e Beneficios comunicados: Descanso, Manejo del estres

e Numero de SKUs activos: 1 SKU activo (Marca monoproducto de alta rotacion)

e Rango de precios: $100.000 COP (disponible en kits de varias noches y suscripciones)

e INVIMA verificado: Si (Aprobacion sanitaria INVIMA NSA-0015317-2023)

e Volumen de venta o proxy: Marca emergente enfocada en D2C; facturacion estimada

bajo $2.000M COP anuales.

3 competidores principales: Savvy (Great Day / Renew), Milamores %

Senales de traccion: Alta tasa de conversion digital; mas de 369 resenas verificadas de
4.8 estrellas en su web.



Contacto comercial publico: Canales de soporte y contacto comercial directo en
restful.store.

22. Ruuts

Cohorte: A — Emergente

Ao de fundacion: ~2023

Ciudad sede: Medellin

E-commerce propio: ruuts.com.co **

Otros canales de venta digital: Canales de WhatsApp directo y redes sociales *°
Canales fisicos: Distribucion directa desde bodegas locales en Antioquia y Bogota
Categorias de portafolio: Jugo verde en polvo (vegetales, prebioticos, probidticos,
enzimas, magnesio)

Beneficios comunicados: Metabolismo, Digestion, Mantenimiento de energia diaria **
Numero de SKUs activos: ~3 referencias (bolsa de 1000g, tarro de 4509, sachets
pocket)

Rango de precios: $100.000 - $380.000 COP #

INVIMA verificado: Si (Registro Sanitario INVIMA RSA-0034034-2024)

Volumen de venta o proxy: Microempresa en crecimiento acelerado; facturacion bajo
$3.000M COP anuales.

3 competidores principales: Mumu (Batido verde), Mod Colombia (Detox), Savvy
Senales de traccion: Crecimiento D2C del 100% organico; férmula limpia libre de
aditivos animales y azucares.**

Contacto comercial publico: Linea oficial de WhatsApp comercial: +57 311 7030289.%

23 Elixir by La Maga (Elixir by La Maga S.A.S.)

Cohorte: A — Emergente

Ao de fundacién: ~2020 ©

Ciudad sede: Bucaramanga '

E-commerce propio: elixirbylamaga.com ®

Otros canales de venta digital: Linea Estética, Rappi ’

Canales fisicos: Puntos de venta autorizados en Bucaramanga y Medellin ?'
Categorias de portafolio: Suplemento dietario (Resveratrol + NAD + Glutation en polvo)
10

Beneficios comunicados: Mantenimiento, Antienvejecimiento celular, Metabolismo ©
Numero de SKUs activos: 1 SKU activo en suplementacion (el resto del portafolio es
cosmeética) "°

Rango de precios: $139.900 COP "°

INVIMA verificado: Si (Registro Sanitario INVIMA RSA-0013750-2021 para el polvo) ©
Volumen de venta o proxy: Empresa legalmente constituida como Elixir by La Maga
S.A.S,; ingresos moderados.

3 competidores principales: Savvy, Vitaliah %
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e Senales de traccion: Gran traccion de comunidad y posicionamiento estético de alta
gama en tiendas de piel.””

e Contacto comercial publico: Correo oficial de la marca: info@elixirbylamaga.com.®

e Fuentes:®

24. Mauka (Alimentos Makarena S.A.S.)

Cohorte: A — Emergente

Afio de fundacion: ~2018

Ciudad sede: Medellin

E-commerce propio: mauka.com.co

Otros canales de venta digital: Locatel, Droguerias Pasteur, Frutos y Semillas
Canales fisicos: Supermercados premium, Vita Integral y mercados saludables **
Categorias de portafolio: Snacks saludables (achiras de sagu y ghee)

Beneficios comunicados: Mantenimiento nutricional sin gluten ni conservantes
Numero de SKUs activos: ~4 referencias **

Rango de precios: $3.350 - $31.900 COP

INVIMA verificado: Si (Registro Sanitario INVIMA NSA-004950-2018)

Volumen de venta o proxy: Microempresa registrada bajo Alimentos Makarena S.A.S. en
Medellin.

3 competidores principales: MonteRojo, Smart Snacks, Frunch **

Senales de traccion: Rescate de recetas tradicionales con ingredientes de alta calidad
(ghee y harina de sagu).

e Contacto comercial publico: Correo de atencion: pedidos@mauka.com.co.

25. Frunch (Frunch S.A.S.)

Cohorte: A — Emergente

Ano de fundacion: ~2021

Ciudad sede: Medellin

E-commerce propio: No (venta por canales de terceros)

Otros canales de venta digital: Vita Integral, Frutos y Semillas, Rappi

Canales fisicos: Mercados saludables de cobertura regional en Antioquia
Categorias de portafolio: Snacks saludables (crispetas sin azticar de aceite de oliva) *
Beneficios comunicados: Metabolismo, Alternativas de snacks bajos en calorias **
Numero de SKUs activos: ~5 referencias **

Rango de precios: $15.120 - $74.800 COP

INVIMA verificado: Si (Notificacion sanitaria de alimentos procesados) **

Volumen de venta o proxy: Pequeia empresa colombiana dedicada a la transformacion
limpia de maiz pira.

3 competidores principales: MonteRojo, Mauka, Smart Snacks

e Senales de traccion: Posicionamiento en Rappi con tiempos de entrega rapidos y
excelente aceptacion de sabor.
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e Contacto comercial publico: Canales de soporte directo de distribuidores autorizados
en Medellin.

Bloque 1 — Top 15 Candidatos Prioritarios para
Contactar

La seleccion de proveedores para el onboarding inicial debe responder a criterios de volumen
de venta, reputacion de marca, capacidad de generacion de trafico organico y
complementariedad de portafolio. Para cada una de las siguientes quince marcas, se expone
un andlisis detallado de por qué su incorporacion es prioritaria y por qué el marketplace les
resulta comercialmente conveniente para resolver sus desafios operativos vigentes.

1. Sin Intermediarios

e Justificacion de beneficio mutuo: Para el marketplace, esta marca aporta una oferta de
proteinas y creatina certificada por Informed Choice a precios altamente competitivos,
capturando al consumidor sensible al costo pero exigente con la calidad. Para Sin
Intermediarios, el marketplace representa un canal ideal para masificar sus ventas fuera
de su propio modelo exclusivo de membresias pagas, alcanzando audiencias de
bienestar que buscan compras esporadicas y sin suscripcion previa.

2. Bénet (Grupo Nutresa)

e Justificacion de beneficio mutuo: La presencia de esta marca corporativa le otorga un
sello de credibilidad masiva inmediato a la seccion de vitaminas y colagenos de la
plataforma. A Bénet le resulta muy atractivo integrarse porque, a pesar de su fuerte
presencia en catalogo (Novaventa) y droguerias fisicas, carece de un canal digital
puramente enfocado en la experiencia interactiva, educacion de producto y compras
agiles para el consumidor de medicina preventiva.

3. Mumu

e Justificacion de beneficio mutuo: Esta marca emergente posee un disefio de empaque
sobresaliente y un crecimiento metedrico en gomas de melena de ledn y colagenos, lo
que atrae directamente a un publico joven y estético. A Mumu le conviene el onboarding
en el marketplace porque puede centralizar su logistica de envios y disminuir su
dependencia de las pesadas condiciones de pago a 90 dias impuestas por las cadenas
fisicas tradicionales como Farmatodo y Locatel.

4. Mod Colombia

e Justificacion de beneficio mutuo: Aporta un enfoque Unico de suplementacion con
enfoque de balance hormonal femenino, salud digestiva (con su famoso batido verde) y
colagenos limpios. Para Mod Colombia, el marketplace es la plataforma idonea para
amplificar su método educativo sin tener que competir en costes de pauta digital D2C
individualizada, beneficiandose del trafico organico cruzado de deportistas de otras
categorias.
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5. Restful Store

e Justificacion de beneficio mutuo: Es un candidato idéneo gracias a su exitosa formula
monoproducto de alta fidelizacion y retencion para el descanso, resolviendo de manera
perfecta la vertical de sueno. A Restful le beneficia el marketplace para exponer su
bebida para dormir ante usuarios que ya compran proteinas y vitaminas de
mantenimiento, permitiendo realizar ventas cruzadas naturales de manera automatica y
sin costo adicional de adquisicion.

6. Ruuts

e Justificacion de beneficio mutuo: Cubre la alta demanda de jugos verdes en polvo con
una formulacion sumamente limpia, sin rellenos y con probidticos activos de alta pureza.
Para Ruuts, que opera de manera casi exclusiva en formato D2C web y WhatsApp, el
marketplace es un canal de descubrimiento masivo y una solucion a sus retos de logistica
nacional, aprovechando la infraestructura de envios unificados de la plataforma.

7. Elixir by La Maga

e Justificacion de beneficio mutuo: El onboarding de su producto estrella (Resveratrol +
NAD + Glutation) dota al marketplace de una oferta especializada en longevidad celular y
antienvejecimiento con registro sanitario. Para Elixir, el marketplace especializado le
permite desligar sus suplementos nutricionales de su portafolio cosmético,
posicionandolos en un entorno de bienestar digestivo y de rendimiento donde el
consumidor tiene un mayor ticket promedio.

8. Nutramerican Pharma (Megaplex / BiPro)

e Justificacion de beneficio mutuo: Garantiza la presencia del lider historico nacional de
nutricion deportiva, atrayendo de inmediato al atleta tradicional de alto rendimiento. Para
Nutramerican, que recientemente bajo los precios de sus proteinas ante la fuerte
competencia, el marketplace especializado representa un canal alternativo para
recuperar margen neto de ganancia al reducir la alta intermediacion de las grandes
superficies fisicas.

9. Proscience

e Justificacion de beneficio mutuo: Trae consigo una comunidad masiva de millones de
usuarios leales gracias a su fuerte influencia digital, asegurando un trafico organico
inigualable a la plataforma. Para Proscience, el marketplace especializado funciona como
un canal de expansion digital eficiente que reduce la necesidad de abrir costosas tiendas
fisicas propias de experiencia para llegar a nuevos nichos geograficos.

10. Vitaliah

e Justificacion de beneficio mutuo: Aporta una linea unica de colagenos funcionales
sobre base de crema de coco y stevia pura, cubriendo perfectamente el nicho de
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usuarios intolerantes a la lactosa y a la soya. A Vitaliah le conviene asociarse para
promover su portafolio a gran escala y conectar con clientes corporativos interesados en
su flexible modelo de desarrollo de marcas blancas y maquila.

11. Savvy

e Justificacion de beneficio mutuo: Atrae al consumidor premium que busca
formulaciones de alto ticket basadas en la ciencia funcional (como su caldo de hueso y
electrolitos). Para Savvy, el marketplace es fundamental porque reune en un solo lugar a
una audiencia ya educada en salud metabdlica, disminuyendo sustancialmente su costo
de adquisicion de clientes (CAC) independiente.

12. Smart Nutrition

e Justificacion de beneficio mutuo: Su proteina limpia Whey Pure es un éxito masivo en
ventas de comercio electrénico, aportando transacciones rapidas y volumen logistico a
la plataforma. Para Smart Nutrition, el marketplace especializado es un entorno seguro
frente a las plataformas genéricas (como Mercado Libre) donde sufren por
falsificaciones y guerra desleal de precios, protegiendo su estatus de marca.

13. Laboratorios Funat

e Justificacion de beneficio mutuo: Aporta un catalogo inmenso de mas de 200
referencias botanicas, fitoterapéuticas y suplementos de bienestar con mas de 30 afos
de respaldo cientifico. A Funat le resulta muy conveniente para digitalizar su masiva base
de clientes y ofrecer su amplio portafolio sin tener que depender de la expansion fisica
de locales comerciales.

14. MonteRojo (Vector Foods)

e Justificacion de beneficio mutuo: Cubre perfectamente la categoria de pasabocas
saludables con sus papas artesanales y chips limpios de sal del Himalaya, esenciales para
compras impulsivas. A MonteRojo le conviene el marketplace especializado para recibir
flujos de caja rapidos con ciclos de pago cortos, reduciendo su dependencia financiera
de las exigentes condiciones de los supermercados masivos.

15. Wake Up (Up Nutricional Food)

e Justificacion de beneficio mutuo: Representa la categoria mas solida de cremas de
mani, esparcibles sin azucar y mezclas proteicas para pancakes en el mercado
colombiano. Para Wake Up, el marketplace unifica todo su portafolio en una tienda virtual
dedicada de marca, potenciando la venta cruzada que hoy se pierde en las gondolas
fragmentadas de los supermercados fisicos.

Bloque 2 — Marcas Excluidas y Motivo de
Descalificacion

La rigurosidad en la seleccion de proveedores es un pilar fundamental para mitigar riesgos
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legales, logisticos y reputacionales. Las siguientes marcas fueron evaluadas y descartadas en
las fases de analisis debido al incumplimiento de los requisitos obligatorios de origen,
categorias de portafolio o naturaleza de su modelo de negocio.

Nutrijema: Descartada por falta de registro sanitario INVIMA verificado. Aunque es
una empresa constituida formalmente en Medellin y vende péptidos de colageno y
suplementos de melena de ledn en plataformas web y Mercado Libre, sus canales
digitales omiten por completo los nimeros de registro o notificacion sanitaria para sus
referencias de consumo directo. Bajo las politicas de due diligence y prevencion de
riesgos para el consumidor final de este marketplace, no se puede incorporar ninguna
marca cuyos registros sanitarios no sean de facil consulta y validacion publica.
Vitalaom: Descartada por no verificabilidad y fallas de origen. No existen registros
vigentes de una marca de suplementos dietarios colombianos bajo este nombre con un
e-commerce activo en el pais. Las coincidencias de busqueda remiten a un
medicamento anestésico de uso odontoldgico clinico ("Vitalom"), a una marca de
simbidticos exclusiva de México ("VitalOm"), o a un colageno hidrolizado liquido fabricado
en Croacia por laboratorios europeos ("Kolagen Vital"). Falla de manera absoluta el filtro
de origen nacional verificado y portafolio de consumo funcional activo.

UAU Snacks: Descartada como proveedor independiente para evitar duplicacion
comercial. UAU! es una marca hermana de MonteRojo que pertenece al portafolio
corporativo de Vector Foods. Para evitar redundancia y fragmentacion de proveedores
en las fases iniciales del marketplace, el portafolio de snacks de UAU! (enfocado en
crispetas y galletas tradicionales) se unificara y negociara bajo un acuerdo comercial
unico con Vector Foods, dejando a MonteRojo como la marca de pasabocas premium
principal en la plataforma.

Healthy America: Descartada por origen (Filtro de fabricacion extranjera). A pesar
de contar con una gran sede fisica en Acopi (Yumbo) y ser sumamente conocida por sus
vitaminas y aceites de pescado en farmacias colombianas, opera legalmente bajo un
registro de "Importary Vender" en el pais. Sus productos son fabricados en las
instalaciones industriales de Robinson Pharma, Inc. en Santa Ana, California (Estados
Unidos), por lo que actia como comercializadora e importadora, violando el filtro
estratégico de incentivar el desarrollo de marcas con plantas de origen puramente
colombianas.

Sannus Foods: Descartada por origen. Opera exclusivamente como importadora,
embajadora y distribuidora autorizada en el pais para multinacionales y marcas
extranjeras a base de plantas como Beyond Meat, Gardein, Daiya 'y Bob's Red Mill. No
posee marcas de fabricacion ni formulacion propia en el territorio colombiano.

Zamia (Zamia Naturaleza Latina S.A.S.): Descartada por desajuste tematico de
portafolio. Aunque es una microempresa constituida en la ciudad de Bucaramanga y
cuenta con ventas activas en canales digitales, su portafolio se concentra de manera
exclusiva en cremas aclarantes dérmicas faciales, tonicos de calendula y tratamientos
cosmeéticos topicos (skincare). Dado que no fabrica ningun tipo de proteinas, vitaminas,
colagenos consumibles o snacks nutricionales de ingesta interna, no cumple con los
requisitos del portafolio.
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e Formulabs (Formulabs Colombia): Descartada por origen. A pesar de comercializar
probioticos y suplementos aprobados por el INVIMA bajo altos estandares, su modelo
comercial consiste en representar, importar y vender productos terminados de marcas
norteamericanas y de la Union Europea como Jarrow Formulas y Now Foods, por lo que
es excluida al no ser un fabricante o marca originaria de Colombia.

Bloque 3 — Analisis de Gaps del Ecosistema de
Suplementos en Colombia

El analisis estructurado de las veinticinco marcas mapeadas revela que la industria de
suplementos y bienestar en Colombia se encuentra en una etapa de madurez asimétrica. Si
bien el ecosistema local cuenta con capacidades de mercadeo, disefio de empaques y mezclas
de alta rotacion comercial, persisten vacios tecnologicos y logisticos profundos que
determinan la viabilidad comercial de un marketplace enfocado Unicamente en productos
nacionales.

Categorias de Alta Densidad y Competitividad Local

El mercado colombiano presenta una alta concentracion de oferta y marcas locales de alta
escala en la categoria de proteinas deportivas de suero lacteo (whey protein), proteinas
vegetales en polvo, suplementos de creatina tradicionales y snacks saludables basados en la
transformacion de tubérculos nativos o frutos secos. Marcas de la Cohorte B como
Nutramerican Pharma, Proscience, Smart Nutrition y GMN compiten de forma directa en un
"océano rojo" donde los margenes de rentabilidad se defienden mediante reducciones
constantes en los precios al publico o costosas campanas de marketing de influencia. En el
area de snacks premium, MonteRojo y Wake Up han demostrado una excelente capacidad para
superar las restricciones de la ley de etiquetado nutricional, manteniendo formulas limpias y de
alta rotacion comercial tanto en e-commerce como en retail fisico nacional.

Brechas Tecnologicas y Vacios Criticos de Portafolio

A pesar de la abundante oferta en nutricion deportiva clasica y pasabocas saludables, la

industria local adolece de brechas profundas de portafolio y de una alta dependencia

tecnologica del exterior. El ecosistema nacional muestra graves vacios en el desarrollo de

suplementos de alta complejidad cientifica, tales como:

e Acidos Grasos Omega 3 de Alta Pureza y Concentracion: La extraccion y destilacion

molecular de aceites de pescado altamente concentrados en acido eicosapentaenoico
(EPA) y acido docosahexaenoico (DHA) exige plantas industriales con tecnologias de
refinamiento de alta precision que no estan presentes en Colombia de forma viable para
consumo masivo. Practicamente todo el Omega 3 consumido localmente es importado o
encapsulado localmente a partir de aceites genéricos de baja concentracion. Aunque
existen alternativas locales innovadoras como el Omega de Sacha Inchi desarrollado por
Bionutrec, se trata de un acido graso de origen vegetal (ALA) con una tasa de conversion
metabolica a EPA/DHA extremadamente baja, lo que deja desatendido al consumidor que
requiere suplementacion clinica para la salud cardiovascular e inflamatoria.
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e Multivitaminicos Clinicos y Formas Bioactivas: La oferta nacional de vitaminas y
minerales suele limitarse a mezclas basicas de polvos sintéticos o gomas de gelatina.
Existe una carencia absoluta de marcas colombianas que produzcan vitaminas en sus
formas bioactivas y de alta absorcion celular, tales como el metilfolato (en lugar de acido
folico sintético) o la metilcobalamina (en lugar de cianocobalamina). Marcas locales
avanzadas como Savvy intentan cubrir esta brecha utilizando ingredientes premium
importados (como el magnesio en formas de citrato y glicinato), pero esto eleva los
precios de venta a rangos altos (COP $89.900 - COP $384.900) que limitan el acceso
masivo.

e Probiéticos de Precision y Cepas Terapéuticas: Aunque firmas nacionales de alto nivel
como Bionutrec han ingresado al mercado de la flora intestinal con lineas como Prolardii,
sus plantas de produccion en Yumbo no fabrican las cepas probiodticas activas. Estas
bacterias son adquiridas a laboratorios globales y biotecnologicos en el exterior; la
manufactura local se limita a realizar mezclas (blending), estandarizacion de excipientes y
empaque de sobres o capsulas. Esto genera una falta de alternativas locales para el
tratamiento de patologias inmunes o neurologicas especificas basadas en cepas
patentadas de precision.

La Dependencia de Materias Primas Importadas y el Riesgo Cambiario

La casi totalidad de los insumos clave de la industria local es importada. El aislado de proteina
de suero lacteo (whey protein isolate), la creatina monohidrato, las vitaminas de grado
alimenticio y los aminoacidos de cadena ramificada (BCAA) se compran en dolares a
proveedores de biotecnologia en Estados Unidos, Europa o China. Las marcas colombianas
operan esencialmente como formuladoras, disenadoras de empaques, mezcladoras y
comercializadoras locales.

Esta estructura genera una extrema vulnerabilidad financiera ante las fluctuaciones de la tasa
representativa del mercado (TRM) del dolar. Las devaluaciones del peso colombiano se
trasladan de forma directa a aumentos en los costos de produccion locales, lo que genera
inestabilidad de precios y reduce la capacidad de las marcas de la Cohorte A (Emergentes)
para mantener la viabilidad comercial y la rentabilidad de sus productos de cara al consumidor
final.

Implicaciones para las Decisiones Estratégicas del Marketplace

Las debilidades del ecosistema local definen con claridad las dos decisiones operativas del
marketplace:

e Decision 1(Prioridad de Onboarding): El operador del marketplace debe implementar
un onboarding prioritario e hibrido que integre de inmediato a las marcas de la Cohorte B
de alta rotacion (Nutramerican, Proscience, Smart Nutrition, Bénet) para asegurar
volumen transaccional de entrada y captar trafico organico de atletas de fuerzay
resistencia. En paralelo, deben incorporarse marcas de bienestar estético y funcional
premium de alta credibilidad médica (Vitaliah, Savvy, Milamores, Mumu, Mod Colombia)
para capturar al consumidor consciente de alto poder adquisitivo y elevar los margenes
de intermediacion de la plataforma. Las marcas de la Cohorte A de nicho o



monoproducto (Fidmi, Smart Snacks, Restful, Ruuts) deben posicionarse bajo un formato
de incubadora o seccion exclusiva de "innovacion local', atrayendo a clientes
comprometidos con la sostenibilidad y el impacto social.

e Decision 2 (Estructura de Portafolio e Introduccion de Marcas Propias e
Internacionales): El ecosistema colombiano de marcas nacionales es sumamente
profundo en proteinas funcionales, creatinas y snacks de pasabocas tradicionales, pero
es insuficiente en su oferta técnica de Omega 3 de alta concentracion, vitaminas
metiladas, minerales quelados y probidticos terapéuticos de precision. Por consiguiente,
es comercialmente inviable mantener un portafolio exclusivamente compuesto por
marcas de origen colombiano si se aspira a cubrir la demanda de un consumidor de salud
avanzada.

El marketplace debe adoptar una estrategia de surtido mixta, complementando el catalogo
local con marcas internacionales selectas en categorias de alta especificidad cientificay
médica (como los aceites de pescado destilados molecularmente o las cepas probidticas
avanzadas).

A mediano plazo, se recomienda desarrollar una estrategia de marca propia (private label).
Para ello, el marketplace puede asociarse con fabricantes nacionales consolidados que ofrecen
servicios de formulacion flexible por lotes y desarrollo de empaques (tales como la division de
afiliados y maquila de Vitaliah / Selly). Esta integracion vertical permitira producir mezclas de
proteinas basicas en polvo, colagenos genéricos o bebidas hidratantes de magnesio bajo la
marca del marketplace, capturando margenes de rentabilidad significativamente mas altos que
la intermediacion tradicional y blindando a la plataforma frente a la inestabilidad de precios y la
guerra de tarifas que sufren las marcas de terceros en el mercado abierto.
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Productos Saludables | Vitaliah Colombia, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://stevia.com.co/

Vitaliah Productos | Compra en Bogota y Colombia - Mis Vitaminas, fecha de
acceso: mayo 28, 2026, https://www.misvitaminas.com.co/vitaliah

Los Mejores Colagenos Hidrolizados en Colombia: Comparativa - Vitaliah, fecha
de acceso: mayo 28, 2026,
https://stevia.com.co/blogs/noticias/mejores-colagenos-hidrolizados-en-colombi

a

COMPRAS EN LINEA - Naturela, fecha de acceso: mayo 28, 2026,

https://naturela.com/es/noticias/compras-en-lin

Colageno - jEnvios gratis! — Savvy Colombia, fecha de acceso: mayo 28, 2026,

https://www.youaresavvy.com/collections/colageno

VITALIAH SAS - Datos de empresas, fecha de acceso: mayo 28, 2026,

https://www.datacreditoempr .com.co/directorio/vitaliah-sas.html

Driving directions to Productos Naturales en Colombia Vitaliah, # 26-06 Cl. 24b,

Bogota - Waze, fecha de acceso: mayo 28, 2026,

https://www.waze.com/live-map/directions/co/bogota/bogota/productos-natural
-en-colombia-vitaliah?to=place.ChlJH44rJ3mZP44RAIEFdlyzkgY

Nutrafit Colombia: Tienda de Suplementos y Proteinas, fecha de acceso: mayo 28,

2026, https://nutrafitcolombia.com/

Proteina Whey Pure 2 Lb Smart Sabor Vainilla - Mercado Libre, fecha de acceso:

mayo 28, 2026,

https://www.mercadolibre.com.co/proteina-whey-pure-2-Ib-smart-sabor-vainilla/

p/MCO58482440

. suplementosGainsLab: Tiendas de suplementos y proteinas, fecha de acceso:

mayo 28, 2026, https://suplement insl

Macroblends: Proteinas y Suplementos Deportivos Colombia, fecha de acceso:
mayo 28, 2026, https://macroblends.com/

Laboratorios Funat S.A.S. Perfil de Compafiia - Colombia | Finanzas y ejecutivos
clave, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://www.emis.com/php/company-profile/CO/Laboratorios_Funat SAS_es_120
4198.html

POLITICA DE TRATAMIENTO DE DATOS PERSONALES LABORATORIOS FUNAT
S.A.S NIT: 811.000.340-1, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://funat.co/wp-content/uploads/2022/04/Politica-tratamiento-de-datos-funa
1-2022.pdf

Laboratorios Funat | | Colombian B2B Marketplace, fecha de acceso: mayo 28,
2026, https://b2bmarketplace.procolombia.co/es/laboratorios-funat-11156
Trabaja con Nosotros, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://trabaja.funat.com.co:1021/Servicios/frm_PGW_OfertalLaboral.aspx
"Esperamos duplicar nuestra facturacion de probioticos para 2021 y seguir
educando’, fecha de acceso: mayo 28, 2026,




140

bIOthOS -para-2021-y- contlnuar educando-3236688

38. Monterojo, la marca paisa que ya es la segunda empresa de pasabocas mas
vendlda en Colombla El Colomblano fecha de acceso: mayo 28, 2026

KP26833854

39. MonteRojo: 1 marca, snacks premium colombianos | MonteRojo, fecha de acceso:
mayo 28, 2026, https://monterojo.co/

40. Snacks nutritivos para recargar energia y disfrutar al maximo - Farmatodo, fecha
de acceso: mayo 28, 2026,
https://www.farmatodo.com.co/categorias/alimentos-y-bebidas/snacks-salados-y

41. Monte Rojo | Mercar snacks de papas, yucas y platanitos saludables en Eatsy;,
fecha de acceso: mayo 28, 2026, https://eatsymarket.com/collections/monterojo

42. MONTE ROJO - Supermercado Megatiendas, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://www.megatiendas.co/monte-rojo

43. SNACKS SALUDABLES - Vita Integral, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://vitaintegral.co/product-category/snacks-saludables/

44. Los jovenes que crearon una marca de snacks premium y ya venden en siete
palses fecha de acceso: mayo 28 2026,

—snacks premlum—y ya—venden en-siete-paises/

45. Wakeup | Peanut Butter | With Chocolate 12.70z E., fecha de acceso: mayo 28,
2026,
https://www.bosanetxpress.com/p/wakeup-%7C-peanut-butter--%7C-with-choc
olate-12.70z-e./

46. WAKEUP - Congrupo, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://congrupo.com.co/wakeup/

47. Crema De Mani 720Gr Wakeup - Vita Integral, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://vitaintegral.co/product/crema-de-mani-720gr-wakeup/

48. Crema de Mani Wakeup Chocolate x 720 gr - Farmatodo, fecha de acceso: mayo
28, 2026,
https://www.farmatodo.com.co/producto/2920700590-crema-de-mani-wak
hocolate-x-720-gr

49. Crema De Mani Natural Wakeup Frasco X 360Gr - Cruz Verde, fecha de acceso:
mayo 28, 2026,

COCV 557361 html

50. Snack Fidmi the good snack spirulina cacao (108 gr) - carulla.com, fecha de
acceso: mayo 28, 2026,
https://www.carulla.com/snacks-spirulina-cacao-mod-inside2outside-108-gr-307
0832/p

51. WAKEUP CREMA DE MANI + CRUNCHY, fecha de acceso: mayo 28, 2026,

https:/frutosysemillas.com/products/iwakeup-crema-de-mani-crunchy
52. Contacto - GMN, fecha de acceso: mayo 28, 2026, https://gmn.com.co/contacto/



53. Politica de privacidad y tratamiento de datos personales - GMN, fecha de acceso:
mayo 28, 2026, https://gmn.com.co/politica-privacidad/

54. Going - Pasteur, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://www.farmaciaspasteur.com.co/going

55. GEL ENERGETICO GOING CAFE SACHET 33G - Farmacia Pasteur, fecha de
acceso: mayo 28, 2026,
https://www.farmaciaspasteur.com.co/cuerpo-sano-malteada-de-proteina-suple
mentos-gel-energetico-going-cafe-sachet-33g-822058/

56. PROTEINA GOING VAINILLA TARRO 600 G - Farmacia Pasteur, fecha de acceso:
mayo 28, 2026,
https://www farmacnasnasteurcom col/cuerpo-sano-malteada-de-proteina-protei

57. POLITICA DE TRATAMIENTO DE DATOS PERSONALES - Escuela de Clientes -
Grupo Nutresa, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://escueladeclientesnutresa.com/politica-de-tratamiento-de-datos-personal
es/

58. Infusiones funcionales para tu Bienestar - Milamores Colombia, fecha de acceso:
mayo 28, 2026, https://milamores.com.co/pages/tienda

59. Milamores Colombia: Milamores medicina natural a base de plantas, fecha de
acceso: mayo 28, 2026, https://milamores.com.co/

60. Historia de las plantas medicinales - Milamores Colombia, fecha de acceso: mayo
28, 2026,
https://milamores.com.co/blogs/milcosas/historia-de-las-plantas-medicinales

61. Milamores - Zola Design, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://www.zoladesign.com/project/milamores/

62. BOLITA DE ENERGIA FIDMI SPIRULINA'YY CACAO BOLSA 36 G - Farmacia Pasteu -
Pasteur, fecha de acceso: mayo 28, 2026,

https //wwwfarmac:aspgsteurcom colcuerpo-sano-barritas-mecato-saludable-b

63. Snack Fidmi the good snack cacao 100 energy (108 gr) - Exito.com, fecha de
acceso: mayo 28, 2026,
https://www.exito.com/snack-cacao-100-energy-superfuds-108-gr-3076292/p

64. Bionutrec.com, fecha de acceso: mayo 28, 2026, https://www.bionutrec.com/

65. Bionutrec Prolardii 10 Sobres Con 1.3 G C/U - Droguerias Cafam, fecha de
acceso: mayo 28, 2026,
https://www.drogueriascafam.com.co/probioticos-y-flora-intestinal/30991-bionut

-prolardii-10-sobres-con-13-g-cu- 121661475.h

66. Comprar En Farmalisto Colombia Productos Bionutrect SAS, fecha de acceso:
mayo 28, 2026,
https://www.farmalisto.com.co/content/manufacturer/1122-bionutrect-sas

67. SMART SNACKS SAS - Registro Unico Empresarial y Social Datos de contacto e
informacion comercial, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://empresas.larepublica.co/colombia/boyaca/chiquinquira/smart-snacks-sas-
901682502

68. Smart Snacks: Inicio, fecha de acceso: mayo 28, 2026, https://smartsnacks.co/
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69. Sirope De Yacon Natural 310g. - Smart Snacks - 100% Yacon. Vegano Y Sin Gluten
- Rappi, fecha de acceso: mayo 28, 2026,
https://www.rappi.com.co/p/sirope-de-yacon-natural-310g-smart--3946349




