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GLOSARIO DE TERMINOS

Analisis de convergencia: Herramienta del analisis de hacinamiento cualitativo que
permite tomar decisiones estratégicas al identificar qué competidores de un sector utilizan la
imitacién como practica habitual de gestion. Permite a las empresas decidir si deben
orientarse hacia espacios de mercado no explotados, reorientar actividades con estrategias de

ruptura, o continuar actuando como lo vienen haciendo (Restrepo y Rivera, 2008).

Analisis Estructural de Sectores Estratégicos (AESE): Metodologia utilizada para
tener un panorama general de lo que ocurre dentro de un sector estratégico mediante 4
pruebas estratégicas: El analisis de hacinamiento, el panorama competitivo, el analisis

estructural de fuerzas de mercado y el estudio de competidores (Restrepo y Rivera, 2008, p.

9).

Crecimiento potencial sostenible: Capacidad de una organizacion para sostener o no
el crecimiento de la demanda del sector, o para abordar sectores diferentes a los que atiende

en el momento (Restrepo y Rivera, 2008, p. 10).

E-commerce: Modalidad de intercambio comercial definida por la Organizacion
Mundial del Comercio como la distribucion o comercializacion de bienes y servicios por
medios electrénicos. Comprende transacciones entre consumidores, empresas, gobiernos y

otras organizaciones realizadas en linea (Lexology, 2020).

Economia del bienestar (Wellness economy): Conjunto de industrias dirigidas a
consumidores que buscan integrar actividades y rituales orientados a fomentar el bienestar y
la salud integral (fisica y mental) en sus vidas cotidianas. Est4 conformada por sectores como
el de la nutricién/alimentacion saludable, pérdida de peso, actividad fisica, salud mental, etc

(Global Wellness Institute, 2024).
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Erosion de la estrategia: Estado al que llega una empresa cuando las utilidades
varian en una magnitud al menos tres veces mayor a la de los ingresos de manera prolongada.
En esta situacion, la empresa, en el esfuerzo de aumentar su rentabilidad, busca eficiencia
mediante a la reduccion de costos, lo cual compromete su desempefio estratégico a largo

plazo (Restrepo y Rivera, 2008, p. 11).

Hacinamiento cualitativo: Segunda prueba del andlisis de hacinamiento, que
identifica el grado de imitacidon presente en un sector estratégico. Se fundamenta en el estudio
de la convergencia estratégica: la situacion en la que las empresas den un sector estratégico
desarrolla actividades y reflexiones estratégicas similares, erosionando asi la rentabilidad del

sector (Restrepo y Rivera, 2008, p. 69, 80).

Hacinamiento cuantitativo: Primera prueba del analisis de hacinamiento, cuya
finalidad es determinar el grado de asimetria en los resultados financieros, lo cual requiere
varios calculos estadisticos como la media, la mediana, tercer cuartil y coeficiente de
variacion, aplicados a un sector estratégico en un periodo de al menos 5 afios (Restrepo y

Rivera, 2008, p.44).

Hacinamiento sectorial: Situacion problematica que se puede presentar en un sector
estratégico y es causado por la imitacion excesiva de mejores practicas de los competidores
en el intento de garantizar la perdurabilidad de las empresas. Algunos de sus sintomas son la
erosion de la rentabilidad con el tiempo, las asimetrias financieras y la pérdida de ventajas a

largo plazo (Restrepo y Rivera, 2008, p. 11).

Marketing multinivel (MLM): Estrategia de marketing en la que los ingresos de una
empresa se derivan de una fuerza de ventas independientes, en la que las ganancias de los

distribuidores provienen de un sistema multinivel de comisiones. La parte clave de esta
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jerarquia, es que los distribuidores no ganan comisiones con base solo a sus ventas, sino que a

las ventas de los distribuidores que reclutaron y hacen parte de su red (Wikipedia, 2025).

Marketpalces: Plataformas digitales que funcionan como intermediarios entre
compradores y vendedores, permitiendo que gran variedad de proveedores, ya sean empresas
ya establecidas o personas particulares, ofrezcan sus servicios en un Unico espacio virtual

(ESIC, 2024)

Panorama competitivo: Dentro del marco del AESE permite ubicar espacios en el
mercado de estudio que no estan siendo atendidos, o en los que la estacion actual es
deficiente. Permite hacer un paneo del total de las posibilidades disponibles pues puede verse

como la maxima expresion de la estrategia (Restrepo y Rivera, 2008, p.13).

Propuesta de valor: Declaracion que tiene como objetivo comunicar los beneficios
unicos de un producto o servicio para su mercado objetivo. Debe aclara como el producto al
que se refiere soluciona un problema o satisface una necesidad del cliente en comparacion a
sus competidores. Constituye un elemento crucial de la conformacion de los modelos de

negocios (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Stakeholders: Se refiere a cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser
afectado por la consecucion de objetivos de una organizacion. Puede referirse a accionistas,
proveedores, empleados, clientes, comunidades locales, gobiernos o incluso competidores

(Freeman y McVea, 2001).

Suplementos alimentarios: Se refiere a aquellos productos que tienen como
proposito adicionar a la dieta normal fuentes concentradas de nutrientes y otras sustancias
con efectos fisioldgico o nutricional. Pueden contener vitaminas, minerales, proteinas,

aminoacidos u otros nutrientes y derivados, ya sean por su cuenta o combinados. No deben
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ajustarse a las definiciones de alimentos, medicamentos, productos Fitoterapéuticos o bebidas

alcohdlicas (Ministerio de la Proteccion Social, 2006).

Turbulencia del entorno: Condicion del ambiente competitivo y macroecondmico
en el que operan las empresas, caracterizada por la ocurrencia frecuente de eventos
inesperados y exige la capacidad para tomar decisiones rapidas y pertinentes. Dentro del
marco del AESE justifica la necesidad de monitorear permanentemente el entorno para
reducir los efectos de este tipo de eventos en la perdurabilidad empresarial (Restrepo y

Rivera, 2008, p.20)

Ventas directas: Canal de distribucién y comercializacién que consiste en la venta
de productos o servicios directamente a consumidor, cara a cara, usualmente en contextos
cotidianos, pero fuera de locales de venta minorista tradicionales, como su hogar o su lugar
de trabajo. Suelen llevarse a cabo mediante la explicacion y demostracion/aplicacion del

producto por parte de un distribuidor independiente (WFDSA, s.f.).
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RESUMEN

El presente trabajo aplica la metodologia de Analisis Estructural de Sector Estratégico
(AESE) al sector de bebidas para el control del peso en Colombia, con el proposito de
diagnosticar su dindmica competitiva y formular orientaciones estratégicas para sus
participantes. El estudio inicia con una caracterizacion del sector y un analisis del entorno
general mediante el modelo PESTEL, para establecer el contexto en el que operan las
empresas. Excluida Abbott Laboratories por su perfil predominantemente farmacéutico, se
seleccionaron como sujetos de estudio las principales empresas por participacion de mercado:
Herbalife, Omnilife, Amway, Prolife Biotech, Fuxion e Irene Melo. Sobre este conjunto se
aplicaron las cuatro pruebas del AESE: analisis de hacinamiento cuantitativo y cualitativo,
panorama competitivo, estudio de competidores y analisis de fuerzas del mercado. Los
resultados revelan un sector con alto nivel de hacinamiento estratégico, donde la
convergencia en modelos de venta directa, portafolios y propuestas de valor similares limita
la diferenciacion entre competidores. Adicionalmente, se identifico un desplazamiento en la
percepcidn del consumidor, quien ya no busca exclusivamente productos para adelgazar, sino
soluciones orientadas al bienestar integral, la salud preventiva y el estilo de vida saludable.
Los canales digitales emergen como un medio de compra de creciente relevancia, aunque los
distribuidores independientes conservan un papel importante gracias a la asesoria
personalizada que ofrecen. Con base en estos hallazgos, la propuesta estratégica orienta a las
empresas hacia el fortalecimiento de su credibilidad cientifica, la integraciéon omnicanal y el

reposicionamiento de sus mensajes en torno al bienestar mas alla de la pérdida de peso.

Palabras clave: andlisis estructural de sector estratégico, bebidas funcionales, control del

peso, hacinamiento estratégico, bienestar integral, Colombia, venta directa, canales digitales.
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ABSTRACT

This paper applies the Strategic Sector Structural Analysis (SSSA) methodology to
the weight management beverages sector in Colombia, with the aim of diagnosing its
competitive dynamics and formulating strategic guidelines for its participants. The study
begins with a characterization of the sector and an analysis of the general environment using
the PESTEL model, in order to establish the context in which companies operate. Excluding
Abbott Laboratories due to its predominantly pharmaceutical profile, the main companies by
market share were selected as subjects of study: Herbalife, Omnilife, Amway, Prolife
Biotech, Fuxion, and Irene Melo. The four SSSA tests were then applied to this group:
quantitative and qualitative overcrowding analysis, competitive landscape analysis,
competitor study, and market forces analysis. The results reveal a sector with a high level of
strategic overcrowding, where convergence in direct sales models, product portfolios, and
similar value propositions limits differentiation among competitors. Additionally, a shift in
consumer perception was identified, as consumers are no longer exclusively seeking weight
loss products, but rather solutions focused on holistic wellness, preventive health, and healthy
lifestyles. Digital channels are emerging as increasingly relevant purchasing platforms,
although independent distributors continue to play an important role due to the personalized
guidance they provide. Based on these findings, the strategic proposal directs companies
toward strengthening their scientific credibility, integrating omnichannel strategies, and

repositioning their messaging around wellness beyond weight loss.

Keywords: strategic sector structural analysis, functional beverages, weight management,

strategic overcrowding, holistic wellness, Colombia, direct sales, digital channels.
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INTRODUCCION

El sector de las bebidas para el control de peso se enmarca dentro del contexto de la
Economia del Bienestar y tiene sus raices en el desarrollo de la nutricion liquida en el
contexto médico a inicios del siglo XX. Lo que nacid originalmente como una solucion
clinica, migr6 rapidamente al mercado del consumo masivo desde 1959 (Zielinski, 2024), y
de ahi en adelante evoluciond, para incluir sustitutos de comida, suplementos nutricionales y
tés adelgazantes, entre otros, todos con el objetivo de facilitar la pérdida del peso. En
Colombia su desarrollo fue principalmente impulsado por la entrada de grandes
multinacionales al pais, como lo son Abbott Laboratories, Herbalife y Omnilife, creando un
mercado que estuvo en auge semicontinuo hasta 2021, y desde entonces se encuentra en

declive (Euromonitor International, 2025)

A pesar de la contraccion reciente en las ventas de este sector, este mantiene una
relevancia considerable pues el modelo de ventas directas que predomina dentro del sector, es
una gran fuente de ingresos flexible e inclusiva para los hogares. Adicionalmente, dentro de
un pais en el que més de la mitad de la poblacion adulta se encuentra en situacion de
sobrepeso (ICBF, 2025), esta clase de productos ganan relevancia social que trasciende lo

puramente comercial.

El objetivo del presente trabajo es realizar un Anélisis Estructural de Sector
Estratégico (AESE) de este sector, con el fin de comprender su dindmica competitiva, el
grado de diferenciacion entre sus principales actores, las fuerzas que determinan su
atractividades y oportunidades dentro de este. Para ellos se seguiran la siguientes etapas de
analisis complementarias: 1) Caracterizacion del sector; 2) Analisis del entorno general; 3)

Definicion del entorno especifico de estudio; 4 y 5) Andlisis de hacinamiento tanto
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cuantitativo (mediante el analisis financiero) como cualitativo (mediante el analisis de
convergencias); 6) El levantamiento del panorama competitivo; 7) El estudio de
competidores que incluye el analisis de supuestos, el crecimiento potencial sostenible y los
indices de erosion de cada empresa; y finalmente, 8) el analisis de la fuerzas del mercado, que
permite determinar el grado de atractividad del sector (Restrepo y Rivera, 2008). A

continuacion, se encuentra el desarrollo de esta metodologia:

1. CARACTERIZACION DEL SECTOR

1.1. Historia del sector

El sector de las bebidas para el manejo del peso se origina en el desarrollo de la
nutricion liquida dentro del sector médico en el siglo XX. Esto inici6 entre las décadas de
1940 y 1950, cuando investigadores profesionales de la salud comenzaron a desarrollar
férmulas liquidas destinadas a ayudar a pacientes con enfermedades gastrointestinales u otros
problemas de salud que no permitian el facil consumo de alimentos solidos. Estas formulas
tenian como objetivo principal suministrar nutrientes esenciales a estos pacientes,

previniendo la desnutricion (Zielinski, 2024).

A pesar de sus origenes puramente medicinales, en una sociedad tan obsesionada con
la pérdida de peso y el “peso ideal”, un producto como este, que permitia deshacerse de la
necesidad de comer, que es la “principal causa de la subida de peso”, no tomd mucho tiempo
en ser adaptado para el consumo masivo para la pérdida de peso. El primer producto notable
de esta clase fue lanzado al mercado en 1959, llamado Metrecal, el cudl prometia pérdida de

peso facil al sustituir comidas completas con bebidas nutricionales con calorias controladas.
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Después de su lanzamiento no tomd mucho tiempo para que salieran mas productos como
estos al mercado, marcando el nacimiento del mercado de las bebidas para el control del
peso, que pronto evolucion6 mas alla del reemplazo de las comidas para incluir bebidas
funciones, batidos proteicos, suplementos nutricionales liquidos y tés adelgazantes, entre

otros (Zielinski, 2024).

El desarrollo de este sector en Colombia es un poco mas dificil de trazar, pues no es
una industria ampliamente estudiada, pero parece haber sido impulsado principalmente a
partir de la entrada de grandes empresas multinacionales y empresas con fuertes modelos de
venta directas enfocadas en las bebidas de nutricioén y bienestar. Entre los mayores actores de
sector estan: Abbott Laboratories, cuyas bebidas llegaron a Colombia a mediados del siglo
XX, posicionandose originalmente como productos médicos antes de transicionar a un
enfoque de bienestar, envejecimiento saludable y nutricion preventiva; Herbalife, que se
consolid6 en Colombia en 2001 y con su llegada consolidé una amplia red de distribuidores
entusiastas y leales a la compafiia; y Omnilife, que abri6 su planta manufacturera en Cali,
Colombia en 1998, y, al igual que Herbalife, ha aplicado el acceso de las bebidas funcionales

y el control del peso en pais con una amplia red de colaboradores independientes.

En cuanto al tamafio de este mercado en el pais, no existen datos tempranos, pero en
se puede ver que la década de los 2010s fue una época dinamica, pero sobre todo de alto
crecimiento en el sector; pasando de un mercado de aproximadamente 328 mil millones de
dolares en el 2011 a cerca de 470 millones a finales del 2021. Sin embargo, desde entonces el
sector ha enfrentado una contraccion progresiva, de manera que para el 2025, el tamafo de
mercado fue tan solo de 374,9 mil millones. Esto se debe principalmente a un cambio en el
comportamiento del consumidor, que, para el control del peso, parece preferir el deporte o los

medicamentos especializados para la pérdida de peso (Euromonitor International, 2025).



Ilustracion 1
Grdfico de las ventas del sector
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Fuente: WEIGHT MANAGEMENT AND WELLBEING IN COLOMBIA - ANALYSIS por Euromonitor
International, 2025, Passport.

Tlustracion 2

Grdfico de las fluctuaciones anuales en las ventas del sector
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1.2. Importancia para el pais o region

Aungque el sector de bebidas y suplementos para el manejo del peso no representa una
fraccion particularmente significativa de la industria alimentaria del pais, este sigue siendo
importante a través de su contribucion al empleo y la generacion de ingresos, el
emprendimiento y el apoyo que estas empresas pueden brindar al enfrentar retos de salud

publica como lo son la nutricién adecuada y el sobrepeso.

Para empezar, hablemos de su contribucion en oportunidades de empleo. Claro, todo
sector contribuye en la creacién de empleos formales, pero la importancia de este mercado en
este ambito recae en el uso del modelo de venta directa. Con excepcion de Abbott
Laboratories, que tiene un modelo de venta indirecta, la mayoria del fop de las empresas de
este sector llevan décadas creando amplias redes de distribuidores independientes en el pais
(Euromonitor International, 2025). Este modelo de empleo cuenta con bajas barreras de
acceso y suele conceder a los distribuidores mayor flexibilidad a nivel profesional, lo cual
puede ser una avenida para que personas que tienen dificultades en encontrar empleos
formales, como personas con discapacidad o madres solteras, tengan acceso al trabajo,
ademas de permitir a familias de cualquier tipo diversificar y maximizar sus ingresos can

base en sus esfuerzos.

En especifico, Herbalife, la empresa més grande de este sector en usar este modelo —
especificamente el modelo de ventas multinivel— estima contar con una red de mas de 90,000
distribuidores, de los cuales 6000 tienen la distribucion de productos de Herbalife como su
principal ocupacion. Asimismo, 70% de estos distribuidores son mujeres, lo cual refleja el
potencial del sector para generar oportunidades de empleo y emprendimiento flexibles e

inclusivas (Acosta, 2021).
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Finalmente, el sector existe en un contexto nacional marcado por importantes desafios
nutricionales. Segun la Encuesta Nacional de Situacion Nutricional (ENSIN) del 2015,
aproximadamente un 56,4% de la poblacion adulta colombiana presenta exceso de peso,
37,7% con sobrepeso y 18,7% con obesidad. Este fenomeno se relaciona con cambios en
estilos de vida caracterizados por un mayor consumo de alimentos procesados, un menor
tiempo dedicado a la preparacion de comidas y niveles insuficiente de actividad fisica en una

gran porcion de la poblacion (ICBF,2015).

Dentro de este contexto, los productos de este sector ganan relevancia como posibles
alternativas para el control del peso y el cuidado personal de los consumidores. Claro, no son
una solucidn Unica, y pueden exacerbar otros problemas relacionados con la alimentacion
como lo es la alimentacion desordenada, pero los productos de este sector forman parte de un
ecosistema mas amplio de productos y servicios orientados a promover mejores hébitos

alimentarios y el cuidado de la salud.

1.3. Productos o servicios ofrecidos

Dentro del sector de productos para el control del peso en Colombia, las mayores
categorias de productos son las bebidas de nutricién suplementaria, los sustitutos de comida,
los suplementos de pérdida de peso y los tés adelgazantes. Especificamente para el 2025, las
categorias de mayor tamafio en el mercado fueron las bebidas nutricionales, con un valor de
162,4 mil millones de ddlares y sustitutos de comida (meal replacement) con un valor de
150,9 mil millones (Euromonitor International, 2025). A continuacion, se exploran estas

categorias mas a profundidad:



22

A. Bebidas de nutricidon suplementaria: Constituye la categoria mas grande del sector,
representado aproximadamente 43% del mercado total (Euromonitor International,
2025). Se refiere a bebidas disefiadas para complementar la alimentacion diaria,
conteniendo proteinas, vitaminas y minerales destinadas a apoyar la nutricion en
general o suplir necesidades y/o deficiencias especificas. Entre las marcas mas
representativas de la categoria se encuentran Ensure, con 23,4% de participacion de
marca en el mercado, y Glucerna, con 8,6% de participacion, las cuales pertenecen a
Abbot Laboratories (Euromonitor International, 2025).

B. Sustitutos de comida (Meal replacements): La segunda categoria en tamafios, con un
equivalente a cerca del 40% del mercado (Euromonitor International, 2025). Se
refiere a productos formulados para reemplazar una o mas comidas del dia. Esto se
suele hacer por medio de batidos o mezclas nutricionales que combinan proteinas,
carbohidratos y demas nutrientes que deberian hacer parte de una comida saludable.
Dentro de esta categoria destacan los productos de la marca Herbalife Nutrition, con
26,4% de participacion de marca, ademas de Omnilife y Omnilife Shake
(Euromonitor International, 2025).

C. Suplementos para pérdida de peso: Una de las categorias mas pequefias del mercado,
con un valor de 32,2 mil millones, que representan tan solo alrededor de 9% de este
(Euromonitor International, 2025). Esta categoria incluye capsulas, polvos o bebidas
que tienen como objetivo acelerar el metabolismo, reducir el apetito o complementar
de otras maneras el regimiento de pérdida de peso. Ejemplos de marcas que
pertenecen a esta categoria son Body Key by Nutrilite, Quicken Diet y Nocarb, que
suelen comercializarse como parte de programas de nutricion (Euromonitor

International, 2025).
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D. Tés adelgazantes: Constituye la categoria mas pequefia de este sector, con un valor de
29,5 mil millones, lo cual representa tan solo un 8% del total del mercado
aproximadamente, aunque también se puede considerar la mas dindmica del mercado
(Euromonitor International, 2025). Esta categoria incluye mezclas de té que son
generalmente promocionadas como alternativas naturales para apoyar la digestion y
acelerar el metabolismo, con el objetivo ultimo de bajar de peso. Algunas marcas
notables de la categoria son Termo té y Thermogen Coffee (Euromonitor

International, 2025).

1.4. Principales competidores

Este sector tiene una estructura relativamente concentrada, dominada por un nimero
limitado de empresas, que compiten con uno de dos modelos de negocios: La venta directa y
la comercializacion en retail tradicional, dependiendo de la empresa. Los 2 mayores

competidores dentro del mercado son:

A. Abbott Laboratories de Colombia: En el primer lugar del sector, esta empresa
representa aproximadamente 32% del valor total del mercado. Su posicionamiento se
basa principalmente en productos de la categoria de bebidas de nutricién
suplementaria, especialmente las desarrolladas para el envejecimiento saludable y el
bienestar como lo son Ensure y Glucerna, que son de las marcas con mayor
participacion en el mercado (Euromonitor International, 2025).

B. HLF Colombia Ltda: Conocida por el publico como Herbalife, esta empresa concentra
cerca de 26,4% del mercado de este sector. Mantiene su relevancia gracias su modelo
de ventas multinivel, mediante el cual ha construido una amplia red de distribuidores

independientes leales, que a su vez atraen clientes altamente leales también. Ofrece



24

gran variedad de productos, desde batidos de reemplazo de comida hasta suplementos

nutricionales (Euromonitor International, 2025).

Mas alla de los 2 lideres, el mercado se vuelve altamente fragmentado, dividido entre

varias empresas diferentes a una escala mucho menor. Algunos ejemplos notables que le

siguen a los 2 lideres son: Omnilife de Colombia, con una participacion de aproximadamente

2,8%; Omnilife Manufactura de Colombia, con 2% de participacion; Prolife Biotech

Colombia con 1,3% del mercado; y Sure Nutrition con el 1,2%. El resto de los competidores

dentro de este sector cuenta con menos de 1% del mercado cada uno (Euromonitor

International, 2025).

Tlustracion 3

Ranking de los mayores competidores del mercado ordenado por % de mercado

Company Shares of Weight Management and Wellbeing

% Share (NBOD) - Retail Value R5P - 2025
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1.5. Mercado Atendido

El mercado atendido por las empresas del sector de weight management y wellbeing
en Colombia esta conformado por consumidores interesados en mejorar su salud, mantener
un peso adecuado y adoptar estilos de vida mas saludables. Este sector hace parte de la
denominada economia del bienestar, la cual incluye productos y servicios relacionados con
nutricion, actividad fisica, suplementos dietarios y prevencion de enfermedades asociadas al

estilo de vida.

En los ultimos anos, este mercado ha experimentado un crecimiento significativo a
nivel global. Segun el Global Wellness Institute (2023), la economia mundial del bienestar
alcanzé un valor aproximado de 5,6 billones de dolares en 2022, consolidandose como uno de
los sectores con mayor crecimiento dentro de la economia de consumo. Este crecimiento se
explica principalmente por el aumento de la preocupacion de los consumidores por su salud
fisica y mental, asi como por la mayor disponibilidad de productos que promueven habitos de

vida saludables.

Parte de este crecimiento también esta relacionado con el aumento de problemas de
salud asociados al estilo de vida, como el sobrepeso y la obesidad. De acuerdo con la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2025), en 2022 aproximadamente 2500 millones de
adultos en el mundo tenian sobrepeso, de los cuales 890 millones eran obesos, lo que
equivale a cerca del 43 % de la poblacion adulta con sobrepeso y un 16 % con obesidad.
Ademas, mas de 390 millones de nifios y adolescentes entre 5 y 19 afios presentaban
sobrepeso, de los cuales 160 millones eran obesos. Estas cifras evidencian que el sobrepeso y
la obesidad se han convertido en una de las principales problematicas de salud publica a nivel

mundial.
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El mercado de productos relacionados con la nutricion y el bienestar ha mostrado un
crecimiento importante en los ultimos afios, impulsado por una mayor preocupacion de los
consumidores por su salud y por la prevencion de enfermedades relacionadas con el estilo de
vida. Dentro de este sector, los suplementos dietarios, vitaminas y productos nutricionales
han ganado relevancia como alternativas para complementar la alimentacion y apoyar
objetivos como el control de peso, el aumento de energia o el fortalecimiento del sistema

inmunologico.

Segun datos de Euromonitor International, el mercado de vitaminas y suplementos
dietarios en América Latina ha mantenido una tendencia de crecimiento constante en los
ultimos afios. En 2020 este mercado registra un valor aproximado de 5.065 millones de
ddlares, mientras que para 2024 alcanzd cerca de 7.021 millones de dolares, con proyecciones
que estiman un valor cercano a 7.119 millones de dolares para 2025 (Euromonitor

International, 2026).

Este crecimiento refleja el aumento en la demanda de productos asociados al bienestar
y la nutricidn, especialmente en contextos donde los consumidores buscan mejorar su calidad
de vida mediante habitos mas saludables. Ademas, factores como el aumento de la actividad
fisica, el interés por dietas balanceadas y el acceso a mayor informacién sobre salud han

impulsado la expansion de este mercado en la region.

En este escenario, empresas internacionales como Herbalife, Amway y Omnilife
participan activamente dentro del sector de nutricion y bienestar, ofreciendo productos
orientados a complementar la alimentacion y apoyar a los consumidores en el manejo de su
peso corporal y en la adopcion de estilos de vida saludables. La combinacion entre el

crecimiento del mercado de suplementos nutricionales y la creciente preocupacion por la
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salud ha consolidado al sector de weight management y wellbeing como una industria con

importantes oportunidades de desarrollo en los proximos afios.

1.6. Los clientes o usuarios

Del sector de weight management y wellbeing se caracterizan por ser consumidores
que buscan mejorar su salud, prevenir enfermedades y adoptar estilos de vida mas saludables
(Organizacion Mundial de la Salud, 2025). Este mercado incluye personas interesadas en
mantener un peso adecuado, mejorar su alimentacion, complementar su nutricion o aumentar
su nivel de actividad fisica. En general, estos consumidores valoran productos que
contribuyan al bienestar integral y que les ayuden a mantener habitos saludables en su vida

diaria (Global Wellness Institute, 2023).

En este contexto, diferentes estudios también evidencian que el bienestar se ha
convertido en una de las principales prioridades de los consumidores a nivel mundial. De
acuerdo con un analisis realizado por McKinsey & Company (2024), el mercado global de
consumo relacionado con el bienestar alcanza aproximadamente 1,8 billones de ddlares al
afo, consoliddndose como una de las industrias de mayor expansion dentro de la economia
del consumidor. El estudio, basado en encuestas a mas de 5.000 consumidores en paises
como Estados Unidos, China y Reino Unido, sefiala que una proporcion significativa de los
consumidores considera actualmente el bienestar como una prioridad importante en su vida

cotidiana.

Otro aspecto importante del perfil de estos consumidores es que cada vez buscan
productos con mayor respaldo cientifico y evidencia de efectividad. Segin McKinsey &
Company (2024), muchos consumidores estdn empezando a priorizar productos que
demuestren beneficios clinicos comprobados, especialmente en categorias como vitaminas,

suplementos nutricionales y productos para el control del peso. Esto ha generado una
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transformacion en la forma en que las empresas del sector desarrollan y comercializan sus
productos, ya que los clientes valoran cada vez mas la informacion, la transparencia y la

credibilidad de las marcas.

Por otra parte, el crecimiento de este tipo de consumo también se relaciona con una
mayor preocupacion por la prevencion de enfermedades y el mantenimiento de habitos
saludables. Segun datos de Euromonitor International (2026), el mercado de vitaminas y
suplementos dietarios ha mostrado un crecimiento constante en los ultimos afios, impulsado
por consumidores que buscan complementar su alimentacion y mejorar su bienestar general.
Este tipo de productos suele ser utilizado por personas interesadas en mantener niveles
adecuados de energia, fortalecer el sistema inmunolédgico o apoyar procesos como la pérdida

o el control de peso.

Finalmente, es importante sefialar que los clientes del sector de weight management
and wellbeing no solo se caracterizan por consumir productos especificos, sino también por
adoptar habitos y estilos de vida orientados al bienestar. Esto incluye la practica de actividad
fisica, el seguimiento de dietas balanceadas, el uso de suplementos nutricionales y el interés
por soluciones que les permitan monitorear o mejorar su salud.(Global Wellness Institute,

2023).

1.7. Cifras Importantes

El sector de weight management y wellbeing forma parte de una industria mas amplia
relacionada con la salud, la nutricion y el bienestar. Se ha impulsado por cambios en los
hébitos de consumo, una mayor preocupacion por la salud y el aumento de enfermedades

relacionadas con el estilo de vida.
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A nivel global, la denominada economia del bienestar se ha convertido en uno de los
sectores de mayor expansion dentro de la economia de consumo. De acuerdo con el informe
Global Wellness Economy Monitor publicado por Global Wellness Institute, el valor de la
economia mundial del bienestar alcanz6 aproximadamente 5,6 billones de dolares en 2022,
consolidandose como una industria con fuerte crecimiento y con proyecciones de expansion
en los proximos anos (Global Wellness Institute, 2023). Este mercado incluye diferentes
actividades y productos relacionados con la salud preventiva, la nutricion, la actividad fisica,

el cuidado personal y el control del peso.

En el caso del mercado de suplementos nutricionales, las cifras también muestran una
tendencia de crecimiento constante. De acuerdo con datos de Euromonitor International, el
mercado de vitaminas y suplementos dietarios en América Latina pas6 de aproximadamente
5.065 millones de ddlares en 2020 a cerca de 7.021 millones de dolares en 2024, con
proyecciones que estiman un valor cercano a 7.119 millones de dolares para 2025
(Euromonitor International, 2026). Este crecimiento est4 relacionado con el aumento del
interés de los consumidores por productos que contribuyan a mejorar su nutricion, fortalecer
el sistema inmunologico y apoyar objetivos relacionados con el bienestar y el control del

peso.

Por otra parte, el crecimiento del sector también se encuentra asociado a factores de
salud publica. Segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud, el sobrepeso y la
obesidad han aumentado de manera significativa en las Gltimas décadas. En 2022,
aproximadamente 2.500 millones de adultos en el mundo tenian sobrepeso, de los cuales 890
millones eran obesos, lo que representa cerca del 43 % de la poblacion adulta con sobrepeso
y un 16 % con obesidad (Organizacion Mundial de la Salud, 2025). Estas cifras evidencian
que el control del peso y la adopcion de habitos saludables se han convertido en temas

prioritarios para la salud publica, lo que también ha impulsado la demanda de productos y
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servicios relacionados con la nutricidon y el bienestar (Organizacion Mundial de la Salud,

2025; Global Wellness Institute, 2023).

En conjunto, estas cifras evidencian que el sector de weight management y wellbeing
se encuentra respaldado por tendencias estructurales relacionadas con el aumento de la
preocupacion por la salud, el crecimiento del mercado de suplementos nutricionales y la

expansion de la economia del bienestar a nivel global.

2. ENTORNO GENERAL

2.1 Analisis PESTEL

Con el fin de evaluar los factores del macroentorno que pueden influir en el
desempefio del sector de suplementos nutricionales en Colombia, es necesario analizar
algunos factores como la regulacion sanitaria, el crecimiento del consumo saludable, el
desarrollo tecnoldgico y las condiciones econdmicas del pais. Estos elementos permiten
identificar oportunidades y amenazas que afectan la competitividad de las empresas que son

participes del sector.

2.1.1 Factores Politicos

La industria de suplementos nutricionales se encuentra directamente influenciada por
el entorno politico, especialmente en lo relacionado con la estabilidad institucional y la
capacidad del Estado para regular sectores asociados a la salud. Colombia ha sido una de las
democracias mas consolidadas de América Latina. Si bien no se logrd la mayoria en las

ultimas elecciones generales de 2022, con una participacion del 58,0%, esta fue la mas alta en
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un cuarto de siglo e ilustra la creciente participacion del electorado en la politica.

(Euromonitor International, 2025).

No obstante, la democracia enfrenta desafios, el actual gobierno de Gustavo Petro, ha
propuesto un cambio fundamental mediante la creacion de una asamblea constituyente que
reescribira la Constitucion, lo que le permitiria tomar medidas mas decisivas sobre sus
reformas propuestas, las cuales han enfrentado oposicion y que desea someter a votacion
popular en las proximas elecciones presidenciales, previstas para 2026. (Euromonitor

International, 2025).

Ademas, la industria de los suplementos alimenticios esta regulada por entidades
gubernamentales que establecen el marco sanitario y operativo. En Colombia, los
suplementos alimenticios requieren registro sanitario para su fabricacion, importacion y

venta, y su etiquetado estd regulado por la normativa sanitaria vigente. (S/f). Gov.co.

Por otra parte, Colombia ocupé el puesto 92 en el Indice de Percepcion de Corrupcion
en 2024 (Transparency International, 2024). Esta situacion puede generar incertidumbre en
los procesos regulatorios relacionados con registros sanitarios, control de calidad y

autorizaciones de comercializacion de suplementos nutricionales.

2.1.2 Factores Economicos

La economia colombiana ha experimentado una recuperacion moderada en los
ultimos anos, reflejada en el crecimiento de su Producto Interno Bruto (PIB). En 2025, el PIB
crecid un 2,6% con respecto a 2024, impulsado principalmente por sectores como el
comercio, el transporte, la hosteleria, la administracion publica, la educacion y la salud, que

contribuyeron significativamente al crecimiento econémico del pais. (DANE, 2025)
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Sin embargo, la inflacién en Colombia ha mostrado un comportamiento volatil,
llegando a alcanzar niveles superiores al 5% en 2025, esto debido principalmente al aumento

de precios de alimentos y servicios (Euromonitor International, 2025).

Por otro lado, la estructura socioecondmica del pais sigue presentando importantes
desafios. En 2024, la tasa nacional de pobreza monetaria se situ6 en el 31,8%, si bien mostro
una reduccion respecto al 34,6% registrado en 2023, lo que indica una mejora en las

condiciones econdmicas de una parte de la poblacion. (DANE, 2025)

No obstante, la desigualdad en la distribucion del ingreso sigue siendo alta, con un
coeficiente de Gini de 0,551 en 2024, lo que refleja una concentracion persistente del ingreso
y diferencias significativas en el poder adquisitivo de los hogares colombianos. (DANE,

2025)

El entorno econdmico del pais muestra signos de recuperacion que podrian favorecer
el crecimiento del sector de los suplementos nutricionales, especialmente debido al aumento
del gasto en salud y bienestar. Sin embargo, la pobreza y la desigualdad limitan el acceso a
estos productos, creando un mercado segmentado donde la demanda se concentra en

determinados grupos de ingresos.

2.1.3 Factores Sociales

Se proyecta que Colombia tendra una poblacion de aproximadamente 53,6 millones
de habitantes en 2025, con una tasa de crecimiento anual cercana al 1,0%, lo que refleja una

base demografica amplia y en expansion. Ademas, la poblacion tiene una estructura
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relativamente joven, con una edad media de 32,5 afios, lo que genera una base de

consumidores activa para productos de salud y bienestar. (Kemp, S, 2025)

La urbanizacion facilita el acceso a informacion, servicios de la salud y otros factores
relacionados con el bienestar, lo que favorece el crecimiento de mercados relacionados con la
nutricion, el bienestar y los suplementos alimenticios, “aproximadamente el 84,1% de la
poblacién colombiana vive en areas urbanas, y se espera que esta cifra continue aumentando

en las proximas décadas”. (PEST Analysis Colombia, 2024).

En términos sociales, persisten importantes brechas de desigualdad. En 2024, la
pobreza monetaria en las zonas rurales alcanzo el 42,5%, mientras que en las capitales
municipales fue del 28,6%, lo que evidencia una diferencia significativa en las condiciones
de vida entre las zonas rurales y urbanas. Asimismo, la pobreza extrema se situd en el 21,8%
en las zonas rurales, frente al 8,7% en las zonas urbanas, lo que refleja las limitaciones en el

acceso a bienes y servicios basicos. (DANE, 2025)

En este sentido, aunque existe una tendencia creciente hacia el consumo de productos
saludables, las desigualdades socioecondmicas pueden limitar el acceso a este tipo de
productos en ciertos segmentos de la poblacion que puede ser traducido a una amenaza para

la expansion de mercado.

2.1.4 Factores Tecnologicos

Colombia ha logrado avances significativos en la adopcion de tecnologias digitales en
los ultimos afios. A finales de 2025, el pais contaba con aproximadamente 41,7 millones de
usuarios de internet, lo que representa el 77,8% de la poblacion total, demostrando un alto

nivel de conectividad en todo el territorio nacional. (Kemp, S, 2025)
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Ademas, el pais registro cerca de 83 millones de conexiones moviles activas, lo que
equivale al 155% de la poblacion total, lo que refleja el uso generalizado de multiples
dispositivos moviles por persona y una alta penetracion de las tecnologias de la

comunicacion. (Kemp, S, 2025)

Estos avances tecnoldgicos representan una gran oportunidad para el sector de
suplementos nutricionales, debido a que facilitan el comercio electronico, el marketing digital
y la comunicacion directa con los consumidores, especialmente para las empresas que usan
modelos de venta directa o marketing multinivel, que dependen en gran medida de

plataformas digitales y las redes sociales para la promocion de sus productos.

En el ambito digital, las redes sociales se han convertido en un canal clave para la
interaccion y el consumo. En 2025, Colombia contaba con aproximadamente 37,7 millones
de usuarios de redes sociales, lo que representa el 70,4% de la poblacion total, lo que subraya
la importancia de estas plataformas para la comunicacion y el acceso a la informacion.

(Kemp, S, 2025)

2.1.5 Factores Ecologicos

Colombia es reconocida como uno de los paises megadiversos del mundo, hogar de
mas de 31.000 especies de plantas, que representan aproximadamente el 11% de la diversidad
vegetal global. De estas, alrededor de 6.000 especies se consideran plantas ttiles, lo que
demuestra un alto potencial bioldgico para el desarrollo de productos derivados de recursos

naturales. (Instituto Humboldt, 2024)

Sin embargo, los ecosistemas del pais se enfrentan a importantes presiones derivadas

de las actividades humanas. El bosque seco tropical, que originalmente cubria alrededor del
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10% del territorio nacional, ahora conserva solo el 1% de su extension, lo que refleja un alto

nivel de degradacion ambiental. (Instituto Humboldt, 2024)

La biodiversidad del pais ofrece un gran potencial para el desarrollo de productos
basados en ingredientes naturales, por otro lado, la degradacion ambiental y la transformacion
del territorio pueden afectar la disponibilidad de estos recursos, influyendo en la

sostenibilidad a largo plazo del sector.

2.1.6 Factores Legales

El sector de los suplementos nutricionales en Colombia se rige por un marco legal
especifico que establece las condiciones para su produccion, comercializacion y control
sanitario. El Decreto 3249 de 2006 define la normativa aplicable a los suplementos
alimenticios, incluyendo requisitos como el registro sanitario obligatorio, el cumplimiento de
las buenas practicas de fabricacion y las normas de etiquetado, asi como las sanciones por

incumplimiento. (Ministerio de la Proteccion Social, 2006).

En Colombia la autoridad encargada de supervisar la calidad y seguridad de los
productos considerados como suplementos dietarios es el Instituto Nacional de Vigilancia de
Medicamentos y Alimentos, cuya responsabilidad es regular y vigilar los productos que se
comercializan en el pais asegurando que se cumplan los estdndares de calidad, seguridad y

eficiencia. (Requisitos INVIMA para suplementos en Colombia, 2026)

Ademas, estos productos deben contar con el registro sanitario expedido por el

INVIMA antes de poder ser comercializados en el pais.

Ademas, en 2024 el Gobierno colombiano inici6 un proceso de actualizacion
normativa mediante consulta publica sobre un nuevo proyecto de decreto que busca

reemplazar el Decreto 3249 de 2006, incorporando cambios como la armonizacion con las
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normas internacionales, la inclusién de nuevas categorias de productos y la flexibilizacion de
algunos requisitos técnicos para el registro sanitario. (Ministerio de Salud y Proteccioén Social

de Colombia, 2024)

Para todas las empresas de este sector el marco legal implica la necesidad de cumplir
sin falta con los estrictos procesos regulatorios, controles de calidad y certificaciones
sanitarias. Si bien estas regulaciones pueden representar como barreras de entrada para las
nuevas empresas, también constituyen una oportunidad para aquellas empresas que cumplen
con los estandares sanitarios, ya que fortalecen la credibilidad en el sector cuando se cumplen

de manera correcta y acertada.

2.2 Turbulencia del entorno

2.2.1 Dinamismo/Estancamiento

La economia global del bienestar alcanz6 aproximadamente 3,7 billones de ddlares en
2015, consolidandose como uno de los sectores con mayor crecimiento dentro de la economia
global. Ademas, entre los afios 2013 y 2015 este mercado estuvo en auge en un 10,6%, una

tasa superior al crecimiento del PIB en el mismo periodo. (Global Wellness Institute, 2017).

Este crecimiento demuestra el aumento de la demanda de productos relacionados con
la salud, la nutricién y el bienestar, dentro de los cuales se incluyen los suplementos
nutricionales. Ademas, el desarrollo del sector también est4 ligado con los cambios en los
habitos de consumo, es decir, que cada vez més personas buscan productos que contribuyan a

mejorar su calidad de vida y prevenir enfermedades.
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Tlustracion 4

Grdfico de la Economia de Bienestar en 2015

Global Wellness Economy: $3.7 trillion in 2015

Wellness
$199b ~ T A Tourism
R $563b
% Beauty &
‘ Anti- Aging

$534b

$999b

Fuente: Global wellness economy monitor 2017 del Global Wellness Institute, 2017

Como se observa en la Figura 4, la economia global del bienestar ha experimentado
un crecimiento significativo en las diferentes industrias relacionadas con el bienestar, lo que
pone muy en claro las oportunidades de expansion que tienen las empresas que hacen parte

de este sector.
2.2.2 Incertidumbre

La volatilidad de los gustos de los consumidores representa un desafio constante, si
bien el auge del bienestar ha impulsado la demanda de suplementos, esta tendencia es

sensible a nuevos hallazgos cientificos o cambios en la opinion del mercado (Statista, 2025).

A esto se suma la carga de las regulaciones legales. En el contexto colombiano, el
INVIMA supervisa estrictamente todo, desde el registro sanitario hasta el etiquetado, lo que
significa que cualquier ajuste a las normas podria afectar la competitividad y la oferta de

productos en el pais (INVIMA, 2023).
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2.2.3 Complejidad

Este sector presenta un nivel de complejidad bastante alto debido a la gran cantidad de
actores que participan en el mercado y a la intensidad de las relaciones entre ellos. En esta
industria existen he intervienen varios stakeholders entre ellos los fabricantes de suplementos,
distribuidores, redes de venta directa, plataformas de comercio electrénico, autoridades

regulatorias y los consumidores finales.

Las empresas fabricantes representan una gran parte del sector, ya que son las que
desarrollan y comercializan los productos enfocados a la nutricion, salud y bienestar. Entre
las empresas mas relevantes del mercado global se encuentran organizaciones como
Herbalife, Amway, Nestlé, Bayer y Haleon, que compiten por participacion de mercado

dentro de la industria de suplementos nutricionales. (Mordor Intelligence, 2024).

Tlustracion 5

Mercado de suplementos dietéticos

> 7Y
( <& Share )
/

Dietary Supplements Market Market Overview
Market Size in USD Billion
CAGR 4.2 Study Period 2021-2031
Market Size (2026) USD 151.82 Billion
UsD187.218
Market Size (2031) USD 187.21 Billion
UsDu4ss9p  USDISLE28 Growth Rate (2026 - 2031) 4.28% CAGR
Fastest Growing Market Middle East and Africa
Largest Market Asia Pacific
Market Concentration Low
Major Players :
\
HN
Herbalife’ | ..
2025 2026 2031 |
o e e A 2| Amway &
Q=D = - | HALEON

*Disclaimer: Major Players sorted in no particular order

Fuente: Dietary Supplements Market size & share report, 2031 [Data set], Mordor Intelligence, 2024.
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2.2.4 Analisis final

A partir del analisis previo se puede concluir que el sector de suplementos
nutricionales presenta un nivel de turbulencia moderado-alto. Podemos ver que el mercado
muestra un comportamiento dinamico impulsado por el crecimiento global en la industria y
por el aumento del interés de los consumidores en productos relacionados con el bienestar
nutricional, lo que refleja una gran oportunidad para las empresas del sector y favorece la

expansion de mercado.

Sin embargo, el sector también presenta cierto grado de incertidumbre principalmente
asociado a factores econdmicos, cambios en las preferencias de los consumidores y las
transformaciones tecnoldgicas que influyen en los e-commerce. De igual manera las
regulaciones sanitarias establecidas por entidades como el INVIMA generan exigencias

adicionales a aquellas empresas que desean ser participes de este nicho.

Finalmente, el sector presenta un alto grado de complejidad debido a la presencia de
multiples actores que intervienen en su funcionamiento, incluyendo fabricantes
internacionales, distribuidores, autoridades regulatorias y el consumidor final. Por ende la
interaccion entre estos actores y la creciente competencia entre empresas globales del sector,
hace que el entorno sea atin mas competitivo, lo que exige a las organizaciones a adaptarse

frente al cambio del mercado.
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Tabla Resumen

FACTOR

PESTEL

DINAMISMO

INCERTIDUMBRE
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COMPLEJIDAD

Politico

Econémico

Social

Tecnolégico

Ecolégico

Legal

Cambios en politicas pablicas y
propuestas de reforma institucional
generan un entorno en constante
evolucion.

Crecimiento del PIB y expansion del
sector salud y servicios impulsan el
mercado.

Cambios en hdabitos de consumo y
aumento de la conciencia en salud
generan crecimiento del sector.

Alto crecimiento en conectividad
digital, uso de internet y redes
sociales.

Uso de recursos naturales generan
cambios en la disponibilidad de
insumos.

Actualizacién constante de

normativas sanitarias y regulatorias.

Fuente: Elaboracion propia

Posibles modificaciones en la
estructura del Estado y debilidades
en transparencia afectan el entorno
regulatorio.

Inflacién, desigualdad y variaciones
en el ingreso afectan la demanda de
productos no esenciales.

Desigualdad social y diferencias
urbano-rurales limitan el acceso al
mercado.

Rapidos cambios tecnolégicos que
obligan a adaptacion constante de
las empresas.

Riesgos asociados a la degradacion
ambiental y sostenibilidad de
recursos.

Cambios en legislacion que afectan
procesos de registro y
comercializacion.

3. ENTORNO ESPECIFICO

Interaccion entre gobierno,
entidades regulatorias y
empresas del sector.

Relacion entre consumidores,
empresas y condiciones
macroecondémicas.

Diversidad de segmentos de
consumidores con diferentes
niveles de ingreso y
comportamiento.

Interaccion entre plataformas
digitales, empresas y
consumidores.

Relacion entre sector
productivo, recursos
naturales y regulacion
ambiental.

Interaccion entre empresas,
entidades regulatorias
(INVIMA) y normativas

internacionales.

El éxito de las empresas en este sector no depende unicamente de la calidad de sus

productos, sino de su capacidad para gestionar las fuerzas directas que afectan su operacion.

En este ecosistema, la competencia se libra en tres frentes criticos:

1. La Captacion de Talento (Fuerza de Ventas): El "cliente" es a menudo el mismo

distribuidor. La rivalidad entre estas marcas se mide por el atractivo de sus planes de

compensacion y la solidez de sus sistemas educativos.
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2. La Diferenciacion por Innovacion: Ante un consumidor cada vez mas educado, las
empresas han pasado de vender productos genéricos a ofrecer soluciones de "biotecnologia

aplicada", "trazabilidad boténica" o "micelizacion".

3. La Omnicanalidad: El entorno actual exige que la logistica tradicional conviva con
el dropshipping y el comercio electronico, eliminando las barreras entre el fabricante y el

consumidor final.

A continuacion, se presenta un cuadro comparativo detallado que desglosa como los
principales actores del mercado han configurado sus modelos de negocio para dominar este

entorno:

Tlustracion 7

Cuadro Comparativo de Competidores

Modelo de Negocio (Estructura  Lineas de Producto (Core  Alcance Geogréfico y Clientes

Empresa Historia y Evolucion Estratégica de Ingresos) Competency) Objetivo

Canales de Distribucion y Logistica

Fundada en 1959 en Michigan. Es

la empresa de venta directa mas Multinivelde Ruptuye

(Breakaway). Enfocado en el Multisectorial. Su fuerte es Global. Presencia en +100

Omnicanalidad Controlada. Entrega

grande del mundo. Es la pionera lideraz i Nutrilite (suplementos con paises. Apunta a un perfil . .
i Sa o go y en la creacion de o s x < directa al IBO (Empresario
Amway derla‘;letwc:]n:‘ NLarrketlSrg vS::l 6Xito 2 ctivos a través de redes de lra(zabf;q?:j bztamrcas{'i "i\n)'s"y 9mpr9n<;edor d?‘ sl;\f‘i ’gfd'a Independiente) y centros de
29,00 Jaber SOgvIvio d €oNsuMo masivo con un LOBMONCR 00 ProSagio).y Quebuseaun 14 experiencia fisica premium.
escrutinios legales, sentando las eSpring (purificacion). financiero.

bases del multinivel moderno. sislema:sducafivo,rigido;

Nacida en 1980 en Los Angeles.

Cotiza en la bolsa de NY. Pasé de | Marketing Multinivel Uninivel. | Control de Pesoy Deporte, | Masivo Global. 84 paises. | Clubes de Nutricién. Es su canal mas

| ta d . ok Basad ol d Batid i Lider en penetracion en disruptivo: locales sociales donde se
’ 9.VONTA 00.990.8.Una polencia ghaco Sno youmon 46 alcos Proloicosy. mercados emergentes. consume el producto en sitio,
Herbalife global en nutricion. Revolucioné el ventas y el reclutamiento. Su ~ suplementos de rendimiento Cli b d ia diari
mercado al vender "un estilo de motor es el "Coach de (H24) respaldados por un |entes'q.ue Scaly Jenoranco fecurenciaciand:
oy : . ! bt resultados fisicos rapidos y distribuidores independientes y
vida" mas que un producto, Bienestar". consejo consultivo cientifico. S
i comunidad. portales web.
enfocandose en la nutricion celular.
Fundada en 1991 en México.
Creci6 bajo la figura carismaticade  Multidesarrollo. Sistema de Tecnologia de Micelizacion. Latinoamérica y Europa.

CEDIS (Centros de Distribucion).

Jorge Vergara, Iniciaron con 6 compensacion que premia la  Suplementos liquidos de alta Enfoque en la base de la AlfiGeenas brosios masivas donde ol
Omnilife personas y hoy es un gigante venta directa inmediata y el absorcion y la linea Seytd piramide y clase media-baja distribuid prop! direct e
iberoamericano. Expandiéndose  crecimiento de red sin limites (belleza libre de crueldad buscando salud y superacion IsirDUcor.compra/directamante
hacia el deporte (duefos de territoriales. animal). personal. eliminando intermediarios:

Chivas) y la belleza.

Fundada en Perd (2006). Binario Hibrido. Modelo mas

Implementa el Dropshipping para agrgs.ivo y rapido que los Bebidas Nutracéulicqs. Panlregional. Fugne en la zona Dropshipping Digital. EI empresario
ProLife siis afliados. Es ol sxpsnents dol tradicionales. Incentiva el Refrescos, tés y cafés andina y expansion en EE.UU. Vordlo sor linic Ia' s
Z .u B . £ SXponaIte co consumo personal y la funcionales (sin azucar, sin Apunta a Millennials y Bnao p Y presa se
(FuXion) Nuevo.Orden porsu gnfoque en recomendacion digital. transgénicos). Sulemaesla  personas conscientes de la encarga dgl despacho (loglstica de
Ia blotecnologla aplicada a Implementa el Dropshipping "Salud Verdadera". etiqueta limpia. Utima milla), reduciendo costos.

ingredientes amazonicos.) para sus afiliados

Fitoterapéuticos (Hi5, RP
Transfer), tés detox y geles Nacional (Colombia). Es el
reductores. Suplementos referente local en
orientados a la limpieza fitoterapéuticos. Su cliente es
digestiva y reduccion de el consumidor que confia en lo
medidas basados en plantas natural y tradicional.
medicinales.

Hibrido Retail-Multinivel. A
diferencia de las otras,
mantiene una presencia muy
fuerte en el comercio
tradicional y la venta por
catalogo.

Tiendas Propias y Franquicias.
Ademas de vendedores
independientes, tienen puntos fisicos
en los principales centros comerciales
del pais. venta por catalogo y canal
online.

Empresa colombiana con méas de
30 afios de trayectoria basada en
la botanica nacional y en el
conocimiento empirico de su
fundadora sobre la flora nacional.

Grupo Irene
Melo

Fuente: Elaboracion propia
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4. ANALISIS DE HACINAMIENTO

El hacinamiento sectorial se refiere a una situacion en la cudl las empresas dentro de
una industria compiten por estrategias, modelos de negocio, productos o posicionamientos
muy similares. Como resultado, las empresas dentro de un sector con un nivel alto de
hacinamiento pueden experimentar una reduccion en los margenes de rentabilidad,
estancamiento de la innovacidon y una competencia mas intensa y refiida, donde pocas

empresas logran captar valor de manera significativa (Restrepo y Rivera, 2008).

El anélisis de hacinamiento permite evaluar qué tanto hacinamiento hay dentro de un
sector y qué tanto se diferencian las estrategias de las empresas que lo conforman. Dentro de
la metodologia del Analisis Estructural de Sectores Estratégicos (AESE), el analisis de
hacinamiento cuantitativo —el cual se llevara a cabo para el sector de bebidas para el control
del peso— busca medir empiricamente el nivel de concentracion estratégica dentro del sector.
Esto por medio del andlisis de la dispersion de alguno de los indicadores financieros o de

desempefio de las empresas (Restrepo y Rivera, 2008).

4.1. Indicadores cuantitativos de comparacion

Para el analisis de este sector, se seleccionaron 2 indicadores financieros diferentes:

El margen EBITDA y el Rendimiento sobre el Patrimonio (ROE).

Por un lado, la sigla EBITDA se refiere a las ganancias antes de intereses, impuestos,
depreciacion y amortizacion, y es una medida esencial del beneficio operativo de la empresa
y parte importante del flujo de caja. El margen EBITDA representa esta medida como un
porcentaje de los ingresos totales de la empresa; entre mayor el margen, menores los gastos

operativos en relacion a los ingresos totales. Este se considera como un indicador que no
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sigue los principios de contabilidad generalmente aceptados, pero suele usarse como punto de

referencia para la comparacion de empresas dentro de un mismo sector (Chen, 2025).

Por otro lado, el ROE es una medida que representa qué tan eficiente es una empresa
en la utilizacion del capital de los accionistas para generar ganancias. Este es un indicador
importante de la rentabilidad de una empresa y la eficiencia con la que genera estas ganancias
con recursos propios, y se calcula dividiendo el beneficio neto sobre el patrimonio neto
medio del periodo de calculo. Cuanto mayor sea esta medida, mejor ha sido la gestion de la
empresa durante el periodo, aunque un ROE demasiado alto, puede a una cuenta de capital
muy pequeia comparada a los ingresos, lo cual es riesgoso. Suele ser util para la estimacion
de diferentes tasas de crecimiento de una accion o la comparacion del rendimiento de
empresas pertenecientes a un mismo sector, aunque no puede ser utilizada para el analisis de

empresas de sectores diferentes (Fernando, 2026).

Ambos de estos indicadores responden a los criterios necesarios para el analisis de
hacinamiento cuantitativo, pues reflejan la forma en que las empresas compiten y generan
valor dentro del sector. En este sentido, el margen EBITDA refleja la proporcion de los
ingresos que se convierten en beneficio operativo, mientras que el ROE permite evaluar la
rentabilidad generada a partir del capital de los accionistas y la efectividad del uso de estos
recursos. En conjunto estos indicadores capturan dos dimensiones complementarias del
desempefio empresarial —la eficiencia operativa y la rentabilidad del capital— facilitando la
comparacion entre empresas del sector y permite identificar posibles patrones de

hacinamiento.

A continuacion, se muestran la evolucion de los valores del margen EBITDA vy el

ROE para las empresas seleccionadas en el periodo del afio 2020 al afio 2024:
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Tabla 1

Margen EBITDA
EMPRESA 2020 2021 2022 2023 2024
Herbalife 70,56% 67,57% 65,87% 66,38% 62,23%
Omnilife 18,77% 16,84% 11,58% 4,26% 11,63%
Prolife biotech -73,05% -13,35% -1,39% -13,51% -0,08%
Irene Melo 16,27% 15,86% 21,54% 10,82% 6,98%
Amway 7,03% 4,80% 4,83% 7,79% 5,71%

Fuente. Elaboracion propia basada en datos recuperados de EMIS (2025)

Tabla 2
ROE 2020-2024

EMPRESA 2020 2021 2022 2023 2024
Herbalife 91,25% 81,01% 65,36% 1401,57% 110,78%
Omnilife 69,42% 66,48% 56,33%  26,46% 51,49%
Prolife biotech  3666,79%  1095,19% 112,07% 109,92% -24,45%
Irene Melo 38,42% 28,42% 31,38% 12,95% 3,86%
Amway -7,36% -64,59% -0,24% 142752,25%  98,78%

Fuente. Elaboracion propia basada en datos recuperados de EMIS (2025)

En cuanto al margen EBITDA, en el periodo entre 2020 y 2024, es marcadamente
diferente entre las empresas del sector. Para empezar, Herbalife mantiene consistentemente
los margenes mas altos, superando el 60% durante todo el periodo, probando ser altamente
eficiente, aunque tuvo una tendencia ligeramente decreciente. A continuacion, Omnilife
present6 una caida significativa de 2020 a 2023, seguida de una recuperacion parcial en el
2024, lo cual podria reflejar mejoras operativas a nivel estructural. Prolife Biotech mantuvo
margenes negativos durante la mayoria del periodo, aunque con una mejora progresiva hacia
niveles mas cercanos al equilibrio hacia a lo largo del periodo. Irene Melo tuvo un pico en el
2022, seguido de una reduccion sostenida durante el resto del periodo, mientras que Amway

mantiene margenes estables y positivos, aunque relativamente bajos.
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En cuanto al comportamiento del ROE en este mismo periodo, las empresas
analizadas demuestran una alta volatilidad, lo que podria sugerir importantes diferencias en la
estructura de capital y las generacion de rentabilidad. Herbalife mantuvo niveles
consistentemente elevados de rentabilidad, pero con fluctuaciones considerables, como el
pico extraordinario que tuvo en el 2023. Omnilife mantuvo un ROE relativamente alto y
positivo, aunque con una tendencia a la baja hasta el afio 2023. Prolife Biotech mostro
valores extremadamente altos durante los primeros afios, antes de una caida drastica que
termino en niveles negativos en el 2024. Irene Melo tuvo una tendencia a la baja pero
relativamente estable a lo largo del periodo. Amway evidencia el comportamiento mas volatil
del sector, pasando de afios con rentabilidad negativa a rentabilidades extremadamente altas.

En suma, el ROE parece ser altamente volatil en el sector.

4.2. Calculos estadisticos

A continuacion, se calcularon el promedio, la mediana, el tercer cuartil y la diferencia
entre el tercer cuartil y la media por cada afio, para los indicadores elegidos para el analisis.
La Figura 7 y la Figura 8 que se pueden ver proximamente muestran la evolucion de estos

calculos a lo largo del periodo de estudio.

Tlustracion 8

Calculos estadistico Margen EBITDA

2020 2021 2022 2023 2024

m— Media Mediana mm  Tercer cuartil ms  Diferencia TC-Media

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de EMIS Next, 2025
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Tlustracion 9: Calculos estadisticos ROE

800

600

400

2020 2021 2022 2023 2024

== Media Mediana ~ =mm  Tercer cuartil

Fuente: Elaboracion propia con base a datos de EMIS Next, 2025

Por un lado, los célculos estadisticos del margen EBITDA evidencian una variabilidad
importante en la eficiencia operativa de las empresas del sector a lo largo del periodo
analizado. La media muestra un incremento entre 2020 y 2022, alcanzando su punto mas alto
en este ultimo afio (24,40%), seguido de una caida en 2023 y una recuperacion moderada en
2024. Sin embargo, la mediana se mantiene considerablemente por debajo de la media
durante todo el periodo y presenta una tendencia decreciente desde 2022, lo que sugiere que
la mayoria de las empresas opera con margenes relativamente bajos, mientras que algunas
pocas compafiias con margenes muy altos elevan el promedio. Esta interpretacion se refuerza
al observar el tercer cuartil, que permanece en niveles cercanos al 50% durante todos los afios
analizados, y la diferencia entre el tercer cuartil y la media, que se mantiene amplia. En
conjunto, estos resultados indican una dispersion significativa en la eficiencia operativa, con

la presencia de empresas lideres con margenes muy superiores al resto del sector.

Por otro lado, en el caso del ROE, los resultados muestran una dispersion atin mas

pronunciada dentro del sector. La media presenta valores extremadamente altos y volatiles,
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especialmente en 2020 y 2023, lo cual sugiere la presencia de valores atipicos que

distorsionan el promedio. En contraste, la mediana se mantiene en niveles mucho mas

moderados y relativamente estables a lo largo del periodo, lo que indica que la mayoria de las

empresas genera niveles de rentabilidad significativamente menores que los reflejados por la

media. Esta diferencia se evidencia también en el tercer cuartil, cuyos valores

extremadamente elevados —particularmente en 2023— amplian considerablemente la

distancia frente al promedio. La diferencia entre el tercer cuartil y la media confirma la

existencia de casos aislados con rentabilidades excepcionalmente altas, lo que incrementa la

dispersion del indicador y sugiere que el desempeiio financiero del sector es altamente

heterogéneo en términos de generacion de valor para los accionistas.

4.3. Graficos radiales y de lineas

Tlustracion 10

Grafico radial Margen EBITDA 2020

- 2020
Herbalife
75,00%
50,0
2500% :

//0,00% X
Amway /-25.00% \ Omnilife
| -50,00% )
‘ -75,09%\/
‘x\\ //’
\2<
Irene Melo Prolife biotech

Fuente: Elaboracion propia basada en EMIS Next, 2025

Tlustracion 11

Grdfico radial ROE 2020

Herbalife
4000,00%
3000,00%
2000,00%
Amway " 1000,00% Omnilife

0,60%

Irene Melo Prolife biotech

La Figura 9 muestra el comportamiento del margen EBITDA de las empresas

analizadas para el ano 2020 mediante un grafico radial, el cual permite visualizar

comparativamente el desempeno de cada compaiiia dentro del sector. En este grafico se
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observa que Herbalife presenta el margen EBITDA mas alto, lo que indica una mayor

capacidad para generar rentabilidad operativa frente a sus competidores.

En contraste, empresas como Amway, Omnilife, Irene Melo y Prolife Biotech
muestran margenes considerablemente menores. En particular, Prolife Biotech presenta
valores negativos, lo que sugiere dificultades en la generacion de utilidades operativas

durante este periodo.

La Figura 10 es un grafico radial, permite comparar de manera visual el nivel de
rentabilidad generado por cada empresa con respecto al patrimonio de los accionistas. Se
observa que Prolife Biotech presenta un valor significativamente superior al del resto de

cempresas.

Por su parte, Herbalife muestra un nivel de rentabilidad positivo y relativamente alto
en comparacion con otras empresas del sector, lo que indica una buena capacidad para
generar utilidades a partir del capital de los accionistas. Aunque su valor es
considerablemente menor que el registrado por Prolife Biotech, se mantiene dentro de un

rango competitivo dentro del grupo analizado.

Tlustracion 12 Tlustracion 13

Grdfico radial Margen EBITDA 2022 Grdfico radial ROE 2022
- 2022 e
Herbalife Herbalife
7500% 100,00%
/\ 75,00%
50,00% \
7\
Amway 25Q0% | Omnilife Amway Oomnilife
J,c}i} L
Y,
Irene Melo Prolife biotech
Irene Melo Prolife biotech

Fuente: Elaboracion propia basada en EMIS Next,2025
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La Figura 11 presenta el analisis del margen EBITDA para el afio 2022. En este caso

se mantiene la tendencia observada en el periodo anterior, donde Herbalife continta

liderando el sector en términos de rentabilidad operativa.

Las demés empresas presentan margenes significativamente inferiores, lo que

evidencia una brecha considerable entre el desempeno financiero de Herbalife y el resto de

los competidores analizados. Esta diferencia refleja una mayor eficiencia operativa y

capacidad de generacion de valor por parte de la empresa lider.

En la Figura 12 se observa que Prolife Biotech continua presentando el valor mas alto

de ROE dentro del grupo de empresas analizadas, lo que indica una capacidad

significativamente mayor para generar rentabilidad a partir de los recursos propios de la

empresa. Por su parte, Herbalife presenta un nivel de ROE positivo y relativamente alto, en

comparacion con otras empresas del sector, Herbalife mantiene un desempefio financiero

solido y estable.

Tlustracion 14

Grafico radial Margen EBITDA 2024

- 2024
Herbalife

Amway Omnilife

Irene Melo Prolife biotech

Fuente: Elaboracion propia basada en EMIS Next,2025

Tlustracion 15

Grdfico radial ROE 2024
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Irene Melo Prolife biotech
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La figura 13 muestra los resultados correspondientes al afio 2024. En este periodo se

mantiene la tendencia general observada en los afios anteriores, donde Herbalife contintia

registrando el mayor margen EBITDA dentro del grupo de empresas analizadas.

Aunque se observa una ligera disminucion en el margen de Herbalife respecto a afios

anteriores, la empresa sigue posicionandose como la compaiia con mayor capacidad de

generacion de rentabilidad operativa dentro del sector.

En la figura 14 se observa que a partir de este grafico Herbalife registra uno de los

niveles mas altos de ROE dentro del grupo de empresas analizadas. Amway también presenta

un nivel elevado de rentabilidad sobre el patrimonio durante este afio, lo que representa una

mejora significativa en comparacion con algunos periodos anteriores en los que la empresa

habia mostrado resultados mas moderados o incluso negativos.

4.4 Zonas de desempeiio

Con el fin de complementar el andlisis del indicador ROE, se realiz6 una clasificacion

de las empresas en diferentes zonas de desempefio, tomando como referencia los resultados

obtenidos en cada uno de los anos analizados.

Tlustracion 16

Clasificacion de las empresas por desemperio

2020

2021

2022

2023

2024

%]

N

w

—_

Fuente: Elaboracion Propia.

Desempefio Superior | PROFILE BIOTECH | PROFILE BIOTECH | PROFILE BIOTECH AMWAY HERBALIFE
OMNILIFE, OMNILIFE Y
Desempefio Medio HERBALIFE USANA e
Morbilidad OMNILIFE
Perdurabilidad OMNILIFE,
2| Comprometida OMNILIFE HERBALIFE IRENE MELO HERBALIFE
OMNILIFE Y
NA ANA
Estado Tanatico AMWAY Y USANA AMWAY AMWAY Y USA USANA US.

La zona de desempefio superior corresponde a aquellas empresas que presentan los

niveles mas altos de ROE dentro del grupo analizado, en los primeros afios del periodo
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analizado, Prolife Biotech se ubica dentro de esta categoria, debido a los valores
significativamente altos que registra en el indicador. Sin embargo, hacia el final del periodo
se observa un cambio en esta dinamica, donde Herbalife pasa a posicionarse dentro de la zona

de mejor desempefio en el ano 2024, reflejando una mayor estabilidad en su rentabilidad.

En este caso se evidencia que Herbalife mantiene margenes EBITDA
significativamente superiores al resto de empresas durante todo el periodo analizado, lo que
refleja una posicion solida dentro del sector. Por su parte, la zona de desempefio medio
incluye aquellas empresas que presentan niveles positivos de ROE, pero que no alcanzan los
valores mas altos del sector como Omnilife y en algunos anos Herbalife, las cuales muestran
una capacidad de generacion de rentabilidad relativamente estable, muestra fluctuaciones
moderadas en su margen, mientras que Amway e Irene Melo presentan valores relativamente
estables pero inferiores, la zona de morbilidad corresponde a empresas cuyos resultados

comienzan a mostrar sefiales de debilidad en su rentabilidad como aquellas.

4. 5 Analisis unificado

Al analizar de manera conjunta los resultados obtenidos a partir de los indicadores
EBITDA y ROE, se pueden identificar diferencias importantes en el desempeio financiero de

las empresas del sector durante el periodo 2020-2024.

En el caso de Herbalife, los resultados muestran un desempeio relativamente solido
en ambos indicadores. La empresa mantiene margenes EBITDA superiores al promedio del
sector durante todo el periodo analizado, lo que indica una buena capacidad para generar
rentabilidad operativa. Este comportamiento también se refleja en el indicador ROE, donde la
empresa presenta valores positivos y relativamente estables en comparacion con otras
compafias del sector. Esto sugiere que Herbalife logra no solo generar utilidades a partir de

sus operaciones, sino también transformar esos resultados en valor para los accionistas.



5. ANALISIS DE CONVERGENCIA

El analisis de convergencia estratégica, también conocido como el analisis de
hacinamiento cuantitativo, busca identificar el grado en el que las empresas de un sector
presentan similitudes en sus enfoques estratégicos, mas alla de sus resultados financieros.
Mientras que el hacinamiento cuantitativo se centra en indicadores de desempefio, este

analisis se centra en variables como la propuesta de valor, los segmentos atendidos, los
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canales de distribucion, el portafolio de productos y, para este ejercicio, los factores clave de

éxito (Restrepo y Rivera, 2008).

Metodologicamente, este analisis implica la identificacion y comparacion de variables

estratégicas clave y factores de éxito por medio de la construccion de matrices o mapas
estratégicos y la evaluacion del grado de similitud entre las empresas. A partir de esto, es
posible determinar si el sector presenta alta convergencia o si, por el contrario, existen
estrategias claramente diferenciadas que reducen la intensidad competitiva (Restrepo y

Rivera, 2008).

5.1 Factores Clave del Sector en la Actualidad

Factor 1: Credibilidad cientifica y confianza

Este factor se refiere al nivel de confianza que los consumidores depositan en la
eficacia, seguridad y respaldo cientifico de los suplementos nutricionales ofrecidos por las
empresas del sector. Incluye la percepcion del publico sobre si los productos estan
sustentados en investigaciones, certificaciones, estudios clinicos o recomendaciones de

expertos en salud y nutricion.
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Asimismo, la reputacion de la marca y la transparencia en la informacion sobre
ingredientes y resultados influyen directamente en la confianza del consumidor. De acuerdo
con Martirosyan y Tavva (2025), uno de los principales desafios dentro del mercado global
de suplementos dietarios esté relacionado con la necesidad de fortalecer la evidencia
cientifica, la regulacion y la transparencia de los productos, debido a que los consumidores
cada vez exigen mayor seguridad, efectividad y respaldo clinico antes de consumir este tipo
de suplementos. Los autores también resaltan la importancia de mejorar la educacion del
consumidor y garantizar estindares mas rigurosos de calidad y validacion cientifica dentro de

la industria.

En consecuencia, las empresas que logran posicionarse como confiables y
respaldadas cientificamente pueden diferenciarse en un mercado donde la percepcion de

efectividad es fundamental.

Factor 2: Accesibilidad y distribucion

Este factor evalua la facilidad con la que los consumidores pueden acceder a los
productos, considerando tanto los canales fisicos como digitales disponibles para su
adquisicion. En el sector de suplementos nutricionales, la distribucion es determinante, ya
que muchas empresas operan bajo modelos de venta directa o multinivel, lo cual limita o

amplia el alcance geografico y socioecondmico de su oferta.

Segtin Dinesh et al. (2023), tiendas especializadas son el principal canal para
suplementos deportivos, gracias a la variedad de marcas y al asesoramiento del vendedor. La
accesibilidad también comprende la cobertura a nivel nacional, la disponibilidad en
plataformas de e-commerce, la agilidad en tiempos de entrega y la facilidad del proceso de

compra. Una empresa con canales de distribucion amplios y bien estructurados logra capturar
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segmentos de mercado que sus competidores no alcanzan, reduciendo asi barreras de entrada

para el consumidor.

Factor 3: Portafolio de productos

Este factor analiza la amplitud, profundidad y coherencia de la oferta de productos
que cada empresa pone a disposicion del mercado, y la capacidad de este portafolio para
responder a diversas necesidades nutricionales de forma integral. Un portafolio robusto no
solo contempla variedad de categorias: control de peso, rendimiento deportivo, salud
digestiva, bienestar general, vitaminas y minerales, sino también la complementariedad entre
sus productos, permitiendo al consumidor construir rutinas de suplementacién coherentes
dentro de una misma marca. Segiin Hilton (2017), el mercado de nutracéuticos y alimentos
funcionales ha crecido debido al aumento del interés de los consumidores por productos
asociados a bienestar y salud preventiva. La amplitud del portafolio influye directamente en
la frecuencia de compra y en el ticket promedio por cliente, al tiempo que reduce la necesidad
del consumidor de acudir a competidores para cubrir necesidades especificas. Empresas con
portafolios diversificados y bien articulados generan mayor fidelizacion y capturan una

porcion mas amplia del gasto en bienestar del consumidor colombiano.

Factor 4: Servicio al cliente y acompariamiento

Este factor comprende la calidad de la asesoria brindada al consumidor tanto en el
momento de la compra como en el seguimiento posterior al uso de los productos. Dado que
los suplementos nutricionales requieren indicaciones especificas de consumo, combinacion y
dosificacion, el rol del asesor o consultor de la marca resulta fundamental para garantizar
resultados y prevenir usos inadecuados. Un servicio al cliente efectivo incluye la
disponibilidad de canales de atencidn, la capacitacion de los distribuidores o asesores

comerciales, la resolucion oportuna de inquietudes y el seguimiento personalizado al
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progreso del usuario. De acuerdo con Yang (2020), la personalizacion del consejo nutricional
y el uso de sistemas de CRM para gestionar la relacion y el seguimiento con clientes de
servicios de nutricién personalizada refuerzan la importancia del acompanamiento continuo y
canales de atencion adecuados. En sectores donde la experiencia del consumidor define en
gran medida la recompra y la recomendacion, el acompanamiento se convierte en un factor
de retencion y generacion de valor diferencial. Este elemento es especialmente relevante en
modelos de venta directa o multinivel, donde la relacion humana entre el asesor y el cliente es

el principal punto de contacto con la marca.

Factor 5: Precio y percepcion de valor

Este factor evalua la competitividad de los precios en relacion con la propuesta de
valor ofrecida, considerando tanto la disposicion a pagar del consumidor objetivo como el
posicionamiento de precio frente a los competidores del sector. Segiin Levrini y dos Santos
(2021), el precio tiene una influencia importante en la intenciéon de compra, debido a que los
consumidores relacionan el valor econdmico con la calidad y confianza del producto.En el
mercado colombiano, el precio no opera de manera aislada: estd mediado por la percepcion
que el consumidor tiene sobre la calidad, eficacia y prestigio de la marca, lo que determina si
el costo es visto como una inversion justificada o como una barrera de acceso. Empresas que
logran alinear su estrategia de precios con su posicionamiento y con las expectativas de su
segmento objetivo evitan caer en guerras de precios que erosionan margenes y devaltan la
marca. Asimismo, la existencia de diferentes presentaciones o tamafios permite atender

distintos niveles de poder adquisitivo sin comprometer la coherencia del portafolio.

Factor 6: Publicidad y promocion

Este factor abarca el conjunto de estrategias de comunicacion y mercadeo

implementadas por cada empresa para dar a conocer sus productos, posicionar su marca y
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estimular la decision de compra. Incluye los canales utilizados: redes sociales, television,
marketing de influenciadores, eventos presenciales, publicidad digital, asi como el tono de
voz, los mensajes clave, la frecuencia de comunicacion y la efectividad de las campafias para
generar conversion y reconocimiento de marca. Segin Sanesh y Sharma (2025), en
suplementos de salud, la publicidad en redes sociales con contenido de alta calidad,
demostraciones de uso y respaldo cientifico aumenta intencidon de compra; la interaccion
(likes, comentarios) fortalece la relacion marca—consumidor. En el sector de suplementos
nutricionales, la publicidad cumple ademas una funcion educativa, pues debe comunicar
beneficios de forma clara, veraz y diferenciada en un entorno saturado de promesas similares.
La capacidad de una empresa para construir narrativas auténticas, conectar emocionalmente
con su audiencia y adaptarse a los formatos de comunicacion emergentes define en buena
medida su relevancia en el mercado. Una estrategia publicitaria s6lida no solo atrae nuevos

consumidores, sino que refuerza la confianza y la lealtad de los ya existentes.

Factor 7: Construccion de comunidad

Este factor se refiere a la capacidad de las empresas para generar un sentido de
pertenencia e identidad compartida entre sus consumidores, convirtiendo el uso de los
productos en parte de un estilo de vida asumido con conviccion. Las marcas que logran
construir comunidad trascienden la relacion transaccional: sus consumidores se convierten en
embajadores activos, comparten sus resultados, participan en retos, eventos y grupos
digitales, y asocian el consumo del producto con valores personales como la salud, la
disciplina o el éxito. Este fendmeno es particularmente relevante en empresas con modelos de
venta directa o multinivel, donde la comunidad no solo impulsa el consumo sino también la
expansion de la red comercial. Una comunidad s6lida genera barreras de salida emocionales
que dificultan la migracion hacia competidores, aumenta la frecuencia de compra y convierte

al consumidor en un canal de comunicacidn orgéanico y de alta credibilidad. En un sector con
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productos de alta convergencia, la comunidad puede ser el diferenciador mas duradero y

dificil de replicar.

5.2 Matriz de Ponderacion de los Factores

Tlustracion 17

Matriz de impacto factores

Matriz de impacto factores
Factores ('rEdlrl:T;;ﬁEn"ﬁ” Accesibilidad P;Z’gz::’ﬂge Servicio del cliente Prerluﬂ}E ]i:::fprl"n 1:1‘:[:;1?2: c unstrun:"ljmz de Total %
Credibilidad cientifica y confianza X 0| 1 0| 1 1 1 4[18.18%
Accesibilidad X 0) 1 1 0 0 2[9.09%
Portafolio de productos 1 0|X 1 1 1 0| 4[18.18%
Servicio del cliente 1 0| 0|X 0| 0| 1 2(9.09%
Precio y percepcion de valor 1 1 0| 0|X 1 0| 3|13.64%
Publicidad y promocién 1 0| 1 0| 1|X 1 4[18.18%
Construccion de c 1 0 0 1 0 X 3113,64%
22| 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

La matriz de impacto de factores es una herramienta que permite analizar las
relaciones de influencia entre los diferentes factores estratégicos de un sector. Su proposito es
identificar en qué medida un factor incide sobre otro y comprender coémo se articulan las
variables que determinan la dindmica competitiva del mercado. En la matriz, cada
interseccion entre factores se evalia mediante una escala simple: el nimero 1 indica que
existe una relacion de impacto o influencia del factor ubicado en la fila sobre el factor
ubicado en la columna, mientras que el 0 sefala que no se identifica una relacion directa entre
ambos. Por su parte, la “X” se ubica en la diagonal principal para indicar que no se evalta la
relacion de un factor consigo mismo. Esta herramienta facilita visualizar las
interdependencias entre los factores y permite identificar cuales tienen mayor capacidad de

influir en el comportamiento del sector.
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La matriz de impacto de factores evidencia que las relaciones entre las variables
estratégicas del sector de suplementos nutricionales no son homogéneas, sino que responden
a dindmicas especificas de la industria. En particular, factores como la credibilidad cientifica,
la publicidad y promocioén y el portafolio de productos muestran una mayor capacidad de
influencia sobre los demas (18,18% cada uno), debido a que en este mercado la percepcion de
eficacia, la comunicacion de beneficios y la diversidad de soluciones nutricionales
condicionan tanto la decision de compra como el posicionamiento de las marcas. Por su parte,
variables como el servicio al cliente y la construccion de comunidad tienden a depender en
mayor medida de los anteriores, ya que suelen desarrollarse como resultado de estrategias de
comercializacion basadas en acompafiamiento personalizado, testimonios y relaciones entre
consumidores. Asimismo, el precio y la accesibilidad presentan relaciones mas selectivas,
dado que influyen principalmente en la percepcion de valor y en las condiciones de compra,
pero no determinan directamente aspectos como la construccion de comunidad o el disefio del
portafolio. En conjunto, estas interrelaciones reflejan que la competitividad del sector se
sustenta en la articulacion entre confianza en los productos, estrategias de comunicacion

efectivas y propuestas integrales de bienestar, mas que en variables operativas aisladas.

5.3 Tabla de Convergencia y Analisis

El analisis de convergencia, también denominado hacinamiento cualitativo dentro del
marco metodoldgico AESE (Restrepo y Rivera, 2008), permite identificar el grado de
imitacion estratégica entre las empresas que compiten en un mismo sector, revela si las
organizaciones estan ofreciendo propuestas de valor diferenciadas o si, por el contrario, han
caido en la trampa de copiarse mutuamente, convergiendo hacia un mismo conjunto de

practicas, atributos y capacidades. Para operacionalizar este analisis, se identificaron siete
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factores clave del sector de suplementos nutricionales en Colombia: credibilidad cientifica,
accesibilidad, portafolio de productos, servicio al cliente, precio y percepcion de valor,
publicidad y construccion de comunidad, cada uno desagregado en variables especificas que
fueron evaluadas para cinco empresas competidoras: Herbalife, Omnilife, Prolife Biotech
(Fuxion), Irene Melo y Amway. La calificacion de cada variable se realiza en una escala de 1
a 4, donde 1 indica una diferencia imitable, es decir, que la empresa supera al estandar
sectorial de forma dificil de replicar en el corto plazo, constituyendo una ventaja competitiva
real; 2 sefala una diferencia facil de copiar, lo que implica que la empresa se distingue del
promedio del sector pero con atributos que los competidores pueden replicar con relativa
facilidad; 3 refleja que la empresa es igual al estandar sectorial, evidenciando convergencia
plena con las practicas predominantes del sector y, por ende, ausencia de diferenciacion; y 4
indica que la empresa esta por debajo del estandar, representando una brecha o debilidad
frente a lo que el mercado exige como minimo competitivo. Un sector con alta concentracion
de calificaciones en 3 es una sefal inequivoca de hacinamiento: las empresas hacen lo
mismo, de la misma manera, para los mismos clientes, lo que a largo plazo erosiona la

rentabilidad y la sostenibilidad estratégica de todas las participantes.

Factor 1: Credibilidad cientifica y confianza

Tlustracion 18

Tabla de convergencia -Factor 1: Credibilidad cientifica y confianza

Factores

Empresas

Factores

Peso

Variable

Prolife biotech

Credibilidad cientifica y confianza

Certificaciones y cumplimiento regulatorio

3

Reconocimiento de marca en salud y bienestar

3

18.18%

Transparencia en ingredientes y

3

wlw|o|w[B

Respaldo cientifico de los productos

3

Sumatoria

11

12

Calificacion

P PN T I pey e

)

2,00

2,18

Fuente: Elaboracion propia basada en dato de Euromonitor International (2025)

e C(ertificaciones y cumplimiento regulatorio
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Se refiere al grado en que la empresa cuenta con certificaciones nacionales e
internacionales que validan la calidad y seguridad de sus productos, tales como registros
INVIMA, certificaciones ISO u otros sellos reconocidos. En el sector de suplementos
nutricionales, el cumplimiento regulatorio no es inicamente una obligacion legal sino una
sefal activa de compromiso con el consumidor. Las empresas que exhiben estas
certificaciones de manera transparente generan mayor confianza institucional y reducen la

percepcion de riesgo asociada al consumo de suplementos.

Estandar: Contar con registro sanitario INVIMA vigente para todos los productos
comercializados en Colombia, certificacion de Buenas Practicas de Manufactura (BPM) en
los establecimientos de produccion, y al menos una certificacion internacional reconocida de
calidad o inocuidad (NSF, ISO 9001, GMP internacional, Ecocert u equivalente), con
comunicacion activa y verificable de dichas certificaciones en los canales de venta y

materiales promocionales de la empresa.

o Reconocimiento de marca en salud y bienestar

Hace referencia al nivel de posicionamiento y reputacion que la marca ha construido
en la mente del consumidor dentro del ecosistema de salud y bienestar. Este reconocimiento
se construye a lo largo del tiempo a través de la coherencia entre lo que la marca promete y lo
que el consumidor experimenta, y se ve reforzado por la visibilidad en medios, la presencia

en comunidades de salud y el respaldo de profesionales.

Euromonitor (2025) senala que la pérdida de fe en claims genéricos de salud ha
elevado el umbral de credibilidad exigido al sector, lo que hace que el reconocimiento de

marca basado en resultados reales sea hoy un activo estratégico de primer orden.

Estandar: Contar con un nivel de reconocimiento de marca medible y sostenido en el

mercado colombiano de salud y bienestar, con presencia activa en comunidades de salud,
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respaldo verificable de profesionales del area, y una reputacion construida sobre resultados
consistentes que genere niveles de recomendacion espontanea entre consumidores superior al

promedio del sector.

e Transparencia en ingredientes y formulacion

Corresponde al nivel de apertura y claridad con que la empresa comunica la
composicion exacta de sus productos, los origenes de sus ingredientes, las concentraciones
activas y los procesos de formulacion. En un entorno donde el consumidor cada vez mas
exige etiquetas limpias, ingredientes reconocibles y trazabilidad, la transparencia se ha
convertido en un diferenciador competitivo de alto valor. Euromonitor destaca que el 20% de
los suplementos lanzados desde 2024 incluyen algun tipo de claim de ingrediente especifico
como mecanismo de diferenciacion, lo que refleja una tendencia global hacia la
verificabilidad de la composicion. En Colombia, esta variable también tiene implicaciones
regulatorias directas, pues el INVIMA exige declaracion completa de ingredientes en el

rotulado.

Estandar: Declarar de manera completa y verificable la composicion de todos los
productos en el etiquetado y canales digitales, incluyendo concentraciones activas de
ingredientes clave, origen de materias primas y ausencia de sustancias restringidas, con
acceso publico a fichas técnicas o certificados de analisis que respalden las declaraciones

realizadas.

o Respaldo cientifico de los productos

Se refiere a la existencia y comunicacion de evidencia clinica, estudios cientificos,
ensayos de eficacia o avales de profesionales de la salud que sustenten las propiedades y

beneficios declarados por los productos. Este factor va mas allé del cumplimiento regulatorio:
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implica que la empresa ha invertido en investigacion y desarrollo, y que comunica

activamente esos resultados como parte de su propuesta de valor.

Estandar: Contar con evidencia cientifica publicada o validada por organismos
independientes que respalde los principales beneficios declarados de al menos los productos
de mayor volumen de ventas, con comunicacion activa de dicha evidencia en los canales de
venta y materiales de entrenamiento de la red de distribuidores, y con acceso verificable a

dicha documentacion por parte del consumidor o del profesional de la salud que la solicite

Justificacion:

Herbalife: Herbalife se posiciona por encima del estandar sectorial en credibilidad
cientifica y confianza, consolidando una ventaja competitiva real en este factor. En materia
de certificaciones, la empresa cuenta con el respaldo de NSF International para Buenas
Précticas de Manufactura y el sello NSF Certified for Sport en varios de sus productos, con
multiples laboratorios certificados internacionalmente que validan la calidad de sus
formulaciones. Herbalife (s.f). Su reconocimiento de marca en salud y bienestar es el més
consolidado del sector en Colombia, construido sobre décadas de presencia activa y una red
de distribuidores que actiia como canal permanente de refuerzo de la promesa de marca. En
transparencia de ingredientes, Herbalife comunica la composicion de sus productos
cumpliendo los requisitos del INVIMA y de las autoridades sanitarias internacionales, aunque
la profundidad de la informacién sobre concentraciones activas y origenes de materias primas
no alcanza el nivel sistematizado de Amway. En respaldo cientifico, la empresa cuenta con el
Herbalife Nutrition Institute como plataforma de investigacion y divulgacion, aunque una
parte significativa de los estudios disponibles ha sido financiada internamente, lo que limita

la percepcion de independencia metodologica. En conjunto, Herbalife supera el estandar en
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certificaciones y reconocimiento de marca, se diferencia favorablemente en transparencia, y

cumple el estandar en respaldo cientifico (Euromonitor International, 2025).

Omnilife: Omnilife se sitiia en el estandar del sector en el factor de credibilidad
cientifica y confianza, sin desarrollar una diferenciacion estratégica en ninguna de sus
variables. Su certificacion ISO 14001:2015 de gestion ambiental y las auditorias de su
Sistema de Gestion Integrado cumplen el requisito basico de certificacion sin alcanzar los
estandares de inocuidad y calidad nutricional que definen la calificacion superior Omnilife
(s.f). Sureconocimiento de marca en Colombia, reforzado por su patrocinios, genera
visibilidad pero no necesariamente credibilidad cientifica en el segmento de consumidor que
exige evidencia verificable. La comunicacion de ingredientes y la disponibilidad de respaldo
cientifico independiente para sus productos son limitadas en el mercado colombiano, situando
todas las variables de este factor en el nivel del estdndar sin diferenciacion positiva.
Euromonitor International (2025) sefiala que la pérdida de fe en claims genéricos de salud
estd elevando el umbral de credibilidad exigido al sector, lo que hace de la posicion de
Omnilife en este factor una vulnerabilidad estratégica en el mediano plazo si no desarrolla

una propuesta de evidencia mas s6lida y comunicable.

Prolife Biotech / Fuxion: Fuxion se posiciona en el estandar del sector en el factor de
credibilidad cientifica y confianza, con una propuesta que tiene potencial de diferenciacion en
innovacion y biotecnologia pero que ain no se ha traducido en una ventaja verificable y
comunicada de manera consistente en el mercado colombiano. Sus certificaciones son las
basicas requeridas para operar en los mercados donde esta presente, sin sellos de terceros
internacionales reconocidos por el consumidor de suplementos. Su reconocimiento de marca
en Colombia esta en construccion y no alcanza los niveles de los lideres del sector. La

transparencia de ingredientes y el respaldo cientifico de sus productos, aunque sustentados en
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patentes propias, no se comunican con la sistematicidad y accesibilidad que el consumidor
colombiano informado exige como condicion de compra, situando todas las variables del
factor en el nivel del estandar sectorial. La oportunidad estratégica de Fuxion en este factor
reside en capitalizar su diferenciacion de biotecnologia andina con una comunicacion
cientifica mas estructurada que traslade su propuesta de valor del argumento de venta al

argumento de evidencia (Global Wellness Institute, 2023).

Irene Melo: Irene Melo se sitiia en el estandar del sector en el factor de credibilidad
cientifica y confianza, con una posicion construida sobre la confianza histérica acumulada
mas que sobre la evidencia cientifica certificada por terceros. Sus certificaciones se limitan a
los registros INVIMA vigentes y al cumplimiento de las Buenas Practicas de Manufactura
requeridas por la regulacion colombiana, sin certificaciones internacionales adicionales que la
distingan del estdndar. Irene Melo (s.f) Su reconocimiento de marca en salud natural es s6lido
en el mercado colombiano luego de mas de cuatro décadas de trayectoria, pero circunscrito al
contexto nacional sin proyeccion hacia estandares de credibilidad internacional. La
transparencia en ingredientes constituye una diferencia favorable respecto al estandar basico,
dado que su propuesta de productos a base de plantas y fibras naturales colombianas sin
componentes quimicos sintéticos comunica una legibilidad de ingredientes que el consumidor
de medicina natural valora. Sin embargo, la ausencia de estudios clinicos publicados o de
avales de instituciones cientificas independientes que respalden las propiedades declaradas de
sus productos sita el respaldo cientifico en el nivel del estandar, configurando un factor que

cumple el minimo sectorial sin constituir una ventaja competitiva diferencial.

Amway: Amway representa la diferencia mas profunda y dificil de imitar del sector
en el factor de credibilidad cientifica y confianza, con una ventaja que opera simultaneamente

en las cuatro variables del factor. Sus certificaciones incluyen verificacion de trazabilidad
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botanica por Ecocert SA, NSF, con mas de 900 patentes presentadas que documentan décadas
de investigacion en nutricion botanica. Amway (s.f). Su reconocimiento de marca genera en
Colombia una reputacion de autoridad cientifica que ningin competidor del sector iguala. En
transparencia, el modelo de trazabilidad semilla-a-suplemento certificado por terceros
independientes constituye el nivel més alto de apertura verificable de la industria,
permitiendo al consumidor rastrear el origen de cada ingrediente activo. En respaldo
cientifico, el Nutrilite Health Institute publica investigaciones en revistas especializadas y
mantiene colaboraciones con instituciones académicas internacionales, configurando la base
de evidencia mas robusta y mas independiente del sector analizado. (Euromonitor

International, 2025).

Factor 2: Accesibilidad y distribucion

Tlustracion 19

Tabla de convergencia -Factor 2: Accesibilidad y distribucion

Factores Empresas
Factores Peso Variable Herbalife Omnilife Prolife biotech Irene Melo Amway
Diversidad en canales de venta 3 2 3

Capacidad logistica y cntrega de productos 3 2 3
Accesibilidad 9.09% | Presencia en marketplaces y pl digitales 3 3 3
Sumatoria 3 9
Calificacién 027 055 082

e |0 10| e 1o
w

=3
S
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&

Fuente: Elaboracion propia basada en datos de Euromonitor International (2025)

e Diversidad de canales de venta

Evalta la cantidad y variedad de canales a través de los cuales el consumidor puede
adquirir los productos, incluyendo venta directa, tiendas fisicas propias o aliadas, plataformas
de e-commerce, aplicaciones moviles y redes sociales con funcion de compra. Una empresa
competitiva en el sector debe estar presente en al menos tres canales simultaneos,

combinando opciones fisicas y digitales. Euromonitor (2025) reporta que el e-commerce
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representa ya el 26% de las ventas globales en salud al consumidor con crecimiento del 10%

anual, lo que hace que la presencia multicanal sea una condicion minima de competitividad.

Estandar: Operar simultdneamente en al menos un canal fisico y un canal digital,
con disponibilidad de producto garantizada en cada canal y con procesos de compra
diferenciados segun las caracteristicas de cada uno, de manera que el consumidor pueda

acceder al producto desde distintos puntos de contacto sin fricciones significativas.

e Capacidad logistica y entrega de productos

Se refiere a la infraestructura operativa que permite a la empresa garantizar la
disponibilidad, el almacenamiento adecuado y la distribucion oportuna de sus productos hasta
el consumidor final. Incluye la cobertura geografica de la red de distribucion, los tiempos de
entrega, la gestion de inventario. En Colombia, donde la dispersion geografica y la diversidad
de contextos urbanos y rurales representa un desafio logistico significativo, esta variable
determina en buena medida el alcance real de la empresa. Para modelos de venta directa, la
capacidad logistica también incluye el abastecimiento eficiente a la red de distribuidores para

que estos puedan operar sin rupturas de stock que afecten la experiencia del cliente final.

Estandar: Garantizar disponibilidad de producto en todos los canales activos con
tiempos de entrega no superiores a 72 horas en centros urbanos principales y con cobertura

geografica activa en al menos las cinco ciudades principales de Colombia.

e Presencia en marketplaces y plataformas digitales

Mide el nivel de participacion de la empresa en plataformas de comercio electronico
de alto trafico como Mercado Libre, Rappi, Amazon o tiendas propias, donde el consumidor
busca y compara productos de forma independiente. Estar presente en estos espacios no solo

amplia el alcance de distribucion, sino que incrementa la visibilidad de la marca ante
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consumidores que ain no la conocen. Euromonitor (2025) identifica que las ganancias mas
significativas en e-commerce del sector salud estan concentradas precisamente en los
marketplaces lideres de cada region, lo que convierte esta variable en una palanca de

crecimiento de alta relevancia estratégica para el mediano plazo.

Estandar: Contar con presencia activa y gestionada en al menos dos marketplaces de
alto trafico en Colombia con catdlogo completo de productos principales, precios
actualizados, gestion activa de resefias y calificaciones, y métricas de ventas digitales

verificables que indiquen trafico y conversion sostenidos.

Justificacion:

Herbalife: Cumple el estandar del sector en el factor de accesibilidad y distribucion
sin diferenciarse de manera significativa en ninguna de sus tres variables. Su modelo de
distribucion exclusiva a través de distribuidores independientes y la tienda GoHerbalife
configura una presencia multicanal que alcanza el minimo competitivo del sector, con
cobertura nacional y tiempos de entrega razonables en centros urbanos. Sin embargo, la
dependencia de un unico canal primario (la red de distribuidores) limita la captacion de
consumidores que buscan independientemente en marketplaces de alto trafico como Mercado
Libre o Rappi, donde la presencia de la marca es resultado de la actividad individual de
distribuidores y no de una estrategia corporativa coordinada. La ausencia de infraestructura
logistica propia en Colombia y de presencia activa en los grandes marketplaces del mercado
local situa la accesibilidad de Herbalife en el nivel del estandar, con una vulnerabilidad
estructural frente a la tendencia de e-commerce que Euromonitor International (2025)
identifica como el canal de mayor crecimiento del sector, ya en el 26% de las ventas globales
de consumer health con crecimiento del 10% anual, donde los canales de venta directa

pierden participacion de manera sostenida.
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Omnilife: Omnilife supera el estandar en el factor de accesibilidad y distribucion
gracias a su infraestructura logistica propia en Colombia, configurando la ventaja de
distribucién mas diferenciada del sector analizado. Su planta de produccion en Cali y mas de
20 centros de distribucion propios en ciudades principales del pais le permiten controlar
directamente los tiempos de entrega, los niveles de inventario y la calidad del proceso
logistico, generando una capacidad de distribucion que ningin competidor del sector replica
con la misma escala de infraestructura propia. Omnilife (s.f) Esta fortaleza logistica se
complementa con diversidad de canales que va mas alla del modelo de venta directa pura,
aunque la presencia en marketplaces de alto trafico digital es atin limitada como estrategia
corporativa coordinada. En conjunto, Omnilife es el competidor con mayor ventaja en
accesibilidad fisica dentro del sector analizado, aunque su posicion en el canal digital
emergente representa una brecha de adaptacion que deberé cerrar en el mediano plazo dado el
ritmo de crecimiento del e-commerce en consumer health reportado por Euromonitor

International (2025).

Prolife Biotech / Fuxion: Cumple el estandar del sector en el factor de accesibilidad
y distribucidn, con un modelo de distribucion centrado en su red de emprendedores y
plataforma digital propia que cubre las ciudades principales de Colombia con tiempos de
entrega competitivos. La empresa ha desarrollado herramientas digitales para su red que
facilitan la gestion de pedidos y la coordinacion logistica, cumpliendo el estandar de
diversidad de canales y capacidad logistica sin diferenciarse de manera significativa. Su
presencia en marketplaces de alto trafico en Colombia no estd desarrollada como estrategia
corporativa centralizada, lo que limita su capacidad de captacion de consumidores digitales
independientes, la posicion de Fuxion en este factor es adecuada para el estandar actual pero
vulnerable en el mediano plazo si no desarrolla una presencia digital mas proactiva en los

canales donde el consumidor colombiano busca suplementos de manera independiente.
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Irene Melo: Supera el estandar en el factor de accesibilidad y distribucion gracias a
su modelo multicanal que combina presencia fisica propia, canales aliados y canal digital
activo de manera mas diversificada que sus competidores de venta directa pura. Sus siete
puntos de distribucion propios en Bogota, las alianzas con droguerias y tiendas naturistas, y la
tienda en linea en Shopify con envios activos a Colombia, Ecuador y Estados Unidos
configuran una arquitectura de canales que supera el estandar basico en diversidad. Irene
Melo (s.f). Sin embargo, la concentracion geografica de su red fisica propia en Bogota y la
limitada presencia en marketplaces de alto trafico a nivel nacional limitan el alcance real de
su accesibilidad fuera de la capital. La presencia en Mercado Libre Colombia como canal
digital complementario supera el estandar de presencia digital basica, aunque la gestion de
ese canal en términos de profundidad de catalogo, resefias activas y conversion no alcanza el
nivel de una estrategia de marketplace optimizada. En conjunto, Irene Melo tiene la
arquitectura de canales mas diversificada del sector analizado en términos de tipos de puntos
de contacto, aunque con una profundidad de gestion y alcance geografico que limita su

ventaja a la calificacion 2 en dos de las tres variables del factor.

Amway: Cumple el estdndar del sector en el factor de accesibilidad y distribucion,
con un modelo de distribucion centrado en su red de empresarios independientes y su
plataforma digital oficial que garantiza cobertura en las ciudades principales de Colombia con
tiempos de entrega de 24 a 48 horas. La ausencia de tiendas fisicas propias y la limitada
presencia corporativa en los grandes marketplaces del mercado colombiano, donde la
actividad en esos canales corresponde principalmente a vendedores independientes no
vinculados oficialmente a la red, sitlian la accesibilidad de Amway en el nivel del estandar sin
diferenciacion significativa. La tendencia global de pérdida de participacion del canal de
venta directa frente al e-commerce identificada por Euromonitor International (2025)

representa una presion estructural sobre el modelo de distribucion de Amway que debera ser
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gestionada estratégicamente para mantener su competitividad en el factor de accesibilidad en

el mediano plazo.

Factor 3: Portafolio de productos

Tlustracion 20

Tabla de convergencia -Factor 3: Portafolio de productos

Diversidad de lineas de productos
Innovacién en productos y formulaciones
Adaptacion a tendencias de consumo
Sumatoria
Calificacién
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Fuente: Elaboracion propia basada en datos de Euromonitor International (2025)

o Diversidad de lineas de productos

Evalua la amplitud del catdlogo de la empresa en términos de categorias, formatos y
necesidades atendidas: control de peso, nutricion deportiva, vitaminas y minerales, salud
digestiva, bienestar general, longevidad, entre otros. Una cartera diversificada permite a la
empresa capturar distintos perfiles de consumidor, reducir la dependencia de una sola
categoria y aumentar el ticket promedio por cliente al ofrecer soluciones complementarias.
Euromonitor (2025) identifica que las categorias de mayor crecimiento global incluyen
suplementos pediatricos (+8%), proteina deportiva (+7%) y suplementos combinados no
herbales (+7%), lo que indica que las empresas con portafolios capaces de atender estas
demandas emergentes tienen ventaja competitiva frente a las que permanecen en categorias

tradicionales.

Estandar: Contar con un portafolio activo de al menos tres lineas de productos
diferenciadas que cubren necesidades distintas del consumidor (como control de peso,

nutricion deportiva, vitaminas y minerales, y salud digestiva o bienestar general) , con al
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menos una linea orientada a las tendencias de mayor crecimiento del sector identificadas por

Euromonitor International (2025).

e Innovacion en productos y formulaciones

Se refiere a la capacidad de la empresa para desarrollar y lanzar al mercado nuevos
productos, nuevas presentaciones o nuevas combinaciones de ingredientes que respondan a
necesidades emergentes del consumidor. Incluye la incorporacion de ingredientes con
evidencia cientifica creciente, la adopcion de nuevos formatos y la actualizacion continua de

formulas existentes.

Estandar: Lanzar al menos un nuevo producto o reformulacion significativa por afio
con distribucion activa en Colombia, incorporando al menos uno de los ingredientes o
tendencias de mayor crecimiento identificados por Euromonitor International (2025), como
proteina para mujeres, NAD+, ingredientes de salud celular o formulaciones con reclamos de
belleza, con permanencia en el portafolio activo superior a doce meses posterior al

lanzamiento

e Adaptacion a tendencias de consumo

Evalua la velocidad y efectividad con que la empresa identifica e incorpora en su
oferta las tendencias relevantes del mercado de salud y bienestar, tanto globales como

locales.

Estandar: Demostrar incorporacion verificable de al menos dos de las tendencias de
mayor crecimiento identificadas por Euromonitor International (2025) en el portafolio activo
en Colombia, con productos especificamente disefiados o reposicionados para atender esas
tendencias, con distribucion activa y comunicacion orientada al segmento de consumidor

correspondiente.
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Justificacion:

Herbalife: Herbalife supera el estdndar del sector en el factor de portafolio de
productos, con una propuesta amplia y bien estructurada que atiende multiples necesidades
del consumidor colombiano de suplementos nutricionales. Su portafolio activo cubre control
de peso, nutricion deportiva a través de Herbalife 24, vitaminas y suplementos, energia y
estado de alerta, y cuidado personal externo, configurando una diversidad de lineas que
supera el estandar de cuatro categorias diferenciadas. Herbalife (s.f). En adaptacion a
tendencias, la empresa ha incorporado activamente la tendencia de proteina para mujeres y ha
respondido a la convergencia salud-belleza con lineas de cuidado externo complementarias.
Su acceso a los centros globales de I+D de la corporacion le permite identificar e incorporar
tendencias emergentes del consumidor con mayor velocidad que los competidores locales, y
mantener una cadencia de lanzamientos que supera el estandar de un nuevo producto por afno
con distribucién activa. En innovacion de formulaciones, Herbalife demuestra capacidad de
respuesta a los mercados mas dindmicos del sector aunque la profundidad cientifica de sus
innovaciones en el segmento de salud celular y longevidad es atn incipiente en el portafolio

colombiano.

Omnilife: Omnilife supera el estdndar en el factor de portafolio de productos gracias
a su estrategia de diversificacion hacia la categoria de belleza y cuidado personal a través de
la linea SEYTU, que capitaliza la tendencia de convergencia salud-belleza identificada por
como una de las de mayor proyeccion hacia 2030, donde el 20% de los SKU de suplementos
lanzados desde julio de 2024 ya incorporan algtn tipo de reclamo de belleza. Euromonitor
International (2025) Esta extension hacia categorias adyacentes le permite atender perfiles de
consumidor que sus competidores de suplemento puro no alcanzan, diferenciando su

portafolio de manera real aunque replicable por competidores con capacidad de desarrollo de
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producto en categorias de belleza y cuidado personal. En innovaciéon de formulaciones y
adaptacion a tendencias, Omnilife cumple el estandar sin superarlo de manera diferencial, con
un ritmo de actualizacioén de portafolio adecuado pero sin la anticipacion de tendencias
emergentes que caracteriza a los dos lideres del factor. En conjunto, la ventaja de Omnilife en
portafolio reside en su diversificacion estratégica hacia categorias adyacentes mas que en la

profundidad de su innovacion en formulaciones nutricionales puras.

Prolife Biotech / Fuxion: Fuxion supera el estandar en el factor de portafolio de
productos gracias a su diferenciacion estructural en innovacion de formulaciones y
adaptacion a tendencias, sustentada en biotecnologia andina y amazodnica que responde de
manera coherente a la tendencia global de ingredientes con identidad geografica, trazabilidad
y proposito funcional especifico identificada por Euromonitor International (2025). Su
modelo de investigacion y desarrollo de alimentos funcionales con principios activos de
superalimentos latinoamericanos alinea su portafolio con dos de las tendencias de mayor
proyeccion del sector, ingredientes con evidencia cientifica creciente y convergencia entre
alimentos y suplementos, generando una propuesta de innovacion que supera el estandar
basico. Sin embargo, la amplitud de lineas de producto en términos de categorias atendidas se
situa en el estandar sin la diversificacion de Herbalife o Amway hacia segmentos como la
salud celular o la nutricion por etapa de vida, lo que limita el alcance del portafolio en

términos de cobertura de necesidades del consumidor colombiano de suplementos.

Irene Melo: Irene Melo cumple el estandar del sector en el factor de portafolio de
productos, con una propuesta bien posicionada en sus categorias tradicionales de medicina
natural pero sin la diversificacion ni la cadencia de innovacion que definen la calificacion
superior en este factor. Su portafolio cubre las lineas de control de peso, desintoxicacion,

complementacion vitaminica y algunos productos de bienestar articular y colageno,
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alcanzando el estandar de cuatro lineas diferenciadas sin desarrollar presencia en las
categorias de mayor dinamismo global identificadas por Euromonitor International (2025):
nutricién deportiva especializada, salud celular con ingredientes como NAD+, o proteina para
mujeres. La cadencia de innovacion en nuevas formulaciones no supera el estandar de un
nuevo producto por afio con impacto verificable en Colombia, y la adaptacion a tendencias
emergentes del sector global es limitada, concentrandose en tendencias ya consolidadas del

mercado colombiano de medicina natural.

Amway: Representa la diferencia mas dificil de imitar del sector en el factor de
portafolio de productos, con una propuesta construida sobre una capacidad alta de innovacion
en formulaciones. Nutrilite es la inica marca del sector analizado que cultiva, cosecha y
procesa plantas en sus propias granjas organicas certificadas, lo que le permite innovar en
formulaciones desde el origen del ingrediente con un nivel de control y diferenciacion
estructural imposible de replicar en el corto plazo. En diversidad de lineas, el portafolio de
Amway cubre vitaminas y minerales, proteina y nutricion deportiva, fitoquimicos especificos
y salud por etapa de vida, con productos diferenciados para nifios, mujeres embarazadas y
adultos mayores, Amway (s.f), superando el estandar de cuatro lineas con presencia en
multiples tendencias emergentes identificadas por Euromonitor International (2025). En
adaptacion a tendencias, Amway ha incorporado activamente la demanda creciente de
proteina para mujeres y adultos mayores, y desarrolla lineas orientadas a salud articular e
inmunologica que responden a la tendencia de longevidad y healthspan. En conjunto, Amway
lidera el factor de portafolio con una ventaja de innovacion imitable en el largo plazo pero no

replicable en el horizonte de andlisis del presente estudio.

Factor 4: Servicio al cliente y acompanamiento

Tlustracion 21
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Tabla de convergencia -Factor 4: Servicio al cliente y acompariamiento
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Fuente: Elaboracion propia basada en dato de Euromonitor International (2025)
e Satisfaccion del cliente

Mide el grado en que la experiencia global del consumidor con la empresa, desde la
compra hasta los resultados obtenidos con el producto, cumple o supera sus expectativas. En
el sector de suplementos nutricionales, la satisfaccion esta fuertemente ligada a la percepcion
de resultados tangibles, la calidad del acompafiamiento recibido y la facilidad del proceso de

compra. Es también un indicador predictivo de recompra y recomendacion.
e Disponibilidad de canales de atencion

Se refiere a la variedad y accesibilidad de los medios a través de los cuales el
consumidor puede comunicarse con la empresa o con su distribuidor para resolver dudas,
hacer pedidos, presentar reclamaciones o recibir orientacion. Incluye atencion presencial,

telefonica, por WhatsApp, correo electronico, redes sociales y plataformas digitales propias.
e Tiempo de respuesta y resolucion de problemas

Evaltia la agilidad con que la empresa o sus distribuidores atienden las solicitudes,
inquietudes o inconformidades del consumidor, y la efectividad con que resuelven los
problemas presentados. En el sector de suplementos nutricionales, donde las consultas
frecuentes incluyen dudas sobre uso, efectos adversos, compatibilidad con medicamentos o
problemas de entrega, la velocidad de respuesta tiene un impacto directo en la confianza y en

la decision de continuar con el producto.
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e Seguimiento y acompaiiamiento al consumidor

Hace referencia a las acciones proactivas que la empresa o sus distribuidores realizan
para monitorear el progreso del consumidor, reforzar el uso correcto del producto, motivar la
continuidad y generar una relacion de largo plazo. Este acompanamiento puede tomar la
forma de llamadas de seguimiento, planes de nutricidén personalizados, grupos de WhatsApp,
reuniones presenciales o plataformas digitales de tracking. En el sector de suplementos,
donde los resultados son graduales y requieren constancia, el acompafiamiento es una de las
variables con mayor impacto sobre la retencion. Euromonitor destaca que la personalizacion
de la experiencia de salud es una de las tendencias de mayor proyeccion hacia 2030, lo que

posiciona esta variable como un diferenciador estratégico de creciente relevancia.

Justificacion:

Herbalife: Supera el estandar del sector en el factor de servicio al cliente y
acompafiamiento gracias a su modelo de Centros de Nutricion y de acompafiamiento
estructurado a través de distribuidores entrenados, que genera un ecosistema de seguimiento
al consumidor mas completo que el estandar basico del sector. En satisfaccion del cliente,
disponibilidad de canales y tiempos de respuesta, la empresa cumple el estandar con una
variabilidad dependiente del distribuidor asignado que impide garantizar el nivel maximo de
calidad en todos los puntos de contacto. La diferenciacion real de Herbalife en este factor
reside en el seguimiento y acompafiamiento al consumidor: los Clubes de Nutricién generan
un modelo de contacto proactivo mensual, orientacion nutricional personalizada y motivacion
continua a través de grupos comunitarios presenciales y digitales que superan de manera
verificable el estandar de acompafiamiento del sector. Herbalife (s.f) Esta diferencia es
replicable por competidores que inviertan en la formacion de su red de distribuidores en

metodologias de coaching nutricional, pero requiere tiempo y escala para generar el mismo
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nivel de consistencia en el acompanamiento que Herbalife ha construido durante décadas en
Colombia. Euromonitor International (2025) identifica la personalizacion de la experiencia de
salud como una de las tendencias de mayor proyeccion hacia 2030, lo que convierte la

ventaja de Herbalife en acompafiamiento en una posicion estratégica de creciente relevancia.

Omnilife: Omnilife supera el estandar en el factor de servicio al cliente y
acompanamiento gracias a la infraestructura propia de centros de distribucién en Colombia,
que le permite ofrecer atencion presencial directa como canal adicional que sus competidores
sin presencia fisica corporativa no tienen. En satisfaccion del cliente, la disponibilidad de
personal propio entrenado en sus centros de distribucion reduce la variabilidad de la
experiencia y genera niveles de satisfaccion mas consistentes que los modelos dependientes
exclusivamente de distribuidores independientes. En disponibilidad de canales de atencion, la
presencia fisica propia agrega el componente presencial corporativo como canal de
resolucion inmediata para consumidores que prefieren la interaccion directa. En tiempo de
respuesta y resolucion de problemas, los centros fisicos facilitan la atencidon inmediata de
situaciones relacionadas con disponibilidad de producto y uso del mismo. La diferencia de
Omnilife en este factor descansa principalmente en su infraestructura fisica propia, una
ventaja real pero replicable por competidores que decidan invertir en presencia fisica directa

en el mercado colombiano (Euromonitor International, 2025).

Prolife Biotech / Fuxion: Cumple el estandar del sector en el factor de servicio al
cliente y acompafiamiento, con un modelo de atencidon que descansa en la red de
emprendedores como primer punto de contacto del consumidor con la marca. Su sistema SER
de expansion personal incluye mecanismos de seguimiento activo para emprendedores y
consumidores que en teoria cumplen el estdndar de contacto proactivo y orientacion basica,

aunque la implementacion es variable segiin el emprendedor asignado, generando la misma
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dispersion en la calidad de la experiencia que caracteriza a todos los modelos de venta directa
del sector. Fuxion (s.f) La ausencia de infraestructura propia de atencion presencial y de
sistemas formales de medicion de satisfaccion limitan la capacidad de Fuxion de garantizar el
estandar de manera uniforme y verificable en todo su base activa de consumidores
colombianos, situando todas las variables del factor en el nivel del estandar sin diferenciacion

positiva sostenida.

Irene Melo: Cumple el estandar del sector en el factor de servicio al cliente y
acompafiamiento, con una experiencia de atencion que se caracteriza por la cercania y
personalizacion derivadas de su escala mas reducida. Sus puntos fisicos en Bogota ofrecen
atencion presencial directa, y la proximidad de la organizacion con su base de consumidores
genera tiempos de respuesta y una calidad de acompafiamiento basico que cumplen el
estandar sin superarlo de manera diferencial. La garantia de satisfaccion de 90 dias no esta
disponible como mecanismo formal documentado, y la ausencia de programas estructurados
de seguimiento con métricas verificables limita la posibilidad de sostener el estandar de
manera escalable mas alla de su base actual de consumidores. La ventaja de Irene Melo en
este factor es la cercania y el trato personalizado, que es real para su base activa pero dificil
de sostener y escalar sin sistematizacion, lo que la posiciona en el estdndar de manera
adecuada para su tamafo actual pero con limitaciones para crecer sin invertir en

formalizacion de sus procesos de servicio Global Wellness Institute (2023).

Amway: Supera el estandar del sector en el factor de servicio al cliente y
acompafiamiento gracias a su garantia de satisfaccion de 90 dias y su programa de
acompafiamiento a través de empresarios entrenados en coaching nutricional. La garantia de
90 dias constituye el mecanismo de gestion de la principal queja del sector de suplementos, la

insatisfaccion con los resultados del producto, mas solido del sector analizado, eliminando la
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friccion de la devolucion y generando confianza en la promesa de resultados desde el primer
contacto. En seguimiento y acompanamiento al consumidor, la combinacion de plataformas
digitales de tracking y el acompanamiento personalizado de empresarios entrenados supera el
estandar basico de contacto mensual con orientacion nutricional disponible. La variabilidad
en la calidad del acompafiamiento segiin el empresario asignado es la principal limitacion del
factor para Amway, situando algunas variables en el nivel del estandar a pesar de contar con
los mecanismos institucionales que deberian garantizar la calificacion superior (Euromonitor

International, 2025)..

Factor 5: Precio y percepcion de valor

Ilustracion 22

Tabla de convergencia -Factor 5: Precio y percepcion de valor
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Fuente: Elaboracion propia basada en dato de Euromonitor International (2025)

e Nivel de precios frente a la competencia

Evalta el posicionamiento de precios de la empresa en relacion con los competidores
directos del sector, considerando productos comparables en términos de categoria, formato y
beneficios declarados. Un precio significativamente superior al promedio del mercado
requiere una propuesta de valor claramente diferenciada para no generar rechazo; uno
significativamente inferior puede erosionar la percepcion de calidad en un sector donde el
precio es frecuentemente interpretado como indicador de eficacia. Euromonitor (2025) sefiala

que la salud es considerada gasto esencial por los consumidores, lo que da a las marcas con
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credibilidad establecida cierta elasticidad para sostener precios premium incluso en contextos

de restriccion presupuestaria.

Estandar: Mantener un nivel de precios alineado con el promedio del mercado
colombiano de suplementos nutricionales de venta directa para productos comparables en
categoria, formato y beneficios declarados, con variaciones que no superen el 30% por
encima o por debajo del precio promedio sectorial. En caso de posicionamiento premium, la
empresa debe contar con una propuesta de valor diferenciada claramente comunicada y
percibida por el consumidor que justifique el sobreprecio y sostenga la demanda sin generar

rechazo sistematico en el segmento objetivo.

e Relacion precio-beneficio percibida

Corresponde a la evaluacion subjetiva que hace el consumidor al comparar el costo
monetario del producto con los beneficios tangibles e intangibles que percibe obtener de ¢él.
Esta percepcion estd mediada por la credibilidad de la marca, la calidad del servicio recibido,

los resultados experimentados y las expectativas generadas por la publicidad.

Estandar: Lograr que el consumidor colombiano objetivo perciba el precio pagado
como justo o favorable en relacidon con los resultados obtenidos y los beneficios tangibles e
intangibles recibidos, evidenciado en tasas de recompra sostenidas, recomendacion activa del
producto en el entorno social del consumidor, y ausencia de quejas sistematicas relacionadas

con la relacion precio-resultado en los canales de atencion de la empresa.

e Flexibilidad en promociones o paquetes

Se refiere a la capacidad de la empresa para ofrecer esquemas de precio variables que
faciliten el acceso al producto en distintos momentos del ciclo de consumo, tales como

descuentos por volumen, kits combinados, membresias con beneficios, precios de
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introduccion o programas de lealtad. Esta flexibilidad facilita la adquisicion de nuevos
clientes al reducir la barrera de entrada, y premia la fidelidad de los consumidores
recurrentes. En modelos de venta directa, los paquetes también actian como incentivo para la

red de distribuidores, quienes obtienen mejores margenes al adquirir volimenes mayores.

Estandar: Contar con al menos dos esquemas de precio diferenciados disponibles y
activamente comunicados para el consumidor colombiano, tales como paquete de inicio,
precio de cliente preferido, descuento por volumen, membresia con beneficios o programa de
lealtad, con comunicacion activa y accesible de dichos esquemas en los canales de venta

principales

Justificacion:

Herbalife: Se posiciona por debajo del estandar en el nivel de precios frente a la
competencia, con un posicionamiento premium que supera en mas del 30% el precio
promedio de productos comparables en el mercado colombiano de suplementos nutricionales.
Herbalife (s.f). Esta brecha de precio, aunque respaldada por la calidad de sus formulaciones
y el modelo de acompanamiento incluido, genera una barrera de entrada para segmentos de
consumidor con menor disposicion a pagar y reduce su competitividad en precio frente al
estandar del sector. Sin embargo, la percepcion de relacion precio-beneficio se sitia en el
estandar, sostenida por décadas de resultados documentados en su comunidad global de
consumidores y por el valor intangible del acompafiamiento incluido en el precio. En
flexibilidad de promociones, su estructura de precios diferenciados segun el perfil del
comprador (cliente preferido, distribuidor y compra directa) cumple el estandar sin superarlo.
En conjunto, el factor de precio de Herbalife presenta una tension entre un posicionamiento
premium que limita la accesibilidad y una percepcion de valor construida sobre resultados y

acompafiamiento que sostiene la lealtad de su base activa de consumidores. Euromonitor
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International (2025) sefala que la salud es considerada gasto esencial por los consumidores
con cierta elasticidad para sostener precios premium en marcas con credibilidad establecida,

lo que protege parcialmente la posicion de Herbalife en este factor.

Amway: Amway se posiciona como una marca premium en el mercado colombiano
de suplementos nutricionales que supera el promedio sectorial de manera significativa.
Amway (s.f). Este precio es la contraparte natural de su liderazgo en credibilidad cientifica,
calidad de formulaciones e innovacion en portafolio, pero genera una barrera de entrada para
el segmento de consumidor que no conoce previamente la propuesta de valor de Nutrilite. La
percepcidn de relacion precio-beneficio se sitia en el estandar entre su base activa de
consumidores convencidos, quienes validan el precio con tasas de recompra sostenidas, pero
es una barrera de conversion para nuevos consumidores que comparan precio sin contexto de
valor. En conjunto, el factor de precio de Amway refleja la dualidad de las marcas
cientificamente superiores en mercados con alta sensibilidad al precio: el posicionamiento
premium es coherente con la propuesta de valor, pero limita la penetracion en segmentos de
consumidor no informados sobre las diferencias de calidad que justifican el sobreprecio

(Euromonitor International, 2025).

Omnilife: Con un nivel de precios alineado con el promedio del mercado colombiano
de suplementos de venta directa que facilita el acceso de un rango amplio de consumidores
sin generar cuestionamientos sistematicos sobre la relacion precio-resultado. Su percepcion
de relacion precio-beneficio supera el estandar gracias a la combinacion de precio medio con
acceso a centros de distribucion propios y variedad de portafolio, generando entre sus
consumidores activos una valoracion del precio pagado que incluye la experiencia de
atencion presencial como beneficio intangible adicional. En flexibilidad de promociones,

Omnilife ofrece esquemas de precio diferenciados para distribuidores activos y promociones
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periodicas que cumplen el estandar basico. En conjunto, el factor de precio de Omnilife
refleja un posicionamiento de accesibilidad media que maximiza la cobertura de mercado sin
sacrificar la percepcion de calidad, lo que constituye una posicion estratégica competitiva

frente a los precios premium de Herbalife y Amway (Euromonitor International, 2025).

Prolife Biotech / Fuxion: Con un posicionamiento de precio competitivo que
combina accesibilidad relativa frente a los lideres globales del sector con una percepcion de
valor favorecida por la narrativa diferencial de biotecnologia y superalimentos con identidad
latinoamericana. Su nivel de precios por debajo del promedio premium del mercado facilita la
captacion de consumidores que buscan una alternativa con propuesta de valor diferenciada a
un precio mas accesible. La relacion precio-beneficio percibida supera el estandar porque el
consumidor de Fuxion percibe que estd pagando por algo diferente y mas auténtico que los
suplementos de marcas globales genéricas, lo que eleva la percepcion de valor por encima del
precio pagado. Su politica de paquetes de inicio y descuentos progresivos supera el estandar
en flexibilidad de promociones. En conjunto, Fuxion tiene la posicion mas equilibrada del
sector en el factor de precio: accesible sin ser barato, diferenciado sin ser premium, con una
propuesta de valor que justifica el precio ante el consumidor informado de su segmento

objetivo (Euromonitor International, 2025).

Irene Melo: Tiene un posicionamiento de precio accesible que combina
favorablemente con su trayectoria construida en el mercado colombiano. Su nivel de precios
por debajo del promedio premium del sector facilita el acceso de consumidores de segmento
medio y medio-bajo, configurando una ventaja de accesibilidad frente a los competidores
multinacionales que se posicionan en el segmento premium. La percepcion de relacion
precio-beneficio supera el estandar porque el consumidor colombiano que elige Irene Melo

percibe que obtiene calidad de medicina natural reconocida a un precio razonable, respaldado
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por una historia de resultados en el mercado local que genera confianza dificil de replicar por
marcas internacionales sin arraigo cultural. En flexibilidad de promociones, Irene Melo
cumple el estandar con esquemas basicos de kits y descuentos puntuales sin desarrollar un
programa de lealtad estructurado de mayor sofisticacion. En conjunto, el factor de precio de
Irene Melo refleja su posicionamiento diferencial como la alternativa de calidad reconocida y
precio accesible del sector, una posicion estratégica sostenible en el segmento de consumidor
colombiano que valora la confianza historica tanto como la relacion precio-resultado

Euromonitor International (2025).

Factor 6: Publicidad y promocion

Ilustracion 23

Tabla de convergencia -Factor 6: Publicidad y promocion
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Fuente: Elaboracion propia basada en dato de Euromonitor International (2025)

e Inversion en marketing y publicidad

Evalua el nivel de recursos que la empresa destina a dar a conocer sus productos,
construir su marca y estimular la demanda. Esta inversion abarca pauta digital, produccion de
contenido, participacion en eventos del sector, publicidad en medios tradicionales y
desarrollo de materiales para la red comercial. En un mercado con alta convergencia
estratégica como el de suplementos nutricionales, la inversion en comunicacion es uno de los
pocos mecanismos disponibles para construir diferenciacion perceptual cuando los productos

son similares.
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Estandar: Mantener una inversion en marketing y publicidad verificable con
presencia activa en al menos dos canales de comunicacion simultaneos, con materiales de
comunicacion actualizados, coherentes con la propuesta de valor de la marca y disponibles en

todos los canales de venta activo.

o Uso de influencers y embajadores de marca

Se refiere a la estrategia de asociar la imagen de la marca con personas de influencia:
deportistas, nutricionistas, creadores de contenido, lideres de comunidades de bienestar, que
transmiten credibilidad y aspiracionalidad al producto ante sus audiencias. En el sector de
suplementos nutricionales, esta estrategia es particularmente efectiva porque los
consumidores tienden a confiar mas en recomendaciones de personas que perciben como
cercanas o expertas que en publicidad institucional. Euromonitor sefiala que el 54% de los
consumidores de 30 a 39 afios considera a las fuentes digitales tan confiables como a los
farmacéuticos para orientacion en salud, lo que convierte a los influencers especializados en
salud y fitness en un canal de comunicacion de alta efectividad y creciente relevancia en el

mercado colombiano.

Estandar: Contar con al menos dos embajadores o influencers activos en Colombia
con audiencias relevantes para el segmento objetivo de la empresa — preferiblemente en los
ambitos de salud, fitness, nutricién o bienestar —, con contenido verificable publicado en los
ultimos seis meses que asocie la imagen del embajador con los productos de la marca de

manera organica y coherente con la propuesta de valor.

e Estrategias de promocion y activacion comercial

Comprende el conjunto de acciones orientadas a estimular la compra en puntos de

contacto especificos. Para las empresas de venta directa como las analizadas, las activaciones
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comerciales también incluyen reuniones de oportunidad, presentaciones de negocio y
lanzamientos de producto ante la red de distribuidores. Estas acciones son especialmente
importantes en Colombia, donde la cultura de la recomendacion personal y la experiencia
directa con el producto siguen siendo determinantes en la decisién de compra,

particularmente en segmentos donde la marca no es aiin ampliamente conocida.

Estandar: Ejecutar al menos cuatro activaciones comerciales por afio en Colombia —
entre eventos presenciales, lanzamientos de producto, campafas digitales con mecénica de
participacion o activaciones en punto de venta —, con participacion verificable tanto de la

red de distribuidores como del consumidor final

e Presencia en canales digitales y redes sociales

Evalua la calidad, consistencia y alcance de la presencia de la empresa en plataformas
digitales como Instagram, TikTok, YouTube, Facebook y WhatsApp, asi como en
marketplaces de e-commerce. Incluye no solo la frecuencia de publicacion sino la pertinencia
del contenido, la interaccion con la audiencia, el posicionamiento en buscadores y la
capacidad de convertir trafico digital en ventas efectivas. Para las empresas analizadas, una
presencia digital solida es ademas un soporte fundamental para la operacion de su red de

distribuidores, quienes replican y amplifican el contenido institucional en sus propias redes.

Estandar: Mantener presencia activa y gestionada en al menos dos plataformas
digitales relevantes para el segmento objetivo como Instagram, YouTube o TikTok, con
publicacion de contenido de calidad con frecuencia minima semanal en al menos una

plataforma.

Justificacion:
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Herbalife: Gracias a una estrategia de comunicacion que combina inversion
corporativa global con activacion descentralizada a través de su red de distribuidores presenta
un buen desempefio. Su presencia en eventos deportivos internacionales, patrocinios a atletas
de alto rendimiento y materiales de comunicacion de produccion profesional generan en
Colombia una visibilidad de marca que supera el estandar basico de inversion local. El uso de
embajadores internacionales y la actividad de micro-influencia de su red de distribuidores en
redes sociales configuran una estrategia de influencer marketing que amplifica el alcance de
la marca de manera descentralizada con autenticidad de testimonio personal. Su calendario de
activaciones comerciales, que incluye Clubes de Nutricién como punto de activacion
permanente, convenciones regionales y lanzamientos de producto, supera el estandar. En
presencia digital, la combinacion de perfiles corporativos activos y la red de distribuidores
como amplificadores digitales genera una visibilidad agregada superior al estandar. En
conjunto, Herbalife tiene la estrategia de comunicacion més consistente y sistematica del
sector analizado, con una diferencia en inversion y alcance que es real pero replicable por
competidores con acceso a presupuestos de marketing corporativo global (Euromonitor

International, 2025).

Omnilife: Principalmente a su patrocinio del estadio Akron y su vinculo con el Club
Deportivo Guadalajara (Chivas), que genera una visibilidad de marca de alto perfil en
Colombia a través de la transmision de partidos de la Liga MX. Esta inversion en patrocinio
deportivo institucional supera ampliamente el estdndar basico de inversion en marketing del
sector en términos de alcance mediético, aunque la conexion entre el patrocinio futbolistico y
los atributos especificos de salud y bienestar de los productos no es siempre directa ni
diferenciadora en el segmento de consumidor de suplementos. Su uso de embajadores
vinculados al futbol complementa la estrategia de patrocinio con asociaciones aspiracionales

de visibilidad. Las activaciones comerciales a través de sus centros de distribucion propios en
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Colombia generan puntos de contacto permanentes con el consumidor que superan el
estandar de activaciones anuales. En presencia digital, mantiene perfiles activos en multiples
plataformas con contenido de alta produccion. En conjunto, la estrategia de comunicacion de
Omnilife descansa significativamente en la visibilidad del patrocinio deportivo, una inversion
de alto alcance, pero cuya conexion con la credibilidad en salud y bienestar es menos directa

que la comunicacion cientifica de los dos lideres del sector en credibilidad Omnilife (s.f).

Prolife Biotech / Fuxion: Cuenta con una estrategia de comunicacion centrada en la
activacion de su red de emprendedores en redes sociales y en la produccion de contenido
digital institucional. Su inversion en marketing se sita en el estdndar béasico del sector sin
desarrollar una presencia en medios masivos o patrocinios de alto impacto que supere de
manera diferencial la visibilidad de sus competidores con mayor escala de inversion. El uso
de embajadores e influencers descansa principalmente en la red de emprendedores como
micro-influenciadores de su comunidad, cumpliendo el estdndar basico sin una estrategia de
influencers externos de mayor alcance. Las activaciones comerciales y la presencia digital
son adecuadas para el estandar del sector local sin diferenciacion estratégica significativa. En
conjunto, la posicion de Fuxion en publicidad y promocion refleja la realidad de una empresa
de escala regional que compite en inversion de comunicacion con multinacionales de
presupuesto global, situdndose en una posicion de paridad con el estandar que la mantiene

competitiva pero no diferenciada en este factor.

Irene Melo: Tiene una estrategia de comunicacion coherente con su escala de
operacion y su propuesta de valor de medicina natural colombiana. Su presencia activa en
Instagram y YouTube con contenido de salud y bienestar, complementada por la figura de la
fundadora como embajadora principal de la marca, cumple el estdndar basico de dos canales

activos con publicacion regular y coherencia de mensaje. Las activaciones comerciales a
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través de ferias de salud natural, eventos en sus puntos fisicos y campafias digitales
periodicas alcanzan el estandar basico de cuatro activaciones anuales sin desarrollar una
arquitectura de activacion de mayor escala y alcance nacional. La limitacion estructural de
Irene Melo en este factor es la brecha de inversion en comunicacion frente a sus
competidores multinacionales, que tienen acceso a presupuestos globales de marketing que
generan una visibilidad de marca dificilmente alcanzable con recursos locales. Sin embargo,
esta brecha no implica incumplimiento del estandar del sector local sino una limitacioén de
escala que es inherente al modelo de negocio de una empresa colombiana de tamaio

mediano.

Amway: Gracias a su inversion corporativa global en construccion de marca Nutrilite,
que se traduce en Colombia en materiales de comunicacion de alta calidad, presencia en
eventos corporativos de gran escala y una estrategia de embajadores internacionales que
posiciona la marca en el segmento de autoridad cientifica en nutricion. Su uso de patrocinios
a atletas internacionales y de profesionales de la salud como embajadores de la marca supera
el estandar basico de dos embajadores activos con audiencias relevantes, generando una
asociacion entre Nutrilite y el rendimiento y la salud respaldados por la ciencia. Las
convenciones de empresarios de gran escala actuan simultineamente como activaciones
comerciales y como eventos de construccion de comunidad que superan el estandar de
activaciones anuales. En presencia digital, la integracion entre perfiles corporativos y las
herramientas de social selling para empresarios vincula directamente la comunicacion digital
con mecanismos de conversion activos. En conjunto, la estrategia de comunicacion de
Amway es mas orientada hacia la red de empresarios que hacia el consumidor final que no
estd en contacto previo con la marca, lo que constituye tanto una fortaleza de activacion
interna como una limitacion de alcance externo hacia nuevos consumidores (Euromonitor

International, 2025).
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Factor 7: Construccion de comunidad

Ilustracion 24

Tabla de convergencia -Factor 7: Construccion de comunidad

Factores Empresas

Factores Peso Variable Herbalife Omnilife Prolife biotech Irene Melo Amway
Fortaleza de la red de distribuidores 3 2
Eventos y actividades de comunidad 3 2
Construccién de comunidad Fidelizacion y retencion de clientes 3 2
13.64% Sumatoria 9 6
Calificacion 123 0,82
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Fuente: Elaboracion propia basada en dato de Euromonitor International (2025)

o Fortaleza de la red de distribuidores

Se refiere al tamafio, cohesion, nivel de entrenamiento y productividad de la red de
personas que comercializan los productos de la empresa, en los modelos donde esta red
constituye el principal canal de distribucion y contacto con el consumidor final. Una red
fuerte no solo vende mas, sino que genera una comunidad de embajadores comprometidos
que reproducen los valores de la marca, reclutan nuevos miembros y sostienen la demanda de
manera descentralizada. En empresas como Herbalife, Amway, Omnilife y Fuxion, cuyo
modelo de negocio es multinivel o de venta directa, la fortaleza de esta red es

estructuralmente determinante para la supervivencia y el crecimiento del negocio.

e Eventos y actividades de comunidad

Hace referencia a las iniciativas presenciales y virtuales que la empresa organiza para
reunir, motivar y cohesionar a su base de consumidores y distribuidores, tales como
convenciones, entrenamientos grupales, webinars, retos de transformacion, celebraciones de
resultados y encuentros regionales. Estos eventos cumplen una funcion doble: generan
sentido de pertenencia y refuerzan la identidad colectiva alrededor de la marca, al tiempo que

actuan como mecanismo de retencion tanto de clientes como de distribuidores.



91

o Fidelizacion y retencion de clientes

Evalta la capacidad de la empresa para mantener a sus consumidores comprometidos
con la marca a lo largo del tiempo, reduciendo la tasa de abandono y aumentando la
frecuencia y valor de recompra. Incluye programas de puntos, descuentos por lealtad,
reconocimientos por metas alcanzadas, acceso anticipado a nuevos productos y cualquier otro
mecanismo que incentive la continuidad del consumo. En el sector de suplementos
nutricionales, donde los resultados requieren consistencia y tiempo, la fidelizacion es
particularmente estratégica: un cliente que abandona antes de ver resultados no solo

representa una venta perdida, sino un potencial detractor.

Justificacion:

Herbalife: Cuenta con un modelo de red y de generacion de sentido de pertenencia
que es el mas desarrollado y sistematico del sector analizado en Colombia. Su programa de
niveles de logro, desde Distribuidor hasta Presidente del Equipo, constituye uno de los
programas de desarrollo de lideres méas completos del sector de venta directa, con criterios de
acceso verificables, contenido de formacion estructurado y reconocimiento publico en
convenciones de alto perfil. Los eventos de comunidad son permanentes y descentralizados a
través de los Clubes de Nutricion, que generan un ecosistema de actividades de bienestar
grupal con frecuencia diaria o semanal en multiples puntos del territorio colombiano,
superando ampliamente el estandar de cuatro eventos anuales. El programa de Cliente
Preferido con descuentos sostenidos y acceso anticipado a nuevos productos y el modelo de
acompafiamiento de los Clubes combinan beneficios tangibles e intangibles de fidelizacién
que superan el estdndar de dos mecanismos activos de retencion. En conjunto, Herbalife tiene
la propuesta de construccion de comunidad mas integral del sector analizado, con una

arquitectura de red, eventos, fidelizacion y desarrollo de lideres que se refuerza mutuamente
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generando un ecosistema dificil de replicar en su totalidad, aunque cada componente
individual es replicable por competidores con inversion sostenida en formacion y

reconocimiento de distribuidores (Euromonitor International, 2025).

Omnilife: La fortaleza de su red de distribuidores en Colombia esté respaldada por
mas de 20 centros de distribucidon propios que actian como puntos de soporte, abastecimiento
y formacion para la red, creando un ecosistema de respaldo a la red superior al de sus
competidores sin infraestructura fisica propia en el mercado Omnilife (s.f). Sus convenciones
internacionales con presencia colombiana generan experiencias de comunidad de alto
impacto aspiracional, y la disponibilidad de centros fisicos propios facilita las actividades de
comunidad presenciales de mayor frecuencia. En fidelizacion y desarrollo de lideres,
Omnilife cumple y supera el estandar con programas de reconocimiento por volumen y

convenciones de alto perfil.

Prolife Biotech / Fuxion: Con un modelo de red de emprendedores estructurado
alrededor del sistema SER que ofrece niveles de progresion, eventos de comunidad y
mecanismos de fidelizacion que alcanzan el minimo competitivo del sector sin superarlo de
manera diferencial. Su fortaleza de red en Colombia cubre las ciudades principales con
cobertura verificable y programa de formacion documentado, cumpliendo el estandar sin la
escala y la profundidad de las redes de Herbalife, Omnilife y Amway. Los eventos de
comunidad y las actividades de fidelizacion cumplen el estdndar bésico sin la inversion y

produccion de los competidores de mayor escala. (Euromonitor International, 2025).

Irene Melo: Con una propuesta de red y comunidad que se caracteriza por la
cercania, el sentido de pertenencia local y la relacion directa con la fundadora como elemento
cohesionador de identidad. Su red de distribuidores, mas pequeiia que la de sus competidores

multinacionales, compensa en cohesion y sentido de pertenencia lo que no puede ofrecer en
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tamafo y cobertura geografica nacional. Los eventos de comunidad en sus puntos fisicos en
Bogota y su participacion en ferias de salud natural cumplen el estandar basico de actividades
de comunidad anuales. En fidelizacion y retencion, la lealtad de su base activa de
consumidores descansa mas en la confianza historica acumulada y en la identidad cultural
colombiana de la marca que en un programa formal de fidelizacion con beneficios tangibles
sistematicamente comunicados, lo que es una fortaleza de vinculo emocional pero una
limitacion de escalabilidad. En desarrollo de lideres, los mecanismos de reconocimiento de su
red cumplen el estdndar sin la formalizacion y profundidad de los programas de los

competidores multinacionales.

Amway: Su Plan de Negocios con niveles de logro desde Empresario hasta Diamante
y mas alld ofrece una trayectoria de desarrollo profesional y personal completamente
documentada, con incentivos de largo plazo que generan compromiso sostenido de la red mas
alla del ciclo corto de la venta. Las convenciones de empresarios son eventos de construccion
de comunidad de alta inversion y produccion que generan experiencias de pertenencia e
identidad de marca de impacto duradero entre los participantes. La garantia de satisfaccion de
90 dias como mecanismo de fidelizacion y el programa de precios diferenciados por nivel de
empresario como incentivo de retencion superan el estindar de dos mecanismos activos de
fidelizacion. En fortaleza de red, el programa de formacién en nutricion, negocio y liderazgo
es de los mas profundos del sector, con métricas de productividad sistematicamente
monitoreadas. En conjunto, Amway tiene en la construccion de comunidad una de sus
ventajas competitivas mas solidas y coherentes con su modelo de negocio, aunque la
orientacion predominante hacia la red de empresarios mas que hacia la comunidad de
consumidores finales es una diferencia de énfasis frente al modelo de Herbalife (Euromonitor

International, 2025).
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5.4 Analisis General

El sector de suplementos nutricionales en Colombia presenta sefales claras de
hacinamiento cualitativo, evidenciadas en la concentracion de calificaciones cercanas al
estandar sectorial en la mayoria de los factores analizados. Variables como servicio al cliente,
accesibilidad y construccion de comunidad muestran una marcada homogeneidad entre las
cinco empresas evaluadas, lo que indica que estas dimensiones han dejado de ser fuentes de
diferenciacion real y se han convertido en requisitos minimos de operacion. Esta
convergencia es especialmente pronunciada en los modelos de venta directa, donde Herbalife,
Omnilife, Fuxion e Irene Melo replican estructuras de red de distribuidores, esquemas de
fidelizacion y eventos de comunidad practicamente idénticos, sin que ninguna logre una
ruptura estratégica sostenible. Sin embargo, los espacios de diferenciacion real se concentran
en factores de alta complejidad de imitacion: Amway, a través de Nutrilite, ostenta la ventaja
mas robusta del sector en credibilidad cientifica (sustentada en granjas propias certificadas y
mas de 900 patentes), mientras que Herbalife se posiciona por encima del estandar en
certificaciones y reconocimiento de marca, aunque con una brecha menos pronunciada frente

al resto.

6. PANORAMA COMPETITIVO

El panorama competitivo es una herramienta de analisis estratégico que permite
identificar el terreno en el que compiten las empresas de un sector, revelando no solo quiénes
son los rivales, sino como se distribuyen en el mercado en funcién de tres vectores
fundamentales: las variedades de productos o servicios ofrecidos, las necesidades que dichos
productos satisfacen, y los canales de distribucion utilizados para llegar al consumidor final

(Restrepo y Rivera, 2008). Su proposito central es mapear el panorama sectorial de manera
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sistematica, permitiendo identificar tanto los espacios de alta concentracion de empresas,
como los espacios vacios o manchas blancas, definidos como aquellas combinaciones de
variedad, necesidad y canal que ninguna empresa del sector esta atendiendo y que representan

oportunidades de mercado no explotadas.

Metodoldgicamente, el panorama competitivo se construye en cuatro pasos: la
identificacion y construccion de los tres vectores a partir de encuestas, entrevistas o grupos
focales con expertos del sector; el levantamiento de la matriz, en la que se cruzan los tres
vectores y se ubica cada empresa en las combinaciones que efectivamente atiende; la
identificacion de las manchas blancas o espacios no atendidos que configuran oportunidades
de mercado; y la preparacion de un informe con conclusiones y recomendaciones estratégicas
para las empresas analizadas (Restrepo y Rivera, 2008). El resultado final es una fotografia
del sector que permite responder preguntas fundamentales: ;Con qué productos el sector
cubre las necesidades del mercado? ;Cudles son las necesidades mas y menos atendidas?
(Las empresas se dirigen al mismo segmento de consumidor? ;Qué canales son utilizados
para suplir las necesidades del mercado? Y, crucialmente, ;donde estan los espacios que

nadie ha ocupado todavia?

En el presente proyecto, el panorama competitivo se construyo a partir de una encuesta
aplicada por el equipo investigador, cuyos resultados permitieron identificar los vectores de
variedades, necesidades y canales especificos del sector de suplementos nutricionales en
Colombia, y mapear la posicion de las cinco empresas analizadas — Herbalife, Omnilife,
Prolife Biotech (Fuxion), Irene Melo y Amway — en el terreno competitivo resultante. Este
analisis complementa el hacinamiento cualitativo desarrollado previamente, aportando una
dimension adicional al diagnostico estratégico del sector al revelar no sélo donde convergen

las empresas, sino donde estan los espacios de mercado que ninguna ha decidido ocupar.
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6.1 Dimensiones del Panorama

El analisis del Panorama Competitivo permiti6 entender de una manera mas amplia
como funciona el sector de bebidas para el control del peso y bienestar, identificando las
relaciones entre los productos, las necesidades de los consumidores y los canales de
comercializacion mas utilizados dentro del mercado. Este analisis es importante porque ayuda
a visualizar qué tan similares son las estrategias de las empresas y cuales son los espacios

donde existe mayor concentracién competitiva.

De acuerdo con Restrepo y Rivera (2008), cuando varias empresas compiten
utilizando productos, necesidades y canales similares, se genera un fenémeno de
hacinamiento estratégico, donde las compafiias terminan ofreciendo propuestas muy
parecidas entre si. Esto aumenta la rivalidad dentro del sector y hace mas dificil lograr
diferenciacion. En el caso del mercado analizado, se evidencio una alta concentracion en
categorias como bebidas suplemento, batidos de comida, bebidas energizantes y tés o
infusiones adelgazantes, principalmente relacionadas con necesidades de salud, autoestima,

bienestar y cuidado preventivo.

A través de CubeMarket fue posible analizar la relacion entre tres elementos
principales: las variedades de productos, las necesidades que buscan satisfacer los
consumidores y los canales de distribucion utilizados por las empresas. Los resultados
muestran que gran parte de las compafiias manejan estrategias similares, enfocadas en
bienestar integral, habitos saludables y nutricion funcional, utilizando ademas canales
parecidos como distribuidores independientes, marketplaces, e-commerce y tiendas fisicas

especializadas.

Dentro del anélisis también se observo que empresas como Herbalife, Amway,

Omnilife, Fuxion e Irene Melo compiten constantemente dentro de espacios de mercado muy
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similares. Esto genera un entorno bastante competitivo, donde factores como la confianza, la
credibilidad, el respaldo cientifico y el posicionamiento de marca se vuelven claves para

diferenciarse frente a los demas competidores.

6.1.1 Variedades

e Tés/Infusiones adelgazantes: Son bebidas a base de ingredientes naturales como
hierbas, plantas o frutas, disenadas para apoyar procesos de pérdida de peso, digestion
o desintoxicacion del organismo.

e Batidos de reemplazo de comida: Son productos disefiados para sustituir una
comida completa, aportando nutrientes como proteinas, vitaminas, minerales y
calorias controladas. Se utilizan principalmente para control de peso, practicidad o
planes nutricionales especificos

e Bebidas de nutricion suplementaria: Son productos liquidos que complementan la
alimentacion diaria, aportando nutrientes adicionales como proteinas, vitaminas o
energia. No reemplazan comidas, sino que ayudan a mejorar el rendimiento fisico o el
bienestar general.

o Bebidas energizantes:Son bebidas disefiadas para aumentar los niveles de energia,
concentracion y rendimiento fisico o mental. Contienen ingredientes como cafeina,
taurina, vitaminas del complejo B o extractos naturales estimulantes. Como

suplementos energéticos utilizados antes de hacer ejercicio.

6.1.2 Necesidades

e Autoestima (quiero verme mejor): Hace referencia a una motivacion principalmente
estética. El consumidor busca mejorar su apariencia fisica, como bajar de peso, verse
mas tonificado o sentirse mas atractivo, lo que impacta directamente en su confianza

personal.
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Justificacion: Responde a una de las tendencias mas contundentes identificadas por
Euromonitor International (2025), que sefiala que "lucir saludable" es la definicion
numero uno de belleza para los consumidores globales, particularmente entre la
Generacion Z, y que el 20% de los suplementos lanzados desde julio de 2024
incorporan algun tipo de reclamo de belleza, evidenciando que la motivacion estética
se ha convertido en un motor de consumo de primera linea en el sector. Esta
convergencia entre salud y apariencia fisica no es un fenémeno superficial sino una
transformacion estructural del mercado que McKinsey & Company (2024) también
documenta la belleza desde adentro como uno de los vectores de crecimiento mas

solidos del sector de bienestar hacia 2030.

Cuidado preventivo (busco beneficios para mi salud a largo plazo): Se relaciona
con personas que consumen estos productos como una forma de prevencion. No
necesariamente tienen un problema de salud, pero buscan fortalecer su organismo,

mejorar su nutricion y evitar enfermedades a futuro.

Justificacion: El mercado global de alimentacion saludable, nutricion y control de peso

alcanz6 USD 1.079,3 mil millones en 2022, impulsado en buena medida por consumidores

que invierten en su salud de manera anticipada y no reactiva. Euromonitor International

(2025) identifica la longevidad y el healthspan como una de las cinco tendencias de mayor

proyeccion del sector hacia 2030, con crecimiento sostenido en suplementos orientados a la

salud cronica, el envejecimiento saludable.

e Salud (necesito mejorar mi salud o controlar mi peso): Corresponde a una

necesidad mas funcional o médica. El consumo esta motivado por una condicion
especifica, como bajar de peso, mejorar niveles de energia o atender alguna

recomendacion de salud.
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Justificacion: Es la necesidad directamente vinculada con la razon de ser del sector de
suplementos nutricionales. La Organizacion Mundial de la Salud (2025) reporta que la
obesidad y el sobrepeso afectan a mas de 1.000 millones de personas en el mundo,
configurando una demanda estructural de soluciones para el control de peso que el sector de

suplementos ha atendido histéricamente como su categoria principal.

e Desarrollo personal (quiero avanzar en mi estilo de vida fitness): Hace referencia
a consumidores que ven estos productos como parte de un proceso de crecimiento
personal. Buscan mejorar su rendimiento fisico, disciplina y habitos saludables dentro

de un estilo de vida activo.

Justificacion: Responde al fendmeno global de expansion de la cultura del gimnasio y la
nutricion deportiva que Euromonitor International (2025) identifica como el motor de
crecimiento mas consistente del sector, con un CAGR histérico del 7% desde 2020 y un

crecimiento del +5% afio contra afio en 2025.

e Estilo de vida (forma parte de mi rutina diaria): Se refiere a personas que ya han
incorporado estos productos en su dia a dia. No lo hacen por una necesidad puntual,

sino como parte de su rutina habitual de bienestar y alimentacion.

Justificacion: La integracion del producto en la rutina cotidiana como hébito consolidado,
mas que como respuesta a una necesidad puntual. McKinsey & Company (2024) documenta
que los consumidores de mayor valor para el sector son precisamente aquellos que han
incorporado los suplementos como parte de su identidad de bienestar, generando patrones de
recompra sostenidos y menor sensibilidad al precio. Esta necesidad estd directamente
relacionada con el factor de construccion de comunidad identificado en el andlisis de

hacinamiento cualitativo.



100

e No consumo este tipo de productos: Indica que el encuestado no utiliza suplementos
o productos de estas categorias, ya sea por falta de interés, desconocimiento o

preferencia por otros habitos de consumo.

Justificacion: fue incluida como necesidad residual metodologicamente necesaria para
completar el panorama con aquellos segmentos de la poblacion que atin no han sido captados
por el sector. Su inclusion responde a la 16gica del panorama competitivo de Restrepo y
Rivera (2008), que plantea que los espacios vacios o manchas blancas (incluyendo los
segmentos de no consumidores) representan oportunidades de mercado potenciales que las

empresas del sector deben evaluar estratégicamente.

6.1.3 Canales de distribucion

e Distribuidores independientes en persona: Este canal se basa en la venta directa a
través de personas que comercializan los productos de manera independiente,
generalmente mediante contacto personal, recomendaciones o redes de confianza.
Incluye asesoria personalizada, seguimiento y construccion de relaciones con el
cliente. Es muy comin en modelos multinivel o de venta directa.

e Tiendas fisicas especializadas en salud y belleza natural: Son establecimientos
comerciales donde los consumidores pueden comprar productos directamente en un
punto fisico enfocado en bienestar, nutricion y productos naturales. Suelen contar con
personal que orienta al cliente, aunque con menor nivel de personalizacion que un
distribuidor, como tiendas naturistas, droguerias especializadas o locales de productos
organicos.

e Marketplaces en linea: Son plataformas digitales donde multiples vendedores
ofrecen sus productos en un mismo espacio virtual. El consumidor puede comparar

precios, marcas y opiniones antes de comprar. Como Amazon o Mercado Libre. Este
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canal se caracteriza por su conveniencia, variedad y acceso a resefas de otros
usuarios.

e E-commerce propio de la marca: Hace referencia a las tiendas en linea oficiales de
cada empresa, donde venden directamente al consumidor sin intermediarios. Este
canal permite a la marca controlar la experiencia de compra, la comunicacion y la
relacion con el cliente.Como la pagina web oficial de una marca como Fuxion o

Herbalife donde se pueden adquirir sus productos directamente.

6.2 Formato de encuesta

Para el desarrollo del estudio se disefid una encuesta estructurada con el objetivo de
identificar los habitos de consumo, preferencias y necesidades de los usuarios en relacién con
las bebidas para el control del peso. La encuesta fue aplicada de manera digital y anénima,

con fines exclusivamente académicos.

El instrumento se organiz6 en tres secciones principales. En la primera seccion se
incluy6 una pregunta filtro para identificar si los encuestados habian consumido este tipo de
productos, lo que permiti6 segmentar adecuadamente las respuestas y asegurar la pertinencia

de la informacion recolectada.

La segunda seccion estuvo enfocada en el reconocimiento y consumo de marcas,
donde se les pregunto a los participantes cudles marcas de bebidas para el control del peso
han comprado, incluyendo opciones como Herbalife, Omnilife, Amway y Fuxion. Esto

permiti6 identificar el posicionamiento de las principales marcas dentro del mercado.

Finalmente, la tercera seccion se orientd a comprender las necesidades y motivaciones
del consumidor. Para ello, se utiliz6 una matriz de seleccion multiple en la que los

encuestados debian relacionar diferentes categorias de productos (tés, batidos, bebidas
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nutricionales y energizantes) con necesidades especificas como salud, autoestima, estilo de
vida, desarrollo personal y prevencion. Adicionalmente, se incluyd una pregunta sobre los
canales de compra, permitiendo identificar si los productos son adquiridos a través de

distribuidores independientes, tiendas fisicas, marketplaces o canales digitales propios.

6.3 Datos consolidados de la encuesta

Tlustracion 25

Respuestas pregunta 1

Ha consumido bebidas para el control del peso (Ejemplo: Herbalife, Omnilife, Fuxion, Irene Melo o

Anmway)
763 respuestas

@si
® No

Fuente: Elaborado automaticamente por el formulario de Google

6.3.1 El consumo de bienestar en cifras

Los datos recolectados confirman que las bebidas para el control de peso son una
realidad cotidiana en los hogares colombianos. Segun la encuesta realizada a 787 personas, el
65,4% de la poblacién ya ha consumido productos de marcas lideres como Omnilife,
Herbalife o Fuxion. Esta cifra demuestra que mas de seis de cada diez personas confian en
estos suplementos para cuidar su figura y salud, dejando un 34,6% de mercado que aun

representa una oportunidad de crecimiento. En resumen, el alto nivel de consumo valida que
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el sector no es un nicho pequefio, sino una industria consolidada que forma parte de la rutina

de bienestar de la mayoria de los ciudadanos.

Ilustracion 26

Respuestas pregunta 2
¢De cual de estas marcas de bebidas para el control del peso ha comprado?
500 respuestas

Herbalife 277 (55.4%)

Omnilife 160 (32%)
Amway 140 (28%)
Fuxion 132 (26.4%)
Irene Melo 129 (25.8%)
0 100 200 300

Fuente: Elaborado automaticamente por el formulario de Google

Reconocimiento de marca y liderazgo

El mercado de bebidas para el bienestar en Colombia tiene protagonistas muy claros.
Seglin la encuesta realizada, Herbalife lidera el reconocimiento con un 55,4% de las
menciones, consolidandose como la marca més recordada. Sin embargo, Omnilife se
posiciona con fuerza en el segundo lugar, logrando que el 32% de los consumidores elijan sus
productos. Este resultado es muy positivo, ya que supera a otros competidores importantes
como Amway (28%), Fuxion (26,4%) e Irene Melo (25,8%). Estos datos confirman que
Herbalife no solo es una marca conocida, sino una de las opciones favoritas de los

colombianos a la hora de buscar resultados reales en salud y nutricién.
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Tlustracion 27

Respuestas pregunta 3

Para cada categoria de producto, indica cual es la principal necesidad que te motiva a comprarlo

Il Tés/Infusiones adelgazantes [l Batido de reemplazo de comida Bebidas de nutricion suplement... [l Bebidas energizantes
200
100
Autoestima (quiero Cuidado preventivo Salud (necesito Desarrollo personal Estilo de vida (forma  No consumo este tipo
verme mejor) (busco beneficios para mejorar mi salud o (quiero avanzar en mi parte de mi rutina de productos
mi salud a largo plazo)  controlar mi peso) estilo de vida fitness) diaria)

Fuente: Elaborado automaticamente por el formulario de Google

El andlisis de las necesidades del mercado muestra que el bienestar a largo plazo es la
prioridad numero uno. Los datos revelan que la principal razon para elegir bebidas de
nutricién suplementaria es el cuidado preventivo, demostrando que los usuarios buscan
proteger su salud antes de que aparezcan problemas. Por otro lado, los batidos de reemplazo
de comida estan fuertemente ligados a la autoestima y al deseo de verse mejor, mientras que
las bebidas energizantes son vistas como una herramienta esencial para el estilo de vida y el
rendimiento diario. En conclusion, el consumidor actual no busca soluciones "magicas", sino

aliados que le permitan mantener un equilibrio entre su salud fisica y su seguridad personal.
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Ilustracion 28

Respuestas pregunta 4

Para cada categoria de producto, indica por medio de qué canales los ha comprado?

300 I Tés/Infusiones adelga... [l Batido de reemplazo... Bebidas de nutricion a... [l Bebidas energizantes
200
100
Distribuidores independientes Tiendas fisicas Marketplaces en linea como E-commerce propio a la
en persona especializadas en salud y Amazon o Mercado Libre marca

belleza natural

Fuente: Elaborado automaticamente por el formulario de Google

El anélisis de los canales de compra confirma que la confianza personal es el motor
principal del sector. Segtn los datos, la gran mayoria de los clientes prefiere comprar a través
de Distribuidores independientes en persona, especialmente cuando se trata de suplementos
nutricionales y batidos. Esta cercania supera por mucho a las tiendas fisicas tradicionales.
Como segunda opcion favorita aparece el E-commerce propio de la marca, lo que demuestra
que el consumidor valora la seguridad de comprar directamente en el sitio oficial. En
conclusion, el éxito del modelo de negocio depende de combinar la amabilidad del trato

humano con la rapidez de las compras por internet.

6.4 Reporte del Uso de Cube Market

Para el desarrollo del proyecto se utilizo la plataforma CubeMarket como herramienta
de apoyo para el andlisis del mercado. Por medio de esta fue posible visualizar de una manera

mas clara las dindmicas y oportunidades presentes dentro del sector de bebidas para el control
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del peso, identificando qué productos presentan mayor participacion, cuales son las
principales motivaciones de consumo y qué canales son mas utilizados por los clientes.

En la dimension de necesidades y variedades, se evidencia que las bebidas
suplemento presentan mayores oportunidades de mercado, especialmente en necesidades
relacionadas con salud, estilo de vida y consumidores que buscan complementar su
alimentacion. Esto refleja una tendencia creciente hacia productos asociados al bienestar
integral y al cuidado preventivo de la salud.

Por otra parte, las bebidas energizantes muestran una relacion importante con
consumidores motivados por temas de salud y estilo de vida, mientras que los tés e infusiones
adelgazantes presentan asociaciones relevantes relacionadas principalmente con desarrollo
personal, autoestima y cambios fisicos. Asimismo, los batidos de comida presentan una
participacion importante dentro del sector, especialmente asociados a necesidades de
autoestima, salud y cuidado preventivo.

En cuanto a los canales de comercializacion, se observa que las tiendas fisicas
especializadas y los marketplaces en linea representan canales con alta participacion para la
distribucion de bebidas suplemento y batidos de comida. Asimismo, el e-commerce propio
evidencia relaciones relevantes con productos asociados al bienestar y la nutricion, lo cual se
relaciona con el crecimiento del consumo digital y la busqueda de mayor accesibilidad por
parte de los consumidores.

De manera general, el analisis permite identificar que el mercado de bebidas para el
control del peso se concentra principalmente en productos relacionados con nutricién
funcional, bienestar y salud preventiva, comercializados a través de canales digitales y
especializados. Ademas, los reportes evidencian un nivel de cobertura del 100 % dentro del
panorama competitivo analizado, lo que indica que actualmente todas las combinaciones

entre variedades, necesidades y canales se encuentran cubiertas por las empresas estudiadas.
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Esto refleja un mercado altamente competido, donde la diferenciacion se convierte en un
factor clave para lograr posicionamiento.

Ilustracion 29
Concentracion del 1% al 20%

Fuente. Imagen extraida de los reportes generados automaticamente por la plataforma

Los resultados correspondientes al rango de concentracion entre el 1 % y el 20 %
muestran relaciones débiles o poco frecuentes entre las variables analizadas dentro del
mercado de bebidas para el control del peso y bienestar. Aunque estas asociaciones no
representan patrones dominantes de consumo, si permiten identificar comportamientos
minoritarios o segmentos especificos dentro del mercado.

En este nivel de concentracion se observa principalmente la relacion entre la variedad
de tés o infusiones adelgazantes, la necesidad de “no consumo” y diferentes canales de
compra como e-commerce propio, marketplaces en linea y distribuidores independientes,
asociados principalmente con la empresa Amway. Esto indica que existe un grupo reducido
de consumidores que, aunque reconoce este tipo de productos y los canales donde se

comercializan, no presenta actualmente una participacion frecuente dentro de esta categoria.
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Ilustracion 30:
Concentracion del 41% al 60%

CANALES [

y

&=
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Fuente. Imagen extraida de los reportes generados automaticamente por la plataforma

Los resultados ubicados entre el 41 % y el 60 % de concentracién muestran
asociaciones moderadas dentro del mercado de bebidas para el control del peso y bienestar. A
diferencia de los niveles bajos de concentracion, aqui ya se identifican patrones de consumo
mas definidos entre las variedades de productos, las necesidades del consumidor y los canales
de compra.

Uno de los principales hallazgos es la presencia constante de los batidos de comida y
bebidas suplemento asociados a necesidades como autoestima, cuidado preventivo, salud y
desarrollo personal. Esto evidencia que los consumidores no solo buscan productos para
perder peso, sino también alternativas relacionadas con bienestar integral, mejora fisica y
habitos saludables.

También se observa una relacién importante entre las bebidas energizantes y
necesidades asociadas al estilo de vida y desarrollo personal, especialmente a través de
marketplaces en linea y e-commerce propio. Esto sugiere que este tipo de productos estd
siendo consumido por personas que buscan mantener rutinas activas, mejorar su rendimiento

diario o complementar estilos de vida dindmicos.
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En cuanto a los canales, los marketplaces en linea y las tiendas fisicas aparecen con
frecuencia en este rango de concentracion, lo que demuestra que el consumidor utiliza tanto
canales digitales como presenciales dependiendo del tipo de producto y de la necesidad que
desea satisfacer. Los marketplaces parecen tener mayor relacion con necesidades emocionales
y de estilo de vida, mientras que las tiendas fisicas conservan relevancia en productos
relacionados con cuidado preventivo y autoestima.

Respecto a las empresas, las marcas Amway, Fuxion e Irene Melo presentan
relaciones constantes dentro de este nivel de concentracion, especialmente en categorias de
bebidas suplemento y batidos de comida. Esto indica que dichas empresas mantienen una
presencia importante dentro del mercado y logran posicionarse en diferentes necesidades del
consumidor.

Tlustracion 31
Concentracion del 80% al 100%

Fuente. Imagen extraida de los reportes generados automaticamente por la plataforma
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Los resultados correspondientes al rango de concentracion entre el 80 % y el 100 %
permiten identificar patrones claros de comportamiento en los consumidores del sector de
bebidas para el control del peso y bienestar. La matriz evidencia conexiones importantes
entre las variedades de productos, las necesidades de los consumidores, los canales de
compra y las empresas mas asociadas a dichas preferencias.

En primer lugar, se observa que las variedades con mayor relacion dentro de la matriz
son los tés o infusiones adelgazantes, los batidos de comida, las bebidas suplemento y las
bebidas energizantes. Estas categorias presentan asociaciones frecuentes con necesidades
relacionadas principalmente con la autoestima, el cuidado preventivo, la salud, el desarrollo
personal y el estilo de vida.

Uno de los hallazgos més relevantes es que los consumidores no perciben estos
productos tinicamente como bebidas funcionales, sino como herramientas relacionadas con el
bienestar integral y la construccion de habitos saludables. Por ejemplo, los tés e infusiones
adelgazantes muestran una alta concentracion en necesidades asociadas con autoestima, salud
y cuidado preventivo, lo que indica que muchos consumidores buscan sentirse mejor fisica 'y
emocionalmente mediante este tipo de productos.

De igual manera, los batidos de reemplazo de comida presentan una fuerte relacion
con necesidades de autoestima y cuidado preventivo. Esto puede interpretarse como una
preferencia por productos practicos que permitan controlar el peso, mejorar la alimentacion y
mantener rutinas saludables dentro de estilos de vida acelerados.

En el caso de las bebidas suplemento, la matriz evidencia asociaciones importantes
con salud, cuidado preventivo, autoestima y desarrollo personal. Esto refleja que los
consumidores valoran productos que no solo ayudan al control del peso, sino también al
fortalecimiento del organismo, la nutricién y el mejoramiento del rendimiento fisico o

personal.
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6.5 Analisis de Resultados

Tlustracion 32

Resultado Cube Market

acslgazante " umplamento enargizames
Necesidades
£ £ £ £
£ £ £ £
£ £ £ £
4 £ £ £
il £ £ £
4 £ £ il
£ £ £ £
£ £ £ £
£ £l £ £
£ £ £ £

Fuente. Imagen extraida de los reportes generados automaticamente por la plataforma

A partir del analisis realizado en CubeMarket, identificamos diferentes oportunidades
de mercado dentro del sector de bebidas para el control del peso y bienestar, teniendo en
cuenta las relaciones entre las variedades de productos, las necesidades de los consumidores y
los canales de compra.

En los niveles bajos de concentracion (1 % — 20 %), observamos oportunidades en
consumidores que reconocen productos como los tés e infusiones adelgazantes, pero que
actualmente no presentan una intencion clara de consumo. Consideramos que esto representa
una posibilidad de crecimiento mediante estrategias de educacidn, posicionamiento y

fortalecimiento de la confianza en los beneficios del producto.
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En los niveles medios de concentracion (41 % — 60 %), identificamos oportunidades
principalmente en bebidas suplemento, batidos de comida y bebidas energizantes,
relacionadas con necesidades de autoestima, salud, cuidado preventivo y desarrollo personal.
Ademas, evidenciamos una mayor presencia de marketplaces y e-commerce propio, lo que
refleja que los consumidores buscan mayor accesibilidad y practicidad al momento de
comprar.

En los niveles altos de concentracion (80 % — 100 %), encontramos las oportunidades
mas fuertes del mercado. Observamos que los consumidores relacionan estos productos no
solo con pérdida de peso, sino también con bienestar integral, habitos saludables y mejora de
la autoestima. Asimismo, identificamos una oportunidad importante en el desarrollo de
productos funcionales asociados a energia, nutricion y estilos de vida saludables.

También concluimos que existe una oportunidad relevante en la implementacion de
estrategias omnicanal, integrando distribuidores, tiendas fisicas y canales digitales, ya que el
consumidor utiliza diferentes medios dependiendo de la necesidad y del tipo de producto. En
la dimension de necesidades y variedades, se evidencia que las bebidas suplemento presentan
mayores oportunidades de mercado, especialmente en necesidades relacionadas con salud,
estilo de vida y consumidores que buscan complementar su alimentacion. Esto refleja una
tendencia creciente hacia productos asociados al bienestar integral y al cuidado preventivo de

la salud.

7. ESTUDIO DE COMPETIDORES
El estudio de competidores en sectores estratégicos constituye una herramienta
analitica que permite comprender la dindmica del sector al comparar el comportamiento de

las empresas que lo integran. Su objetivo principal es identificar patrones de desempeiio,
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fuentes de crecimiento y posibles desequilibrios en la generacion de valor, y en ultimas,
determinar qué tan sostenibles son las estrategias empresariales dentro del sector. Este
enfoque integra distintas pruebas analiticas; estas son: el analisis de supuestos del sector, el
calculo del crecimiento potencial sostenible de los competidores y la evaluacion de sus
indices de erosion (Rivera, 2005). A continuacion se aplicara este analisis a la industria de las

bebidas para el control del peso en Colombia.

7.1 Supuestos del Sector

Esta es la primera prueba del Estudio de Competidores que tiene como objetivo
identificar creencias implicitas que guian el comportamiento estratégico de las empresas de
este mercado. Estos supuestos reflejan las expectativas que los que participan en la industria
estudiada tienen con respecto a variables consideradas clave para el éxito dentro del mercado.
Este analisis permite evidenciar si las empresas estan actuando bajo logicas similares o
divergentes, ademas de identificar supuestos errados o desalineados con la realidad del sector.
En consecuencia, es posible distinguir posibles causas de problemas recurrentes dentro del
mercado, como lo son la caida de la rentabilidad o dificultades en sostener el crecimiento
(Rivera, 2005).

Para identificar los supuestos, se parte del analisis de convergencia estratégica
(hacinamiento cualitativo), evaluando las variables en las que la mayoria de las empresas
obtienen calificacion 3, lo que quiere decir que las empresas se igualan al estdndar sectorial.
Cuando una variable recibe calificacion 3 en tres 0 mas de las cinco empresas analizadas, se
configura un supuesto sectorial: una practica que las empresas dan por sentada y replican sin
cuestionarla, generando hacinamiento. Los supuestos identificados provienen de cuatro

factores del analisis de convergencia: credibilidad cientifica y confianza, accesibilidad y
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distribucion, servicio al cliente y acompanamiento, y precio y percepcion de valor. Enseguida

se encuentran los resultados del analisis:

Supuesto 1: Credibilidad cientifica y confianza

El primer supuesto sectorial se constituye a partir de tres variables del factor de
credibilidad cientifica: certificaciones y cumplimiento regulatorio, transparencia en
ingredientes y respaldo cientifico de los productos. Omnilife, Prolife Biotech e Irene Melo
obtienen una calificacion de 3 en las tres variables, pues tienen las certificaciones basicas. El
sector parte del supuesto de que contar con registro sanitario, declarar ingredientes en el
etiquetado y mencionar el respaldo cientifico basico es suficiente para construir credibilidad
ante el consumidor.

Este axioma tiene una base regulatoria, pues, junto con las disposiciones del
INVIMA, el Decreto 3249 de 2006 establece que todos los suplementos dietarios
comercializados en Colombia deben contar con registro sanitario, tener etiquetado
transparente con respecto a los ingredientes y concentraciones activas, y cumplir con las
Buenas Practicas de Manufactura (Ministerio de Salud y Proteccidon Social, 2006). Esta
regulacion se reforzo en 2024, con un proyecto de ley que implementd un sistema de
trazabilidad por lote y requisitos mas estrictos de etiquetado (Infobae, 2024).

Las otras empresas no mencionadas desafian el supuesto, no al no cumplir con estos
requerimientos, sino al ir mas alla con esto: Herbalife cuenta con las certificaciones NSF
International para GMP y NSF Certified for Sport y multiples laboratorios certificados
internacionalmente; y Amway posee verificacion de trazabilidad botanica de Ecocert SA 'y
NSF, mas de 900 patentes presentadas y mas de 85 afios de investigacion nutricional (Epixel
MLM Software, 2026).

El riesgo de este supuesto radica en que, segun las tendencias en el mercado, los

consumidores colombianos se vuelven cada vez mas exigentes en la evidencia cientifica que
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respalden los supuestos beneficios de sus productos. Segiin ICEX (2024), el mercado
colombiano de suplementos alimentarios muestra signos de estar en la etapa de madurez, asi
que empresas que se aferran solo al minimo regulatorio requerido enfrentaran una erosion
gradual de su credibilidad a medida que los consumidores cada vez mas informados exigen
mas evidencias clinicas, trazabilidad de ingredientes y certificaciones verificables de forma

independiente.

Supuesto 2: Accesibilidad y distribucion

El segundo supuesto se deriva de las tres variables de este factor de éxito: diversidad
de canales de venta (Herbalife, Prolife Biotech y Amway con calificacion 3), capacidad
logistica y de distribucion (Herbalife, Prolife e Irene Melo con calificacion 3) y en la que hay
una mayor convergencia, presencia en marketplaces y plataformas digitales (solo Irene Melo
no cuenta con el promedio). Dando especial atencion a esta ultima variable, se puede inferir
que dentro de este sector, la presencia de més de un canal de ventas, especialmente en el
canal virtual, y la alta cobertura de la red de distribucion son esenciales para crecer dentro del
mercado.

El sustento es claro, La Camara Colombiana de Comercio Electronico reportd que a
nivel global el retail en linea alcanz6 los 6,86 billones de dolares, representando el 21% de las
ventas minoristas a nivel mundial, mientras que a nivel nacional este canal representa el 2,4%
del retail y muestra un crecimiento sostenible a futuro (CCCE, 2025). Ademas, a nivel global
el canal virtual representa mas del 25% de las ventas de suplementos alimentarios, cifra que
se cree crecerd en 13% anual hasta 2030 (Mordor Intelligence, 2025). En este contexto, la
incorporacion a canales en linea no es un diferenciador si no que es la linea base.
Paralelamente, uno de los beneficios del modelo de ventas directas multinivel es que este
permite tener una red de distribucion mas amplia y flexible a menores costos, aumentando a

su vez la disponiblidad de los productos en el lugar y momento adecuando para el
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consumidor. Como este modelo es el predominante dentro de esta categoria, este nivel de
disponibilidad y amplitud de la red de distribucion se convierte en el estandar del sector.

Herbalife, Prolife Bitech y Amway se adaptan claramente a este supuesto de
crecimiento basado en la estrategia multicanal, utilizando todas multiples canales como redes
de empresarios independientes, plataformas digitales propias y presencia en marketplaces
masivos como Amazon o Mercado Libre. Al mismo tiempo, Omnilife e Irene Melo solo se
adaptan parcialmente: Omnilife se centra sobretodo en centros de distribucion propios lo cual
reduce la flexibilidad establecida dentro del supuesto, aunque también tiene un modelo de
distribuidores independientes, mientras que Irene Melo muestra una presencia en linea muy
limitada compara a sus competidores a pesar de tener amplias redes de distribucion en tiendas
fisicas.
Supuesto 3: Servicio al cliente y acompafiamiento

El tercer supuesto surge de tres variables del factor de servicio al cliente: Satisfaccion
del cliente (Herbalife, Prolife e Irene Melo con calificacion 3), disponibilidad de canales de
atencion (Herbalife, Prolife e Irene Melo con calificacion 3), y tiempo de respuesta y
resolucion de problemas (Herbalife, Omnilife, Prolife e Irene Melo con calificacion 3).
Teniendo en cuenta el modelo de venta directa que predomina en el sector y estos resultados
del estudio de convergencias, se puede inferir que un modelo de atencion al cliente cercano al

cliente y adaptable es clave para el éxito dentro del sector.

Este supuesto tiene raices estructurales: Segun la Asociacion Colombiana de Venta
Directa (sf.), el modelo de ventas sin intermediarios se fundamenta en el contacto y
acompafiamiento personal como ventaja competitiva frente al retail tradicional, que suele ser

bastante impersonal. Esto suele requerir atencion adaptable, veraz, informativa y de calidad.

La mayoria de las empresas dentro del sector se ajustan al supuesto, pero en la

practica pocas han logrado convertirla en un ventaja competitiva sostenible, pues es el
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estandar dentro de este mercado. Herbalife, Prolife Biotech e Irene Melo se adaptan al
supuesto, contando con modelos de atencion personalizada y directa, pero como estos
dependen de los distribuidores y capacidades operativas limitadas, las experiencias,
especialmente en tiempo de respuesta y resolucion de problemas, pueden ser inconsistentes.
Por su parte, Omnilife se distancia parcialmente del estandar pues su mas amplia cobertura
fisica le da cierta ventaja en la accesibilidad al servicio, aunque sigue el estandar en tiempos
de atencion. Finalmente, Amway supera el estandar creado por el supuesto, pues presenta una
diferenciacion mas tangible, especialmente en término de tiempo de atencion mas reducidos y
la garantia de satisfaccion a 90 dias, aunque la calidad del acompanamiento puede variar

debido a la variedad inherente al modelo de redes de distribuidores independientes.

En conjunto, se puede ver que las empresas del sector comparten una logica comun el
tema del servicio al cliente, sin embargo, esto puede llevar a una falta de diferenciacion que

hace dificil que las empresas creen un ventaja competitiva dificil de replicar en este ambito.

Supuesto 4: Precio y percepcion de valor

El cuarto supuesto emerge de dos de las variables consideradas dentro de este factor
de éxito que son: relacion precio-beneficio percibida (Herbalife, Omnilife y Amway con
calificacion 3) y flexibilidad en promociones o paquetes de ventas, la cual es la variable con
mayor convergencia (s6lo Herbalife no obtiene una calificacion de 3). El sector asume que el
consumidor aceptara precios de un segmento mas premium si la calidad y ventajas
anunciadas lo justifican, y que ofrecer paquetes de descuento para suavizar la barrera de

entrada es una herramienta pertinente dentro de este mercado.

El sustento estructural del supuesto es s6lido. El modelo de venta directa y multinivel
esta diseflado para generar margenes que permitan remunerar a la red de distribucion, lo que

hace inviable competir agresivamente en precio. Euromonitor International (2025) sefala que
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los consumidores de estos productos tienden a interpretar el precio como un indicador de
calidad y eficacia, especialmente en categorias donde los resultados son dificiles de verificar
objetivamente. Esto refuerza el supuesto de que ninguna empresa buscara posicionarse como
la opcidon mas barata, sino como la que ofrece mejor relacion calidad-precio dentro de un

rango premium.

En términos de este supuesto, la mayoria de las empresas parecen atenerse a ¢él.
Herbalife, Omnilife y Amway siguen cercanamente este estandar, sustentando su valor en la
calidad y beneficios que perciben los consumidores mas que en estrategias de penetracion de
mercado, que requieren apuntar a segmentos mas econdmicos. Solo 2 empresas desafian este
supuesto, aunque no completamente: Prolife Biotech e Irene Melo, ambas por mantener
precios mas competitivos que los més grandes actores dentro del sector, aunque ambas se

adaptan a la parte de oferta de paquetes de descuento.

La adherencia inflexible a este supuesto ‘puede representar un gran riesgo para el
sector pues, con niveles de inflacion que atn son significativamente altos, el poder
adquisitivo de los hogares colombiano de clase media esta cayendo (Banco de la Republica,
2024), exponiendo a las empresas al riesgo de que los consumidores comiencen a seleccionar

alternativas mas accesibles e incluso sustitutos.

Conclusiones

Los cuatro supuestos sectoriales identificados configuran un escenario de
hacinamiento estratégico en el sector de suplementos nutricionales para el control del peso.
Todas las empresas analizadas comparten, en mayor o menor medida, las mismas creencias
sobre que es suficiente en credibilidad cientifica, distribucion, servicio y precio. Esto produce
convergencia: las empresas hacen lo mismo, de la misma manera, para los mismos

consumidores.



119

Como lo senalan Restrepo y Rivera (2008), cuando los supuestos se convierten en verdades no
cuestionadas, el sector cae en un estado de hacinamiento que erosiona la rentabilidad de todos
sus participantes. Los supuestos sectoriales son precisamente las areas donde la innovacion
conceptual tiene mayor potencial transformador: la empresa que logre cuestionar y desafiar
uno de estos supuestos, ofreciendo una propuesta genuinamente distinta en credibilidad,
distribucién, servicio o precio, podria quebrar la convergencia y construir una ventaja

competitiva perdurable.

Herbalife y Amway ya desafian el supuesto de credibilidad cientifica. Prolife Biotech
tiene el potencial de desafiar el supuesto de precio si consolida su narrativa de biotecnologia
andina. Irene Melo tiene la oportunidad de desafiar el supuesto de servicio al cliente a través
de una experiencia hiper personalizada de escala humana. Omnilife podria desafiar el supuesto
de distribucion si convierte su red fisica en una ventaja omnicanal real. La pregunta estratégica
que debe guiar a cada empresa no es ;como hago lo mismo mejor?, sino qué supuesto puedo

romper?

7.2 Calculo del crecimiento potencial sostenible

En el estudio de competidores, la segunda prueba es el calculo del crecimiento
potencial sostenible (CPS): una medida de la capacidad de las empresas del sector para
sostener su crecimiento sin necesidad de modificar sus estructuras financieras basicas, es
decir, el que se puede alcanzar tan s6lo mediante la reinversion de utilidades y el uso del

apalancamiento efectivo. El calculo se realiza con la siguiente férmula:



Ilustracion 33

Formula del crecimiento potencial sostenible explicada

Cps = (Ra)(P)+ [g](p)m -i)

R'a = rentabilidad sobre activos antes de pagar los intereses ponderados

de la deuda. Es igual a: (utilidad + intereses)/Activo total.
OF = obligaciones financieras.’

P =tasa de retencién de utilidades, en donde P = [1- d/U].#

d =dividendos.
D = pasivo total.
U =utilidades.

E = patrimonio.

i = intereses ponderados de la deuda.

AT = activo total.
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Fuente. Esta formula fue tomada del articulo de Rivera (2005), que discute el Estudio de Competidores dentro

del marco del AESE.

En términos operativos, el procedimiento consiste en: 1) determinar el componente

interno del crecimiento; ii) determinar el crecimiento externo; y iii) sumarlos para calcular el

crecimiento potencial sostenible (CPS). A continuacidn, esté el resultado del calculo que se

llevo a cabo para el sector de estudio:

Tabla 3
Célculo del Crecimiento Potencial Sostenible
Empresa  Concepto 2020 2021 2022 2023 2024
Herbalife Crecimiento interno -0,02 -0,03 -0,04 -0,07 0,06
Crecimiento externo -0,007 -0,009 1,866 53,743 -2,178
Crecimiento total -0,028 -0,042 1,822 53,674 -2,120
Omnilife Crecimiento interno 0,11 -0,04 -0,10 -0,21 0,21
Crecimiento externo 0,120 -0,044 -0,045 1,535 0,083
Crecimiento total 0,231 -0,083 -0,146 1,323 0,294
Prolife Crecimiento interno 1,03 1,35 1,39 1,85 3,42
Biotech  recimiento externo  -62,614 322,747 54468 -11,945  -41,695
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Crecimiento total -61,583 -321,399 55,853 -10,090 -38,276
Amway Crecimiento interno 0,02 -0,03 0,00 0,05 -0,01
Crecimiento externo -0,542 -1,045 -1,554  2372,81 24,348

6
Crecimiento total -0,523 -1,071 -1,554 2372,86 24,341

6
Irene Crecimiento interno 0,25 0,25 0,23 0,16 0,05
Melo Crecimiento externo 0,191 0,03 0030 -0,014  -0,039
Crecimiento total 0,441 0,349 0,262 0,143 0,008

Nota. Los calculos se realizaron con datos de EMIS (2026) y Banco de la Republica (2026), con base en la

metodologia de Rivera (2005). Para el valor de i, se utilizaron datos de la tasa de colocacion total promedio

reportada para los afios estudiados.

Fuente: Elaboracion propia

Crecimiento Herbalife

El crecimiento interno de Herbalife es consistentemente y predominantemente

negativo en el periodo de 2020 a 2023, con una leve recuperacion en 2024 con un

crecimiento interno del 6%. Esto refleja una baja rentabilidad sobre los activos y una politica
1) 1 y p

de retencion de utilidades erratica, pasando de una tasa de retencion P negativa en el periodo

2020-2021, indicando que se distribuyeron dividendos por encima de las utilidades obtenidas,

a que se retuvieron 100% de las utilidades en el periodo de 2023-2024.

En cuanto al crecimiento externo, se puede decir que este domino el CPS en términos

de magnitud, pasando de ligeramente negativo entre 2020 y 2021, a valores extremadamente

altos en 2022 y 2023. Sin embargo, esto no se debe a una verdadera mejora, sino que es

causado por una distorsion técnica, pues en 2023 el patrimonio se vuelve negativo,

cambiando el signo de la razon entre el pasivo y el patrimonio. Al multiplicar esta razon por

un Ra-i que se volvid negativo desde 2022, lo que indica que desde este afio la empresa pago
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mas por su deuda de lo que genera en rentabilidad sobre sus activos, se invierte
artificialmente el resultado del crecimiento externo, volviéndolo altamente positivo cuando

en realidad se esta destruyendo valor a través del crecimiento externo.

Como resultado de estas dos variables, el CPS de Herbalife fue volatil a lo largo de
este periodo, yendo de un crecimiento negativo en el periodo 2020-2021 a uno altamente

positivo en 2022-2023 y de vuelta al campo negativo en 2024.

Crecimiento Omnilife

Durante el periodo de estudio (2020-2024), Omnilife presenta una dindmica mixta.
Por un lado, el crecimiento interno es positivo y significativo tanto en 2020 como en 2024,
pero es crecientemente negativo en los afios intermedios. La rentabilidad de los activos varia
significativamente afio a afio, reflejando una alta volatilidad en los resultados operativos. Lo
mismo ocurre con la tasa de retencion de utilidades, que es ligeramente negativa entre 2020 y
2021 (-0,14 y -0,54 respectivamente), bajando posteriormente a su valor mas bajo en 2023 (-

2,58), solo para después retener todas las utilidades en 2024.

Por otro lado, el crecimiento externo parece seguir una tendencia similar al interno en
este periodo, sin que ninguno de los dos supere al otro en magnitud por mucho: en los afios
en que el crecimiento interno es negativo, el externo también lo es, y viceversa, cuando el
interno es positivo, el externo también suele serlo. La Uinica excepcion a esta convergencia es
el afio 2023, pues a pesar de tener un crecimiento interno negativo, el valor del externo fue
altamente positivo. Sin embargo, al entrar a revisar los valores se puede ver que este
resultado positivo fue mas bien artificial, pues es el resultado de multiplicar una retencion de
utilidades negativas por el Uinico valor negativo de Ra-i, lo cual demuestra que a pesar del

resultado positivo, este afio se estd aun asi destruyendo valor externo.
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Por su parte, el valor del CPS a lo largo de los afios sigue una tendencia similar al
crecimiento externo, empezando con un valor ligeramente positivo en 2020, para después
bajar a valores ligeramente negativos, seguidos de un valor artificialmente positivo en 2023 y

otro ligeramente positivo en 2024.

Crecimiento Prolife Biotech

Prolife Biotech muestra el crecimiento mas alto y dindmico del sector, yendo de un
crecimiento del 103% en 2020 a uno de 342% en 2024, creciendo de manera sostenida de afio
a afo. Esto se debe a una rentabilidad sobre los activos significativamente mas alta a la del
resto del mercado, y el hecho de que durante todo el periodo de estudio no se repartieron
dividendos, asi que se retuvieron todas las utilidades. Por lo tanto, se puede decir con

seguridad que el crecimiento interno es el motor del crecimiento de esta empresa.

En contraste, el crecimiento externo es masivamente negativo en la mayoria de los
aflos, con la excepcion del 2022, en el que tuvo un crecimiento mayor al 5447%. Esto se debe
a que el patrimonio de la empresa es negativo en la mayoria de los periodos de anélisis, con
la excepcion del 2022. Por consiguiente, la razén D/E fue negativa en estos afios, y al
multiplicarla por un Ra-i que, como en el resto del periodo de estudio, fue positivo y una tasa
de retencion que fue consistentemente de 1, el crecimiento externo resultd negativo en estos
periodos, superando en la mayoria de los afios la carga positiva creada por el crecimiento

interno.

En consecuencia, con la excepcion del 2022, en el que la empresa tuvo un CPS
positivo (55,9%), en el periodo de estudio el CPS fue negativo, especialmente en los afios
2020 y 2021 que tuvieron los valores mas extremos del conjunto, para después atenuarse en

2023 y 2024).



124

Crecimiento Amway

Amway presenta el crecimiento interno mas débil del sector, con valores cercanos a
cero o ligeramente negativos durante todo el periodo de analisis, lo cual refleja una tendencia
hacia utilidades bajas o pérdidas, con una alta volatilidad afio a afio, por lo que la utilidad
sobre los activos es practicamente nula, e incluso negativa, llevando a los valores negativos

del crecimiento interno en 2021 y 2024.

Por su parte, el crecimiento externo fue mayoritariamente negativo o distorsionado.
En el periodo de 2020 a 2022, estos valores fueron significativamente negativos, arrastrando
asi el valor del CPS a valores muy negativos. Mientras tanto, en 2023 y 2024, el valor del
crecimiento externo dispard a valores extremadamente positivos, pero esto se debio a que el
valor del patrimonio bajo6 a valores extremadamente negativos, a la vez que el Ra-i, al igual
que en los afios anteriores, fue negativo, resultando en valores artificialmente positivos para

el crecimiento externo de Amway.

El CPS, bajo la influencia mayoritaria del crecimiento externo, se mantiene negativo
en el periodo de 2020 a 2022, para después dispararse a niveles altos pero artificialmente

positivos en los ultimos 2 afios.

Crecimiento Irene Melo

Irene Melo es, sobre todo, la empresa mas estable y consistente del sector. El
crecimiento interno es positivo en todos los anos del periodo, aunque con una marcada
tendencia decreciente, con la mayor bajada en el crecimiento interno entre 2023, que tuvo un
crecimiento del 16%, y el 2024, que tuvo un crecimiento de tan solo el 5%. Esto es explicado
por una disminucion paulatina de la rentabilidad sobre los activos a lo largo del periodo,

asociada principalmente a una expansion progresiva de los activos de la empresa (de
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aproximadamente 2,5 mil millones en 2020 a 3,6 mil millones en 2024), ademéas de una

reduccion significativa de las utilidades en 2023 y 2024, después de un pico en 2022.

Por su parte, el crecimiento externo comienza de manera positiva en 2020 y contintia
hasta 2022, sumandose al CPS total. Sin embargo, a partir de 2023, este valor se torna
negativo, lo cual coincide con el momento en el que el Ra-i se volvié negativo, lo que
significa que en 2023 y 2024, la empresa no logr6 una rentabilidad sobre los activos
suficiente para sobrellevar el costo de sus deudas, lo cual llevé a que el crecimiento externo
le restara al CPS total. Aunque, al fin y al cabo, el CPS logré mantenerse positivo durante

todo el periodo, demostrando que, para esta empresa, el crecimiento interno es dominante.

Analisis del sector

El sector de bebidas para el control del peso en Colombia presenta una
heterogeneidad marcada en cuanto al tipo de crecimiento que predomina en las empresas:
mientras que el crecimiento interno predomina para Irene Melo y Prolife Biotech, aunque
solo Irene Melo presenta un CPS genuinamente interno y sostenible, el crecimiento externo
es el que domina en el CPS de Herbalife y Amway, aunque de manera en algunos casos
distorsionada, pues se debe a patrimonios negativos en vez de, necesariamente, una verdadera
eficiencia en el apalancamiento. Mientras tanto, Omnilife se encuentra en el medio, pues el
crecimiento interno y externo tienen pesos similares y se alternan como fuente principal del
CPS. En consecuencia, se puede decir que el sector no presenta un patron homogéneo de
crecimiento, sino una estructura financiera altamente fragmentada donde predominan las
distorsiones patrimoniales y una erosion en la capacidad de varias empresas para generar

rentabilidades que cubran el costo de la deuda.
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Debido a eso, el sector muestra condiciones limitadas de perdurabilidad, ya que, a
excepcion de casos puntuales y temporales, ninguna de las empresas logra sostener de manera

consistente un CPS genuino y que demuestre una tendencia creciente en el largo plazo.

7.3 Indices de Erosion

El anélisis de erosion tiene como objetivo evaluar la coherencia entre el crecimiento
de los ingresos y la evolucion de la utilidad, con el propoésito de identificar posibles deterioros
en la estrategia o en la productividad de las empresas del sector. Para ello, se construyen dos
indicadores: el indice de erosion estratégica (IEE), definido como la relacion entre la
variacion de la utilidad y la variacion de los ingresos; y el indice de erosion de la
productividad (IEP), definido como la relacion inversa entre la variacion de los ingresos y la
variacion de la utilidad. El procedimiento implica calcular las variaciones afio a afio de ambas
variables y posteriormente estimar los indices correspondientes (Rivera, 2005).

Por un lado, se considera que existe erosion de la estrategia cuando el IEE es mayor o
igual a 3 durante mas de 2 afios consecutivos, lo cual indica que los cambios en la utilidad no
se dan debido a cambios en los ingresos, evidenciando fallas en la estrategia de mercado de la
empresa. Por otro lado, se identifica erosion de la productividad cuando el IEP es superior a 3
durante mas de 2 anos seguidos, lo que refleja ineficiencias en la estructura de costos y en la
conversion de ingresos en utilidad. En aquellos casos en que los indices sean negativos pero
sus valores absolutos sean mayores a 3, es necesario analizar las variaciones: si los ingresos
crecen mientras que la utilidad decrece, el problema debe asociarse con la productividad; por
el contrario, si la utilidad aumenta mientras que los ingresos disminuyen, se consideraria un

problema de estrategia.
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El analisis de esta clase que se realiz6 para el sector de las bebidas orientadas al
control del peso en Colombia revela dinamicas bastante diferenciadas entre las empresas en
términos tanto estratégicos como productivos. A continuacion, se detallan los resultados de la

evaluacion de estas empresas:

Indices Herbalife

Hustracion 34
Variacion de la utilidad y los ingresos de Herbalife en el periodo 2020-2024
Deltas Herbalife

== Deltas ingresos == Deltas utilidad

100,00%

0.00%

-100,00%
-200,00%

-300,00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos financieros extraidos de EMIS (2026), tiene las variaciones de

2020-2021 y de 2023-2024.

Tabla 4

Indices de erosion Herbalife

Indice 2020-2021  2021-2022 2022-2023  2023-2024
IEE 3,38 55,92 1508,16 -58,60
IEP 0,30 0,02 0,00 -0,02

Fuente: Elaboracion propia. Cdlculos con base en datos financieros de EMIS (2026)

En primer lugar, el caso de Herbalife muestra evidencia clara de erosion estratégica,
pues presentd IEEs superiores a 3 durante 3 afios consecutivos: 2021, 2022 y 2023. Este

comportamiento indica una desconexion significativa en la evolucion de la utilidad y los
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ingresos, pues reducciones pequefias en los ingresos traducen en reducciones
desproporcionadas de la rentabilidad. Debido a esto, se puede llegar a inferir que la empresa
se enfrenta a dificultades estructurales en su modelo de negocio; no cuenta con la capacidad
de mantener margenes frente a variaciones relativamente pequefias en las ventas.

indices Omnilife

Ilustracion 35

Variacion de la utilidad y los ingresos de Omnilife en el periodo 2020-2024

Deltas Omnilife
== Deltas ingresos == Deltas utilidad
400,00%
300,00% 7

200,00%

100,00%

0,00%

-100,00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos financieros extraidos de EMIS (2026), tiene las variaciones de

2020-2021 y de 2023-2024.

Tabla S

Indices de erosion Omnilife
Indice 2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024
IEE 3,39 -3,10 -7,55 -82,27
IEP 0,30 -0,32 -0,13 -0,01

Fuente: Calculos con base en datos financieros de EMIS (2026)

Por su parte, Omnilife no cumple estrictamente con la condicion de erosion
estratégica, a pesar de que el primer periodo de analisis (2020-2021) coincide con este
diagnostico; sin embargo, los incrementos en los ingresos junto con la caida de las utilidades,
generaron grandes valores negativos de IEE durante dos afios consecutivos (2022-2023),

sugieren y problema mads alineado con la productividad, aunque no se cumple con la
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condicion de erosion de la productividad sostenida. El IEE del periodo 2023-2024, a pesar de
ser negativo, devuelve a la empresa a un estado de que se alinea con un problema de
estrategia, pues las utilidades crecieron significativamente a pesar de la reduccion de os

ingresos en ese mismo periodo.

Indices Prolife Biotech

Ilustracion 36
Variacion de la utilidad y los ingresos de Prolife Biotech en el periodo 2020-2024
Deltas Prolife Biotech

== Deltas ingresos == Deltas utilidad

500,00%

0,00%

-500,00%

-1000,00%

-1500,00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos financieros extraidos de EMIS (2026), tiene las variaciones de

2020-2021 y de 2023-2024.

Tabla 6

Indices de erosion Prolife Biotech
Indices 2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024
IEE -1,01 -3,43 -13,03 -0,65
IEP -0,99 -0,29 -0,08 -1,54

Fuente: Calculos con base en datos financieros de EMIS (2026)

Por su parte, Prolife Biotech presenta una dindmica Unica, caracterizada por el
crecimiento constante de los ingresos, acompafiada de una variacion en la utilidad altamente
volatil. Con los altos valores negativos del IEE en conjunto con las extremas variaciones de

este tipo, la empresa, al menos en este periodo de estudio, no muestra una tendencia
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diferenciada hacia la erosion de la estrategia o la erosion de la productividad. Este
comportamiento, sin embargo, es consistente con los resultados de empresas en una etapa de
crecimiento intensivo, donde, a pesar del crecimiento en ventas, las inversiones y costos de

escalamiento pueden afectar negativamente la rentabilidad.

indices Amway

Ilustracion 37

Variacion de la utilidad y los ingresos de Amway en el periodo 2020-2024

Deltas Amway
== Deltas ingresos == Deltas utilidad

50000,00%
40000,00%
30000.00%
20000.00%
10000,00%

0,00%

-10000.,00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos financieros extraidos de EMIS (2026), tiene las variaciones de

2020-2021 y de 2023-2024.

Tabla 7

Indices de erosion Amway
Indices 2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024
IEE -16,27 7,77 9.548,91 -64,25
IEP -0,06 0,13 0,00 -0,02

Nota. Célculos con base en datos financieros de EMIS (2026)

En cuanto a Amway, en los resultados se puede evidenciar una alta inestabilidad
financiera, con variaciones extraordinarias en la utilidad que generan valores atipicos en los
indices de erosion. Si bien en algunos periodos se observan IEEs con valores superiores a 3,
este resultado no es consistente, y la alta volatilidad no permite evidencias concluyentes de

erosion estratégica o de productividad. Mas, esta tendencia sugiere problemas estructurales
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en la generacion de resultados o posibles distorsiones extremas en la lectura de los

indicadores.

Indices Irene Melo

Ilustracion 38

Variacion de la utilidad y los ingresos de Irene Melo en el periodo 2020-2024

Deltas Irene Melo
== Deltas ingresos == Deltas utilidad
75,00%

50,00%

25,00%

0,00%
-25,00%
-50,00%

-75,00%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos financieros extraidos de EMIS (2026), tiene las variaciones de

2020-2021 y de 2023-2024.

Tabla 8

Indices de erosién Irene Melo
Indices 2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024
1IEE 0,55 3,30 9,40 1,33
IEP 1,81 0,30 0,11 0,75

Nota. Célculos con base en datos financieros de EMIS (2026)

Finalmente, se puede decir que Irene Melo presenta indicios moderados de erosion de
la estrategia, particularmente en los afios 2022 y 2023, donde el IEE supera el umbral con el
que se esta trabajando. No obstante, al no mantenerse esta condicién por mas de 2 periodos
consecutivos, no puede afirmarse la existencia de una erosion sostenida. Aun asi, la tendencia
observada, en la que la utilidad decrece a un ritmo superior al de los ingresos, sugiere la

presencia de riesgos en la sostenibilidad del modelo de negocio.
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En conjunto, los resultados evidencian que dentro del sector de las bebidas para el
control del peso en Colombia el crecimiento de los ingresos no garantiza necesariamente la
generacion de rentabilidad. Adicionalmente, es evidente que las empresas enfrentan desafios
diferenciados que van desde problemas estratégicos hasta ineficiencias operativas, ademas de
problemas inherentes a etapas de crecimiento acelerado. Esta heterogeneidad sugiere un
entorno competitivo complejo, en el que resulta dificil capturar rentabilidad, sin importar

coémo varian los ingresos afio a afio.

8. FUERZAS DEL MERCADO

El analisis de las fuerzas del mercado, basado en el modelo desarrollado por Porter
(2008), constituye una herramienta de diagndstico sectorial fundamental para que las
pequefias y medianas empresas comprendan su relacion con otros actores y definan
estrategias generadoras de ventaja competitiva. Esta metodologia permite realizar una
reflexion profunda para establecer el nivel de atractividad de un sector estratégico en
términos de rentabilidad y riesgo, evaluando la intensidad de las fuerzas que lo componen.
Segun Rivera Rodriguez, Goémez y Méndez (2010), el estudio se estructura a partir de cinco
dimensiones criticas: el riesgo de ingreso de nuevos competidores, el poder de negociacion de
los proveedores, la rivalidad entre los competidores existentes, la amenaza de productos
sustitutos y el poder de negociacion de los compradores. Se realiza con el fin de adquirir
conocimiento técnico sobre el sector, permitiendo a los empresarios identificar amenazas,
como la erosion de la rentabilidad por parte de proveedores o el impacto de productos

tecnoldgicamente avanzados que puedan desplazar los bienes actuales.
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Metodologicamente, el proceso implica la evaluacion de 56 variables especificas que
son calificadas en una escala que varia desde "Inexistente" hasta "Alto". Esta valoracion,
apoyada por herramientas de software especializadas desarrolladas por los autores, asigna una
puntuacion a cada variable cuya ponderacion arroja un resultado general por cada fuerza en
un rango de 0 a 5. No obstante, la ejecucion técnica exige que los resultados numéricos sean
interpretados cualitativamente dentro del contexto dindmico del sector, reconociendo que los
valores son apoyos visuales y no conclusiones definitivas por si mismos, por lo que se

requiere un cuestionamiento permanente sobre las causas de los fendémenos encontrados.

8.1 Competidores

Ilustracion 39

Rivalidad entre los Competidores

NIVEL DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

Alto | Medio Alto | Equilibrio | Medio Bajo | Bajo | Inexistente

1 Nivel de concentracién

2 Nivel de costos fijos

3 Velocidad de crecimiento del sector

4 Costos de Cambio

6 Incrementos en la capacidad

7 Presencia Extranjera

8 Nivel de Barreras de Salida Detalle

9

|
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
5 Grado de hacinamiento | ¢ | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |
| | | |

10

EVALUACION FINAL Alto Medio Alto | Equilibrio | Medio Bajo Bajo Inexistente
NIVEL DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES N 3 2 0 1 1 1
EMPRESA XYZ LIMITADA % 37,5% 25,0% 0,0% 12,5% 12,5% 12,5%

Ver Gréfico
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NIVEL DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES _ 1

Bajo ;
Medio Bajo %
Equilibrio h
Medio Alto h %
Alto L %
0 1 2 3

NUMERO DE RESPUESTAS

Fuente: Imagen generada por el software utilizado

Por su parte, el estudio de competidores (EC) corresponde a una de las herramientas
utilizadas dentro de la metodologia del Analisis Estructural de Sectores Estratégicos (AESE),
propuesta por Restrepo y Rivera (2008). Este analisis permite evaluar el comportamiento de
las empresas del sector desde una perspectiva tanto cuantitativa como cualitativa, facilitando

una comprension mas amplia de la dindmica competitiva del mercado.

A diferencia de un analisis enfocado tinicamente en la rivalidad, el estudio de competidores
busca identificar aspectos relacionados con el desempefio financiero, las estrategias
implementadas, el posicionamiento de las empresas y su capacidad de crecimiento dentro del

sector.

El analisis del nivel de rivalidad entre competidores existentes evidencia que el sector
de bebidas enfocadas en control del peso y bienestar presenta una rivalidad entre media alta y
alta. Los resultados obtenidos en el software muestran una mayor concentracion de variables
ubicadas en los niveles “alto” y “medio alto”, lo que indica un entorno competitivo fuerte
dentro del mercado. Esta situacion se relaciona con la presencia de multiples empresas

nacionales e internacionales como Herbalife, Omnilife, Amway, Fuxion, Prolife Biotech e
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Irene Melo, las cuales compiten mediante estrategias similares de comercializacion,
portafolios enfocados en bienestar integral y canales digitales y presenciales. Asimismo, el
analisis de CubeMarket mostrd que los consumidores presentan necesidades relacionadas con
autoestima, salud, cuidado preventivo y estilo de vida, lo que genera una alta competencia

por posicionamiento y diferenciacion dentro del sector wellness.

En cuanto al nivel de concentracion, se marco “Medio Alto”, porque si existen
empresas lideres muy posicionadas como Herbalife, Omnilife y Amway, pero también hay
muchas empresas similares compitiendo en categorias parecidas. No es monopolio, pero

tampoco esta totalmente fragmentado.

De igual manera, el anéalisis de hacinamiento competitivo permiti6 identificar
similitudes importantes entre las empresas en variables como publicidad, portafolio de
productos, canales de distribucion y propuestas de valor, especialmente en categorias como
bebidas suplemento, batidos de comida y bebidas energizantes. Esto incrementa la rivalidad
debido a que las empresas buscan atraer consumidores mediante beneficios similares
relacionados con bienestar, nutricion y control del peso. Ademas, la alta presencia de
distribuidores independientes, marketplaces y e-commerce propio facilita la expansion

competitiva y aumenta la presion entre las marcas.

Respecto a los costos fijos, se establecid un nivel medio bajo, ya que muchas de las
empresas operan mediante modelos de distribucion multinivel, marketplaces y e-commerce,
reduciendo costos relacionados con infraestructura fisica y permitiendo mayor flexibilidad

comercial.

La velocidad de crecimiento del sector fue clasificada como alta, debido al aumento
en la demanda de productos relacionados con salud, bienestar, nutricion funcional y cuidado

preventivo. Los resultados obtenidos en CubeMarket evidencian que los consumidores
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muestran interés creciente por categorias como bebidas suplemento, batidos de comida y

bebidas energizantes asociadas a bienestar integral y estilos de vida saludables.

Desde el componente financiero, indicadores como ROE, EBITDA, crecimiento
potencial sostenible y erosion estratégica muestran comportamientos variables entre las
empresas analizadas. Herbalife mantiene liderazgo y reconocimiento dentro del sector,
aunque presenta sefiales de erosion estratégica en algunos periodos debido a fluctuaciones
entre ingresos y utilidades. Por otro lado, empresas como Omnilife e Irene Melo presentan
mayor estabilidad relativa, mientras que Prolife Biotech y Amway muestran
comportamientos financieros mas volatiles. En conjunto, estos resultados reflejan que el
sector posee oportunidades de crecimiento importantes, pero también altos niveles de
competencia, presion comercial y necesidad constante de diferenciacion para mantener el

posicionamiento en el mercado.

8.2 Clientes
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Poder de negociacion los Competidores
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PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES

1 Grado de concentraciéon
2 Importancia del proveedor para el comprador

3 Grado de hacinamiento

4 Costos de cambio

5 Facilidad de Integracion hacia atras
6 Informacion del comprador sobre el proveedor
7 Los compradores devengan bajos margenes

8 Grado de Importancia del Insumo

9

10

Alto Medio Alto

Equilibrio

Medio Bajo

Bajo

Inexistente

EVALUACION FINAL

PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES

IEMPRESA XYZ LIMITADA

Ver Gréfico

Alto Medio Alto

Equilibrio

Medio Bajo

Bajo

Inexistente

N 3 1

0

1

0

% 37,5% 12,5%

0,0%

12,5%

37,5%

0,0%

FUERZAS Y FUENTES COMPETITIVAS
EMPRESA XYZ LIMITADA

PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES

REGRESA

Bajo

Medio Bajo

Equilibrio

Medio Alto

Alto

SN N NNl N

NUMERO DE RESPUESTAS

Fuente: Imagen generada por el software utilizado

El anélisis del poder de negociacion de los compradores permitio identificar que

dentro del sector de bebidas enfocadas en control del peso y bienestar los consumidores

poseen un nivel de poder relativamente alto, debido principalmente a la gran cantidad de

alternativas disponibles, la similitud entre productos y la facilidad de cambiar entre marcas.
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En primer lugar, el grado de concentracion de compradores se clasifico como medio
alto, ya que el mercado esta compuesto por una gran cantidad de consumidores con diferentes
necesidades relacionadas con salud, autoestima, bienestar y estilo de vida. Ademas, los
productos son consumidos de manera frecuente y mediante diferentes canales como

distribuidores, marketplaces y e-commerce.

La importancia del proveedor para el comprador fue clasificada como medio baja,
debido a que aunque las empresas ofrecen productos asociados a bienestar y nutricion, los
consumidores pueden encontrar alternativas similares en diferentes marcas del mercado como

Herbalife, Omnilife, Amway, Fuxion e Irene Melo.

El grado de hacinamiento se identificé como alto, ya que las empresas presentan
propuestas de valor similares enfocadas en salud, control del peso, bienestar integral y
nutricion funcional. Esto genera que el comprador perciba pocas diferencias significativas

entre competidores.

Respecto a los costos de cambio, se determind un nivel alto, debido a que el
consumidor puede cambiar facilmente de marca o canal de compra sin enfrentar restricciones
importantes. La existencia de multiples empresas, marketplaces y distribuidores facilita este

comportamiento y aumenta el poder del comprador dentro del sector.

Por otra parte, la informacion del comprador sobre el proveedor fue clasificada como
alta, debido a que actualmente los consumidores tienen acceso constante a informacion sobre
productos, ingredientes, beneficios, precios y opiniones mediante redes sociales, paginas

web, marketplaces y contenido digital.
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8.3 Proveedores

En el sector de suplementos nutricionales de venta directa en Colombia, los
proveedores corresponden a todos los actores que suministran los insumos necesarios para la
produccion, distribucion y comercializacion de los productos. Se identifican cuatro grandes
categorias de proveedores: en primer lugar, los proveedores de materias primas e ingredientes
activos, incluyendo fabricantes de vitaminas sintéticas, extractos botanicos, proteinas,
aminoacidos, minerales y principios activos funcionales como colageno, glucomanano o
probidticos, que en su mayoria son empresas especializada que abastecen al mercado global,
los proveedores de materiales de empaque y envase como fabricantes de frascos, capsulas
vacias, sachets, etiquetas y empaques secundarios, en tercer lugar, los laboratorios de
manufactura para las empresas que no producen internamente; y finalmente, los proveedores
de servicios logisticos y tecnologicos. Para las multinacionales como Herbalife, Amway y
Omnilife, buena parte de la cadena de proveeduria opera desde sus casas matrices globales,
mientras que para Irene Melo y Fuxion, la dependencia de proveedores externos locales e

internacionales es mas directa y expuesta.

Tlustracion 41

Poder de negociacion de proveedores

PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES
[ Ao [ MedioAlo | Equilibrio | MedioBajo | Bajo | Inexistente

1 Grado de concentracion | I [ [ [

2 Presion de sustitutos | \ | | = ] |

3 Nivel de ventaja | ‘ x | | ‘ |

4 Nivel de importancia del insumo en procesos [ x| | | | |

5 Costos de cambio | | x| | \ |

6 Amenaza de integracién hacia delante | \ | | = ] |

7 Informacién del proveedor sobre el comprador | ‘ x | | ‘ |

8 Grado de hacinamiento | | HEE [ [

o | | | | | |
EVALUACION FINAL Alto | Medio Alto | Equilibrio | Medio Bajo | Bajo | Inexistente
PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES ‘N 1 4 1 2 0 0
EMPRESA XYZ LIMITADA ‘% 12.5% | 50,0% | 12.5% | 25.,0% 0,0% 0,0%

Ver Grafico




140

Bajo
Medio Bajo [
Equilibrio [
Medio Alto |
Alto |
0 ; ; ; "
NUMERO DE RESPUESTAS

Fuente: Imagen generada por el software utilizado

El analisis de proveedores del sector revela una presion moderada a media alta,
concentrada principalmente en cuatro variables que operan de manera interrelacionada. El
nivel de importancia del insumo en los procesos es la variable de mayor peso: los
ingredientes activos no son un insumo genérico sino el nicleo de la propuesta de valor del
producto final, determinando su eficacia declarada, su viabilidad regulatoria ante el INVIMA
y su capacidad de diferenciacion competitiva. Euromonitor International (2025) confirma que
la pérdida de fe en claims genéricos de salud ha elevado la exigencia de trazabilidad y
certificacion de ingredientes, lo que convierte la calidad del insumo en un factor estratégico

de primer orden y no Uinicamente en un requisito de cumplimiento.

Esta dependencia critica del insumo se amplifica por el grado de concentracion medio
alto del mercado de proveedores especializados: en categorias como vitaminas sintéticas, un
nimero reducido de empresas globales (como DSM, BASF y Lonza) controlan una
proporcion significativa de la oferta mundial, mientras que la concentracion geografica en
China e India como principales productores de materias primas genera vulnerabilidades
sistémicas que el propio Euromonitor International (2025) evidencio6 con las disrupciones

arancelarias de 2025, que generaron escasez de ingredientes herbales y presion sobre las
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cadenas de suministro globales. Los costos de cambio de proveedor refuerzan esta posicion:
cambiar de proveedor de un ingrediente activo puede requerir nuevos estudios de estabilidad,
ajustes en manufactura y actualizaciones regulatorias ante el INVIMA, ademas de la eventual
pérdida de certificaciones de terceros (como las de Ecocert o NSF) que forman parte de la

propuesta de valor del producto final.

La informacion del proveedor sobre el comprador es igualmente media alta, dado que
en relaciones de largo plazo los proveedores conocen volumenes, especificaciones y
tendencias de innovacion de sus clientes, y frecuentemente abastecen a multiples
competidores del mismo sector, lo que les permite comparar condiciones y maximizar su
posicion negociadora. En contraste, la presion de sustitutos y la amenaza de integracion hacia
adelante son variables de menor relevancia: los ingredientes activos diferenciados no son
facilmente intercambiables sin afectar la formulacion y el registro sanitario, y los grandes
proveedores globales tienen escasos incentivos para competir directamente con sus propios

clientes en el mercado de suplementos terminados.

Esta presion proveedora es marcadamente asimétrica segun la escala de la empresa
compradora. Las multinacionales como Herbalife y Amway mitigan el poder del proveedor a
través de su capacidad de compra global, la internalizacion parcial de la cadena, como las
granjas propias certificadas de Amway y sus relaciones preferenciales de largo plazo. Las
empresas de menor escala como Irene Melo enfrentan una posicion negociadora
estructuralmente més débil, sin el volumen ni las relaciones globales que permiten acceder a
condiciones de precio, calidad y prioridad de suministro equivalentes. El grado de
hacinamiento en equilibrio del mercado de proveedores refleja esta dualidad: concentracion

en ingredientes diferenciados de alta importancia estratégica, y mayor competencia en
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insumos genéricos y servicios de empaque donde el poder de negociacion se inclina hacia el

comprador.

8.4 Nuevos ingresos

Los nuevos ingresos en el sector de suplementos nutricionales de venta directa en
Colombia corresponden a cualquier actor que no compite actualmente en el mercado pero que
podria hacerlo en el futuro, atraido por las tasas de crecimiento de la industria y la expansion
de la demanda de bienestar en LATAM. Entre los entrantes méas probables se identifican:
marcas internacionales de suplementos que atin no tienen presencia en Colombia, empresas
de alimentos y bebidas funcionales que migran hacia el segmento de suplementos
aprovechando sus redes de distribucion masiva; marcas de belleza y cuidado personal que
ingresan por la convergencia salud-belleza; emprendedores locales con marcas propias de
ingredientes naturales colombianos; y laboratorios farmacéuticos que extienden su portafolio
hacia suplementos sin receta. Euromonitor International (2025) confirma que el crecimiento
del sector y la fragmentacion de los lideres globales, cuya participacion conjunta cay6 al
14,5% estan atrayendo activamente nuevos entrantes de menor escala con modelos digitales

agiles.
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Tlustracion 42

Riesgo de ingreso

RIESGO DE INGRESO
Alto | Medio Alto | Equilibrio |Medio Bajo|  Baj Inexistente
Barreras de Entrada Ocultar detalle
Niveles de economias de escala x
Operaciones Compartidas Mostrar x
Acceso privilegiado materias primas x
Procesos productivos especiales ®
Curva de aprendizaje x
Curva de experiencia x
Costos Compartidos ®
Tecnologia x
Costos de Cambio x
Tiempos de Respuesta %
Posicion de Marea x
Posicion de Disefio x
Posicion de Servicio x
Posicion de Precio x
Patentes x
Niveles de Inversion x
Acceso a Canales x
Politicas Gubermamentales
Niveles de Aranceles x
Niveles de Subsidio x
Regulaciones y marco legal x
Grados de Impuestos ®
Respuesta de Rivales
Nivel de liguidez x
Capacidad de endendamiento %
EVALUACION FINAL Alto Medio Alto | Equilibrio | Medio Bajo Bajo Inexistente
PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES N 1 4 1 2 0 0
EMPRESAXYZ LIMITADA % 12.5% 50.0% 12.5% 25.0% 0.0% 0.0%
Ver Grafico
Bajo
Medio Bajo A
Equilibrio
Medio Alto |
Alto
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
NUMERO DE RESPUESTAS

Fuente: Imagen generada por el software utilizado
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El analisis de nuevos ingresos al sector de suplementos nutricionales en Colombia
revela que las barreras de entrada son en su conjunto moderadas a medias altas, con un perfil
de proteccion que favorece principalmente a los competidores ya establecidos con escala
global, posicion de marca consolidada y acceso privilegiado a ingredientes certificados,
mientras que deja espacios de entrada relativamente accesibles para nuevos actores con

modelos digitales agiles y propuestas de nicho diferenciadas.

Las barreras mas altas del sector se concentran en la posicion de marca, las economias
de escala, el acceso privilegiado a materias primas, la curva de experiencia y los niveles de
inversion requeridos. La posicion de marca es la barrera mas sélida del sector: empresas
como Herbalife, Amway e Irene Melo han construido reconocimiento y confianza durante
décadas en el consumidor colombiano, y un nuevo entrante requiere inversiones sostenidas en
tiempo y recursos para desarrollar una reputacion comparable en un sector donde la
credibilidad cientifica y el testimonio de resultados son determinantes en la decision de
compra. Euromonitor International (2025) sefiala que ha elevado el umbral de credibilidad
exigido al sector, lo que hace que la construccion de marca sea hoy mas costosa y lenta que
en periodos anteriores. Las economias de escala constituyen una barrera media alta porque
los competidores establecidos con volumen de compra global acceden a condiciones
preferenciales de ingredientes, manufactura y logistica que un nuevo entrante de menor
escala no puede replicar desde el inicio, generando una desventaja estructural de costos que
requiere tiempo para ser superada. El acceso privilegiado a materias primas certificadas es
igualmente una barrera relevante: las relaciones de largo plazo con proveedores de
ingredientes con certificaciones NSF, Ecocert u organicas (que Herbalife y Amway han
construido durante décadas) no estan disponibles de manera inmediata para un nuevo entrante
sin historial de compra y sin volumen suficiente para acceder a los mismos proveedores en

condiciones equivalentes.
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Las patentes representan una barrera media alta particularmente relevante frente a
nuevos competidores que intenten replicar las formulaciones més diferenciadas del sector:
Amway cuenta con mas de 900 patentes en nutricion botanica que protegen sus desarrollos de
manera directa, y Fuxion tiene registros de propiedad intelectual en varios paises sobre sus
formulaciones de biotecnologia andina. Esta proteccion no cubre el sector de manera
uniforme,buena parte de las formulaciones basicas de suplementos son de dominio publico,
pero si genera barreras especificas en los segmentos de mayor diferenciacion cientifica. Las
politicas gubernamentales, la regulacion y el marco legal configuran una barrera media alta
que eleva el costo y el tiempo de entrada al mercado colombiano: el proceso de registro
sanitario ante el INVIMA para suplementos dietarios puede tomar entre seis y dieciocho
meses segiin la complejidad del producto, y la certificacion de Buenas Practicas de
Manufactura en los establecimientos de produccion implica inversiones en infraestructura y
procesos que representan una barrera real para entrantes sin experiencia regulatoria previa en
Colombia. Los niveles de aranceles son igualmente una barrera media alta para nuevos
entrantes que importen productos terminados o materias primas, especialmente en el contexto
de disrupciones arancelarias globales que Euromonitor International (2025) identifica como

uno de los factores de mayor impacto en la cadena de suministro del sector en 2025.

En contraste, varias variables presentan barreras bajas o medias bajas que facilitan el
ingreso de nuevos competidores con modelos de negocio adaptados al entorno actual. El
acceso a canales es una barrera media baja porque el crecimiento del e-commerce, que ya
representa el 26% de las ventas globales de consumer health con un crecimiento anual del
10% seglin Euromonitor International (2025) ha democratizado el acceso al consumidor,
permitiendo a nuevos entrantes llegar directamente al mercado colombiano sin necesidad de
construir una red de distribucion fisica propia. Los costos de cambio del consumidor son

medios bajos porque, salvo en segmentos con alto nivel de acompafiamiento y comunidad
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como el modelo de Herbalife, el consumidor de suplementos en Colombia tiene una
disposicion relativamente alta a experimentar con nuevas marcas, especialmente cuando el
nuevo entrante ofrece un precio mas competitivo o una propuesta de valor mas alineada con
tendencias emergentes. La tecnologia no es una barrera significativa porque las plataformas
de e-commerce, gestion de redes de distribuidores y comunicacion digital estan disponibles
como servicios accesibles para cualquier empresa sin requerir desarrollo tecnoldgico propio.
La posicion de disefo es la barrera mas baja del sector: el formato fisico de los suplementos
(cépsulas, polvo, tabletas, sachets) estd estandarizado y no representa una barrera de

diferenciacion que proteja a los incumbentes de manera significativa.

La ausencia de subsidios gubernamentales al sector elimina esa variable como factor

relevante de analisis.

La respuesta de rivales es una barrera media alta que un nuevo entrante debe
considerar seriamente: las empresas establecidas en el sector, especialmente las
multinacionales con recursos globales tienen capacidad de responder a nuevos competidores
con ajustes de precio, intensificacion de activaciones comerciales, lanzamiento acelerado de
nuevos productos o refuerzo de su red de distribuidores para blindar su base de
consumidores. Esta capacidad de reaccion, combinada con los niveles de liquidez y capacidad
de endeudamiento medios altos de los incumbentes, configura un entorno donde un nuevo
entrante debe anticipar una respuesta competitiva activa si logra capturar participacion de
mercado relevante. Los niveles de inversion requeridos para operar de manera competitiva en
el sector son medios altos: aunque el e-commerce reduce la necesidad de inversion en
infraestructura fisica, la construccion de marca, el desarrollo de formulaciones registradas

ante el INVIMA, la inversion en marketing digital y la formacion de una red de distribuidores
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funcional requieren un capital inicial significativo que no esta al alcance de cualquier

emprendedor sin respaldo financiero.

En conjunto, el perfil de barreras de entrada del sector de suplementos nutricionales en
Colombia es moderadamente protector para los incumbentes con escala global y posicion de
marca consolidada, pero con ventanas de entrada relativamente accesibles para nuevos
actores con modelos digitales, propuestas de ingredientes diferenciados o precios mas
competitivos. La tendencia identificada por Euromonitor International (2025) de
fragmentacion creciente del sector, con los cinco lideres globales perdiendo participacion
frente a entrantes mas pequefios y agiles, confirma que las barreras existentes no son
suficientes para impedir el ingreso de nuevos competidores con estrategias de nicho bien
definidas, lo que representa una presion de amenaza media alta para el conjunto de empresas

analizadas en el mediano plazo.

8.5 Sustitutos

Los bienes sustitutos en el sector de suplementos nutricionales hacen referencia
aquellos productos o servicios que pueden satisfacer una necesidad similar o parecida. Estos
corresponden a alternativas que los consumidores pueden utilizar para mejorar su salud,
complementar su alimentacion, incluso controlar el peso o fortalecer su bienestar sin tener la

necesidad de usar suplementos en polvo, capsulas o bebidas nutricionales.
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Bienes sustitutos

148

BIENES SUSTITUTOS

Alto

[ Medio Alto] Equilibrio |Medio Bajo|

Bajo

Inexistente

1 Tendencias a mejorar costos | | % | | | |

2 Tendencias a mejorar precios | | x | | | |

3 Tendencias a mejoras en desempeiio | x | | | | |

4 Tendencias a altos rendimientos | | x | | | |
EVALUACION FINAL Alto Medio Alto | Equilibrio | Medio Bajo| Bajo  Inexistente
BIENES SUSTITUTOS N 1 3 0 0 0 0
EMPRESA XYZ LIMITADA % 250% | 75.0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 00%

Ver Grafico

Bajo
Medio Bajo
Equilibrio
Medio Alto A
Alto L %
0 1 2 3
NUMERO DE RESPUESTAS

Fuente: Imagen generada por el software utilizado.

Tras el andlisis anterior es evidente que el sector de los suplementos nutricionales se

enfrenta a una alta presion por parte de alternativas que cumplen funciones similares para los

consumidores. La mayoria de las variables se situaron en un nivel medio-alto, lo que indica

que las personas no dependen exclusivamente de los suplementos para mejorar su salud,

controlar su peso o complementar su dieta. En este sector, los sustitutos incluyen no solo
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productos, sino también hébitos y servicios como una alimentacion equilibrada, el ejercicio,

el asesoramiento nutricional y los alimentos funcionales.

Esta presion surge porque una dieta saludable puede cumplir algunas de las funciones
que los suplementos pretenden complementar. La Organizacion Mundial de la Salud afirma
que una dieta saludable ayuda a prevenir la desnutricion y las enfermedades no transmisibles,
como las enfermedades cardiovasculares, la diabetes y el cancer (Organizacion Mundial de la

Salud, 2026).

Ademas, el crecimiento del mercado del bienestar amplia las opciones disponibles
para los consumidores. El Instituto Global del Bienestar informa que la economia mundial del
bienestar alcanzo los 5,6 billones de dolares en 2022 y ha experimentado un fuerte
crecimiento desde la pandemia, lo que demuestra una oferta cada vez mas amplia de
productos y servicios relacionados con la salud, la nutricion y el bienestar. (Instituto Global

del Bienestar, 2023).

Si bien los suplementos siguen siendo atractivos por su conveniencia y concentracion
de nutrientes, los consumidores cuentan con numerosas alternativas para satisfacer
necesidades similares. Por lo tanto, las empresas de este sector deben diferenciarse mediante

el respaldo cientifico, la confianza, el apoyo y una propuesta de valor clara.

8.6 Grado de Atractividad

Para determinar el grado de atractividad del sector de suplementos nutricionales en

Colombia, se analizaron las barreras de entrada y salida. Esta evaluacion permite identificar
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si el mercado ofrece condiciones favorables para la competencia o, por el contrario, si

presenta riesgos asociados a la dificultad de ingresar, permanecer o salir de la industria.

Ilustracion 44:

Barrera de salida

Alto Medio Alto | Equilibrio Medio Bajo Bajo Inexistente
Barreras de Salida
a. Activos Especializados x
b. Costos Fijos de Salida x
c. Inter-relaciones Estratégicas x
d. Barreras Emocionales %
e. Restricciones Sociales - Gubernamentales x
Tamafio Barreras de Salida
ATRACTIVIDAD POR BARRERAS DE ENTRADA Y
SALIDA
Barreras de Salida
1] 0,533 1,668 2459 3,332 4,185 4,938
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Para determinar el grado de atractividad del sector de suplementos nutricionales en
Colombia, se analizaron las barreras de entrada y salida. Esta evaluacion permite identificar
si el mercado ofrece condiciones favorables para la competencia o, por el contrario, si

presenta riesgos asociados a la dificultad de ingresar, permanecer o salir de la industria.

La matriz situa al sector de los suplementos nutricionales en el cuadrante de alta
rentabilidad, pero riesgo. Esto significa que el sector tiene potencial de crecimiento en el
consumo relacionado con la salud y el bienestar, pero no es un mercado facil de mantener, ya
que requiere cumplimiento normativo, desarrollo de marca, acceso a canales de distribucion y

la capacidad de diferenciarse de la competencia y los productos sustitutivos.

El sector puede considerarse moderadamente atractivo. Ofrece claras oportunidades
de crecimiento en bienestar y salud preventiva, pero también presenta riesgos debido a la
regulacion, la competencia, la existencia de productos sustitutivos y la necesidad de mantener
la confianza del consumidor. Por lo tanto, resulta mas atractivo para empresas con una marca

solida, respaldo cientifico y capacidad de distribucion.

9. PROPUESTA ESTRATEGICA

A partir del andlisis realizado, se pudo identificar que el mercado de bebidas para el
control del peso y bienestar ha cambiado en la forma en que los consumidores perciben este
tipo de productos. Actualmente, las personas no buscan inicamente productos para adelgazar,
sino alternativas que también les ayuden a mejorar su salud, sentirse mejor consigo mismas y
mantener habitos de vida mas saludables. Dentro de las categorias con mayor participacion se
encontraron las bebidas suplemento, los batidos de comida, las bebidas energizantes y los tés
o infusiones adelgazantes, los cuales se relacionan principalmente con necesidades como

autoestima, salud, cuidado preventivo y desarrollo personal.
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Asimismo, el andlisis permitio observar que los canales digitales tienen cada vez mas
importancia dentro del sector. El crecimiento del e-commerce y de los marketplaces
demuestra que los consumidores valoran la facilidad y rapidez al momento de comprar. Sin
embargo, los distribuidores independientes siguen teniendo una participacion importante, ya
que muchos consumidores atun prefieren recibir asesoria y recomendaciones personalizadas

antes de adquirir este tipo de productos.

Por otra parte, se evidencié que el sector presenta un alto nivel de competencia,
debido a que muchas empresas manejan productos, estrategias y mensajes similares
relacionados con bienestar, nutricion y salud. Esto hace que factores como la confianza, la
credibilidad de la marca y el respaldo cientifico sean cada vez mas importantes para
diferenciarse dentro del mercado. Ademas, las tendencias globales muestran que el sector
wellness contintia creciendo, impulsado por una mayor preocupacion de los consumidores

por el cuidado de la salud y la prevencion.

Con base en los resultados obtenidos, consideramos que una de las principales
estrategias para las empresas del sector es fortalecer la confianza del consumidor mediante
informacion clara, respaldo cientifico y mayor transparencia sobre los beneficios de los
productos. Actualmente, los consumidores valoran cada vez mas las marcas que transmiten

credibilidad y seguridad.

También es importante fortalecer la presencia en canales digitales como marketplaces
y e-commerce, sin dejar de lado los distribuidores y puntos fisicos, ya que el consumidor
utiliza diferentes medios de compra dependiendo de sus necesidades y preferencias. Integrar
estos canales puede ayudar a mejorar la experiencia del cliente y aumentar el alcance

comercial de las empresas.
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Otra estrategia relevante seria desarrollar campanas enfocadas en educacion y
bienestar integral, especialmente para consumidores que conocen los productos pero aun no
los consumen con frecuencia. Informar sobre habitos saludables, nutricion y beneficios reales

puede ayudar a generar mayor interés y confianza en el mercado.

Finalmente, consideramos que las empresas deberian enfocar sus estrategias no solo
en la pérdida de peso, sino también en conceptos relacionados con energia, salud, bienestar y
estilo de vida saludable, ya que actualmente estas son las motivaciones que mas influyen en

el comportamiento del consumidor dentro del sector.
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