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Glosario

EBITDA: Ganancias antes de intereses, impuestos, depreciacion y amortizacion. Indicador
financiero que refleja la rentabilidad operativa de una empresa.

ROE (Return on Equity): Retorno sobre el patrimonio. Mide la rentabilidad generada
sobre el capital invertido por los accionistas.

Strategic Crowding (Hacinamiento Estratégico): Andlisis cuantitativo que evalua la
densidad competitiva y el desempefio financiero de las empresas dentro de un sector.

Analisis de Convergencia: Metodologia que permite evaluar y comparar el desempefio de
diferentes empresas frente a factores clave del sector, mediante variables ponderadas.

Modelo de Negocio: Describe la logica fundamental de cémo una organizacion crea,
entrega y captura valor.

PESTEL: Marco de andlisis del entorno general que examina factores Politicos,
Econémicos, Sociales, Tecnologicos, Ambientales y Legales.

Omnicanalidad: Estrategia de integracion que proporciona una experiencia de cliente
unificada a través de todos los canales de distribucion, fisicos y digitales.

OTC (Over-The-Counter): Medicamentos de venta libre que no requieren prescripcion
médica.

IEE (indice de Erosion Empresarial): Indicador que relaciona el crecimiento de los

ingresos con el crecimiento de la utilidad para evaluar la sostenibilidad del crecimiento.
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IEP (indice de Eficiencia de la Productividad): Indicador que evalta la productividad
operativa de una empresa.

Stakeholders: Grupos o individuos afectados por o que pueden afectar a las actividades de
una organizacion (ej. pacientes, proveedores, gobierno).

Benchmarking: Proceso de comparar los procesos y métricas de rendimiento de una

empresa con los de los mejores del sector.
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Resumen

Este business case analiza la viabilidad de la entrada de Reprotec, un centro especializado
en salud reproductiva, al competitivo mercado farmacéutico minorista de Bogota. El estudio
caracteriza un sector en crecimiento, impulsado por la demanda de bienestar integral, pero marcado
por una alta polarizaciéon financiera donde lideres como Farmatodo y Locatel dominan en
rentabilidad, mientras otros competidores como Cruz Verde y La Rebaja enfrentan serios desafios
de sostenibilidad.

Mediante un analisis mixto (cualitativo y cuantitativo), que incluye PESTEL, Strategic
Crowding y un Anadlisis de Convergencia, se identifican los factores clave de éxito: disponibilidad
de productos, asesoria farmacéutica, integracion con protocolos médicos, relacion costo-beneficio,
logistica y reconocimiento de marca. El analisis revela que la diferenciacion a través de un modelo
integral de salud, centrado en la especializacion, el acompafiamiento emocional y la
personalizacion del servicio, es la ruta estratégica mas viable para que Reprotec compita
exitosamente, evitando la guerra de precios y aprovechando su expertise Unico en salud

reproductiva.
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Farmacias, Colombia, Analisis Competitivo, Reprotec, Salud Reproductiva, Strategic Crowding,

Modelo de Negocio, Rentabilidad, Diferenciacion.
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Abstract

This business case examines the feasibility of Reprotec's entry into the retail pharmacy
market in Bogotd. The Colombian pharmaceutical sector shows sustained growth, driven by
demand for wellness products, but is financially polarized, with established leaders like Farmatodo
and Locatel demonstrating strong profitability, while other competitors struggle with operational

efficiency and sustainability.

Using a mixed-methods approach, including PESTEL, Strategic Crowding, and a
Convergence Analysis, this study identifies key success factors: product availability,
pharmaceutical advice, integration with medical protocols, cost-benefit ratio, logistics, and brand
recognition. The analysis concludes that differentiation through an integrated health model,
focusing on specialization, emotional support, and service personalization, is the most viable
strategic path for Reprotec. This approach allows it to avoid direct price competition and leverage

its unique expertise in reproductive health to capture a specific market niche.

Key Words:

Pharmacies, Colombia, Competitive Analysis, Reprotec, Reproductive Health, Strategic

Crowding, Business Model, Profitability, Differentiation.
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1. INTRODUCCION

Este estudio tiene como objetivo analizar la industria de las farmacias en Bogota, con el
fin de proponer soluciones y alternativas para los diferentes espacios vacios del sector, y asi
identificar oportunidades que faciliten la entrada de una nueva farmacia: Reprotec. El sector
farmacéutico colombiano es un pilar fundamental del sistema de salud, con un mercado que supera
los $20 billones de pesos anuales en ventas y que emplea a mas de 150,000 personas directamente,
segun datos de la Asociacion de Laboratorios Farmacéuticos de Investigacion y Desarrollo
(AFIDRO). Tras experimentar un crecimiento exponencial durante la pandemia, el sector ha
regresado a una dindmica de crecimiento orgdnico, estimado en un 5.6% anual (Fedesarrollo,
2023), impulsado por el envejecimiento poblacional, la creciente adopcion de seguros de salud y

un mayor interés en la salud preventiva y el bienestar integral.

Teniendo en cuenta esto, el sector farmacéutico presenta una variedad de competidores,
desde grandes cadenas generalistas como Farmatodo y Cruz Verde, hasta actores especializados
en nichos como Bella Piel (dermocosmética) o Locatel (equipos médicos). Esta diversificacion
dificulta las comparaciones directas, pero a la vez revela oportunidades para modelos de negocio
diferenciados. De esta forma, se busca comparar Reprotec con estas empresas con cualidades
diversas, aunque relacionadas, con el fin de comprender los mayores retos que enfrentan y como

se compone la industria.
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Por consiguiente, al existir una variedad de competidores con caracteristicas diferentes, se
realiz6 una metodologia hibrida con el fin de obtener diversas perspectivas. Esto incluyo6 pruebas
cuantitativas, como un benchmarking competitivo y un analisis de hacinamiento estratégico
(Strategic Crowding) basado en indicadores financieros (EBITDA y ROE), para comparar la
competencia directa en factores concretos. También se incorporaron pruebas cualitativas, como un
analisis PESTEL del entorno general y un analisis de convergencia, para comprender las decisiones

de compra desde la perspectiva de los clientes y ponderar los factores clave de éxito.

Ademas de ello, se realizd un método de recoleccion de datos mediante encuestas,
aplicando una metodologia que permitié obtener una muestra de la poblacion para generalizar
sobre sus preferencias y necesidades. Este enfoque metodologico mixto permite no solo
diagnosticar la posicion competitiva de Reprotec, sino también priorizar estratégicamente los
factores clave para su exitosa inserciéon en un mercado bogotano que, si bien es competitivo,
muestra una clara receptividad hacia propuestas de valor innovadoras centradas en la experiencia

del paciente y la atencion especializada.

Por ultimo, con respecto a los anexos incluidos en este informe, estos cumplen un rol
fundamental como soporte cuantitativo y analitico de los hallazgos presentados. El archivo Excel
(Anexo A) fue utilizado para el procesamiento de datos financieros y la elaboracion de graficas en
las secciones de andlisis cuantitativo y estratégico, mientras que los informes del panorama
competitivo (Anexos B, C, D y E), generados mediante la plataforma CubeMarket, permitieron

visualizar la estructura tridimensional del mercado, el grado de concentracion competitiva, la
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identificacion de espacios saturados y las posibles oportunidades de mercado. Estos recursos
complementaron el andlisis al ofrecer una base empirica solida para la evaluacion del entorno

competitivo y la formulacion de estrategias diferenciadas para Reprotec.

2. MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo implementa una metodologia mixta, dentro de la cual se encuentran

tantas estrategias de analisis cuantitativas y cualitativas.

Durante el desarrollo de este trabajo se utilizaron distintas pruebas, esto con el objetivo de
identificar desde diferentes perspectivas y de una forma objetiva los datos recopilados para la

realizacion de la presente investigacion.

En primer lugar, se desarrolld un analisis del sector farmacéutico, incluyendo diferentes
competidores presentes en el panorama, también se elaboré un anélisis PESTEL, el cual segun
Yusop (2018), es una herramienta necesaria para analizar el mercado, decidir la forma de entrada
y ademas hallar conclusiones al respecto, por lo que su uso en el presente trabajo es fundamental,
debido a que se busca analizar la posibilidad de entrada de una nueva farmacia. Dentro de este

analisis se utilizé informacion de fuentes institucionales como Fedesarrollo (2023), la Federacion
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colombiana de la industria farmacéutica (2022) e informacion de diferentes fuentes secundarias

para identificar los factores presentes en el analisis sobre el comportamiento del sector.

Ademas de ello, aunque el mercado farmacéutico es uno bien establecido, cuyas empresas
llevan varios afios en el pais, no esta exento de sufrir cambios o verse afectado por ciertos factores
externos, es por ello por lo que se realizé un andlisis de la turbulencia del sector. “La turbulencia
significa siempre un aumento en el riesgo y en la incertidumbre, es una medida de aleatoriedad del
estado del entorno. Aunque no se puede predeterminar con certeza el estado futuro del medio
externo; si se presentan alternativas, de estados futuros, cada uno de los cuales tiene una
probabilidad de ocurrencia.” (Rivera Rodriguez, H. A., 2010, p. 91). Este analisis fue realizado
con un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo, con el fin de evaluar el dinamismo, la

incertidumbre y la complejidad del sector farmacéutico.

En el hacinamiento estratégico, se utiliz6 una metodologia cuantitativa, en el cual se utilizo
informacion de EMIS en el periodo 2020-2024. Se utilizaron indicadores presentes en la
plataforma para medir el desempeiio financiero de la competencia seleccionada en el trabajo para
analizar. Para asegurar una correcta aplicacion de estos datos cuantitativos, se utiliz6 como base
un estudio, en el cual se asegura lo siguiente, “Estos desempefios, y en general la asimetria
observada en el sector, inciden y comprometen la perdurabilidad de las organizaciones con
resultados homogéneos y conducentes a desempefios mediocres (por debajo de la media).”
(Restrepo Puerta & Rivera Rodriguez, 2008, p. 57). Los desempeiios se refieren especificamente

a informacion cualitativa que es posible extraer de resultados financieros de las empresas, donde
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como resultado, se puede visualizar en distintas graficas las zonas principales de hacinamiento.
Como resultado, es posible interpretar las graficas con el fin de visualizar la perdurabilidad y el

desempefio de las empresas analizadas en este estudio.

El anélisis de convergencia se desarrolld6 mediante el uso de matrices de ponderacion y
evaluacion multicriterio, utilizando otros trabajos de investigacion con el fin de identificar los
principales factores a comparar dentro de esta etapa. Todo esto, con el propdsito de comparar la
posicion de reprotec dentro de la industria, encontrar los factores con mayor influencia para
analizar el desempefio que podria llegar a tener Reprotec y la posicion que tendria dentro del sector
farmacéutico. Este andlisis en particular utiliza datos cualitativos y busca cuantificarlos, de esta
forma se realiza analizando la imitacion como punto de comparacion con el fin de conocer las
posiciones de cada empresa y su diferenciacion, “Un andlisis de convergencia permite tomar
decisiones estratégicas en los sectores al tener claridad sobre cudles competidores utilizan la
imitacion como una herramienta de gestion permanente.” (Restrepo Puerta & Rivera-Rodriguez,
2008,p. 98), de esta forma es posible tomar decisiones y posicionar una empresa como Reprotec
en caso de ingreso al mercado, desde la distincion en sus estrategias mas que en la copia, a su vez
también se puede estudiar como las empresas del sector farmacéutico se diferencian entre ellas y

que aspectos son similares.

El estudio de competidores fue realizado desde un enfoque mixto, realizando un andlisis

financiero y evaluacion de supuestos. Para la realizacion de este, se utilizaron datos de EMIS y
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estudios complementarios, todo ello con el fin de calcular el indice de erosion empresarial y el

indice de eficiencia de la productividad.

Para el panorama competitivo, se realizd una investigacion cualitativa en la cual se
identifico principalmente los canales, el portafolio de productos y las necesidades de los clientes.
Para el analisis de este, se realiz6 una encuesta de una muestra pequena con el fin de identificar la
opiniéon de los consumidores de los principales competidores. Ademas de ello también se
ingresaron los datos de la encuesta y del panorama competitivo a la plataforma CubeMarket, con
el fin de obtener datos acerca de la saturacion del mercado y oportunidades de ingreso. Para la
realizacion del panorama competitivo se us6 como principal referente a Rivera Rodriguez (2017),
el cual propuso un marco tridimensional para identificar y medir nuevas oportunidades de negocio
en el mercado, en su estudio “CUANTIFICACION DE LAS NUEVAS OPORTUNIDADES DE
MERCADO A TRAVES DE UN PANORAMA COMPETITIVO TRIDIMENSIONAL” que al
juntar variedades, canales y necesidades, es posible encontrar una percepcion mas completa del
entorno, esto se logra utilizando un paralelepipedo donde se juntan los tres aspectos mencionados
anteriormente, y con el uso del mismo es posible utilizar la plataforma Cubemarket con el fin de
hallar espacios en blanco. Dichos espacios se utilizan no como conclusion, sino como un aspecto

para tener en cuenta sobre el mercado que requiere un analisis mas profundo.

Por ultimo, se analizaron las fuerzas del mercado, esto con el fin de obtener datos, teniendo
en cuenta las 5 fuerzas de Porter (2008), en el cual se encuentran nuevos participantes,

proveedores, competidores de la industria y compradores Esto se realizo mediante el analisis de
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diferentes factores llegando asi a concluir el rendimiento del sector. Basado en un estudio de
Restrepo Puerta y Rivera Rodriguez (2008), esto se realiza principalmente con el objetivo de poder
hacer un informe detallado con sugerencias para identificar la forma de contrarrestar las fuerzas

del mercado por parte de la empresa y la consideracion de cada una de ellas.

3. CARACTERIZACION DEL SECTOR

En esta seccidn se incluyen datos del sector objeto de estudio.

3.1 Historia del Sector

El sector farmacéutico en Colombia ha experimentado una gran evolucion. Las farmacias
eran espacios simples donde se vendian principalmente medicamentos bdsicos y productos
comunes. Con el tiempo, la demanda de un servicio mas especializado impulsé una transformacion
en el sector. A medida que avanzaba la medicina, también crecia la necesidad de ofrecer soluciones
mas completas. Un ejemplo de esta evolucion es Reprotec, una empresa que no solo se dedica a la
venta de productos farmacéuticos, sino también al cuidado integral de la salud reproductiva. Este
centro ha logrado combinar tratamientos médicos de fertilidad con otros servicios, como apoyo

emocional, nutricién y psicologia, respondiendo a la creciente demanda de atenciéon mas humana
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y completa. Reprotec se ha posicionado como un referente en la region, marcando un nuevo
enfoque en la atencion especializada y reconociendo la importancia de tratar al paciente no solo

en lo fisico, sino también en su bienestar emocional.

3.2 Importancia para el Pais o la Region

El sector farmacéutico de Colombia se ha caracterizado por el seguimiento y adopcion de
tendencias referentes a la salud publica del resto de paises, la salud reproductiva no se queda atras
en este contexto. Hoy en dia, parejas que antes no tenian disponibilidad de poder acceder a servicio
de salud reproductiva, hoy en dia cuentan con un apoyo mas claro y completo, no solo acceso al
servicio genérico sino también un apoyo social y psicoldgico en todo el proceso (Lopez & Gomez,
2021). Empresas como Reprotec le estdn dando una cara mucho més humana a la medicina. Esto,
ademas de ser un alivio para muchas familias, se ha convertido en un motor econémico importante.
Genera empleo, atrae inversion y devuelve la esperanza a quienes creian que era imposible

(Federacion Colombiana de la Industria Farmacéutica, 2022).

3.3 Productos o Servicios Ofrecidos

Ofrecen una gama de productos como medicamentos para la fertilidad, pruebas de
ovulacion, vitaminas, suplementos, anticonceptivos y productos para el bienestar reproductivo,
incluso servicios como asesoria farmacéutica personalizada y programas de bienestar integral

(incluyen yoga, meditacion y apoyo psicologico) también son parte de la oferta, dirigidos
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principalmente a mujeres en tratamientos de fertilidad (Ministerio de Salud y Proteccion Social,
2020). Reprotec, integra servicios médicos con la venta de productos especificos, lo que permite a
los pacientes acceder a todo lo que necesitan en un solo lugar, un modelo que responde a la

creciente demanda de soluciones integrales en salud (Gonzalez & Parra, 2019).

3.4 Principales Competidores

La expansion de Reprotec al sector farmacéutico lo coloca en competencia directa con
empresas como Farmatodo, Cruz Verde, Bella Piel y Locatel, que ofrecen productos farmacéuticos
generales (compafias que han diversificado su oferta por medio de los suplementos de salud y
cuidado emocional). Reprotec se diferencia al especializarse en productos de salud reproductiva y
bienestar integral, brindando no solo medicamentos, sino también apoyo emocional y asesoria
personalizada (Lopez & Goémez, 2021). Aunque sus competidores cuentan con ventajas como
precios competitivos y una amplia red de distribucién (Analisis Sectorial de Drogas SAS, 2023),
Reprotec tiene la oportunidad de destacarse al ofrecer una experiencia mas completa, orientada a
la salud emocional y reproductiva, lo cual no es tan comun en las farmacias tradicionales. Asi, su
enfoque especializado le permitird atraer a un publico que busca mas que solo productos

farmacéuticos, creando una propuesta unica en el mercado (Gonzalez & Parra, 2019).

3.5 Mercado Atendido
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Reprotec atiende un mercado en crecimiento, principalmente compuesto por mujeres de
entre 25 y 45 afos que buscan tratamiento para la fertilidad, asi como cuidados ginecologicos y
reproductivos. En los ultimos afios este segmento ha mostrado un crecimiento, impulsado por el
mayor acceso a la informacion sobre fertilidad y salud reproductiva. Ademas, la apertura hacia
nuevas opciones de familia, como parejas homosexuales y personas que desean preservar su

fertilidad por razones médicas, ha ampliado ain més el alcance del mercado.

En este sentido, Reprotec se ha posicionado estratégicamente como un centro especializado
que ofrece tanto productos farmacéuticos como programas de apoyo emocional, lo que responde

a una necesidad de atencion integral que otras farmacias no cubren de la misma manera.

El mercado de salud reproductiva esta en expansion, y las estadisticas indican que cada vez
mas personas recurren a servicios médicos especializados. Segtn los datos de Reprotec, la tasa de
demanda de servicios de fertilidad ha crecido un 20% en los tltimos 5 afios, lo que refleja un
cambio en las prioridades de los pacientes (Reprotec, 2024b). Ademas, el sector de salud femenina
también estd viendo un aumento de interés, especialmente en tratamientos relacionados con la

fertilidad, la preservacion de 6vulos y el bienestar hormonal.
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3.6 Clientes o usuarios

Los clientes de Reprotec como farmacia serian un publico diverso, similar al de otras
grandes cadenas como Farmatodo, Cruz Verde, Bella Piel y Locatel. Estas farmacias atraen a
consumidores que buscan productos farmacéuticos basicos, como medicamentos de venta libre,
vitaminas, suplementos y productos femeninos. Reprotec, al igual que estas cadenas, atenderia a
clientes de clase media y alta, especialmente urbanos, que buscan un servicio farmacéutico
confiable, accesible y conveniente, un perfil que segin un estudio de la Federacion Colombiana
de Drogas (2023) representa el 68% del mercado farmacéutico formal en Colombia. El mercado
de Reprotec esta compuesto principalmente por personas que necesitan productos de salud
preventiva y general. Esto incluye a familias que compran medicamentos y productos para el
bienestar en el hogar, jovenes adultos interesados en autocuidado y salud preventiva, y personas
mayores que requieren productos para controlar condiciones cronicas. La oferta de Reprotec
también podria atraer a quienes buscan un servicio mas especializado y personalizado, similar al
enfoque que Bella Piel tiene en el cuidado dermatoldgico, o el interés de Locatel por ofrecer
productos médicos y de salud més especificos. A diferencia de las grandes cadenas, Reprotec se
destaca por brindar un enfoque mads integral, con atencion personalizada y productos seleccionados
que respondan a las necesidades de salud fisica y emocional de los clientes. Ademds, como sus
competidores, ofreceria servicios convenientes como entregas a domicilio, promociones y asesoria
en salud, lo que fortaleceria su vinculo con los clientes. En resumen, los clientes de Reprotec serian
aquellos que buscan un servicio farmacéutico accesible, pero también un enfoque mas cercano y

especializado en su bienestar general.
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3.7 Cifras importantes (empleos, PIB, ventas, etc.)

El sector farmacéutico especializado en salud reproductiva ha experimentado un
crecimiento sostenido en Colombia en los tltimos afios. En particular, los tratamientos de fertilidad
y la salud femenina han visto un aumento en la demanda, lo que ha impulsado la creacion de
centros como Reprotec, que no solo ofrecen tratamientos médicos, sino también un enfoque
integral que incluye apoyo emocional y bienestar. Seglin datos del mercado, el sector de fertilidad
y salud reproductiva en Colombia ha crecido un 20% anual, lo que refleja un aumento en el nimero

de pacientes que buscan soluciones especializadas (Global Health Intelligence, 2023).

Ademas, el sector farmacéutico en Colombia es una de las industrias mas importantes
dentro de la economia del pais. Se estima que el mercado de salud reproductiva contribuye
significativamente al PIB del pais, con un valor cercano a los $100 millones de dolares en 2022.
Esta cifra sigue creciendo debido al aumento de la demanda de tratamientos y servicios médicos
especializados, lo que ha permitido la expansion de empresas como Reprotec. A nivel global, las
proyecciones de crecimiento para el mercado de fertilidad y salud reproductiva son muy
optimistas, con un aumento esperado del 7% anual en los proximos 5 afios (Market Research

Future, 2024).



31

La creacion de empleos dentro de este sector también ha sido significativa, con empresas
como Reprotec generando puestos de trabajo especializados, tanto en el drea médica como en el
ambito de atencion al cliente y bienestar emocional. Este crecimiento ha tenido un impacto positivo
en la economia local y ha impulsado la inversion extranjera en el sector de salud reproductiva en

Colombia (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2021a).

4. ENTORNO GENERAL

4.1 Analisis PESTEL

Reprotec es una empresa colombiana que ha transformado el sector farmacéutico al
integrar productos farmacéuticos con un enfoque especializado en salud reproductiva y bienestar
emocional. Desde su inicio en Bogota, se ha destacado por ofrecer no solo medicamentos, sino
también asesoria nutricional y apoyo psicologico para pacientes en procesos de fertilidad. Su
modelo integral de atencion le ha permitido diferenciarse en el mercado, brindando una
experiencia personalizada y de calidad que atiende tanto las necesidades fisicas como emocionales
de los clientes. Con planes de expansion, Reprotec contintia consolidandose como un referente en

el cuidado integral de la salud en Colombia.
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4.1.1 Factores Politicos

Presenta un panorama dual en materia de salud. Por una parte, se observan esfuerzos
institucionales por mejorar el acceso a medicamentos y tratamientos especializados (por ejemplo,
la de Ministerio de Salud y Proteccion Social que adopta la Politica Publica de Infertilidad en
Colombia) (Ministerio de Salud y Proteccion Social [Minsalud], 2020). Por otra, la velocidad de
implementacion normativa frecuentemente no alcanza a responder a las necesidades del sector. El
marco regulatorio actual, aunque complejo, proporciona directrices operativas para actores
especializados en salud reproductiva. No obstante, la constante evolucion del marco normativo,
como la despenalizacion del aborto hasta la semana 24 en Colombia, exige una vigilancia
permanente ante posibles reformas legislativas que podrian alterar sustancialmente las condiciones

de operacion (Amnesty International, 2022; El Pais, 2024).

4.1.2 Factores Economicos

La volatilidad econdmica caracteristica de Colombia impacta directamente la operacion
del sector farmacéutico. Por ejemplo, la inflacion alcanzo hasta 13.3 % a/a en enero 2023, lo que
afecta los costos de insumos importados y la planificacion financiera (Fondo Monetario
Internacional [FMI], 2023). Los costos de importacion de insumos médicos, sujetos a la
fluctuacion cambiaria, representan un desafio constante para la sostenibilidad financiera. Pese a

estas condiciones, los mercados farmacéuticos y de ingredientes activos en Colombia muestran
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crecimiento (por ejemplo, el mercado de APIs se proyecta con un CAGR de 6.6 % entre 2024-

2030) (Grand View Research, 2024).

4.1.3 Factores Sociales

La evolucién social en la ultima década ha sido determinante para el sector. Tematicas
anteriormente consideradas tabt, como la fertilidad y salud reproductiva, han ganado espacio en
el discurso publico. La politica colombiana de planificacion familiar garantiza el acceso a métodos
anticonceptivos como parte de los derechos de salud sexual y reproductiva (Minsalud, 2021).
Actualmente se evidencia una poblacion mejor informada y mas proactiva en la busqueda de
soluciones médicas, con una creciente valoracion de los componentes emocionales y de bienestar
integral asociados a los tratamientos. Este cambio paradigmatico ha redefinido las expectativas de

los usuarios respecto a los servicios de salud.

4.1.4 Factores Tecnologicos

La transformacion digital ha reconfigurado radicalmente la prestacion de servicios de
salud. En Colombia, entre marzo 2020 y enero 2021 se entregaron mas de 101 millones de servicios
de telemedicina (Minsalud, 2021). También, estudios sefialan que antes de la pandemia s6lo un
~25 % de las instituciones de salud habia adoptado telemedicina, lo que implica un gran potencial
de expansion (Frontiers, 2025). La adopcion de plataformas de telemedicina, sistemas de gestion

centradas en el paciente y aplicaciones modviles ha permitido optimizar tanto la eficiencia operativa
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como la experiencia del paciente. La integracion de tecnologias digitales con protocolos médicos
tradicionales representa actualmente un diferencial competitivo esencial en el sector de salud

especializada.

4.1.5 Factores Medio Ambientales

La sostenibilidad ambiental se ha convertido en un criterio fundamental de operacion. En
Colombia, la Resolucion 371 exige a fabricantes e importadores de farmacos asumir la
responsabilidad de la recoleccion y disposicion de medicamentos caducados, promoviendo la
gestion de residuos farmacéuticos (FuturePolicy.org, 2018). Las exigencias regulatorias y la
creciente conciencia ecologica de los usuarios han impulsado la implementacion de practicas
ambientalmente responsables en toda la cadena de valor, desde la seleccion de materiales de
empaque hasta la gestion de residuos médicos. Este aspecto constituye actualmente tanto un

desafio operativo como una oportunidad de valor agregado.

4.1.6 Factores Legales

En Colombia, especialmente en Bogotd, las leyes de salud reproductiva han estado en un
periodo de constante cambio. Por ejemplo, la Corte Constitucional declar6é inconstitucional la
regulacion previa del aborto y fij6 un nuevo marco legal en 2022 (PubMed, 2023). Aun asi, se
mantiene una brecha en la cual las leyes que aplican para una ciudad como la capital no aplican

homogéneamente para el resto del pais, lo cual genera desigualdades y limitaciones al acceso de
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estos servicios, las cuales terminan generando afectaciones y repercusiones bastante notorias

dentro de la sociedad.

4.2 Turbulencia del Entorno

El anélisis de turbulencia tiene como finalidad identificar lo acontecido en cuanto a las
condiciones de dinamismo, incertidumbre y complejidad. Para tal fin, deben hacer una amplia
descripcion de cada dimension. apoyandose en cifras obtenidas en el proceso de investigacion.
Esto pues, la turbulencia del entorno (o ambiental) se refiere al grado de cambios frecuentes,
rapidos e impredecibles que afectan la empresa desde fuera, y que hacen que la estrategia, la
planificacion y la operacion deban adaptarse con mayor agilidad. Esta variable abarca dimensiones
como el dinamismo del mercado, la rapidez tecnologica, la intensidad competitiva, la variabilidad

de la demanda, la regulacion cambiante, entre otros (Kurtz & Varvakis, 2016).

4.2.1 Dinamismo/Estancamiento

Esta seccion tiene como propdsito indicar si el sector se encuentra en crecimiento o
estancamiento. Por ello, se observa que el sector farmacéutico en Colombia, especialmente en el
ambito de los ingredientes activos farmacéuticos (APIs), estd en crecimiento: se proyecta un
crecimiento anual compuesto (CAGR) de 6.6 % entre 2024-2030 para APIs en Colombia (Grand

View Research, 2024).
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Ademas, el crecimiento econdomico robusto experimentado tras la pandemia apunta a un
entorno dinamico (FMI, 2023). Este dinamismo se ve reflejado en la expansion tanto de empresas
consolidadas como la propia Reprotec, que se estd introduciendo al mercado de farmacias
especializadas. La digitalizacion de servicios y la integracion de plataformas online para farmacias
también han contribuido al crecimiento sostenido del sector (Statista, 2023). Esto muestra que el

sector se encuentra claramente en expansion y no en estancamiento.

4.2.2 Incertidumbre

La incertidumbre en el sector se plantea debido a fluctuaciones econdémicas e
importaciones. Por ejemplo, Colombia enfrentd inflacion anual de 13.3 % en enero 2023, una
elevada cifra que incrementa la incertidumbre de costos para las empresas del sector (FMI, 2023).
Las politicas gubernamentales relacionadas con el acceso a medicamentos, precios regulados y
tratamientos de salud reproductiva generan incertidumbre en las empresas, ya que pueden cambiar
sin previo aviso (Amnesty International, 2022).

Otro factor de incertidumbre es la evolucion de las regulaciones sobre la venta de productos
farmacéuticos y la implementacion de nuevas normativas sanitarias. A pesar de estos desafios, el
sector sigue siendo relativamente resistente debido a la demanda continua de productos
farmacéuticos y servicios de bienestar integral.

En conclusion, los factores que generan incertidumbre son:
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Fluctuaciones econdmicas: Inflacion y devaluacion del peso que afectan los costos de
importacion de productos.
Cambios regulatorios: Modificaciones en politicas sanitarias que impactan el acceso y

precio de medicamentos

4.2.3 Complejidad

Para el analisis de complejidad, se debe mostrar la evolucion del sector en cuanto a los
stakeholders que lo conforman. Este analisis permite identificar el cambio en niamero e intensidad
de las relaciones que caracterizan al sector farmacéutico colombiano, particularmente en las areas
de salud especializada y bienestar integral. Segin Freeman (1984), los stakeholders son “cualquier
grupo o individuo que puede afectar o verse afectado por el logro de los objetivos de la
organizacion” (p. 46), y su analisis es esencial para entender como evolucionan las dinamicas de
poder y colaboracion en mercados altamente competitivos.

En el caso colombiano, el sector farmacéutico ha transitado de un modelo tradicional
basado en la venta de medicamentos genéricos a un modelo de servicios integrales de salud, en el
cual las farmacias desempefian un papel activo en la atencion y el acompafiamiento del paciente
(Asociacion Colombiana de Ciencia y Tecnologia de Farmacia [ACCTF], 2022). Originalmente,
las farmacias se limitaban a ofrecer productos farmacéuticos basicos, pero hoy en dia, empresas
como Reprotec han ampliado su oferta, abarcando areas como la salud reproductiva, el bienestar
emocional y los servicios de asesoria personalizada. Este cambio ha generado una transformacion

significativa en el nimero y la intensidad de las relaciones entre los actores del sector, aumentando
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la interdependencia entre clinicas, proveedores, pacientes y entidades reguladoras (La Nota

Economica, 2024).

Los stakeholders principales incluyen a los pacientes, proveedores de productos
farmacéuticos, médicos y especialistas, aseguradoras y entidades gubernamentales. A medida que
el sector se ha especializado, la interaccion entre estos actores se ha intensificado. Los pacientes,
cada vez mas informados y conscientes de su salud integral, demandan no solo productos
farmacéuticos, sino también acompanamiento emocional y psicologico, lo que requiere una mayor
colaboracion con los proveedores y profesionales de la salud (World Health Organization [WHO],
2023). Asimismo, las aseguradoras desempefian un papel creciente, pues la cobertura de los
tratamientos de salud reproductiva y emocional incide directamente en la demanda de servicios y

en la sostenibilidad del mercado (OECD, 2022).

Los proveedores han experimentado un aumento en la variedad de productos que deben
suministrar, lo cual genera relaciones méas complejas con las farmacias, que a su vez deben
gestionar una oferta diversificada y especializada (Statista, 2023). Por otro lado, los médicos y
especialistas han pasado de ser Uinicamente prescriptores de medicamentos a involucrarse en la
recomendacion de productos de bienestar integral, fortaleciendo su vinculo con las farmacias y
centros especializados (Frontiers, 2025). Finalmente, las entidades gubernamentales contintian
siendo actores clave en la regulacion y el acceso a medicamentos; su influencia se ha incrementado
a medida que avanzan las politicas ptblicas de salud sexual y reproductiva (Ministerio de Salud y

Proteccion Social [Minsalud], 2021b).
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Este cambio en la cantidad e intensidad de las relaciones ha creado una red més densa y
compleja entre los stakeholders del sector. Las farmacias especializadas, como Reprotec, deben
gestionar estas relaciones de manera eficiente, asegurando la alineacion entre los actores y
ofreciendo una experiencia integral al paciente. Este enfoque colaborativo y multidimensional es
lo que permite a las empresas del sector adaptarse con €xito a un entorno caracterizado por alta

turbulencia y transformacion constante (Kurtz & Varvakis, 2016; Faisal et al., 2022).

4.2.4 Analisis Final

En conclusion, el sector farmacéutico especializado en Colombia se encuentra en un
momento de dinamismo, marcado por un crecimiento sostenido, especialmente en areas de salud
reproductiva y bienestar integral. La incertidumbre sigue siendo un factor importante, debido a los
desafios econdmicos, como la inflaciéon y las fluctuaciones del mercado, asi como los cambios
regulatorios que pueden afectar la planificacion a largo plazo de las empresas. Sin embargo, el
sector ha mostrado una capacidad notable de adaptacion y resistencia, especialmente ante la

digitalizacion de servicios y el aumento de la demanda de productos de salud especializados.

En términos de complejidad, la expansion y especializacion del sector han generado una
red mas intrincada de relaciones entre los stakeholders. Desde pacientes y médicos hasta
proveedores de productos y entidades gubernamentales, la interaccion entre estos actores ha

aumentado en numero e intensidad, lo que ha hecho que las operaciones del sector sean mas
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dindmicas y a la vez més desafiantes de gestionar. Sin embargo, esta complejidad también presenta
oportunidades para empresas como Reprotec, que estan posicionadas para ofrecer un enfoque

integral que conecta estos diversos actores de manera eficiente.

5. ENTORNO ESPECIFICO

5.1 Historia de la Empresa

5.1.1 Reprotec

Reprotec es una empresa colombiana que naci6é con el objetivo de ofrecer soluciones
integrales en salud, con un enfoque especial en la salud reproductiva. Fundada en 1994 en Bogota,
abri6 sus puertas como clinica de reproduccion, endocrinologia e infertilidad con diagndstico en
el Centro Médico Ambulatorio de la Asociacion Médica de Los Andes, convirtiéndose en una de
las primeras instituciones del pais dedicadas exclusivamente a la medicina reproductiva (Reprotec,
2024a). En 2008, obtuvo la certificacion ISO 9001 por parte de ICONTEC, siendo pionera en

calidad dentro del sector de fertilidad en Colombia.
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A lo largo de los afios, Reprotec se ha consolidado como un referente en el sector
farmacéutico y de salud reproductiva, destacandose por su propuesta tinica que combina productos
farmacéuticos con servicios especializados en bienestar emocional y fisico. En 2019, ampli6 su
cobertura nacional con la apertura de sedes en ciudades como Pereira, Cartagena y Cali, replicando
los estandares clinicos y de laboratorio de su sede principal en Bogota (Reprotec, 2024a; Montiel

Lugo, 2023).

Su enfoque integral, que no solo se centra en la venta de medicamentos sino también en el
acompafiamiento emocional y psicoldgico, le ha permitido captar un segmento de mercado
diferenciado en Colombia. Ademas, la empresa ha incorporado tecnologias de punta, como el
sistema Witness para rastreo biométrico de material biolégico y el uso de incubadoras con
monitoreo time-lapse, siendo pionera en el pais en la adopcion de estas innovaciones (Semana,
2018). En 2024, la empresa celebr6é su trigésimo aniversario, consolidandose como lider en
medicina reproductiva y reafirmando su compromiso con el bienestar integral de los pacientes

colombianos (La Nota Econoémica, 2024).

5.1.2 Farmatodo

Fue fundada en 1987 en Venezuela, con el objetivo de ofrecer productos farmacéuticos y
de consumo masivo a precios accesibles para el publico en general, afos después la compaiiia se
expandié a Colombia, donde rapidamente se consoliddo como una de las principales cadenas de

farmacias del pais. A lo largo de los afios, se ha mantenido su enfoque en la conveniencia,
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brindando a sus clientes una amplia gama de productos en un solo lugar, desde medicamentos hasta
productos de cuidado personal y alimentos. Esta estrategia ha permitido a la marca mantenerse a
la vanguardia en el mercado, adaptandose a las nuevas necesidades de los consumidores y las

tendencias del sector.

5.1.3 Cruz Verde

Fue fundada en 1972 en Colombia con el objetivo de ofrecer productos farmacéuticos a la
poblacion, ampliando su oferta a lo largo de los afios para incluir articulos de salud y bienestar.
Desde sus inicios, la empresa ha sido pionera en el sector farmacéutico del pais, convirtiéndose en
una de las cadenas mas grandes y reconocidas. A lo largo de las décadas, Cruz Verde ha mantenido
un enfoque de accesibilidad y confianza para sus clientes, y su crecimiento en el mercado ha sido
constante, con una fuerte presencia en ciudades clave de Colombia. Su crecimiento ha sido
sostenido, y hoy en dia es un referente tanto en la venta de productos farmacéuticos como en la

oferta de servicios relacionados con la salud.

5.1.4 Bella Piel

Es una cadena de farmacias colombiana especializada en productos dermatologicos y de
cuidado personal. Desde su fundacion, ha estado enfocada en ofrecer soluciones para el cuidado
de la piel, posicionandose como un referente en el mercado de salud y belleza. A lo largo de los

afios, Bella Piel ha ampliado su portafolio para incluir no solo productos dermatoldgicos, sino
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también productos farmacéuticos y suplementos de salud. Su éxito se ha basado en su capacidad
para combinar la venta de productos farmacéuticos con un enfoque en la estética y el bienestar
personal, lo que le ha permitido ganar una base de clientes leales que buscan tanto tratamientos

médicos como soluciones cosméticas.

5.1.5 Locatel

Fue fundada en 1970 en Venezuela y, desde su llegada a Colombia, ha logrado posicionarse
como una cadena especializada en productos médicos y farmacéuticos. Su principal objetivo ha
sido ofrecer soluciones en salud y bienestar, combinando la venta de productos farmacéuticos con
articulos de equipamiento médico. A lo largo de los afios, Locatel ha sido una referencia en
Colombia para aquellos consumidores interesados en mantener su salud de manera preventiva,
siendo uno de los primeros en ofrecer articulos como tensidometros, termometros y otros productos
de salud especializada en sus tiendas. Su enfoque innovador en la distribucion de productos

médicos ha sido clave para su éxito y expansion.

5.2 Entorno Especifico

5.2.1 Sector Estratégico Seleccionado
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Al analizar las empresas competidoras de Reprotec en el sector farmacéutico, encontramos
que, aunque todas operan en el mismo campo, cada una tiene un enfoque distinto, lo que hace que

algunas sean competencia directa y otras indirectas.

Farmatodo es una de las cadenas mas grandes de farmacias en Colombia, con una oferta
amplia que va desde medicamentos hasta productos de cuidado personal y alimentos. Su enfoque
es mas generalista, dirigido a una gran base de consumidores urbanos (de medio-alto situacion
econdémica), y aunque ofrece productos farmacéuticos, su modelo incluye una gran variedad de
otros productos. Lo que convierte a Farmatodo en competencia directa en el ambito de los
productos farmacéuticos basicos, aunque no mantiene un enfoque completamente especializado

en salud integral ni bienestar emocional, lo que diferencia a Reprotec.

Cruz Verde también tiene una fuerte presencia en el mercado colombiano, ofreciendo
medicamentos y productos de salud esenciales. Su modelo se basa en ofrecer conveniencia y
accesibilidad a precios competitivos. Aunque compite con Reprotec en la venta de medicamentos,
Cruz Verde no se especializa en servicios integrales de bienestar o salud emocional. Por lo tanto,
la competencia en este caso es directa en el area farmacéutica general, pero no en el enfoque

especializado de Reprotec.

Bella Piel se especializa en productos dermatologicos, cosméticos y cuidado de la piel, con
una linea que también incluye suplementos y algunos productos farmacéuticos. Su enfoque es mas

estético y de cuidado personal, por lo que, aunque ofrece productos para la salud femenina, no
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tiene un enfoque tan integral como el de Reprotec. Bella Piel es competencia indirecta porque no
aborda de manera tan profunda las necesidades de bienestar integral y emocional que Reprotec si

ofrece.

Finalmente, Locatel tiene un enfoque técnico y especializado en productos médicos y de
salud preventiva, como equipos de diagndstico. Aunque también ofrece productos farmacéuticos,
su oferta estd mas orientada a la venta de equipos médicos y productos de salud preventiva.
Reprotec podria competir indirectamente con Locatel en el dmbito del bienestar, pero las
diferencias en el enfoque de sus productos y servicios hacen que la competencia no sea directa en

este caso.

En resumen, Reprotec se enfrenta a competidores en el mercado farmacéutico que, aunque
comparten algunas areas de producto, no tienen la misma especializacion en salud integral y
bienestar emocional, lo que permite a Reprotec diferenciarse y ofrecer una experiencia Unica para

sus clientes.

5.2.2 Modelo de Negocio Ofrecido

Reprotec: se enfoca en ofrecer productos farmacéuticos junto con servicios adicionales de
bienestar integral, adaptados a las necesidades de los pacientes. Aunque inicialmente comenzo6 con
un enfoque en salud reproductiva, la empresa ha diversificado su oferta para abarcar la venta de

medicamentos comunes, suplementos nutricionales, productos de cuidado personal y servicios de
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asesoria farmacéutica. Reprotec también ofrece un enfoque personalizado a sus clientes, que no
solo buscan productos farmacéuticos, sino también apoyo emocional y psicologico durante
procesos complejos como la fertilizacion asistida. Este modelo de negocio centrado en la atencion
integral le permite diferenciarse de otras farmacias, que suelen ofrecer solo productos, sin la

incorporacion de un acompafiamiento integral.

Farmatodo: Se basa en un enfoque de retail farmacéutico, centrado en ofrecer productos
esenciales para la salud, la belleza y el bienestar general. La empresa combina la venta al por
menor de medicamentos de uso comun con una amplia oferta de productos de consumo masivo,
como alimentos, cosméticos y articulos de higiene. Farmatodo ha invertido en una red de tiendas
fisicas y en el desarrollo de plataformas digitales, lo que le permite llegar a una mayor cantidad de
clientes y ofrecerles una experiencia de compra conveniente y accesible. Su negocio se enfoca en
la venta de productos de calidad a precios competitivos, con un fuerte énfasis en la satisfaccion

del cliente.

Cruz Verde: Se basa en el retail farmacéutico, con un enfoque centrado en la venta de
medicamentos de uso comun, pero también ampliando su oferta a productos de salud, belleza,
higiene y cuidado personal. Ademas de la venta de productos, Cruz Verde ofrece servicios
adicionales, como asesoria farmacéutica, que ayuda a los clientes a tomar decisiones informadas
sobre su salud. A lo largo de los anos, la empresa ha evolucionado para ofrecer una experiencia
mas completa a los consumidores, combinando su red de tiendas fisicas con la venta online, lo que

facilita el acceso a sus productos en cualquier lugar.
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Bella Piel: Se centra en ofrecer una experiencia de compra especializada en el cuidado de
la piel y la salud femenina. Ademas de los productos dermatoldgicos, Bella Piel ha diversificado
su oferta para incluir productos farmacéuticos basicos, suplementos alimenticios y productos de
belleza. La compafia no solo se limita a la venta de estos productos, sino que también ofrece
asesoria personalizada a sus clientes, especialmente en cuanto a los tratamientos para el cuidado
de la piel. Su enfoque en la atencion al cliente y la especializacion en estética ha sido clave para

su éxito en un mercado altamente competitivo.

Locatel: Se centra en la venta de productos médicos y farmacéuticos, pero también abarca
una amplia gama de articulos para la salud preventiva y el bienestar general. Especializada en
equipos médicos para el hogar, suplementos alimenticios y articulos de salud y cuidado personal.
Busca ofrecer soluciones completas para aquellos que se preocupan por mantener su bienestar
fisico, desde la compra de medicamentos hasta el uso de dispositivos médicos. Su modelo se
complementa con un servicio de atencidon personalizada, en donde los clientes pueden recibir

asesoria sobre el uso de los productos, especialmente los equipos médicos.

5.2.3 Productos o Lineas Principales

En Reprotec incluyen una amplia variedad de medicamentos farmacéuticos, especialmente
aquellos relacionados con la salud reproductiva, como tratamientos para la fertilidad,

anticonceptivos y suplementos nutricionales. Ademas, la farmacia ofrece productos de cuidado
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personal, como vitaminas, cosméticos, y articulos de higiene. La oferta de Reprotec se completa
con su enfoque integral de bienestar, que incluye asesoria nutricional, programas de salud
emocional, y apoyo psicoldgico, todo orientado a brindar una experiencia mas completa a los
pacientes que atraviesan tratamientos médicos y de salud reproductiva. Este enfoque tnico le

permite a Reprotec atender tanto las necesidades fisicas como emocionales de sus clientes.

A su vez, Farmatodo ofrece una gran variedad de productos, destacando los medicamentos
de venta libre para el tratamiento de enfermedades comunes. Ademas, cuenta con una amplia gama
de productos de salud y bienestar, incluyendo vitaminas, suplementos alimenticios y articulos de
cuidado personal. También dispone de productos de belleza, cosméticos, productos para el cuidado
de bebés y alimentos de consumo masivo. Esta diversificacion le permite a Farmatodo captar
diferentes segmentos de mercado, desde clientes que buscan medicamentos basicos hasta aquellos

interesados en productos de cuidado personal y salud preventiva.

Por otra parte, Cruz Verde se especializa en la venta de medicamentos de venta libre,
suplementos alimenticios, productos de cuidado personal, cosméticos y articulos de higiene. Su
portafolio incluye desde medicamentos comunes, como analgésicos, hasta productos de salud
preventiva, vitaminas y suplementos especificos para diversas condiciones de salud. También
ofrece productos para el cuidado de la piel y la belleza, asi como articulos de uso diario para el
bienestar de los clientes. Esta amplia variedad de productos le permite a Cruz Verde atender a
diferentes segmentos de consumidores, desde aquellos que buscan medicamentos de uso general

hasta quienes buscan productos de bienestar mas especializados.
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Asimismo, Bella Piel se especializa en productos para el cuidado dermatoldgico y la salud
de la piel, incluyendo cremas hidratantes, protectores solares, tratamientos anti-acné y productos
para el rejuvenecimiento de la piel. Ademas, ofrece una linea de cosméticos y productos de belleza,
suplementos para la salud femenina, y algunos productos farmacéuticos de uso comun. Su oferta
estd disefiada principalmente para mujeres que buscan soluciones tanto para el cuidado estético
como para la salud de la piel. Los productos de Bella Piel estan formulados para atender diferentes

tipos de piel y condiciones dermatologicas, lo que le permite a la marca atraer a un publico diverso.

Finalmente, Locatel ofrece una amplia variedad de productos, con un enfoque en articulos
médicos y de salud preventiva. Entre sus lineas principales se encuentran tensidmetros,
termometros, glucometros y otros dispositivos médicos para uso doméstico. Ademads, cuenta con
medicamentos de venta libre, suplementos alimenticios, productos de higiene personal y cuidado
de la salud. Aunque su enfoque estd centrado en la salud preventiva y médica, también ofrece
productos de bienestar general y articulos para el cuidado del hogar, lo que le permite atraer a una
clientela diversa que busca soluciones de salud tanto para el tratamiento como para la prevencion

de enfermedades.

5.2.4 Mercado Geografico

Reprotec tiene su sede principal en Bogotd, donde la demanda de tratamientos

especializados en salud reproductiva y bienestar es alta. Aunque su presencia estd principalmente
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en las grandes ciudades, la empresa estd en proceso de expansion hacia otras regiones del pais.
Ademas de su presencia fisica, Reprotec también ha comenzado a invertir en plataformas digitales
para permitir a los clientes realizar compras en linea y recibir productos farmacéuticos y servicios
a domicilio. Esto facilita el acceso a sus productos y servicios, ampliando su mercado y alcanzando

a aquellos que no pueden acceder facilmente a sus instalaciones fisicas.

Del mismo modo, Farmatodo tiene presencia en varias ciudades de Colombia, con un
enfoque en zonas urbanas, donde la demanda de productos farmacéuticos y de consumo masivo es
mas alta. Su expansion a Colombia comenzé en 1994 y, desde entonces, ha crecido
significativamente en el mercado nacional. Ademads de su presencia en Colombia, Farmatodo sigue
operando en Venezuela y Panamd, consolidandose como una marca con presencia en varias
regiones de América Latina. Esto le ha permitido fortalecer su posicionamiento como lider en el

sector de retail farmacéutico en la region.

A su vez, Cruz Verde tiene una fuerte presencia en todo el territorio colombiano, con
tiendas en las principales ciudades del pais. Desde su fundacién, la empresa ha logrado expandir
su red de farmacias y llegar a areas tanto urbanas como rurales, asegurando que los productos
farmacéuticos estén disponibles para un amplio publico. Ademas de su presencia fisica, Cruz Verde
también ha desarrollado plataformas digitales que permiten a los clientes realizar compras online

y recibir sus productos en casa, lo que facilita la accesibilidad en todo el pais.
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Por otra parte, Bella Piel tiene presencia en varias de las principales ciudades de Colombia,
con una especial concentracion en Bogota, Medellin y Cali, donde su modelo de negocio
especializado ha sido bien recibido. Aunque su red de tiendas fisicas es menos extensa que la de
otras grandes cadenas farmacéuticas, su enfoque especializado le ha permitido mantenerse
competitiva. Ademas, ha comenzado a invertir en plataformas de venta en linea, lo que le permite
ampliar su alcance y llegar a consumidores de otras ciudades que buscan productos dermatoldgicos

y de belleza especificos.

Para finalizar, Locatel tiene una sélida presencia en Colombia, con tiendas ubicadas
principalmente en grandes ciudades como Bogotd, Medellin y Cali. Si bien su red de distribucion
no es tan extensa como la de otras grandes cadenas farmacéuticas, su especializacion le ha
permitido ganar un nicho de mercado importante. En los tltimos afios, Locatel ha comenzado a
invertir en plataformas digitales para ampliar su alcance, permitiendo a los clientes realizar
compras online y recibir productos directamente en sus hogares. Este enfoque omnicanal ha

permitido a Locatel mantenerse competitivo y seguir creciendo en un mercado altamente dindmico.

5.2.5 Clientes Principales

Reprotec incluye tanto a mujeres como a hombres interesados en mejorar su salud
reproductiva. Las mujeres de entre 25 y 45 afos, que buscan tratamiento para la fertilidad o
cuidados ginecoldgicos, son el segmento mas importante para Reprotec. Sin embargo, la empresa

también atiende a parejas, tanto heterosexuales como homosexuales, que buscan formar una
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familia. Ademas, Reprotec atiende a aquellos interesados en la prevencion de problemas
reproductivos y en el cuidado general de su bienestar fisico y emocional. Su enfoque integral atrae
a personas que no solo buscan medicamentos, sino también un apoyo emocional y psicoldgico

durante su tratamiento, lo que crea una relacion més cercana y personalizada con sus clientes.

Por su parte, Farmatodo atiende a una amplia base de clientes que busca productos
farmacéuticos, de cuidado personal y consumo masivo. Su mercado objetivo incluye
principalmente a personas de clase media y media-baja que buscan productos accesibles y de
calidad. La clientela de Farmatodo esta formada por familias, jévenes adultos y personas mayores
que necesitan medicamentos de uso diario, suplementos alimenticios, productos de belleza y
articulos de higiene. Ademads, la marca atrae a consumidores interesados en productos naturales y
de salud preventiva, especialmente en un contexto donde la conciencia sobre el autocuidado y el

bienestar esta en aumento.

Asimismo, Cruz Verde son principalmente personas de clase media y alta que buscan
productos farmacéuticos de calidad, pero también articulos de bienestar general, belleza y salud
personal. La marca tiene una base de clientes diversa, que incluye desde familias que necesitan
productos de salud basicos hasta personas interesadas en el cuidado preventivo y la salud estética.
Ademas, Cruz Verde atrae a consumidores de todas las edades, con una oferta que va desde
productos para el cuidado infantil hasta soluciones para la salud de los adultos mayores. La
confianza y accesibilidad que la marca ofrece han hecho que sea la opcion preferida por muchos

en Colombia.
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Del mismo modo, Bella Piel tiene un enfoque claro en el piiblico femenino, particularmente
en mujeres de entre 25 y 45 afios que se preocupan por su salud dermatologica y estética. La marca
atrae a clientes que buscan productos de alta calidad para el cuidado de la piel y la belleza, desde
cremas y tratamientos antienvejecimiento hasta cosméticos. Ademas, al ofrecer suplementos para
la salud femenina, como los relacionados con la fertilidad y el equilibrio hormonal, Bella Piel
también atrae a mujeres interesadas en mejorar su bienestar integral. El enfoque especializado y
personalizado de Bella Piel le ha permitido fidelizar a un grupo de clientes que valora tanto la

efectividad de los productos como el asesoramiento experto.

Por ultimo, para Locatel son principalmente personas que buscan productos médicos y de
salud preventiva, como equipos de diagndstico para uso en casa, medicamentos para el cuidado de
enfermedades cronicas y suplementos alimenticios. Este publico estd compuesto por personas de
todas las edades, pero especialmente atrae a adultos mayores que necesitan productos médicos
para controlar condiciones como la hipertension, la diabetes o problemas respiratorios. Ademas,
personas interesadas en mantener su salud fisica y prevenir enfermedades se sienten atraidas por
la amplia oferta de dispositivos y suplementos de salud. La confianza en la marca y la
especializacion en salud preventiva hacen que los clientes de Locatel busquen en la tienda

soluciones completas y especializadas para el cuidado de su bienestar.

5.2.6 Canales de Distribucion
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En el caso de Reprotec, se distribuye sus productos principalmente a través de su red de
farmacias fisicas ubicadas en Bogotd y otras ciudades clave. Ademas, ha desarrollado una
plataforma de venta en linea que permite a los clientes realizar sus compras desde la comodidad
de sus hogares, con la opcion de recibir los productos a domicilio. Esta estrategia omnicanal le
permite a Reprotec ofrecer una experiencia de compra conveniente y accesible para todos sus
clientes. Al integrar los canales fisicos y digitales, Reprotec se asegura de llegar a un ptblico mas
amplio y facilitar el acceso a sus productos y servicios, especialmente en un sector donde la

atencion especializada y personalizada es tan importante.

A su vez, Farmatodo distribuye sus productos principalmente a través de una red de tiendas
fisicas ubicadas en las principales ciudades de Colombia. También ha desarrollado una plataforma
en linea que permite a los clientes comprar productos desde la comodidad de sus hogares, con
opciones de entrega a domicilio. La combinacion de tiendas fisicas y comercio electronico le
permite a Farmatodo ofrecer una experiencia de compra conveniente y flexible. Ademas, las
tiendas fisicas estan ubicadas en lugares estratégicos, como centros comerciales y zonas

residenciales, lo que facilita el acceso a los productos para una gran cantidad de consumidores.

De la misma manera, Cruz Verde distribuye sus productos a través de una extensa red de
tiendas fisicas ubicadas en las principales ciudades de Colombia, lo que le permite ofrecer
conveniencia a los clientes que prefieren comprar directamente en la tienda. Ademas, ha invertido
en su presencia digital, con una plataforma en linea que permite a los consumidores comprar desde

la comodidad de su hogar. La venta en linea se complementa con un sistema de entregas a
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domicilio, lo que facilita ain mas el acceso a los productos de Cruz Verde. Esta combinacion de
canales de distribucion le ha permitido mantener su liderazgo en el mercado farmacéutico

colombiano.

Asi también, se observa como Bella Piel distribuye sus productos principalmente a través
de sus tiendas fisicas ubicadas en las principales ciudades del pais. Sin embargo, también ha
comenzado a fortalecer su presencia digital, con una tienda en linea que permite a los clientes
comprar productos desde la comodidad de sus hogares. La venta online se complementa con un
servicio de entrega a domicilio, lo que facilita el acceso a los productos para aquellos que no tienen
una tienda cerca. Esta combinacidon de canales tradicionales y digitales le permite a Bella Piel

atender a una base de clientes mas amplia y ofrecer un servicio conveniente y accesible.

Finalmente, Locatel distribuye sus productos principalmente a través de una red de tiendas
fisicas ubicadas en las principales ciudades del pais, pero en los ultimos afios ha aumentado su
presencia digital con una tienda en linea que permite a los consumidores realizar compras desde
la comodidad de su hogar. Ademas, ofrece opciones de entrega a domicilio para aquellos que
prefieren recibir sus productos sin tener que desplazarse a la tienda. La combinacion de estos
canales tradicionales y digitales le permite a Locatel alcanzar a una clientela més amplia y

brindarles la conveniencia de comprar productos médicos y de bienestar con facilidad.
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6. ANALISIS DE HACINAMIENTO — STRATEGIC CROWDING

Esta seccion tiene como proposito realizar un analisis cuantitativo del sector de Farmacias
que contienen, como componente principal, el enfoque de bienestar en sus modelos de negocio y
productos en Colombia. Para esto, primero se escogieron los 4 competidores mas fuertes del sector
que son: Farmatodo, Locatel, Cruz Verde y La Rebaja y se busc6 la informacion financiera: Margen

EBITDA y el ROE, de estas empresas en la base de datos EMIS.

6.1 Indicador Cuantitativo de Comparacion

Para evaluar la rentabilidad y eficiencia del sector farmacéutico colombiano con enfoque
en bienestar, se seleccionaron dos indicadores financieros clave:

Margen EBITDA: Refleja la eficiencia operativa y la generacion de flujo de caja antes de
intereses, impuestos, depreciacion y amortizacion. Es util para comparar desempefios entre
empresas con diferentes estructuras de capital (Smith & Martinez, 2019).

ROE (Return on Equity): Mide la rentabilidad generada sobre el capital de los accionistas.
Evalua la capacidad de la empresa para transformar su eficiencia operativa en valor real para el

inversor, después de impuestos y financiacion (Alghanim, 2011).

Se analizaron los cuatro principales competidores: Farmatodo, Locatel, Cruz Verde y La

Rebaja, utilizando datos financieros de EMIS para el periodo 2020-2024.
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6.2 Calculos Estadisticos

6.2.1 EBITDA

Media: Altamente influenciada por los valores extremos de Locatel (79.66% en 2021;
63.28% en 2024), lo que infla el promedio sectorial y lo convierte en un indicador poco

representativo.

Mediana: Se ubica consistentemente entre 4.03% y 6.23%, lo que refleja mejor el

desempefio tipico del sector (ej: Cruz Verde con 4.48%—6.31%).

Tercer Cuartil: Volatil, siguiendo el comportamiento de Locatel. La brecha entre el Tercer

Cuartil y la Mediana supera el 25% en varios anos, confirmando la alta dispersion de los datos.
y p Y

6.2.2 ROE

Media: También distorsionada por Locatel (llegd a superar el 30% en algunos trimestres),

pero también afectada por las pérdidas severas de La Rebaja (ROE negativo).

Mediana: Préxima a 0% o ligeramente positiva, indicando que la empresa tipica del sector

(ejemplo: Cruz Verde) genera un retorno minimo o nulo para el accionista.
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Tercer Cuartil: Define el umbral de alto desempefio, dominado por Farmatodo y los picos

de Locatel.

6.3 Graficos Radiales y de Lineas

Figura 1
Evolucion del Margen EBITDA de los Competidores

Evolucién indicador EBIDTA Evolucién célculos estadisticos

Fuente: Elaboracion propia

El primer gréfico, plantea la evolucion del indicador EBITDA a través de los afios (2020 —
2024) en el cual se observa un mercado polarizado, donde la ventaja competitiva y la rentabilidad
estan distribuidas de manera muy desigual. Esto pues, en el grafico se logra visualizar
perfectamente la enorme brecha entre un lider de alto rendimiento (Locatel), un seguidor sélido
(Farmatodo) y dos actores con rentabilidad baja (Cruz Verde) o en crisis (La Rebaja). Locatel
introduce una alta volatilidad en el panorama sectorial, mientras que el resto de las empresas

muestran trayectorias mas predecibles.

El segundo grafico infiere que la media esta inflada significativamente por el valor extremo

de Locatel. Por consiguiente, la mediana es un indicador mucho mas representativo del desempeio
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tipico de una farmacia en este grupo, pues se sita cerca de los valores de Farmatodo o Cruz Verde.
Por ultimo, el tercer cuartil refleja el valor de corte para el 25% de las empresas con mejor

desempefio, que en este caso estaria completamente definido por el valor de Locatel.

Figura 2

Evolucion del Retorno sobre el Patrimonio (ROE) de los Competidores

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido, estos graficos introducen un indicador financiero crucial: el ROE (Return
on Equity o Retorno sobre el Patrimonio). El ROE mide la rentabilidad que una empresa genera
sobre el capital invertido por sus accionistas. Es una métrica de eficiencia atin mas profunda que
el EBITDA, ya que evalta el beneficio neto (después de impuestos e intereses) en relacion con el

patrimonio.

Con respecto a esto, observando el primer grafico se puede inferir que Locatel no solo es
eficiente a nivel operativo, sino que también logra traducir esa eficiencia en una alta rentabilidad
para sus duefios, aunque de forma inconsistente. Por otro lado, Farmatodo demuestra una sélida
gestion financiera y rentabilidad constante para sus accionistas, pues es la empresa que ofrece un

retorno mas predecible y confiable del patrimonio.
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Ahora bien, Cruz Verde apenas genera valor para sus accionistas, esto porque su
rentabilidad sobre el patrimonio es casi nula, lo que confirma su estado de "morbilidad" o
vulnerabilidad. Por ultimo, La Rebaja presenta un ROE negativo, lo significa que la empresa esta
destruyendo el capital de sus accionistas, esto supone que las pérdidas netas son tan grandes que
erosionan el patrimonio base de la empresa. Por lo cual, esto es la confirmacion definitiva de su
"Estado Tantico" o de crisis terminal lo que concluye en que la empresa no es viable en su estado

actual.

En concreto,

EBITDA: Muestra una trayectoria estable para Farmatodo (oscilando entre 9.72%-—
13.09%) y Cruz Verde (4.47%—6.31%). Locatel presenta picos extremos (0% en 2020, ~80% en

2021, ~63% en 2024). La Rebaja muestra margenes negativos o cercanos a cero.

ROE: Farmatodo mantiene un ROE positivo y estable (consistente con su "solida gestion
financiera"). Locatel muestra alta volatilidad. Cruz Verde tiene un ROE cercano a cero, y La Rebaja

presenta valores profundamente negativos, confirmando la destruccion de valor para el accionista.

Figura 3 Graficos

Graficos de radiales por afo
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Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, en esta imagen se observa la distribucion del margen EBITDA de las cuatro
empresas del sector para cada afo especifico desde el 2020 hasta el 2024. Cada gréfico tiene la
misma escala en el eje Y (de 0.00% a 80.00%), lo que permite una comparacion visual directa

entre anos.

2020: La caja es muy pequefia y estd ubicada en la parte baja del grafico (alrededor del
0%-10%). Por consiguiente, se infiere que, en el 2020 la rentabilidad de las cuatro empresas estaba
muy agrupada en un rango bajo y estrecho. No hay valores extremos. Esto coincide con el dato de

que Locatel tuvo un 0.00% y la mas rentable (Farmatodo) tuvo 11.38%.

2021: Aparece un valor atipico (outlier) muy por encima de la caja, cerca del 80%. Sin
embargo, la caja en si misma sigue estando en un rango bajo (similar a 2020), pero el bigote
superior es extremadamente largo debido al outlier. Por lo cual se concluye que este afio marca el
inicio de una enorme dispersion, esto pues tres empresas se mantuvieron en un rango de baja
rentabilidad, mientras que una (Locatel, con 79.66%) se convirtié en un valor atipico positivo

extremo.
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2022: El extremo persiste, pero ha bajado su valor (posiblemente alrededor del 40-50%).
Debido a esto la caja a pesar de haberse movido ligeramente hacia arriba sigue representando un
rango bajo-medio. Esto supone que la brecha de rentabilidad se reduce en comparacion con 2021,
pero sigue siendo muy significativa. Por lo tanto, Locatel sigue dominando la distribucion, aunque

con un margen menor.

2023: Similar a 2022 pues el outlier parece mantenerse o disminuir ligeramente, por lo cual
a caja muestra cierta estabilidad. Por esto, se puede concluir que en este afio se consolida un
escenario de doble velocidad: un grupo de empresas con rentabilidad baja-estable y una empresa
(Locatel) que, aunque menos extrema que en 2021, sigue teniendo un desempeio

excepcionalmente superior.

2024: Locatel sube de nuevo de posicion, acercandose a los niveles de 2021 (alrededor del
60%), sin embargo, la caja se mantiene en su rango habitual. Por consiguiente, la dispersion y la
polarizacion en el sector se acentuan nuevamente, esto pues la brecha entre el actor de alto

desempefio y el resto vuelve a ampliarse de manera notable.

En conclusion, esta visualizacion confirma de manera poderosa que el sector esta dividido
en dos realidades distintas: la de una empresa hiper rentable y volatil (Locatel) y la de un grupo de

empresas con rentabilidad estable, pero modesta.
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6.4 Zonas de Desempeiio

Figura 4

Clasificacion de Competidores por Zonas de Desempernio — EBITDA
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Figura 5
Clasificacion de Competidores por Zonas de Desemperio - ROE
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Fuente: Elaboracion propia

Para evaluar el rendimiento del sector con respecto al margen EBITDA y ROE de las cuatro
empresas analizadas, se realizaron 2 Mapas de Posicionamiento Estratégico o Matriz de

Clasificacion, correspondientemente, que ubica a cada empresa en una de las cinco categorias de
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desempefio y salud financiera: Desempeiio Superior, Desempefio Medio, Morbilidad,

Perdurabilidad Comprometida y Estado Tantico.

En la primera tabla (EBITDA), la perdurabilidad comprometida es donde se ubica el sector
principalmente ya que durante los 5 afios de estudio fue la categoria en la que se ubicaron la
mayoria de las empresas, sin embargo, se observa que también hay 1 competidor quien obtuvo el
desempefio superior: Locatel. Por consiguiente, se infiere que este panorama es extremadamente
desafiante y de alto riesgo para una nueva farmacia que pretenda ingresar al mercado. La estructura
actual del sector, con un lider hiper dominante (Locatel) y una mayoria de competidores en estado
de morbilidad o crisis, crea barreras de entrada muy altas y limita severamente las rutas
tradicionales hacia el éxito.

Sin embargo, como se observa en la segunda tabla (ROE), la perdurabilidad comprometida
es la categoria donde se ubico el sector principalmente, ya que durante los 5 afios de estudio fue la
posicion mas frecuente para empresas como Cruz Verde y La Rebaja, reflejando debilidad
estructural en su sostenibilidad. Sin embargo, se observa que hubo un competidor que se mantuvo
en la categoria de desempeio superior: Farmatodo, consolidandose como lider del sector, mientras

Locatel ha permanecido en desempefio medio sin lograr ascender.

Por consiguiente, se infiere que este panorama es desafiante y de alto riesgo para una nueva
farmacia que pretenda ingresar al mercado. La estructura actual del sector, con un lider hiper
dominante (Farmatodo) y una mayoria de competidores en estado de morbilidad o crisis, genera

barreras de entrada muy altas y limita severamente las rutas tradicionales hacia el éxito.
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Para concluir, la clasificacion de las empresas en cinco categorias basadas en los

indicadores del EBITDA y ROE revela la estructura del sector asi:

Desempefio Superior: Solo Farmatodo se ubica consistentemente aqui, demostrando

rentabilidad operativa (EBITDA) y para el accionista (ROE) sélidas y estables.

Desempefio Medio: Locatel ocupa esta categoria en varios periodos, mostrando alta
eficiencia operativa (EBITDA) pero con una volatilidad que le impide traducirla siempre en un

retorno superior constante para el accionista.

Morbilidad: Cruz Verde se encuentra aqui, indicando vulnerabilidad. Su baja rentabilidad

(tanto EBITDA como ROE) la hace susceptible a crisis ante cambios en el mercado.

Perdurabilidad Comprometida: La categoria mas comin para el sector, donde
frecuentemente se ubicaron Cruz Verde y La Rebaja. Indica un modelo de negocio con serias dudas

sobre su sostenibilidad a largo plazo.

Estado Tantico (Crisis Terminal): La Rebaja se encuentra en este estado, con ROE negativo
que confirma la "destruccion del capital de sus accionistas" y una viabilidad empresarial

comprometida.
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6.5 Analisis Unificado

El anélisis unificado de los indicadores EBITDA y ROE pinta un panorama claro del sector
farmacéutico colombiano: es un mercado profundamente polarizado y de alto riesgo. Esto pues
existe una brecha abismal entre el lider operativo volatil (Locatel), el lider en valor al accionista
estable (Farmatodo) y el resto de los competidores que luchan por su supervivencia (Cruz Verde)
o0 estan en crisis terminal (La Rebaja). Esto confirma que la ventaja competitiva y la rentabilidad

estan distribuidas de manera muy desigual.

En consecuencia, esta estructura sectorial, con un lider hiper dominante (Farmatodo) y otro
altamente volatil pero eficiente (Locatel), crea barreras de entrada muy altas. Una nueva farmacia
que pretenda ingresar al mercado no solo competird con precios y productos, sino con gigantes
que han alcanzado una escala y una eficiencia operativa (Smith & Martinez, 2019) dificil de
igualar, y que ademds gozan de un alto nivel de confianza del consumidor (Boyle & Morgan,

2011), otro activo critico.

Por lo tanto, para competir, un nuevo actor no puede seguir las "rutas tradicionales". Debe
evitar la guerra de precios y enfocarse en crear una ventaja diferenciadora en factores como la
personalizacion del servicio, el acompafiamiento farmacéutico (Puspitasari et al., 2017), la
sostenibilidad o una propuesta de valor nica en bienestar que los gigantes, por su tamafio, no

puedan replicar con agilidad.
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La conclusion es que el panorama es extremadamente desafiante y limita severamente las

rutas tradicionales hacia el éxito.

7. ANALISIS DE CONVERGENCIA

Para este estudio especifico, el andlisis de convergencia se desarrolla considerando las
particularidades del mercado farmacéutico colombiano, caracterizado por una creciente
polarizacion entre actores generalistas y especializados, asi como por la emergencia de nuevos
modelos de negocio centrados en la experiencia del paciente y el bienestar integral (McKinsey &
Company, 2021). Los resultados obtenidos proporcionaran una base solida para identificar
oportunidades de diferenciacion y desarrollar ventajas competitivas sostenibles para la empresa
Reprotec en un entorno marcado por la intensa rivalidad y la rapida evolucion de las expectativas

del consumidor.

7.1 Factores Clave del Sector en la Actualidad

7.1.1 Disponibilidad y Acceso a Productos
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En primer lugar, segiin Crisostomo (2024), “La compra de medicamentos tiene un impacto
directo en la disponibilidad. La compra publica es una funcion que realizan todos los sistemas de
salud, a pesar de que los hay de diversos tipos y modalidades” teniendo el fragmento en cuenta,
existe una correlacion entre la compra de medicamentos y la disponibilidad, permitiendo entender
que la compra de medicamentos depende de la disponibilidad de los mismos, la tasa de
disponibilidad, el tiempo de abastecimiento, la amplitud del portafolio y la gestion de inventarios,
son las variables mas importantes para considerar la disponibilidad y acceso a los medicamentos.
De esta forma, se constituye el primer factor, donde intuitivamente se puede saber que sin

disponibilidad de medicamentos no hay compra de estos.

7.1.2 Reconocimiento de Marca

Es fundamental considerar el segundo factor, reconocimiento de marca como una parte
relevante, si bien al hacer el anélisis, es posible evidenciar que es de los factores que menos peso
tiene, de igual forma es bastante influyente en la decision de compra, durante el estudio fue posible
evidenciar que cada marca escogida para comparar con Reprotec tiene su propia especialidad,
Profamilia es reconocida por un servicio mas personalizado y un enfoque especializado, mientras
que en el caso de Farmatodo y Cruz Verde, es posible evidenciar que buscan ofrecer un portafolio
de productos amplios con gran cobertura; en el caso de Bella Piel, las personas reconocen la marca
con una marca referente de dermocosméticos. Es debido a esto que la imagen y la percepcion de

la marca, no solamente en su especialidad o su mercado objetivo, sino en aspectos generales, puede
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llegar a influir en la decision de compra de los productos o la preferencia de una marca sobre la

otra, segun el enfoque que se tenga.

7.1.3 Asesoria y Acompafamiento Farmacéutico

El acompafiamiento y la asesoria, fue el tercer factor encontrado. Puede influir mucho en
la compra, la capacitacion del personal y conocimiento que se despliegue acerca de los
medicamentos, asimismo, es importante comprender bien las necesidades del cliente para poder
tener un proceso de compra efectivo y eficiente, segin Palma Ascona, L. D. (2023) “la atencion
farmacéutica es de vital importancia puesto que el quimico farmacéutico es el intermediario entre
las distribuidoras y droguerias y el consumo comunitario de los medicamentos, si el profesional

quimico farmacéutico no esta adecuadamente capacitado, no realizara la labor adecuada.”

7.1.4 Logistica y Conveniencia

La logistica y conveniencia se establece como el cuarto factor de este estudio, el cual se
relaciona directamente con la variable de ubicacion del marketing mix. De acuerdo con el estudio
realizado por Crisostomo (2024), “se establecieron los factores de marketing que llegaron a
intervenir en la decision de compra de los medicamentos cuando los usuarios acuden a la farmacia
institucional de la DIRESA, en los meses de junio a agosto en el 2023, cuyos resultados
manifestaron que el 71,1% de los encuestados indicaron que la ubicacion del establecimiento

influia en su decision de compra”. Esto evidencia que la accesibilidad fisica y la proximidad
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geografica son determinantes criticos en la eleccion del punto de venta, por lo que este factor fue
incorporado en la presente investigacion para evaluar su incidencia en el comportamiento del

consumidor de farmacias.

7.1.5 Relacion Costo Beneficio

La relacion costo-beneficio constituye el quinto factor de este andlisis, vinculado
directamente con la variable de precio dentro del marketing mix. Segun el estudio de Crisdéstomo
(2024), “se establecieron los factores de marketing que llegaron a intervenir en la decision de
compra de los medicamentos cuando los usuarios acuden a la farmacia institucional de la DIRESA,
en los meses de junio a agosto en el 2023, cuyos resultados manifestaron que el 74,9% de los
encuestados indicaron que el precio influia en su decision de compra”. Esto demuestra la

importancia que llega a tener este factor, donde resulta ser decisivo en el proceso de compra.

7.1.6 Integracion con Protocolos Médicos

Por ultimo, el factor encontrado fue la integracién con protocolos médicos, que si bien la
informacion es escasa, debido a que esto tiene una relevancia mas alta con farmacias
especializadas, es posible evidenciar que dicho factor puede ser de suma importancia para una
farmacia como reprotec, la cual puede estar ligada a los procesos internos que se lleven en el area

médica. Teniendo esto en cuenta, lo consideramos como un factor a tener en cuenta debido a que
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es un area donde Reprotec se puede llegar a diferenciar de la competencia considerada en este

estudio.

7.2 Matriz de Ponderacion de los Factores

Figura 6

Matriz de Ponderacién de Factores Clave de Exito

Matriz de impacto factores

Disponibilida|R: imi Asesoria Logistica Costo-beneficio Protocolos | TOTAL |%
S oraag v aeeeso @ productos X 1 1 1 1 1 5 22,73%
R i de marca 0 X 1 1 1 0 3 13.64%
Asesoria y paiiami farmaceuti 1 1 X 0 1 1 4 18,18%
Logistica y conveniencia 1 1 0 X 1 0 3 13.64%
Relacion costo-beneficio 1 1 0 1 X 0 3 13,64%
Integracidn con protocolos médicos 1 1 1 0 1 X 4 18,18%
22 1

Fuente: Elaboracion propia

7.2.1 Disponibilidad y Acceso a Productos

Es el factor mas influyente, si no hay disponibilidad el resto de factores no tienen importancia.

7.2.1.1 Reconocimiento de marca. La disponibilidad o no disponibilidad de ciertos

medicamentos puede influir en la imagen de la marca como positiva o negativa.

7.2.1.2 Asesoria y acompafiamiento farmacéutico. Sin disponibilidad de medicamentos

no hay asesoramiento.
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7.2.1.3 Logistica y conveniencia. Sin productos no hay entregas.

7.2.1.4 Relacién costo beneficio. Si no hay disponibilidad de productos el precio es

irrelevante.

7.2.1.5 Integracion con protocolos médicos. Sin medicamentos no hay protocolos

conjuntos, solo existiria la parte médica.

7.2.2 Reconocimiento de Marca

Es un factor relevante, puede influir en la decision de compra segin la percepcion que se tenga de

la farmacia.

7.2.2.1 Asesoria y acompafiamiento farmacéutico. El farmacéutico debe tener
conocimiento de la conservacion con el fin de comunicarlo al comprador y tener la

capacidad de ser transparentes con todo el proceso.

7.2.2.2 Logistica y conveniencia. El reconocimiento de marca puede afectar la

frecuencia de compra, la rotacion de inventarios y la optimizacion de rutas de domicilio.
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7.2.2.3 Relacion costo beneficio. Un buen reconocimiento de marca puede afectar la
percepcion del cliente, en cuanto a precios y en cuanto al riesgo, un reconocimiento de
marca bueno puede incrementar el precio y los clientes estan dispuestos a pagarlos

debido a los beneficios que trae comprar en dicha farmacia.

7.2.3 Asesoria y Acompafamiento Farmacéutico

Es un factor que influye en gran medida en la percepcion de valor y la confianza del comprador.

7.2.3.1 Disponibilidad y acceso a productos. Una buena asesoria puede optimizar el uso

del inventario.

7.2.3.2 Reconocimiento de Marca. Una buena asesoria y atencion mejora la imagen de

la marca.

7.2.3.3 Relacion costo beneficio. El costo se podria ver elevado en caso de que la
asesoria y el acompafamiento sean eficaces incrementando de la misma forma el

beneficio.

7.2.3.4 Integracion con protocolos médicos. Garantiza que el paciente contintie con el

tratamiento de forma correcta.
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7.2.4 Logistica y Conveniencia

Influye en la decision de compra en menor medida, sin embargo, puede ser determinante teniendo

en cuenta los canales de venta de la empresa.

7.2.4.1 Disponibilidad y acceso a productos. Diferentes canales de venta y acceso

pueden facilitar la accesibilidad a los productos.

7.2.4.2 Reconocimiento de marca. Una buena logistica y conveniencia puede mejorar la

percepcion que se tiene sobre la marca como algo més accesible.

7.2.4.3 Relacion costo beneficio. Una logistica eficiente puede reducir costos operativos,

por lo que los fArmacos pueden tener un precio mas asequible.

7.2.5 Relacion Costo Beneficio

Influye en la decision de compra en gran medida, es uno de los factores que mas determinan

la decision de compra individualmente.

7.2.5.1 Disponibilidad. Si el precio es muy alto o la calidad baja, puede afectar la

demanda de los productos.
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7.2.5.2 Reconocimiento de marca. Una buena relacion costo beneficio puede mejorar la

percepcion de marca.

7.2.5.3 Asesoria y acompaiiamiento farmacéutico. El precio justifica una buena

asesoria, y una buena asesoria asegura el beneficio de acertar con el medicamento.

7.2.5.4 Logistica y conveniencia. El beneficio de una buena logistica agrega valor al

producto y servicio.

7.2.6 Integracion de Protocolos Médicos

Es un factor que asegura diferenciacion y seguridad

7.2.6.1 Disponibilidad. La integracion de protocolos asegura tener una disponibilidad

anticipando demandas

7.2.6.2 Reconocimiento de marca. Una integracion eficiente y efectiva con protocolos

médicos puede beneficiar a la imagen de la marca y a la preferencia de los clientes.

7.2.6.3 Asesoria y acompafiamiento farmacéutico. La informacion del médico

enriquece la asesoria brindada por el farmacéutico, ofreciendo un servicio éptimo.
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7.3 Variables para cada Factor

Para cada factor deben identificar y definir al menos cuatro variables.

7.3.1 Disponibilidad y Acceso a Productos

7.3.1.1 Tasa de disponibilidad inmediata. La tasa de disponibilidad inmediata son los

productos que se encuentran disponibles para la compra inmediata.

7.3.1.2 Tiempo promedio de abastecimiento. El tiempo promedio de abastecimiento

que toma reabastecer los productos que no estén disponibles en los canales de venta.

7.3.1.3 Amplitud del portafolio. Se refiere a la cantidad de productos existentes dentro

del repertorio de la farmacia.

7.3.1.4 Sistema de gestion de inventarios. La presencia de un sistema de gestion de

inventarios que ayude a tener mejor tiempo de reabastecimiento y conocimiento de

productos disponibles.

7.3.2 Reconocimiento de la Marca
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7.3.2.1 Reputacion y confianza. Se refiere a la percepcion que tienen las personas de la

farmacia, y que tanto confian en la misma para realizar sus compras mediante esta.

7.3.2.2 Asociacion de valor. La percepcion de valor que se tenga, es decir que tan bien

valorada tengan las farmacias en su mente.

7.3.2.3 Lealtad del cliente. Se refiere al indice de recompra que tengan los clientes.

7.3.3 Asesoria y Acompafamiento

7.3.3.1 Consultoria especializada. En caso de necesitar informacion, que tan buena es la
asesoria que maneja la farmacia compartiendo informacion relevante adecuada para cada

paciente.

7.3.3.2 Seguimiento activo. La capacidad de las farmacias para tener presente las

necesidades de los compradores usuales.

7.3.3.3 Personal certificado. El personal debe estar certificado para poder manejar

preguntas y asesorar a los clientes.
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7.3.3.4 Material de apoyo. Material de apoyo que tenga cada farmacia, es decir volantes
con informacion, formas de conocer mejor ciertas enfermedades comunes o complejas y

el manejo adecuado de las mismas.

7.3.4 Logistica y Conveniencia

7.3.4.1 Cobertura de domicilios. El porcentaje de la ciudad que pueden cubrir sus

productos mediante domicilios o medios virtuales.

7.3.4.2 Tiempo promedio de entrega. El tiempo promedio de entrega de cada producto

en donde lo solicite el cliente.

7.3.4.3 Flexibilidad horaria. Cantidad de horas en que las farmacias se encuentran

abiertas semanalmente.

7.3.4.4 Integracion digital. Que tan bien maneja la farmacia los medios digitales para

atencion, envios y recordatorios de medicamentos o productos.

7.3.5 Relacion Costo Beneficio

7.3.5.1 Competitividad de precios. El costo de los productos debe ser adecuado para el

beneficio que obtienen del mismo.
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7.3.5.2 Nimero de convenios. Cantidad de convenios que tiene la farmacia con EPS y

prepagada.

7.3.5.3 Planes de beneficio al cliente. Promociones, descuentos y otros beneficios que se

puedan obtener en la compra y recompra de productos en las farmacias.

7.3.5.4 Transparencia de costos. Existencia de costos adicionales no contemplados.

7.3.6 Integracion con Protocolos Médicos

7.3.6.1 Protocolos conjuntos. Protocolos escritos con clinicas con manejo de

enfermedades o casos de emergencia.

7.3.6.2 Retroalimentacion clinica. Registros activos en relacion con las clinicas.

7.3.6.3 Participacion en comités. Participacion en comités de salud local.

7.3.6.4 Intercambio de informacién. Intercambio de informacion clinica relevante y

consensuada con médicos.
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7.4 Estandares de Valoracion de cada Variable.

7.4.1 Disponibilidad y acceso a productos.

7.4.1.1 Tasa de disponibilidad inmediata. >90% de los medicamentos solicitados estan

disponibles para entrega inmediata.

7.4.1.2 Tiempo Promedio de abastecimiento. <48 horas para reabastecer medicamentos

no disponibles Amplitud del portafolio. Se refiere a la cantidad de productos existentes

dentro del repertorio de la farmacia.

7.4.1.3 Amplitud del portafolio. >4000 SKUs.

7.4.1.4 Sistema de gestion de inventario. Existencia de gestion de inventarios que

permitan conocer los medicamentos disponibles y no disponibles de forma eficaz y para

reordenar faltantes.

7.4.2 Reconocimiento de la Marca

7.4.2.1 Reputacion y confianza. >4.5 estrellas en plataformas digitales.
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7.4.2.2 Asociacion de valor. Crecimiento de ventas anual >3%.

7.4.2.3 Lealtad del cliente. Tasa de retencion de clientes >55%, y existencia de

programas de fidelizacion.

7.4.3 Asesoria y Acompafiamiento

7.4.3.1 Consultoria especializada. 95% de las consultas de medicamentos son atendidas

por el farmacéutico.

7.4.3.2 Seguimiento activo. >80% de los pacientes reciben un seguimiento activo

efectivo y eficiente (envios de medicamentos periddicos, recordatorios)

7.4.3.3 Personal certificado. 90% del personal en el mostrador esta certificada para dar

asesoria de medicamentos.

7.4.3.4 Material de apoyo. Material de apoyo eficientemente distribuido y disponibilidad

de este en los puntos fisicos.

7.4.4 Logistica y Conveniencia
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7.4.4.1 Cobertura de domicilios. Cobertura del 70% de la ciudad.

7.4.4.2 Tiempo promedio de entrega. <2 horas desde la confirmacién del pedido.

7.4.4.3 Flexibilidad horaria. >14 horas diarias de lunes a viernes o >12 horas fines de

semana y festivos.

7.4.4.4 Integracion digital. Existencia de plataforma web o app funcional.

7.4.5 Relacion Costo Beneficio

7.4.5.1 Competitividad de precios. Precios <= al promedio de precios de productos mas

vendidos comparando con la competencia.

7.4.5.2 Nimero de convenios. Existencia de convenios con EPS, IPS para otorgar

productos o mejores precios.

7.4.5.3 Planes de beneficio al cliente. Existencia de programas de apoyo financiero para

clientes recurrentes.
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7.4.5.4 Transparencia de costos. Los precios visibles no tienen costos ocultos mayores

al 5%.

7.4.6 Integracion con Protocolos Médicos

7.4.6.1 Protocolos Conjuntos. Existencia de protocolos escritos con clinicas para manejo

de enfermedades.

7.4.6.2 Retroalimentacion clinica. Existencia de registro activo.

7.4.6.3 Participacion en comités. Participacion en comités de salud local.

7.4.6.4 Intercambio de informacion. >60% de las sucursales intercambian informacion

clinica relevante con médicos.

7.5 Tabla de Convergencia

Figura 7

Tabla de Convergencia - Evaluacion de Competidores por Factores Clave
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Factores Empresas

Factores Peso Variable Farmatodo Profamilia Bella piel Locatel Cruz verde
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Integracion con Protocolos Médicos 100,00% |Calificacion

Fuente: Elaboracion propia

7.6 Analisis General

Al revisar los resultados, vemos que Cruz Verde (2.4) es la que mejor se posiciona. Su
punto fuerte estd en la logistica: tiene buena cobertura, rapidez en entregas y una operacion
bastante agil. Esto es clave para un paciente que valora la inmediatez. Muy cerca esta Locatel
(2.48), que también destaca en logistica y ofrece un buen balance en costos, aunque no logra
diferenciarse tanto en temas clinicos. Profamilia (2.9) brilla especialmente en lo que tiene que ver
con acompaiamiento y protocolos médicos. Su fortaleza esta en el lado mas humano y clinico,
pues apuesta por la asesoria y el acompafiamiento, aunque no es tan fuerte en logistica o

conveniencia como las grandes cadenas. Farmatodo (3.1) se queda en un punto intermedio:
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funciona muy bien en disponibilidad y conveniencia, pero no ofrece un valor diferencial en la parte
clinica. Por ultimo, Bella Piel (3.2) es la que menos compite en este terreno, porque su enfoque
sigue estando mas ligado al mundo de la cosmética y la dermatologia que al de los medicamentos

especializados.

8. PANORAMA COMPETITIVO

Para este estudio, el panorama competitivo se desarrolla considerando las
particularidades del modelo de negocio de la empresa Reprotec en comparaciéon a sus
competidores directos (Farmatodo, Cruz Verde y Bella Piel), con especial atencion a su
transicion desde un enfoque especializado en salud reproductiva hacia una propuesta de valor
mas amplia en el mercado farmacéutico minorista. La metodologia incluye no solo la
identificacion y definicion de los elementos que conforman cada dimension, sino también la
realizacion de un ejercicio de validacion a través de encuestas a consumidores que permita

contrastar las percepciones teodricas con el comportamiento real del mercado.

8.1 Dimensiones del Panorama
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8.1.1 Variedades (Seleccionar entre 5 y 10 variedades)

8.1.1.1 Medicamentos (OTC, recetados, genéricos y origen natural). Medicamentos
de venta libre, medicamentos bajo receta médica, medicamentos genéricos (versiones de
medicamentos de venta libre y bajo receta con el mismo principio, hecho por diferentes
farmacéuticas y a la vez mas econdmicos), y medicamentos de base natural para el

bienestar.

8.1.1.2 Salud y bienestar (vitaminas, suplementos, primeros auxilios y

dermocosmética). Productos para prevenir enfermedades y complementar para

responder a emergencias de salud menores, productos de cuidado de la piel.

8.1.1.3 Cuidado infantil y maternal. Productos especializados para garantizar la salud y

el bienestar de bebés, nifios y madres durante el embarazo y la lactancia.

8.1.1.4 Salud sexual. Productos para la vida sexual para prevencion, anticoncepcion y

tratamientos de bienestar intimo.

8.1.2 Necesidades (Identificar y Definir al Menos 10 Necesidades)
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8.1.2.1 Disponibilidad en Tienda. Se necesita una disponibilidad alta de productos

dentro de las farmacias.

8.1.2.2 Tiempo de Reabastecimiento. Se necesita un tiempo eficaz de reabastecimiento

en caso de ausencia de algiin producto dentro de la farmacia.

8.1.2.3 Variedad de productos. Se necesita una gran amplitud de portafolio para suplir

las necesidades de quienes ingresan a las farmacias.

8.1.2.4 Precio. Se necesitan precios competitivos que puedan satisfacer las necesidades

del cliente con un precio razonable.

8.1.2.5 Beneficios al cliente. Se necesita tener beneficios como descuentos y

promociones para atraer mas personas a comprar y preferir la farmacia.

8.1.2.6 Convenios con EPS y prepagadas. Se necesitan convenios con EPS y medicina
prepagada para que las personas puedan acceder a cierto tipo de medicamentos de alto

valor de una forma mas economica.
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8.1.2.7 Confianza y seguridad. Se necesita confianza y seguridad, tanto en los productos
como en la marca, en los productos que sean productos bien almacenados, que no estén
expirados y que no vayan a generar ninguna contraindicacion por negligencia de la
farmacia. En la marca, para ser transparente con los precios, confianza en la asesoria y

seguridad en las transacciones.

8.1.2.8 Acompaiiamiento. Se necesita un acompafamiento efectivo y eficiente, basado

en conocimiento de los asesores o vendedores para el manejo de productos.

8.1.2.9 Accesibilidad de compra. Se necesita accesibilidad a compras, con el fin de tener

visibilidad y presencia en diferentes puntos, métodos de envio y facilidad de compra.

8.1.2.10 Sostenibilidad y responsabilidad social. Se necesita ser sostenible y
socialmente responsable, tener un valor afiadido a lo que algunas personas le dan mucha

importancia.

8.1.2.11 Personalizacion del servicio. Se necesita un servicio personalizado, para que
todas las personas puedan satisfacer sus necesidades sin importar factores demograficos y

psicograficos.
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8.1.2.12 Calidad de los productos. Se necesita asegurar la calidad de los productos, con
el fin de brindar una experiencia satisfactoria a los clientes, como la fecha en que expira
el producto, que los envases estén en buen estado, que no se haya alterado de alguna

forma y que sea seguro para el consumo o uso de este.

8.1.3 Canales de Distribucion (Todos los Existentes)

8.1.3.1 Sucursal Fisica. Establecimientos comerciales fisicos donde los clientes pueden
adquirir productos directamente. Ofrecen la ventaja de la inmediatez y el asesoramiento
personalizado presencial. Constituyen el canal tradicional mas importante en el sector

farmacéutico.

8.1.3.2 E-Commerce. Plataformas digitales transaccionales que permiten la compra en
linea de productos. Incluyen sitios web y aplicaciones moéviles propias de las cadenas

farmacéuticas. Facilitan la comparacion de precios y la compra en cualquier momento.

8.1.3.3 Domicilios. Servicio de entrega a domicilio que complementa los canales fisicos
y digitales. Responde a la necesidad de conveniencia e inmediatez del consumidor

moderno. Se ha consolidado como un canal esencial postpandemia.



8.1.3.4 Call Center. Canales de atencion telefonica para realizar pedidos y resolver
consultas. Permiten el contacto humano directo sin necesidad de desplazamiento. Son

especialmente valorados por poblaciéon menos familiarizada con medios digitales.

8.1.3.5 Internet. Incluye todos los medios digitales no transaccionales como redes
sociales y sitios informativos. Sirven como canales de comunicacion, informacion y
generacion de consideracion de marca. Complementan la experiencia integral del

consumidor.

8.2 Formato de Encuesta

Figura 8

Formato de Encuesta - Preferencias del Consumidor Farmacéutico
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¢En qué compaiiia compra usted productos de salud y bienestar? *

3

[J Farmatodo [J cruz Verde
Bella Piel ..*
- Profamilia

[ BellaPiel [ Profamilia

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9

Formato de Encuesta - Preferencias del Consumidor Farmacéutico

Para cada uno de los siguientes productos, seleccione los motivos que influyen en
su decisién de compra (Debe marcar todas las opciones que apliquen, por favor
desplazar hacia la derecha -
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 10

Formato de Encuesta - Preferencias del Consumidor Farmacéutico

Para cada uno de los siguientes productos, seleccione los motivos que influyen en
su decision de compra (Debe marcar todas las opciones que apliquen, por favor
desplazar hacia la derecha -

>onvenios Confianza Sostenibilidad y
con epsy y Acompaiiamiento A ibilidad re bilidad
repagada seguridad social
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Salud sexual O O O O O

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11

Formato de Encuesta - Preferencias del Consumidor Farmacéutico
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Para cada uno de los siguientes productos, seleccione los motivos que influyen en
su decisién de compra (Debe marcar todas las opciones que apliquen, por favor
desplazar hacia la derecha -

Sostenibilidad y Pereoniliiacion Calidad
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 12

Formato de Encuesta - Preferencias del Consumidor Farmacéutico

Seleccione los canales utilizados para adquirir estos productos (Debe marcar
todas las opciones que apliquen, por favor desplazar hacia la derecha - )
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Fuente: Elaboracion propia

8.3 Datos consolidados de las encuestas

8.3.1 (En qué compaiiia compra usted productos de salud y bienestar?

Figura 13

Preferencia de Marca Farmacéutica entre Encuestados

¢En qué compaiiia compra usted productos de salud y bienestar?
77 respuestas

@ Farmatodo
@ Cruz Verde
@ Bella Piel
@ Profamilia

Fuente: Elaboracion propia

Total de respuestas: 77
Distribucién porcentual:
Farmatodo: 32.5%
Cruz Verde: 32.5%
Bella Piel: 33.8%

Profamilia: 1.2% (inferido del total)
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Las tres principales cadenas (Farmatodo, Cruz Verde y Bella Piel) tienen una preferencia

muy similar entre los consumidores.

8.3.2 Tabla necesidades

Figura 14
Factores de Decision de Compra por Categoria de Productos

Para cada uno de los siguientes productos, seleccione los motivos que influyen en su decision de compra (Debe marcar todas las opciones que apliquen, por favor desplazar hacia la derecha -

B ttedicamentos (OTC, Recetados, genericos y origen natural) I Salud y bisnestar {Vtaminas, suplementos y primeros auxlios) Guidac infantl y maternal I Salud sex

Varedsd de productos  Variedad de métodos  Beneficios al ciiente  Conveniosconepsy  Confianza y seguricad  Acompanamiento Acossibilidsd
depago prepagada

Fuente: Elaboracion propia

Se presenta un diagrama de barras horizontales que muestra la frecuencia con la que cada

necesidad influye en la decision de compra para cuatro categorias de productos:

Categorias de productos:

Medicamentos (OTC, recetados, genéricos, origen natural)
Salud y bienestar (vitaminas, suplementos, primeros auxilios)
Cuidado infantil y maternal

Salud sexual
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Necesidades evaluadas (eje vertical):

Disponibilidad en tienda
Tiempo de reabastecimiento
Variedad de productos

Precio

Beneficios al cliente

Convenios con EPS y prepagada
Confianza y seguridad
Acompanamiento

Accesibilidad

Sostenibilidad y responsabilidad social
Personalizacion del servicio

Calidad de los productos

La disponibilidad en tienda y la calidad de los productos son los factores mas influyentes
en la decision de compra en todas las categorias. Ademads, la sostenibilidad y la personalizacion
tienen menor influencia en general, pero son mas relevantes en categorias especializadas como

salud sexual y cuidado maternal.
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8.3.3 Tabla Canales

Figura 15

Preferencia de Canales de Distribucion por Categoria de Productos

Seleccione los canales utilizados para adquirir estos productos (Debe marcar todas las opciones
que apliquen, por favor desplazar hacia la derecha - )

Bl Medicamentos (OTC, Re... [l Salud y bienestar (Vitami... [ Cuidado infantil y maternal [l Salud sexual
60

40

20

Sucursal fisica E-commerce (Apps) Domicilios Call Center Internet

Fuente: Elaboracion propia

Se presenta un grafico de barras apiladas que muestra la preferencia de canales por

categoria de producto:

Canales evaluados:
Sucursal fisica
E-commerce (Apps)
Domicilios

Call Center
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Internet (no transaccional)

La sucursal fisica es el canal mas utilizado en todas las categorias, especialmente para
medicamentos y salud y bienestar. En adicidn, el e-commerce y los domicilios tienen una adopcion
media, con mayor uso en categorias como salud sexual y cuidado infantil. Por ultimo, el call center

y el internet son los menos utilizados, aunque tienen cierta relevancia en salud sexual y bienestar.

8.4 Reportes del uso del CUBE MARKET

Para el desarrollo de este trabajo, se ha recurrido a informacion secundaria extensa, como
los reportes completos de CubeMarket, los cuales, por su extension, se incluyen como material de
consulta en el Anexo B, Anexo C, Anexo D y Anexo E de este documento. Los cuales se refieren
a el Informe del Panorama Competitivo — Andlisis 3D, el Informe del Panorama Competitivo —
Grado de Concentracion, el Informe del Panorama Competitivo — Matriz T y el Informe del

Panorama Competitivo — Oportunidades de Mercado; respectivamente.

8.5 Analisis de Resultados

El andlisis del panorama competitivo del sector farmacéutico colombiano, desarrollado
mediante la metodologia CubeMarket (tal y como se muestra en los anexos), revela un mercado

altamente saturado y competitivo donde las principales empresas (Farmatodo, Bella Piel y Cruz
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Verde) mantienen una cobertura casi total de los espacios de mercado disponibles. El estudio
abarcd 436 paralelepipedos resultantes de la combinacion de 4 variedades de productos, 12
necesidades del consumidor y 5 canales de distribucion, identificando que 240 espacios se
encuentran cubiertos (55%) mientras 196 permanecen libres (45%), aunque estos Ultimos no

representan oportunidades claras de mercado.

El mercado farmacéutico presenta una concentracion extremadamente alta, donde el 89.6%
de los espacios cubiertos (215 espacios) muestran una concentracion del 81% al 100%, indicando
que las tres empresas compiten intensamente en los mismos segmentos. Solo 24 espacios (10%
del total cubierto) presentan una concentracion media del 61% al 80%, mientras que la
concentracion baja (0% al 40%) es minima o inexistente. Este patron refleja un sector maduro
donde los actores establecidos compiten frontalmente por los mismos clientes y espacios de

mercado.

Los espacios con mayor puntaje de atractividad estdn dominados por la combinacioén de
medicamentos con necesidades basicas a través del canal tradicional de sucursales fisicas. Los
cinco espacios principales incluyen: medicamentos con disponibilidad en sucursal fisica (17.76
puntos), medicamentos con calidad en sucursal fisica (17.76 puntos), medicamentos con confianza
en sucursal fisica (16.28 puntos), medicamentos con variedad de productos en sucursal fisica
(14.80 puntos), y salud y bienestar con disponibilidad en sucursal fisica (14.65 puntos). En todos

estos espacios de alto valor compiten simultaneamente las tres empresas analizadas.
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En la dimension de variedades, los medicamentos representan el 40% de la importancia
relativa y muestran cobertura total del 100%, seguidos por salud y bienestar (33% de importancia,
100% cobertura), salud sexual (14% de importancia, 100% cobertura) e infantil maternal (13% de
importancia, 100% cobertura). En necesidades del consumidor, la disponibilidad lidera con 12%
de importancia y cobertura total, seguida por confianza (11%), variedad de productos (10%),
precio y accesibilidad (9% cada una), todas con cobertura completa del 100%. Respecto a los
canales, la sucursal fisica domina con 37% de importancia y cobertura total, seguida por domicilios

(22%), e-commerce (20%), internet (15%) y call center (6%), todos con cobertura del 100%.

El anélisis revela una situacion critica para nuevos entrantes: se identificaron cero espacios
de mercado no cubiertos que representen oportunidades claras de entrada. La matriz T
bidimensional confirma esta saturacion, mostrando cobertura total en las 48 combinaciones
posibles entre variedades y necesidades, asi como en las 20 combinaciones entre variedades y
canales. Los pocos espacios con competencia parcial, como infantil maternal con reabastecimiento
(solo Farmatodo y Bella Piel) o salud sexual con personalizacion (solo Farmatodo y Cruz Verde),
no representan oportunidades significativas dado su bajo porcentaje de importancia en el panorama

general.

Para Reprotec, este panorama altamente competitivo y saturado implica que la entrada al
mercado farmacéutico tradicional siguiendo las reglas existentes resulta inviable. La saturacién en
todas las dimensiones analizadas sugiere que la unica estrategia viable es la creacion de nuevos

espacios de mercado mediante la diferenciacion radical basada en sus competencias distintivas. La
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especializacion en salud reproductiva, el acompanamiento emocional integrado, la personalizacion
del servicio basada en protocolos médicos y el desarrollo de canales digitales especializados
representan los Unicos caminos posibles para construir una ventaja competitiva sostenible. La
oportunidad estratégica ya no reside en encontrar huecos en el mercado existente, sino en definir
nuevos espacios donde Reprotec pueda establecer sus propias reglas de competencia basadas en

su expertise médico especializado.

9. ESTUDIO DE COMPETIDORES

El presente estudio analiza la dindmica competitiva del sector farmacéutico colombiano,
caracterizado por su rapida evolucion hacia modelos integrados de bienestar y salud. Partiendo de
la identificacion de los principales actores —Farmatodo, Cruz Verde, Locatel, Profamilia, Bella Piel
y La Rebaja—, esta investigacion examina cuantitativamente su desempefio financiero durante el
periodo 2020-2024, evidenciando una marcada polarizacion en rentabilidad y eficiencia operativa.
Complementariamente, mediante un analisis cualitativo de supuestos sectoriales, se identifican los
paradigmas tradicionales que contintan rigiendo la competencia y las estrategias disruptivas que
estan redefiniendo el mercado. La integracion de ambos enfoques permite no solo diagnosticar el

estado actual de la competencia, sino también proyectar escenarios futuros y identificar rutas
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estratégicas viables para la creacion de ventajas competitivas sostenibles en un entorno cada vez

mas desafiante y fragmentado.

9.1 Supuestos del Sector Farmacéutico Colombiano

9.1.1 La competencia se Centra en Precio y Ubicacion Fisica

Tradicionalmente, las farmacias han competido mediante precios bajos y ubicaciones
estratégicas en zonas de alto trafico, asumiendo que estos son los principales factores de decision
del consumidor. Este enfoque genera guerras de precios que reducen los margenes de rentabilidad.
Sin embargo, Profamilia y Bella Piel han desarrollado estrategias basadas en especializacion, valor
agregado y experiencia del cliente, evitando competir directamente en precio. Profamilia se enfoca
en servicios de salud especializados, mientras Bella Piel en dermocosmética de alto valor (Pereira

& Farias, 2020).

9.1.2 El Portafolio debe ser Principalmente Farmacéutico

Existe la creencia de que el negocio principal o base debe ser la venta de medicamentos,
considerando otros productos como complementarios. Esto limita las oportunidades de
crecimiento y diversificacion de ingresos. Por otra parte, empresas como Locatel y Bella Piel han

expandido significativamente su portafolio hacia bienestar integral, dispositivos médicos,
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nutricion especializada y dermocosmética, generando mayores margenes y fidelizacion

(McKinsey & Company, 2021).

9.1.3 Los Descuentos deben ser Promociones Temporales

La industria ha operado con esquemas de descuentos estacionales y promociones limitadas
en el tiempo, manteniendo precios regulares elevados que impactan la accesibilidad. No obstante,
Cruz Verde con su estrategia de "Precios Bajos Siempre" y Farmatodo con programas de
membresia continua, han establecido esquemas de descuentos permanentes que modifican las

expectativas del consumidor (Alghanim, 2011).

9.1.4 La Atencion Farmacéutica es Servicio Complementario

Se considera el consejo farmacéutico como un valor agregado no esencial, priorizando la
transaccion sobre la relacion con el paciente y la gestion de su salud a largo plazo. Las empresas
que retan el supuesto son Profamilia, quien integra servicios de salud especializados y Locatel,
quien desarrolla programas estructurados de seguimiento farmacoterapéutico, posicionando el

cuidado al paciente como eje central (Puspitasari et al., 2017).

9.1.5 La sostenibilidad Representa un Costo Operativo
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Las practicas sostenibles se ven como gastos adicionales que impactan negativamente la
rentabilidad, en lugar de ser consideradas como inversiones estratégicas que generan valor a largo
plazo. Por otra parte, La Rebaja con programas comunitarios de acceso a medicamentos y
Farmatodo mediante practicas ambientales en sus operaciones, demuestran que la sostenibilidad

puede ser diferencial competitivo (Boots UK, 2023).

9.1.6 La Digitalizacion es un Canal Adicional

Se aborda la transformacion digital como un canal mas de venta, sin integrarlo
completamente con las operaciones fisicas y los procesos de atencion al cliente. No obstante,
Farmatodo y Cruz Verde implementan estrategias de omnicanalidad donde aplicaciones méviles,
historial de compras y servicios digitales se integran perfectamente con la experiencia en tienda

(Lucas & Sanqui, 2022).

9.1.7 Los Convenios con EPS Definen el Mercado

Existe dependencia de la cartera institucional y los pagos de las EPS como principal fuente
de ingresos, exponiendo a las farmacias a problemas de cartera y regulacion. Sin embargo, Bella
Piel y Profamilia priorizan el mercado particular y servicios especializados de pago directo,

construyendo modelos de negocio menos dependientes del sistema de salud (Reynoso, 2025b).
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9.1.8 La experiencia de compra debe ser funcional y rapida

Se prioriza la eficiencia operacional sobre la experiencia del cliente, con disefios de tiendas
estandarizados y procesos orientados a transacciones rapidas. No obstante, Locatel con espacios
disefiados como centros de bienestar y Bella Piel con consultorios de valoracion dermatologica in-
situ, transforman la visita a la farmacia en una experiencia de cuidado integral (Smith & Martinez,

2019).

9.1.9 La gestion de inventario debe optimizarse para reduccion de costos

Enfoque tradicional en minimizar inventarios para reducir costos de almacenamiento,
priorizando eficiencia sobre disponibilidad y servicio al cliente. Por otra parte, Farmatodo
implementd sistemas predictivos de demanda y Locatel desarrolla centros de distribucion
regionales que garantizan alta disponibilidad sin incrementar costos excesivos (Smith & Martinez,

2019).

9.1.10 La Fidelizacion se Logra con Programas de Puntos Tradicionales

Programas de lealtad basados en acumulacion de puntos por compras, sin personalizacion
ni engagement significativo con el cliente. Sin embargo, Profamilia con seguimiento personalizado
de pacientes cronicos y Farmatodo mediante beneficios segmentados por perfil de salud, crean

relaciones de largo plazo basadas en valor real (Boyle & Morgan, 2011).
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9.2 Analisis de Erosion Empresarial en el Sector Farmacéutico Colombiano

El sector farmacéutico colombiano se caracteriza por su dinamismo y alta competitividad,
factores que han impulsado a las empresas a buscar estrategias diferenciadas para mantener su
rentabilidad y sostenibilidad en el mercado. Sin embargo, este entorno también expone a las
organizaciones a riesgos significativos de erosion empresarial, entendida como la pérdida
progresiva de valor o capacidad competitiva debido a ineficiencias operativas, decisiones

estratégicas desalineadas o la incapacidad de adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado.

En este contexto, el Indice de Erosion Empresarial (IEE) y el Indice de Eficiencia de la
Productividad (IEP) se erigen como herramientas fundamentales para diagnosticar la salud
financiera y operativa de los actores del sector. Mientras el IEE evalua la relacién entre el
crecimiento de los ingresos y las utilidades; sefialando si el crecimiento es sostenible o responde a
ajustes cortoplacistas; el IEP mide la productividad operativa y la capacidad de la empresa para

optimizar sus recursos.

Este analisis examina el desempefio de cuatro actores clave: Farmatodo, Cruz Verde,
Locatel y Profamilia; durante el periodo 2021-2024, revelando escenarios contrastantes que van
desde la estabilidad y gestion consistente hasta la volatilidad y los signos evidentes de erosion

estratégica. A través de este estudio, no solo se identifica el estado actual de cada empresa, sino
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que se proponen rutas de accion orientadas a fortalecer su perdurabilidad en un mercado cada vez

mas polarizado y exigente.

Figura 16

Indice de Erosién Empresarial (IEE) por Competidor (2021-2024)

2024 2023 2022 2021 2020
Farmatodo MEESOS $ 1.579.404,32 $  1.248.538,60 $  908.636,46 $  649.04363 $  493.839,22
Utilidad  $ 509.682,71 $ 396.189,28 $§ 28479731 $  205.711,09 $  151.211,48
CruzVerde 'ME7eS0S $ 5.484.606,63 $  5.127.429,73 $ 4.250.390,76 $ 3.281.668,35 $ 2.623.602,65
Utilidad $  1.053.451,22 $ 867.997,15 $  667.594,58 $  499.35575 $  463.722,99
Locatel | MEresos $ 165.478,39 $ 152.323,78 $ 12525544 $  115.694,96 $  114.116,61
Utilidad  $ 48.228,77 $ 47.188,68 $ 39.618,34 $ 35.717,02 $ 32.653,88
brofamilia BSOS $ 26.364,42 $ 23.117,23 $ 22.228,83 $ 19.140,62 $ 9.483,37
Utilidad  $ 3.803,70 $ 2.836,60 $ 4.046,85 $ 3.191,73 $ 2.878,01
VARIACION
2024 2023 2022 2021 2020
Farmatodo METESOS 26,50% 37,41% 40,00% 31,43% i
Utilidad 28,65% 39,11% 38,45% 36,04% -
CruzVerde METESOS 6,97% 20,63% 29,52% 25,08% -
Utilidad 21,37% 30,02% 33,69% 7,68% -
Locatel Ingresos 8,64% 21,61% 8,26% 1,38% -
Utilidad 2,20% 19,11% 10,92% 9,38% -
brofamilia MEES08 14,05% 4,00% 16,13% 101,83% -
Utilidad 34,09% -29,91% 26,79% 10,90% -

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17

Indice de Eficiencia de Productividad (IEP) por Competidor (2021-2024)
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IEE
2024 2023 2022 2021 2020

14

Farmatodo 1,08 1,05 0,96 1,15 #VALOR!
4

Cruz Verde 3,07 1,45 1,14 0,31 #VALOR!
14

Locatel 0,26 0,88 1,32 6,78 #VALOR!
4

ProFamilia 2,43 -7,48 1,66 0,11 #VALOR!

IEP
2024 2023 2022 2021 2020

| 4

Farmatodo 0,93 0,96 1,04 0,87 #VALOR!
4

Cruz Verde 0,33 0,69 0,88 3,26 #VALOR!
| 4

Locatel 3,92 1,13 0,76 0,15 #VALOR!
4

ProFamilia 0,41 -0,13 0,60 9,34 #VALOR!

Fuente: Elaboracion propia

Farmatodo: Muestra un comportamiento estable y equilibrado en ambos indicadores entre
2021 y 2024. EIl IEE se mueve alrededor de 1 (1,15 en 2021; 0,96 en 2022; 1,05 en 2023; 1,08 en
2024), lo que indica que la variacion de la utilidad y la variacion de los ingresos han tenido una
relacién cercana a la unidad: la utilidad crece en proporcion a los ingresos, sin sefiales de
sobreexplotacion ni de reduccion agresiva de precios o costos que distorsionen la estrategia. El
IEP también se mantiene proximo a 1 (0,87 — 1,04 — 0,96 — 0,93), lo que refleja un desempeio
operativo solido y consistente en el control de costos. En conjunto, estos resultados sugieren que
Farmatodo no presenta erosion estratégica ni erosion de productividad; su crecimiento parece

sostenible y bien administrado. Recomendacién: mantener las practicas de control de costos y
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monitoreo del margen unitario, y reforzar iniciativas de innovacién comercial para sostener la

rentabilidad sin sacrificar participacion de mercado.

Cruz Verde: Muestra una dindmica preocupante: su IEE se incrementa de forma marcada
entre 2021y 2024 (0,31 en 2021 — 1,14 en 2022 — 1,45 en 2023 — 3,07 en 2024), lo que significa
que la utilidad ha crecido mucho mas rapido que los ingresos en los tltimos afios. En principio, un
IEE muy superior a 1 puede reflejar mejoras en rentabilidad, pero cuando alcanza niveles tan altos
(3,07) advierte una posible erosion estratégica: la empresa podria estar obteniendo utilidades via
reduccion de inversion, cambios de mix o recorte de actividades que erosionen la sostenibilidad
de la estrategia competitiva. Adicionalmente, el IEP cae significativamente (3,26 en 2021 — 0,88
— 0,69 — 0,33), lo que indica pérdida de productividad o aumento de costos relativos que afectan
la eficiencia operativa. Es decir, aunque las utilidades aumentaron (IEE alto), la productividad
empeora, una combinacién que no suele ser sostenible. Recomendacion: revisar las fuentes del
crecimiento de utilidad (;reduccion de inversion o recorte puntual?) y auditar la estructura de
costos operativos; implementar medidas para recuperar eficiencia operativa sin sacrificar inversion

estratégica en mercado y servicio.

Locatel: Locatel presenta una evolucion inestable a lo largo del periodo 2021-2024. En
2021 registr6 un valor de 6,78, que representa un desempefio excepcionalmente alto, aunque poco
sostenible a largo plazo. En 2022 el IEE cay¢ significativamente a 1,32, y continu6 bajando a 0,88

en 2023 y 0,26 en 2024. Esta disminucion constante evidencia una pérdida de eficiencia operativa,
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posiblemente relacionada con mayores costos, menor rentabilidad o un entorno competitivo mas

fuerte.

El comportamiento del IEP es opuesto: pasa de 0,15 en 2021 a 0,76 en 2022, 1,13 en 2023
y 3,92 en 2024, mostrando una mejoria progresiva y solida. Esto sugiere que, aunque su desempefio
financiero (IEE) ha disminuido, Locatel ha logrado optimizar sus procesos productivos y reducir
costos operativos. En otras palabras, la empresa estd mejorando su capacidad de generar mas con
menos recursos, aunque aun enfrenta desafios para traducir esa productividad en resultados

empresariales sostenibles.

En general, el IEE muestra que Locatel tuvo una fuerte eficiencia en afios anteriores, pero

no logré mantenerla, lo que indica problemas de estabilidad o gestion interna en sus operaciones.

Profamilia: ProFamilia muestra un comportamiento altamente volatil. En 2021 su IEE fue
0,11, subid a 1,66 en 2022, cay¢6 drasticamente a -7,48 en 2023 (indicando una pérdida operativa
importante) y se recupero a 2,43 en 2024. Estas variaciones extremas sugieren que la organizacion
ha atravesado periodos de reestructuracion financiera o cambios estratégicos que impactaron de

forma directa su eficiencia.

Muestra una recuperacion en su gestion administrativa y operativa, posiblemente gracias a
una mejor utilizacion de recursos o un incremento en sus ingresos. En términos productivos,

ProFamilia también ha tenido fluctuaciones marcadas. En 2021 el IEP fue 9,34, un valor
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excepcionalmente alto que podria responder a una operacion puntual o un cambio metodologico.
Sin embargo, desciende a 0,60 en 2022, luego a -0,13 en 2023, y se estabiliza ligeramente en 0,41
en 2024. Esto evidencia que, aunque la organizacion logré retomar su eficiencia empresarial en el

ultimo afio, atin no ha alcanzado un desempefio productivo sélido ni sostenible.

9.3 Analisis del Crecimiento Potencial del Sector Farmacéutico Colombiano

Figura 18

Analisis de Crecimiento Potencial del Sector Farmacéutico

548%| 526%| 10.74%|

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el grafico, Farmatodo presenta un potencial de crecimiento moderado-
alto, sustentado en su base operativa solida y participacion de mercado consolidada. Sin embargo,
evidencia una erosion controlada en su ROA, que disminuy6 del 4.80% en 2020 al 1.92% en 2024,
lo que sefiala la necesidad de optimizar su estructura de activos (Smith & Martinez, 2019). Su
capacidad de endeudamiento, con un DIE de 5.37 en 2024, ofrece un espacio moderado para
apalancamiento, pero su estrategia de crecimiento debe priorizar la optimizacion de la cadena de
suministro y la expansion de servicios digitales con menor intensidad de capital para mejorar la

rentabilidad.
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De igual manera, Cruz Verde enfrenta un potencial de crecimiento bajo, limitado por su
ROA minimo de 1.35% en 2024, cercano al costo de capital, lo que indica riesgo de destruccion
de valor. Su ineficiencia operativa, reflejada en un -31.30% frente al benchmark sectorial, y su
baja productividad de activos (DIE de 4.91) sugieren activos subutilizados y un modelo centrado
en volumen con mala gestion de costos. Antes de considerar cualquier expansion, requiere una
reestructuracion operativa urgente que incluya la racionalizacién de su portafolio y puntos de

venta.

Siguiendo el grafico se observa como Bella Piel demuestra un potencial de crecimiento
muy alto, posicionandose como lider en rentabilidad con un ROA excepcional del 20.21% en 2024,
creciendo consistentemente desde el 10.53% en 2020. Su eficiencia superior, con un +27.75%
frente al benchmark, y su bajo apalancamiento (DIE de 1.42) reflejan un modelo especializado en
dermocosmeética con altos margenes y capacidad de autofinanciamiento (McKinsey & Company,
2021). Estas ventajas unicas le permiten oportunidades inmediatas de expansion geografica

acelerada y diversificacion hacia wellness y estética.

Por ultimo, Profamilia muestra un potencial de crecimiento bajo-moderado, condicionado
a una reestructuracion significativa de su modelo operativo. Su ROA volatil del 2.74% en 2024,
junto con una ineficiencia critica de -452.32% frente al benchmark y alta dependencia de deuda,
reflejan un modelo de servicios de salud de alta complejidad operativa y baja escalabilidad

(Puspitasari et al., 2017). Su crecimiento futuro depende de la focalizacioén en nichos de salud
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especializada y el desarrollo de alianzas estratégicas que permitan una migracion hacia un modelo

mixto mas sostenible.

9.4 Analisis General de Competidores dentro del Sector Farmacéutico Colombiano

El sector farmacéutico colombiano presenta una dualidad estructural marcada donde, segin
el andlisis de supuestos, persisten paradigmas tradicionales como la competencia basada en precio
y ubicacion fisica, y la percepcion de la sostenibilidad como costo operativo (Pereira & Farias,
2020; Boots UK, 2023), mientras que emergen modelos disruptivos que priorizan especializacion
y valor agregado. Esta transicion se refleja en los analisis cuantitativos: por un lado, se observa
una erosion generalizada de rentabilidad (sectorial decreciente 2020-2024) y una alta polarizacion,
donde Locatel mostré una volatilidad extrema (79.66% en 2021) frente a competidores con
rentabilidad modesta (Smith & Martinez, 2019). Por otro lado, el analisis de crecimiento potencial
revela que la eficiencia operativa es el principal determinante del éxito, encarnado por Bella Piel,
que con un ROA del 20.21% (2024) y un modelo especializado desafia los supuestos del sector
(McKinsey & Company, 2021), mientras que Farmatodo, con su solidez operativa (IEP promedio
94.85%), demuestra la viabilidad del crecimiento sostenible. En contraste, Cruz Verde y
Profamilia, con erosion acelerada e ineficiencias criticas (ROA de 1.35% y -452.32% vs
benchmark, respectivamente), ejemplifican los riesgos de adherirse a modelos tradicionales en un
mercado donde, segiin Reynoso (2025b), la dependencia de convenios con EPS y la guerra de

precios han creado un panorama extremadamente desafiante que limita severamente las rutas
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tradicionales hacia el éxito y exige innovacién en modelos de negocio para garantizar la

perdurabilidad.

10. FUERZAS DE MERCADO

En esta parte del trabajo se hace un andlisis de cada una de las variables que conforman

las cinco fuerzas del mercado

10.1 Competidores

Figura 19

Evaluacion de la Rivalidad entre Competidores
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El nivel de competencia en la industria es medio (2.85), lo que indica que las compaiiias
se enfrentan de forma continua, pero sin llegar a los extremos. Casi un tercio de las variables

evaluadas se ubicaron en “Equilibrio” y otro tercio en “Medio Alto”.

En Colombia, el sector farmacéutico se divide entre firmas mas modernas que buscan
la especializacion y el valor anadido, y modelos tradicionales que compiten en términos de
precio y localizacion. Esto es consistente con lo que Smith y Martinez (2019) describen,
quienes detallan que la eficacia operativa se ha convertido en un elemento fundamental. Un
claro ejemplo de esto es Bella Piel, que ha conseguido un ROA del 20,21% debido a su

concentracion en productos dermocosméticos.

Figura 20

Andlisis Detallado de Variables de Rivalidad Competitiva
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Fuente: Elaboracion propia

10.2 Clientes

Figura 21

Evaluacion del Poder de Negociacion de los Clientes
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Los consumidores poseen un poder de negociacion que varia entre moderado y alto. El
50% de las variables analizadas resultaron en "Medio Alto", lo que indica que los compradores

tienen una gran influencia en las decisiones empresariales.

El consumidor de Colombia es cada vez mas exigente y esta mejor informado. De

acuerdo con Fedesarrollo (2023), alrededor del 75% de los individuos consideran el precio
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como lo mas importante cuando adquieren medicamentos, mientras que un 71% aprecian la
comodidad y la ubicacion. Esto es consistente con lo que Alghanim (2011) propone: mas

informacion equivale a mas poder de negociacion.

10.3 Proveedores

Esta es una de las fuerzas analiticas mas elevadas. Los proveedores tienen un poder
significativo, sobre todo debido a la dependencia de los insumos que se importan y las

regulaciones en materia sanitaria.

En Colombia, una gran cantidad de farmacos y materias primas se basan en el mercado
global. Esto pone a los proveedores en una posicion fuerte, de acuerdo con Reynoso (2025a),
porque cualquier alteracion del dolar o dificultad logistica puede repercutir directamente en los
costos. Asimismo, Smith y Martinez (2019) sefialan que las companias dependen de
proveedores especializados debido a la necesidad de respetar regulaciones rigurosas y

mantener la cadena de frio.

10.4 Nuevos ingresantes

Figura 22

Evaluacion de la Amenaza de Nuevos Entrantes
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UERZAS Y FUENTES COMPETITIVAS
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El ingreso de nuevos competidores supone un riesgo de nivel medio-alto. Hay barreras

significativas, pero no son insuperables.

Las barreras mas importantes que se han determinado son la posicion de marca, el
acceso a las materias primas y las economias de escala. Esto implica que las compaifiias
grandes tienen beneficios evidentes frente a los nuevos entrantes. De acuerdo con McKinsey
& Company (2021), estas dificultades son habituales en el sector farmacéutico de América
Latina.

La enorme disparidad entre companias lideres, como Farmatodo y Locatel, crea un

ambiente en el que es dificil competir sin una propuesta de valor muy clara o una base solida.
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10.5 Sustitutos

Figura 23

Evaluacion de la Amenaza de Productos Sustitutos
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Esta es la fuerza mas potente del analisis. Los sustitutos suponen un alto peligro

(3.75/5), particularmente debido al aumento de nuevas opciones naturales y canales digitales.

Actualmente, las farmacias convencionales no s6lo compiten entre si, sino también con
servicios de telemedicina, tiendas de conveniencia y plataformas digitales. Farias y Pereira

(2020) demuestran la manera en que estos modelos estan transformando el consumo de
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productos farmacéuticos. Boyle y Morgan (2011) afiaden que, ademas, la automedicacion y

los tratamientos naturales también funcionan como reemplazos.

10.6 Grado de atractividad

Cuando se examina la posicion de la compaiia en el mercado, se nota que esta situada en
un cuadrante de "bajos rendimientos, pero estables". Esto ocurre porque las barreras de salida
(3.40) y de entrada (3.71) son altas, lo que produce un entorno en el que no hay mucho espacio
para la llegada de nuevas empresas, pero tampoco grandes beneficios para las existentes. De
acuerdo con Porter, esta es una de las posiciones mas desfavorables del mercado, ya que no

estimula la entrada al no brindar grandes beneficios a los competidores actuales (Rivera Rodriguez

et al., 2010)

10.7 Conclusiones

Figura 24

Matriz de Atractividad del Sector Farmacéutico
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Figura 25

Resumen de las Cinco Fuerzas de Porter en el Sector Farmacéutico
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ATRACTIVIDAD POR BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA
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Figura 26

Estrategias Recomendadas para Reprotec frente a las Fuerzas de Mercado
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NIVEL DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES 2,85
PODER DE NEGOCIACION DE COMPRADORES 2.88
RIESGO DE INGRESO 3,65
PODER DE NEGOCIACION DE PROVEEDORES 3.63
BIENES SUSTITUTOS 3,75
INTENSIDAD FUERZAS DEL MERCADO
?» 3,75
BIENES SUSTITUTOS
PODER DE 3763
NEGOCIACION DE
PROVEEDORES
RIESGO DE INGRESO it
PODER DE .
NEGOCIACION DE 2,38
COMPRADCRES
NIVEL DE RIVALIDAD .
ENTRE COMPETIDORES 2,85
EXISTENTES
0 1 2 3 4 5
INTENSIDAD: Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

La empresa Reprotec, al operar en un sector farmacéutico colombiano altamente
competitivo y en etapa de madurez, debe orientarse hacia estrategias que prioricen la

especializacion, la eficiencia operativa y la innovacion.

En lugar de competir Unicamente por precios, su ventaja sostenible dependera de
centrarse en nichos especificos como la salud reproductiva, ofrecer servicios integrados que
fortalezcan la relacion con el cliente y optimizar sus procesos mediante tecnologia y
automatizacion. Asimismo, la creacién de alianzas estratégicas con proveedores y entidades

sanitarias permitird consolidar su posicion en el mercado.



124

Finalmente, la adopcién de modelos de negocio innovadores, como suscripciones y
programas de lealtad, y el compromiso con la sostenibilidad fortaleceran la reputacion de la

marca y aseguraran su crecimiento a largo plazo en un entorno cambiante.

11. CONCLUSIONES

Tras un andlisis exhaustivo del sector farmacéutico colombiano y la viabilidad de la entrada
de Reprotec al mercado minorista de Bogota, se derivan las siguientes conclusiones

fundamentales:

1. El sector farmacéutico colombiano presenta un panorama altamente polarizado y
competitivo, caracterizado por una distribucion desigual de la rentabilidad. Mientras lideres como
Farmatodo y Locatel demuestran solidos desempefios financieros (EBITDA estable entre 9.72%—
13.09% y ROE positivo constante), otros actores como Cruz Verde y La Rebaja enfrentan serios
desafios de sostenibilidad, con ROE cercano a cero o negativo, lo que confirma un estado de
"morbilidad" o "crisis terminal" (Restrepo Puerta & Rivera Rodriguez, 2008; Smith & Martinez,

2019).
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2. La diferenciacion estratégica emerge como la inica ruta viable para Reprotec. El andlisis
de convergencia identificd que los factores clave de éxito como lo son la disponibilidad de
productos, la asesoria farmacéutica, la integracion con protocolos médicos, la relacién costo-
beneficio y la logistica y reconocimiento de marca; estdn altamente saturados en el mercado
tradicional (McKinsey & Company, 2021). Por esta razén, Reprotec no debe competir en precios
o portafolio generalizado, sino aprovechar su expertise Unico en salud reproductiva y bienestar

integral para crear un espacio de mercado propio.

3. El analisis del panorama competitivo tridimensional revela una saturacion critica del
mercado. La combinacion de 4 variedades, 12 necesidades y 5 canales mostro que el 55% de los
espacios estan cubiertos, y el 45% restante no representa oportunidades claras (Rivera Rodriguez,
2017). Esto refuerza la necesidad de que Reprotec cree nuevos espacios mediante la
especializacion, el acompafiamiento emocional y la personalizacién del servicio, en lugar de

buscar huecos en el mercado existente.

4. Las fuerzas de mercado confirman un entorno de bajo atractivo para nuevos entrantes.
El analisis de las cinco fuerzas de Porter indica un poder moderado-alto de compradores (2.88/5)
y proveedores (3.63/5), una alta amenaza de sustitutos (3.75/5) —como telemedicina y productos
naturales— y un riesgo de ingreso medio-alto (3.65/5) (Porter, 2008; Rivera Rodriguez et al., 2010,
p. 6, 8, 27). Reprotec se ubica en un cuadrante de "bajos rendimientos, pero estables", lo que exige

una estrategia de especializacion y eficiencia operativa.



126

5. La propuesta de valor de Reprotec debe centrarse en un modelo integral de salud
reproductiva. Su transicion desde una clinica especializada hacia una farmacia minorista debe
mantener su ventaja competitiva basada en: asesoria farmacéutica especializada, apoyo emocional
y psicoldgico, integracion con protocolos médicos y personalizacion del servicio (Lopez &
Gomez, 2021; Puspitasari et al., 2017). Esto le permitira evitar la guerra de precios y construir

lealtad en un nicho especifico.

6. La sostenibilidad y la transformacion digital son imperativos estratégicos. Practicas
como la gestion responsable de residuos (Resolucion 371 de 2018), la omnicanalidad y el uso de
telemedicina no son opcionales, sino elementos esenciales para la competitividad y la percepcion
de valor ante un consumidor cada vez mas informado y exigente (Lucas & Sanqui, 2022;

Fedesarrollo, 2023).

En conclusion, la entrada de Reprotec al mercado farmacéutico bogotano es viable siempre
que evite la competencia directa con los gigantes tradicionales y, en su lugar, capitalice su liderazgo
en salud reproductiva para ofrecer una propuesta de valor diferenciada, integral y centrada en el
paciente. Su éxito dependera de su capacidad para consolidar un modelo de negocio que combine
su expertise médico con una experiencia de cliente excepcional, aprovechando tendencias sociales
como la mayor apertura hacia la salud reproductiva y el bienestar emocional (Ministerio de Salud

y Proteccion Social, 2020; WHO, 2023).
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