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Resumen Ejecutivo

VitaNut S.A.S. es una empresa colombiana dedicada a la fabricacion de suplementos
dietarios, productos fitoterapéuticos y alimentos naturales, orientados a promover la salud y el
bienestar. Su compromiso con la calidad y el uso de ingredientes naturales la ha posicionado

como una marca con alto potencial en el sector de productos saludables.

Actualmente, la empresa enfrenta una disminucién en su visibilidad digital y falta de una
estrategia estructurada de comunicacion online, lo que ha limitado su posicionamiento y
debilitado la confianza de los clientes. Los esfuerzos realizados han sido dispersos y sin

continuidad, dificultando la conexién con su publico objetivo.

El proyecto busca fortalecer la presencia digital de VitaNut S.A.S. mediante la creacion de
una guia practica de comunicacion digital, que sirva como hoja de ruta para orientar las acciones
iniciales en redes sociales y canales digitales. La propuesta incluye un diagnoéstico digital, la

sensibilizacion del equipo interno y el disefio de herramientas basicas.

Con esta estrategia se espera aumentar la visibilidad de la marca, recuperar la confianza de
los clientes frecuentes y establecer una base soélida para la gestion digital futura, contribuyendo al

posicionamiento sostenible de VitaNut S.A.S. en el mercado colombiano de productos naturales.

Palabras clave: (Comunicacion digital, Presencia online, Marketing digital, Innovacion,

Crecimiento en ventas).
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1. OBJETIVO Y ALINEACION ESTRATEGICA

A continuacidn, se presentan los objetivos especificos que guiaran el desarrollo de la
estrategia inicial, incluyendo la evaluacion de la situacion actual, la sensibilizacion de las partes

interesadas y el disefio de un plan para establecer una plataforma digital sélida y efectiva.

1.1. Objetivo general

Disefiar una comunicacion digital inicial para VitaNut S.A.S, que sirva como punto de

partida para construir su presencia en los canales online.

1.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa en materia digital, documentando la
ausencia de herramientas, estableciendo una linea base desde la cual se construira la
estrategia.

e Sensibilizar e involucrar a las partes interesadas internas sobre la importancia del
marketing digital, identificando sus expectativas, prioridades y nivel de
conocimiento.

e Disefiar un plan que definiré los pasos iniciales para que VitaNut S.A.S. construya su
presencia online, incluyendo lineamientos de comunicacion digital a través de redes
sociales, un prototipo de catdlogo digital para presentar productos y fortalecer la
conexion con los clientes y un prototipo de pagina web corporativa para centralizar

la comunicacion y visibilidad de los productos.

2. CONTEXTO Y DESAFiO DE INNOVACION
2.1. Analisis del Ecosistema de Innovacion del Sector y de la Solucion Propuesta

2.1.1. Descripcion del sector, objetivos y posicionamiento de la propuesta
El sector de los fitoterapéuticos, suplementos dietarios y alimentos funcionales presenta un
crecimiento acelerado impulsado por la conciencia sobre la salud, el bienestar y la sostenibilidad,
con una proyeccion global del 8,9% anual hasta 2028 (Grand View Research, 2023). En
Colombia, la demanda de productos naturales aumenta al ser percibidos como opciones mas

saludables (Euromonitor International, 2022). Las principales tendencias incluyen la
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digitalizacion y el auge del comercio electronico, la personalizacion de la nutricion, la
transparencia en las marcas y la sostenibilidad (Statista, 2023; McKinsey & Company, 2021;
NielsenlQ, 2022).

En este contexto, VitaNut S.A.S. busca consolidarse en el mercado mediante la innovacion
sostenible, fortaleciendo su presencia digital para ampliar su alcance y mejorar la relaciéon con
los clientes. Su desafio principal es construir una presencia online solida desde cero, integrando
herramientas tecnologicas, CRM (HubSpot, Salesforce) y tecnologias emergentes como la [A'y
el blockchain para la trazabilidad y personalizacion de productos.

Con ello, la empresa espera incrementar su visibilidad, confianza y ventas digitales,
diferenciandose de competidores como Herbalife, Amway, Nutripharma y Laboratorios Best. La
estrategia propuesta aprovecha las tendencias del sector para posicionar a VitaNut S.A.S. como
una marca cercana, confiable y transparente, consolidando su liderazgo en productos naturales y

saludables.

2.2, Alcance y Justificacion

La estrategia inicial de comunicacion digital para VitaNut S.A.S. se formula como respuesta
directa a las oportunidades identificadas en el analisis del contexto organizacional y del mercado

actual.

2.2.1. Alcance de la propuesta
Esta estrategia abarca la creacion y estructuracion de tres componentes clave:

e Prototipo de pagina web corporativa:
Se desarrollard un prototipo de sitio web funcional, orientado a mostrar la propuesta
de valor de la empresa, su catadlogo de productos y una seccidon de testimonios y
certificaciones, ya que serd el eje central de su presencia digital y el punto de
referencia para sus futuros clientes.

e Optimizacion y lineamientos para redes sociales:
Se plantean directrices iniciales para mejorar la imagen, frecuencia y coherencia del
contenido, con el fin de fortalecer la visibilidad de la marca y apoyar la
comunicacion del portafolio.

e Implementacion de WhatsApp Business:

12
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Se incorpora este canal como soporte para la atencion al cliente, la comunicacion
directa y el fortalecimiento del proceso comercial, asegurando una interaccion mas

cercana y profesional.

2.2.2. Justificacion

La propuesta se justifica en la necesidad urgente de que VitaNut S.A.S. ingrese al mundo
digital, un espacio donde actualmente se concentra la busqueda de productos, la toma de
decisiones y la construccion de credibilidad de marca.

El disefio de una estrategia inicial permitird que la empresa:

* Mejore su posicionamiento y profesionalice su identidad.

* Genere confianza mediante informacion clara y accesible.

» Conecte con nuevos clientes a través de canales digitales funcionales.

* Cuente con herramientas practicas y sostenibles que pueda seguir fortaleciendo.

2.3. Entendimiento de las necesidades del area y/o unidad de negocio

El diagnéstico interno de VitaNut S.A.S. revela la necesidad de fortalecer su estructura
organizacional y mejorar los procesos de comunicacion, mercadeo, gestion digital y comercial.
La gestion, centrada en la produccion y dependiente del gerente general, evidencia la falta de una
estrategia digital y la urgencia de avanzar hacia una transformacioén que aumente la visibilidad y

cercania con los clientes.

2.3.1. Estructura organizacional del area o unidad de negocio

La estructura organizacional de VitaNut S.A.S. esta disefiada para optimizar la gestion
interna bajo la direccion del Gerente General y la Direccidon Técnica, articulando tres areas clave

Administrativa, Produccion y Ventas que coordinan los procesos de compra, fabricacion,

distribucion y atencion al cliente (ver Apéndice A).

El analisis DOFA permitid identificar factores internos y externos que afectan la presencia

digital y las ventas online, sirviendo de base para la planificacion estratégica (ver Ilustracion 1).
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Tlustracion 1. Analisis DOFA

FORTALEZAS DEBILIDADES
* Productos de calidad en * No existe estrategia
suplementos y fitoterapéuticos. de marketing.
« Cumplimiento de normas legales e Poco conocimiento en

y sanitarias. temas digitales.
Compromiso ambiental y social. Baja visibilidad en

.
Capacidad de innovacion en internet y redés sociales.
huevos productos. u n
n n :
.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Crecimiento del mercado de Competencia fuerte con
salud y bienestar. marcas ya posicionadas.

Mayor uso de redes sociales

Productos sustitutos o

y ventas oniine. falsificados en el mercado.
* Consumidores buscan marcas * Cambios en regulaciones
cercanas y confiables. de publicidad y salud.
« Herramientas digitales e Saturacion de informacién

accesibles y faciles en medios digitales.

Fuente: Elaboracion propia a través de https://www.canva.com/

A partir de ello, se aplico la técnica de los 5 Porqués para profundizar en las causas de la
falta de presencia digital, concluyendo que la empresa ha priorizado la produccion sobre la
comunicacion, confiando en la calidad del producto y en canales tradicionales, pese a que el
mercado actual exige marcas activas, confiables y visibles en entornos digitales (ver Apéndice
B).

Finalmente, se evidencio que la organizacion no dispone de los recursos humanos ni
tecnoldgicos necesarios para una infraestructura digital ni de un equipo especializado en
comunicacion, mercadeo, gestion digital y comercial. Aunque la gerencia reconoce la necesidad
de transformarse digitalmente, atin no cuenta con un presupuesto definido. Los procesos internos
se concentran en la produccion y la atencion basica por WhatsApp, lo que representa una
oportunidad para fortalecer procesos, mejorar la visibilidad de la marca y fomentar una cultura

de innovacion y adopcion tecnoldgica como motor de crecimiento sostenible.

24. Mapa de empatia del cliente/usuario

El Mapa de Empatia de VitaNut S.A.S. muestra a un cliente que valora marcas confiables,
cercanas y con buena presencia digital, especialmente en el ambito de la salud y el bienestar.
Busca mejorar su bienestar de forma natural y confia en empresas transparentes y seguras,

aunque la falta de informacion online genera desconfianza.
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En un mercado competitivo, se guia por resefias y recomendaciones de su entorno e
influencers, evitando marcas con poca visibilidad digital. Los clientes esperan una experiencia de
compra sencilla, informativa y confiable, con contenido util y precios accesibles. Por otro lado,
el publico objetivo de 25 a 45 afios, con nivel socioecondomico medio o medio-alto, es activo en

redes sociales y realiza compras en linea de productos saludables (ver Apéndice C).

2.5. Definicion del problema utilizando '"How Might We" (HMW):

2.5.1. Reformulacion del Problema HMW

Reto inicial: VitaNut S.A.S. parte desde cero en su presencia digital y en sus estrategias de
comunicacion online, enfrentando el desafio de transformar esta ausencia en una oportunidad
para innovar, generar confianza y establecer canales efectivos de comunicacion y venta. La falta
de presencia digital se evidencia en los datos del ultimo afio, donde las ventas por canales online
corresponden al 0% del total (ver Anexo 12). Este resultado confirma la necesidad urgente de
fortalecer las capacidades digitales de la empresa y desarrollar una estrategia solida de

posicionamiento en entornos virtuales.

Para abordar este desafio, se formularon diversas preguntas HMW (How Might We) que

orientan la busqueda de soluciones desde distintos enfoques, los cuales se detallan en la Tabla 1.

2.5.2. HMW Final Seleccionado

El HMW seleccionado fue {Coémo se puede potencializar la visibilidad online de VitaNut
S.A.S.? Fue elegido por su amplitud, enfoque en el usuario y alineacion con los objetivos
estratégicos de la empresa. Este planteamiento convierte la falta de estrategia digital en una
oportunidad para fortalecer la comunicacion, el branding y la confianza con los diferentes

publicos.
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Tabla 1. Criterios de Seleccion VitaNut S.A.S.

HMW Amplitud Inspirador/Acciéon | Centrado en usuario | Alineado negocio Total
HMW 1: Innovacién 4 4 3 4 15
HMW 2: Confianza 3 4 5 4 16

HMW 3: Canales 3 3 4 3 13
HMW 4: Estrategia 4 4 4 5 17
HMW 5: Valor de 4 4 4 5 17
marca
HMW Seleccionado: 5 5 5 5 20
Visibilidad online

Fuente: Elaboracion propia

A partir de esta pregunta se identifican areas clave de oportunidad: construir una identidad

de marca coherente, fortalecer la presencia digital mediante redes sociales y pagina web, mejorar

la conexion con los clientes y definir métricas que permitan evaluar el impacto de la

comunicacion digital, como se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2. Idoneidad HMW
HMW Nivel de idoneidad Comentarios
HMW 1: Establecer procedimientos de marketing Media Se centra en lo operativo del marketing digital,
digital simples y efectivos sin abordar la dimension estratégica necesaria.
HMW 2: Aprovechar las herramientas digitales Facilita el acceso a productos, pero es
para facilitar el acceso de los usuarios a los Media transaccional y no responde al reto de
productos visibilidad.
HMW 3: Desarrollar practicas digitales . . o
. . Fomenta innovacion en presencia digital, pero
innovadoras que fortalezcan la presencia de la Alta . L .
es demasiado amplio sin guia concreta.
marca
HMW 4: Diseiiar una estrategia digital sostenible Enfoca sostemblh{iad a largo pl.azo, pero no
. Alta atiende la urgencia de construir presencia
en el tiempo A
inicial.
. - ey . Integra innovacion, confianza, estrategia y
Ll NGB T AT i TSR AL Muy Alta accion directa frente al problema central de

VITANUT (Seleccionado)

VITANUT.

Fuente: Elaboracion propia

3. SOLUCION INNOVADORA

La presencia digital es clave para construir confianza y reputacion de marca en el mercado

actual (Issalillah, Darmawan y Khairi, 2022). La expansion del comercio electronico exige

estrategias integrales que combinen canales digitales para ofrecer experiencias personalizadas

(Research Corridor, 2024). La propuesta para VitaNut S.A.S. plantea una ruta de comunicacion
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corporativa que transforme su baja visibilidad en una ventaja competitiva mediante herramientas
tecnologicas accesibles (Madhuri et al., 2024), alineadas con la cultura organizacional para
garantizar coherencia y confianza digital a largo plazo (Issalillah, Darmawan y Khairi, 2022),

sentando bases para un crecimiento sostenible en el entorno digital (Yadav & Rao, 2025) (ver

Apéndice D).
3.1. Descripcion de la solucion (storyboard):

El storyboard representa el proceso mediante el cual VitaNut S.A.S. mejora su comunicacion
con los clientes e inicia su transformacion digital. A través de seis escenas, se muestra como la
empresa identifica la falta de una estrategia clara, recibe una guia practica e implementa acciones
que fortalecen su presencia online, logrando mayor cercania, confianza y una imagen moderna y

coherente en los medios digitales (ver Apéndice E).

En la Escena 1, el equipo de VitaNut S.A.S. reconoce la ausencia de una estrategia
estructurada de marketing y comunicacion digital, comprendiendo que esto limita su crecimiento
y visibilidad. En la Escena 2, se presenta una ruta de implementacion paso a paso para construir
su presencia online de forma organizada. En la Escena 3, la empresa entiende qué necesita y
como hacerlo gracias a una guia practica con instrucciones claras y sencillas. En la Escena 4, el
equipo comienza a aplicar los primeros pasos de la ruta propuesta, iniciando su transformacion
digital. En la Escena 5, la guia les permite ejecutar acciones concretas y medibles dentro de los
canales digitales, evidenciando resultados. Finalmente, en la Escena 6, los clientes empiezan a
interactuar con VitaNut S.A.S. en el entorno digital, fortaleciendo la confianza y consolidando la

imagen de una marca moderna, accesible y cercana.

Ahora bien, para validar la creacion del story board se realizoé una reunion inicial con el
equipo de VitaNut S.A.S. donde se obtuvo la informacion necesaria para comprender como opera
la empresa y cudles son sus necesidades prioritarias en materia de comunicacion digital. Este
espacio permitid aclarar procesos, identificar puntos criticos y reconocer las expectativas del

negocio frente a los canales digitales.
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3.2. Prototipo conceptual

3.2.1. Representacion visual detallada.

Como parte del modelo estratégico de VitaNut S.A.S., se propone un prototipo de pagina
web demo que sirva como referencia visual y base para su futura implementacion digital. Este
disefio integra los elementos esenciales de comunicacion, visibilidad y acceso a productos, con
una interfaz limpia, intuitiva y coherente con la identidad de la marca, mejorando la experiencia

del usuario (Euromonitor International, 2022).

El sitio incluye un portafolio de productos atractivo y facil de explorar, secciones
informativas con testimonios y certificaciones que refuerzan la confianza del cliente, y botones
claros que facilitan el contacto y las compras (estos botones cumplen una funcién demostrativa
dentro del prototipo de pagina web y no conducen a procesos reales) (Statista, 2023). En
conjunto, el prototipo actia como una guia funcional y escalable para la construccioén de una

plataforma solida que impulse el crecimiento digital y comercial de VitaNut S.A.S.

Enlace al prototipo demo: https://pruebavit.infinityfree.me/ (Ramirez, A, 2025).

3.2.2. Principales interfaces
A continuacion, se brinda una representacion grafica de la interfaz web demo, incluyendo la

pagina principal, los productos disponibles y la seccion de contactos (ver Ilustraciones 2 a 4).

Iustracion 2. Pdgina principal web

Mogar Comercio de Contacto @ W

BIENVENIDO A VITANUT SAS

Naturalmente esencial.

Diariamente vital.

Fuente: Elaboracion propia a través de https://pruebavit.infinityfree.me
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Tustracion 3. Productos disponibles

Fuente: Elaboracién propia a través de https://pruebavit.infinityfree.me

Tlustracion 4. Contactos

Vamos a conectarnos

Envianos un mensaje

Q  Tetono

Correo etectrénice
-

@ Dweccidn

Fuente: Elaboracion propia a través de https://pruebavit.infinityfree.me

3.2.3. Indicaciones de disefio, materiales y caracteristicas principales

La pagina web de VitaNut S.A.S. (2025) se distingue por un disefio moderno, adaptable y
visualmente atractivo, construido con iméagenes de alta calidad generadas con Copilot de
Microsoft, que destacan productos como Fosfonicole, Jinge Miel y Vita Nicole. Su paleta de
colores combina tonos neutros (blanco y beige) con acentos vibrantes (rojo, amarillo y verde),
transmitiendo una imagen fresca, natural y dindmica. Los botones como “Shop Now” o
“Comprar ahora”, en rojo brillante, facilitarian la navegacion y atraen la atencion del usuario,
estos botones cumplen una funcién demostrativa dentro del prototipo y no conducen a procesos
reales de compra; su objetivo es mostrar la experiencia de navegacion propuesta para una version

futura del sitio web.

El layout adaptable garantiza una visualizacién 6ptima en todo tipo de dispositivos, y las

imagenes de producto mantienen un tamafo equilibrado que permite apreciar los detalles sin
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sobrecargar el disefio. En la parte superior, se incluyen enlaces directos a redes sociales y

contacto, promoviendo la interaccion con los usuarios.

El prototipo presenta una imagen principal con una persona en un entorno natural y el
mensaje “Naturalmente esencial. Diariamente vital”, reflejando el enfoque de VitaNut S.A.S. en
la salud y el bienestar. Ademas, incorpora promociones visibles, como una venta flash con
descuentos, y testimonios de clientes satisfechos que refuerzan la confianza y credibilidad de la
marca. La seccion de productos populares muestra articulos destacados con imagenes,
descripciones y precios, optimizando la experiencia de usuario y fortaleciendo la presencia

digital de la empresa.

3.3. Propuesta de experiencia del usuario (journey map):

El Journey Map permite entender la experiencia del cliente con VitaNut S.A.S. desde el
descubrimiento hasta la recomendacion del producto. A lo largo de siete etapas, se reflejan sus
acciones, emociones y pensamientos, pasando de la curiosidad inicial a la compra, el uso
continuo y la fidelizacion. Este recorrido evidencia oportunidades de mejora en la comunicacion,
la agilidad del proceso de compra y el fortalecimiento de los canales digitales, con el fin de

construir una comunidad activa y cercana en torno a la marca (ver Apéndice F).

4. ANALISIS DE MERCADO Y COMPETENCIA

4.1. Analisis de tendencias emergentes y tecnologias disruptivas

El mercado colombiano de suplementos y fitoterapéuticos contintia creciendo impulsado por
el interés en salud preventiva y bienestar. De acuerdo con ICEX (2024), el consumo ha venido
aumentando de forma sostenida en los Gltimos afos. Asimismo, datos de Portafolio (2019)
muestran que el mercado movid $274.300 millones COP, con proyecciones que lo sitiian cerca de
los $335.200 millones COP para 2024, evidenciando un crecimiento superior al 20% (Portafolio,
2019). Ademas, cerca del 45% de la poblacion colombiana ha consumido al menos un
suplemento alimenticio (La Republica, 2023a), lo cual amplia la base de consumidores

potenciales para empresas como VitaNut S.A.S.

Con base en estas cifras se estiman los siguientes tamafios de mercado:
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e TAM (Total Available Market): Corresponde al valor total del mercado nacional de
suplementos y fitoterapéuticos, estimado en $350.000 millones COP, considerando
tendencias de crecimiento (ICEX, 2024; Portafolio, 2019).

e SAM (Serviceable Available Market): Para el nicho de suplementos naturales,
vitaminas y productos de salud preventiva, en el cual opera VitaNut S.A.S., se estima
entre el 20% y 30% del TAM, equivalente a $70.000 a $105.000 millones COP
(ICEX, 2024).

e SOM (Serviceable Obtainable Market): Considerando la entrada al mercado, la
baja madurez digital actual y la futura implementacion de estrategias digitales,
automatizacion conversacional y contenido educativo, VitaNut S.A.S. podria captar
entre 2% y 5% del SAM, es decir entre $1.400 y $5.250 millones COP en su fase de

expansion.

En paralelo, el comercio electronico en Colombia crecio 26,7% en 2024 y se proyecta
continda en ascenso en 2025 (CCCE, 2025), lo cual fortalece la oportunidad de digitalizacion
para la marca. Tendencias como la personalizacion mediante analitica, el uso de WhatsApp
Business API y chatbots (WATI, 2023), y el fortalecimiento del cumplimiento regulatorio digital

(INVIMA, 2025) siguen siendo fundamentales para el sector (Euromonitor International, 2024).
Implicacion para VitaNut S.A.S.:

Las cifras respaldan la necesidad de acelerar su transformacion digital y alinear su
comunicacion hacia contenido educativo, presencia omnicanal, automatizacion y cumplimiento

normativo.

4.2. Mapa de posicionamiento de innovacion

El mapa de posicionamiento evalta a los competidores de VitaNut S.A.S. en dos
dimensiones: madurez digital (de baja a alta) y grado de innovacioén (de convencional a
innovador), identificando oportunidades para fortalecer su estrategia (Euromonitor International,
2024; ICEX, 2024). Las marcas consolidadas como Genomma Lab 'y Tecnoquimicas presentan

alta madurez digital e innovacién moderada; las emergentes poseen madurez media-alta e
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innovacion variable, mientras que los emprendimientos digitales destacan por su alta innovacion,

pero baja madurez institucional.

Actualmente, VitaNut S.A.S. muestra baja madurez digital, aunque con alto potencial
innovador por su enfoque en transparencia, contenido cientifico y atencioén personalizada. Para
mejorar su competitividad, se recomienda fortalecer su presencia digital mediante WhatsApp
Business API, contenido educativo, alianzas con marketplaces y cumplimiento de la normativa
INVIMA (WATI, 2023; INVIMA, 2025). Este posicionamiento se representa graficamente en la

Tlustracion 5.

Hustracion 5. Mapa de posicionamiento de Innovacion — VitaNut S.A.S.

EMPRENDIMIENTOS
mﬂ"ehES
PEQUENOS

Innovador

Potencial de
Crecimiento

Grado de Innovacién

WEB + WHATSAPP BUSINESS PARA
ATENCION, ALIANZAS CON
MARKETPLACES Y CERTIFICACIONES
INVIMA.

Convencional
Baja Alta

Madurez Digital

Fuente: Elaboracion propia a través de https://www.canva.com/

4.3. Analisis de competidores y potenciales colaboradores

El mercado colombiano de suplementos y fitoterapéuticos estd compuesto por actores con
diferentes niveles de madurez y estrategias competitivas. Dentro de las empresas consolidadas,
Tecnoquimicas mantiene un liderazgo notable en categorias como multivitaminicos y productos
OTC (medicamentos de venta libre), respaldado por su amplia capacidad de distribucion y fuerte
presencia en retail y cadenas de farmacias (Tecnoquimicas, 2023). Por su parte, Herbalife, con un
modelo de venta directa altamente estructurado, proyecta superar aproximadamente a $615.000
millones COP en ventas para 2027 en Colombia, lo que la posiciona como un referente en

nutricioén y bienestar en el pais (La Republica, 2023b).
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A este panorama se suman las marcas naturistas y fitoterapéuticas locales, que compiten
mediante estrategias digitales, precios accesibles y un enfoque de cercania con el consumidor
(Euromonitor International, 2024), asi como los emprendimientos nativos digitales, cuya
operacion se concentra en marketplaces como Rappi, Mercado Libre o redes sociales,

aprovechando tacticas de social commerce para escalar rapidamente (CCCE, 2025).

Desde una perspectiva estratégica, los grandes laboratorios compiten principalmente
mediante reconocimiento de marca, economias de escala y capacidad logistica, mientras que
VitaNut S.A.S. tiene la oportunidad de diferenciarse a través de ciencia, educacion,
personalizacion y atencion directa por canales digitales, elementos cada vez mas valorados por
consumidores informados y exigentes (ICEX, 2024; Euromonitor International, 2024). En
contraste, los emprendimientos digitales tienden a competir en precio y velocidad de entrega, lo
que abre para VitaNut S.A.S. un espacio claro para posicionarse desde la confianza,
transparencia, respaldo técnico y narrativa educativa, fortaleciendo asi una propuesta de valor

distintiva y coherente con las tendencias del sector.

A corto plazo, se recomienda que VitaNut S.A.S. implemente una pagina web bésica que
integre sus redes sociales como canales educativos y de comunicacion, y difunda contenido
técnico y educativo que promueva la confianza y el conocimiento del producto. Ademas, se
sugiere establecer alianzas comerciales y monitorear métricas clave como trafico web, tasa de
conversion y ventas por canal para ajustar la estrategia y fortalecer su posicionamiento digital

(Euromonitor International, 2024; WATI, 2023).

5. PROPUESTA DE VALOR CANVAS

La siguiente propuesta de valor se formula en respuesta a las necesidades detectadas en el

analisis del mercado.

Por lo anterior, la propuesta de valor canvas permite visualizar la relacion entre las
necesidades de los clientes y la oferta de la empresa. A partir del analisis del mercado realizado,
se identificd que los consumidores buscan productos naturales, confiables y faciles de adquirir,
aunque persiste cierta desconfianza hacia las compras en linea y la falta de informacion clara y

un mercado saturado de opciones poco diferenciadas.
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En respuesta, VitaNut S.A.S. plantea una propuesta que integra productos saludables y de
calidad con una comunicacion digital transparente y cercana, fortalecida por un catadlogo
informativo, una pagina web y un canal de atencién por WhatsApp que facilitan la experiencia

de compra (ver Apéndice G).

Asimismo, el segmento de clientes estd compuesto por personas entre 25 y 50 afios
interesadas en mejorar su salud y bienestar de forma natural, que valoran la confianza, la

informacion veraz y el acompafiamiento.

La propuesta de VitaNut S.A.S. crea valor al ofrecer productos éticos, socialmente
responsables y respaldados técnicamente, fomentando la transparencia, la educacion del
consumidor y la construccién de una comunidad digital saludable y consciente, posicionando a la

empresa como una marca moderna y confiable dentro de un mercado en crecimiento.

6. PLAN DE IMPLEMENTACION BAJO METODOLOGIAS AGILES

La estrategia digital de VitaNut S.A.S. se desarrollara bajo metodologias 4giles como Design
Sprint y Lean Startup, permitiendo una ejecucion flexible y adaptable. Este enfoque facilitara
validar soluciones, optimizar recursos y ajustar acciones segun el feedback de los usuarios,

asegurando una presencia digital solida y alineada con los objetivos del negocio.

6.1. Roadmap de innovacion y metodologia de desarrollo

El proyecto busca consolidar la presencia digital de VitaNut S.A.S. mediante la creacion y
optimizacién de sus canales en redes sociales, WhatsApp Business y una pagina web,
fortaleciendo la confianza y relacion con los clientes. A largo plazo, pretende construir una

identidad digital coherente, impulsar las ventas y mejorar la experiencia del usuario.

Para lograrlo, se implementan metodologias agiles que facilitan el desarrollo rapido y
flexible de soluciones digitales, validando productos minimos viables (MVP) y optimizando

recursos antes de su consolidacidon definitiva.

El plan de ejecucion se estructura en fases progresivas: inicia con la creacion de perfiles y

contenido visual en redes sociales; continia con la configuracion de WhatsApp Business como
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canal de atencion y ventas; luego se desarrolla la pagina web funcional; y finaliza con la

integracion de todos los canales digitales para asegurar un flujo operativo unificado.

Los entregables incluyen perfiles activos, calendario de publicaciones, contenido visual,
configuracion completa de WhatsApp Business, sitio web y conexion entre plataformas,
garantizando asi una implementacion digital integral y sostenible. El desarrollo de estas fases se

ilustra en el Cronograma de Desarrollo de Presencia Digital (ver Ilustracion 6).

Tustracion 6. Cronograma de Desarrollo de Presencia Digital

Cronograma de Desarrollo de Presencia Digital

Creacion de

Presencia Digital Semanas1-3

Implementacion
de WhatsApp Business Semanas 4 -5

Di lloyLa iento del
Si‘t:?:w)eboy O Semanas 6 -10

Integracién de
Canales Digitales —— Semanas 11-12

B Lanzamiento Oficial
}) vy Seguimiento ———— Semana 13

Fuente: Elaboracion propia a través de https://www.canva.com/

6.1.1. Puntos Clave de Revisién y Métricas de Exito del Proyecto

Los puntos clave de decision del proyecto incluyen verificar, al finalizar cada fase, que los
perfiles en redes sociales estén alineados con la estrategia de marca, que el sistema de WhatsApp

funcione correctamente para consultas y ventas, y que la pagina web opere sin problemas.

Las métricas de éxito se centran en la comunidad activa, interacciones y seguidores en redes
sociales; el nimero de consultas y conversiones en ventas en WhatsApp; la tasa de conversion,
tiempo de carga en la pagina web; y en la fase de integracion, el tiempo de transaccion, volumen

de ventas inicial y feedback de los usuarios.

6.1.2. Oportunidades de iteracion y mejora continua

El proyecto contard con un Integrador de Proyectos Digitales, responsable de coordinar
todas las fases y garantizar la coherencia entre la estrategia, el disefio, el desarrollo tecnolégico y

el marketing digital. Este rol supervisara las funciones de los proveedores externos, quienes
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asumiran la planificacion estratégica e innovacion, el disefio UX/UI para optimizar la
experiencia del usuario, el desarrollo web para asegurar una implementacion técnica efectiva, y

la gestion de marketing digital enfocada en contenido y posicionamiento en redes sociales.

El equipo tercerizado incluiré especialistas en disefio, desarrollo y comunicacion, bajo la
direccion del integrador, quien coordinara cronogramas, actividades y cumplimiento de

entregables.

Las métricas clave de evaluacion comprenden la tasa de conversion en redes sociales
(porcentaje de interacciones que generan compras, McKinsey & Company, 2021) y el
desempefio web (tasa de conversion y tiempo de carga). Segun Statista (2023), una tasa de

abandono del 69,57 % evidencia la necesidad de optimizar la experiencia de compra digital.

Finalmente, el plan de gestion del conocimiento e innovacion promovera la colaboracion y
el aprendizaje continuo mediante reuniones semanales, uso de herramientas digitales (Google
Drive, Microsoft Teams) y capacitacion constante en tendencias tecnologicas. Se incentivara la
creatividad mediante el reconocimiento de ideas innovadoras y la participacion de todo el

equipo, fortaleciendo la eficiencia y competitividad del proyecto.

7. ANALISIS FINANCIERO Y DE IMPACTO

El analisis financiero y de impacto de la propuesta busca evaluar la viabilidad econémica y
los beneficios esperados de la implementacion de la estrategia digital de VitaNut S.A.S. Dado
que la empresa incursiona por primera vez en el ambito digital, este analisis se enfoca en estimar
las inversiones iniciales necesarias, los posibles retornos a corto y mediano plazo, y los efectos

sociales y ambientales derivados del proyecto.

Asimismo, se consideran distintos escenarios de implementacion para anticipar riesgos y
oportunidades, garantizando que la innovacion propuesta no solo genere resultados econdmicos

positivos, sino que también contribuya al fortalecimiento sostenible y responsable de la marca.
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7.1. Proyecciones financieras y ROI de innovacion

Dado que esta es la primera fase del proceso de digitalizacion, se proyecta una inversion
inicial moderada enfocada en la tercerizacion de servicios digitales, incluyendo disefio web,

gestion de redes sociales y automatizacion basica con WhatsApp Business.

El retorno sobre la inversion (ROI) se proyecta en un horizonte de 12 meses, tomando como
referencia indicadores como la visibilidad digital, las consultas recibidas y las ventas generadas
en los nuevos canales. La literatura respalda estas expectativas: segun McKinsey (2021), las
empresas que adoptan estrategias digitales basicas pueden aumentar sus ventas entre un 15%y
un 25% en el primer afio, mientras que transformaciones digitales mas avanzadas pueden superar
el 30%. De manera similar, Cheris, Rigby y Tager (2016) evidencian que la presencia fisica
puede impulsar entre un 15% y un 30% las ventas online, y estudios recientes del comercio
electronico en América Latina muestran crecimientos anuales superiores al 30%, impulsados por

la adopcidn acelerada de canales digitales.

Entre los principales aspectos del analisis financiero se incluyen el desarrollo de la pagina
web, junto con los mantenimientos periddicos necesarios para su actualizacion, ademas de los
prerrequisitos técnicos como la adquisicion del dominio, el certificado SSL y los servicios de

hosting.

Asimismo, se contempla la implementacion de WhatsApp Business, que incluye la
configuracion de una cuenta empresarial, su integracion con la pagina web y el mantenimiento
técnico bajo demanda. En paralelo, sera fundamental la creacion y optimizacion de perfiles en
redes sociales, asegurando su integracion con los perfiles empresariales, el sitio web y el disefo

de plantillas de estilo visual coherentes con la identidad de la marca.

Con base en lo anterior, el equipo ha levantado valores estimados de mercado, reconociendo
que estos pueden variar segun condiciones comerciales, tasas de cambio y politicas de los

proveedores, los cuales se utilizaran para desarrollar un anélisis de escenarios financieros.

Es importante recalcar que, para lograr el incremento proyectado en ventas, VitaNut S.A.S.
debe contemplar la inversion necesaria en la produccion correspondiente a dicho crecimiento. En

este sentido, el aumento del 20% al 30% en las ventas requiere una expansion proporcional en la
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capacidad operativa, adquisicion de insumos y optimizacion de procesos que garanticen el
cumplimiento de la demanda sin afectar la calidad ni los margenes. Por ello, en el numeral 7.2 se
evaltian los escenarios financieros considerando este aumento, de modo que el inversionista
tenga en cuenta los costos de produccion adicionales asociados al crecimiento y pueda planificar

con precision los recursos necesarios para sostener la rentabilidad del proyecto.

Para la realizacion de este analisis fue indispensable contar con los precios de venta y los
promedios de ventas. Para ello, se complement6 la informacion suministrada por VitaNut S.A.S.,

con el fin de elaborar las proyecciones financieras necesarias. Para més detalle ver Anexo 12.

7.2. Analisis de escenarios (mejor caso, peor caso, caso mas probable)

Se plantean tres escenarios de inversion entre $9.526.000 y $33.526.000. En todos se
proyecta un aumento en ventas de entre el 20% y el 30% en los productos méas conocidos, y un
incremento de 50% en los productos nuevos. El escenario de $33.526.000 ofrece mayor
especializacion y eficiencia; el de $21.526.000,00, refleja equilibrio y sostenibilidad, el de

$9.526.000 presenta mas limitaciones y riesgo operativo.

Para todos los escenarios se adopta una tasa de evaluacion del proyecto de 8,50 % E.A.,
estimada a partir del promedio de la rentabilidad de los CDT mas comunes en Colombia. En
particular, el Banco Popular ofrece una tasa de 8,60 % E.A. para montos entre $300.000 y
$10.000.000, Davivienda presenta una rentabilidad de 8,10 % E.A., y el Banco AV Villas una
rentabilidad de 8,75 % E.A. para montos cercanos a $10.000.000 (Banco Popular, s. f.;
Davivienda, s. f.; Banco AV Villas, s. f.). Estos valores fueron consultados en las paginas

oficiales de cada entidad financiera en noviembre del presente afio.
La variacion entre escenarios se define por la inversion inicial y el nivel de especializacion:

En el primer escenario de inversion de $33.526.000, la inversion total del proyecto asciende
a $252.343.610,59. Con base en los flujos de caja proyectados para el periodo 2025-2029, se
obtiene un beneficio neto acumulado de aproximadamente $678.372.907,40, lo que equivale a un
Retorno sobre la Inversion (ROI) simple de cerca de 268,8%. Este resultado se analiza junto con
una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 6,98%, una tasa de evaluacion de 8,50%, un periodo de

recuperacion de la inversion de 5,26 afios y un Valor Presente Neto (VPN) de -$12.534.232,55,

28



ESTRATEGIA INICIAL DE COMUNICACION PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LOS CANALES DIGITALES DE
VITANUT S.A.S.

lo que indica que, aunque el proyecto genera una ganancia acumulada importante en términos
nominales, no logra superar la rentabilidad minima exigida cuando se descuentan los flujos a la

tasa de evaluacion definida. Ver Anexo 1.

En el segundo escenario de inversion de $21.526.000,00, la inversion total del proyecto
asciende a $240.343.610,59. A partir de los margenes operativos proyectados para el periodo
2025-2029, se obtiene un beneficio neto acumulado de aproximadamente $712.621.872,70, lo
que representa un ROI simple cercano al 296,5%. Este resultado se complementa con un VPN
positivo de $9.801.834,97, una TIR de 9,70%, una tasa de evaluacion de 8,50% y un periodo de
recuperacion de la inversion de 4,80 afos, indicadores que muestran que, en este escenario, el
proyecto no solo recupera la inversion inicial, sino que ademas genera valor econdmico por

encima de la rentabilidad minima exigida. Ver Anexo 2.

En el tercer escenario de inversion de $9.526.000,00, la inversion total del proyecto asciende
a $228.343.610,59. Con base en los margenes operativos proyectados para el periodo 2025—
2029, se obtiene un beneficio neto acumulado de aproximadamente $631.492.960,60, lo que
representa un (ROI) simple cercano al 276,6%. Este desempefio se complementa con un (VPN)
positivo de $6.591.252,32, una (TIR) de 9,37%, una tasa de evaluacion de 8,50% y un periodo de
recuperacion de la inversion de 4,86 afos, indicadores que muestran que, en este escenario, el
proyecto recupera la inversion inicial en un plazo moderado y genera valor econdmico por

encima de la rentabilidad minima requerida. Ver Anexo 3.

En sintesis, el andlisis comparativo de los tres escenarios muestra que, aunque todos generan
retornos atractivos en términos de ROI simple, no todos cumplen con el criterio de rentabilidad
minima exigida. El escenario 1 presenta un ROI acumulado cercano al 268,8%, pero su VPN
negativo y una TIR (6,98%) inferior a la tasa de evaluacion del 8,50% lo convierten en una
alternativa poco conveniente desde el punto de vista financiero. En contraste, los escenarios 2 y 3
si generan VPN positivo, con TIR de 9,70% y 9,37%, respectivamente, superando la tasa de
evaluacion y recuperando la inversion en plazos similares (entre 4,8 y 4,86 afios). Ademas, el
escenario 2 cuenta con un mayor nivel de detalle en sus proyecciones y una mayor garantia de

efectividad en la implementacion, lo que brinda més confianza para su ejecucion. No obstante,
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los tres escenarios se presentan como insumos para la toma de decision final por parte de la

organizacion, de acuerdo con su nivel de aversion al riesgo y su estrategia de crecimiento.

7.2.1. Costos por item:

A continuacidn, se presenta la estimacion de costos elaborada a partir de la consulta directa
con cotizaciones y referencias obtenidas en fuentes confiables y actualizadas del mercado
colombiano, tales como GoDaddy Colombia, Hostinger, Alcides Torres Agencia Digital, Chatia
App, BusinessChat.io, PixelPro Bogota, LWA Marketing Digital, Clockify.me y

Freelancermap.com.

Estas plataformas y agencias especializadas ofrecen rangos de precios vigentes en el pais
para el desarrollo web, la implementacion de herramientas digitales (como WhatsApp Business
API), la creacion de perfiles corporativos en redes sociales y la contratacion de perfiles

profesionales en tecnologia.

Cabe aclarar que los valores presentados corresponden a promedios del mercado durante el
ultimo trimestre de 2025 y pueden variar en funcidn de factores como la fluctuacion del dolar, la
inflacion nacional, el nivel de demanda de servicios digitales, la complejidad de los proyectos o
las condiciones contractuales especificas que cada proveedor o agencia establezca (Ver Apéndice
H). La distribucion detallada de estas estimaciones se muestra en la Tabla de Combinaciones de

Costos (ver Ilustracion 7).
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Tlustracion 7. Tabla de Combinaciones de Costos

Ci inacién 1 C inacion 2
Pagina WEB Pagina WEB

Concepto Valor total Concepto Valor total

Disefio y desarrollo $ 1.320.000 Disefio y desarrollo $ 1.320.000
Hosting, dominio, SSL $ 385.000 Hosting, dominio, SSL $ 385.000
SEO y Copywriting $ 330.000 SEO y Copywriting $ 330.000
Seguridad inicial $ 275.000 Seguridad inicial $ 275.000

Mantenimiento anual $2.376.000 Mantenimiento anual $ 2.376.000

Total, estimado anual $ 4.686.000 Total, estimado anual $ 4.686.000

‘Whats APP Business ‘Whats APP Business Recurso propio

Concepto Valor total Concepto Valor total
Configuracién M eta Business $ 550.000 Configuracién M eta Business $ 550.000
Disefio y automatizacion basica $ 880.000 Disefio y automatizacion bésica $ 880.000
Integracion catilogo + web $ 440.000 Integracion catilogo + web $ 440.000
Capacitacion + soporte $ 330.000 Capacitacion + soporte $ 330.000

M antenimiento anual $ 1.980.000 M antenimiento anual $ 1.980.000

Total estimado anual $ 4.180.000 Total estimado anual $ 4.180.000

Administracién de Redes Administracién de Redes Recurso propio
Escenario | Valor total Escenario | Valor total
Basico (creacion + optimizacion) | $ 660.000 Basico (creacion + optimizacion) | $ 660.000
Recurso Externo 1/2 Tiempo (3 Meses) Recurso Interno
Nivel de perfil | Valor base 1/2 Nivel de perfil | Valor base 1/2 Tiempo
Medio (5-7 afios) [ $4.000.000 |
Total [ $21526000 | | Total [ $9.526.000

Fuente: Elaboracién propia a través de https://www.canva.com/

8. GESTION DE RIESGOS Y OPORTUNIDADES

La gestion de riesgos es fundamental para garantizar la sostenibilidad y efectividad de la
estrategia digital de VitaNut S.A.S., permitiendo anticipar eventos que puedan afectar los
objetivos del proyecto y aprovechar oportunidades emergentes (PMI, 2021). Los principales
factores criticos incluyen la falta de experiencia digital, la infraestructura tecnoldgica limitada y

la competencia consolidada en el mercado.

La identificacion de riesgos se realizé mediante sesiones de trabajo con el gerente general de
VitaNut S.A.S., complementadas con la técnica de lluvia de ideas, siguiendo los lineamientos de
la ISO 31000 (ISO, 2018). Este enfoque estructurado permite evaluar tanto amenazas como
oportunidades y asegura decisiones basadas en criterios claros. Gracias a este proceso se
identificaron dimensiones técnicas, financieras, de mercado, regulatorias y organizacionales,
incluyendo baja adopcion tecnoldgica interna, limitaciones presupuestales, competencia digital
consolidada y posibles cambios normativos en la comercializacion de productos naturales. Este
enfoque proactivo promueve una gestion preventiva y adaptable, alineada con las

recomendaciones del PMI (2021).
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En la evaluacion de riesgos, se analizaron la probabilidad de ocurrencia (P) y el impacto (I)
sobre los objetivos del proyecto, aplicando una escala de 1 (bajo) a 5 (alto), conforme a las
buenas practicas de Hillson (2022); la Matriz de Riesgo de VitaNut, que resume estos resultados,

se presenta en la [lustracion 8 (ver Apéndice | para mayor detalle).

Iustracion 8. Matriz de Riesgo — VitaNut S.A.S.

e e e -

IMPACTO O CONSECUENCIAS

1. MUY BAJA 2.BAJA 3.MEDIA 4.ALTA 5.MUY ALTA

4.ALTO

RESISTENCIA FALLAS

3.MEDIO INTERNA TECNICAS

INCUMPLIMIEN

=Ba0 TONORMATIVO

PROBABILIDAD DE QUE OCURRA

1. MUY BAJO

Fuente: Elaboracion propia a través de https://www.canva.com/
8.1.1. Estrategias de mitigacion

Con base en el analisis de probabilidad e impacto, se definieron estrategias de mitigacion
orientadas a reducir la exposicion y minimizar los efectos negativos de los riesgos, siguiendo las
buenas practicas de la [ISO 31000 (ISO, 2018). Entre ellas destacan la capacitacion digital del
equipo, la planificacion financiera escalonada, el monitoreo de indicadores tecnologicos y

reputacionales, y la implementacion de planes de contingencia para escenarios criticos.

Las principales acciones incluyen: contratar proveedores especializados y realizar pruebas
piloto para evitar fallas técnicas; definir un presupuesto progresivo para mitigar riesgos
financieros; aplicar estrategias de contenido educativo para fomentar la aceptacion digital;
promover una cultura de innovacion interna; validar comunicaciones con el INVIMA para
prevenir incumplimientos normativos; y establecer protocolos de respuesta ante crisis digitales

para proteger la reputacion de la marca (ver Apéndice J).

32


https://www.canva.com/

ESTRATEGIA INICIAL DE COMUNICACION PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LOS CANALES DIGITALES DE
VITANUT S.A.S.

La matriz de riesgos sera revisada trimestralmente por el comité directivo y el equipo de
marketing digital, garantizando un control dindmico que permita ajustar estrategias, detectar

nuevas amenazas y aprovechar oportunidades emergentes (PMI, 2021; GPM Global, 2021).

8.2. Analisis de pivote (opciones alternativas)

El analisis de pivote en el proyecto digital de VitaNut S.A.S. busca definir alternativas
estratégicas para ajustar el modelo de implementacion ante cambios del mercado o
contingencias, garantizando flexibilidad, diversificacion de canales y adopcion progresiva de

tecnologias que fortalezcan la conexién con los clientes (Ries, 2017).

Entre las opciones se destacan priorizar campaiias en redes sociales frente a la pauta
tradicional, utilizar plataformas automatizadas como WhatsApp Business o WATL.io, y establecer
alianzas con influenciadores y comercios locales, adaptando las acciones segln la

retroalimentacion del usuario y las tendencias del entorno digital.

Los escenarios de pivote identificados incluyen: bajo trafico digital (reforzar SEO e
influencers), baja conversion en plataformas digitales (remarketing y fidelizacion), resistencia
interna (externalizar parcialmente el marketing), cambios regulatorios (enfocar contenido

educativo) y crisis reputacional (ajustar narrativa y activar voceros expertos) (ver Apéndice K).

Cada pivote se ejecutard tras validar hipotesis con datos reales, asegurando coherencia con la
propuesta de valor y los principios de sostenibilidad de la empresa. Este enfoque se alinea con la
metodologia Lean Startup, que promueve la validacion temprana, experimentacion controlada y
aprendizaje continuo para reducir riesgos y optimizar recursos (Blank y Dorf, 2020; Ries, 2017).

El proceso de ejecucion de los pivotes se representa graficamente en la Ilustracion 9.
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Iustracion 9. Proceso de Ejecucion del Pivote — VitaNut S.A.S.

Ciclo de Pivote Agil
@
A Monitorear
Medir y Ajustar
Evaluar resultados y
optimizar
@
Implgmentar Identificar
Pivote Desviaciones
Ejecutar el camblo Detectar resultados
en un ciclo corto inesperados
Comunicar Evaluar
Pivote Impacto
Informar 8l equipo Analizar el impacto
sobre el cambio potencial del cambio

Fuente: Elaboracién propia a través de https://www.canva.com/

8.3. Oportunidades de escalabilidad y crecimiento futuro

El analisis de oportunidades de VitaNut S.A.S. se enfoca en la expansion sostenible del
modelo digital, mediante la ampliacion de la base de clientes, la diversificacion del portafolio y
la consolidacion de canales de comercializacion. Las principales acciones incluyen el desarrollo
de una pagina web basica con oportunidad de crecimiento mediante el posterior desarrollo o
escalamiento a una tienda virtual propia con pasarelas de pago seguras y la creacion de

programas de fidelizacion digital basados en el comportamiento del consumidor (Kotler y Keller,
2022) (ver Apéndice L).

Estas estrategias impulsan el crecimiento econdmico y refuerzan el compromiso social y
ambiental de la marca, en linea con los principios de sostenibilidad empresarial (Elkington,
2018) y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS 3 y ODS 12) (GPM Global, 2021). La
escalabilidad busca aumentar el impacto sin elevar proporcionalmente los costos, manteniendo la

calidad y coherencia con la propuesta de valor (Kotler y Keller, 2020).

Los factores criticos de éxito incluyen la innovacion continua en productos y canales
digitales, la gestion del conocimiento, la adaptacion a la regulacion y tendencias del consumidor,
y una gestion financiera responsable. Como sefialan GPM Global (2021) y PMI (2021), la
integracion entre riesgos, innovacion y sostenibilidad permite construir ventajas competitivas
duraderas en entornos cambiantes. El roadmap de implementacion de estas estrategias se

presenta en la Ilustracion 10.
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Hustracion 10. Roadmap para VitaNut S.A.S.

Fuente: Elaboracién propia a través de https://www.canva.com/

9. METRICAS DE EXITO Y KPIS DE INNOVACION

Dado que VitaNut S.A.S. es una empresa principalmente operativa y aun no cuenta con
infraestructura digital, el proyecto inicia con la definicién de indicadores bésicos de
implementacion, que permitiran evaluar el avance y realizar mejoras continuas. Este sera el
primer sistema de medicion digital de la empresa, por lo que el seguimiento de KPIs iniciales es

esencial para garantizar una evaluacion constante del progreso.

Para este fin, se adopta la metodologia OKR (Objectives and Key Results), ampliamente
usada en empresas tecnologicas por su capacidad para alinear equipos y medir resultados de
manera efectiva. Segiin John Doerr (2018), este enfoque permite concentrar los esfuerzos en
prioridades clave y medir el impacto real de las iniciativas, lo cual es fundamental para VitaNut

S.A.S. en su primera estrategia digital.
Los OKRs se centran en construir las bases de la presencia digital:
e Objetivo 1: Crear una presencia digital basica.
o KRI: Establecer perfiles activos en Instagram y Facebook.
o KR2: Alcanzar 1.000 visitas mensuales en la web durante los primeros tres meses.

e Objetivo 2: Integrar herramientas digitales.
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o KRI: Implementar WhatsApp Business para atencion al cliente.
o KR2: Lograr un 30% de respuestas automaticas exitosas.
e Objetivo 3: Fortalecer la visibilidad y reconocimiento de la marca.

o KRI: Publicar contenido informativo y visual sobre los productos y valores de la

empresa.

o KR2: Alcanzar una tasa de interaccion del 2-3% en botones de contacto y enlaces

hacia redes sociales.
Las métricas de innovacion evaluaran la adopcion y satisfaccion inicial:

o Tasa de adopcidn, que mide cuantos usuarios interactiian con las nuevas herramientas

digitales.

e Net Promoter Score (NPS), aplicado a los primeros clientes para medir la satisfaccion y
la lealtad hacia la marca. Segun Reichheld (2003), este indicador permite conocer la

probabilidad de recomendacion y la percepcion del cliente.

El plan de medicion y evaluacion continua contempla el monitoreo semanal del trafico web
y la actividad en redes sociales, la revision mensual de los OKRs para evaluar el cumplimiento
de objetivos, y encuestas de satisfaccion a los usuarios que interactian mediante la pagina o
WhatsApp Business. Este sistema permitira realizar ajustes oportunos, garantizar un seguimiento
constante y adaptable, y consolidar progresivamente la presencia y posicionamiento digital de

VitaNut S.A.S.

10. PLAN DE GESTION DEL CAMBIO Y ADOPCION

El proceso de transformacion digital de VitaNut S.A.S. requiere un enfoque que garantice la
adopcion efectiva de nuevas practicas comunicativas y el fortalecimiento de una cultura
organizacional adaptable, por lo tanto, este plan busca orientar la transicion hacia una gestion de
la comunicacion interna y externa, apoyada en la capacitacion del personal y la promocion de la

innovacion continua:
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10.1. Estrategia de comunicacion interna y externa

La comunicacioén es un eje fundamental en la gestion del cambio, ya que mantener flujos de
informacion claros, oportunos y bidireccionales reduce la resistencia al cambio y mejora la

coordinacion entre los interesados (Project Management Institute [PMI], 2021).

En el ambito interno, se propone realizar reuniones mensuales para actualizar al equipo
sobre los avances del proyecto, utilizar canales digitales como WhatsApp Business y Google
Workspace para optimizar la comunicacion entre areas, y designar “embajadores del cambio” que

impulsen la adopcion y motiven la participacion del personal.

En la comunicacion externa, se informard de manera gradual a los clientes sobre los nuevos
canales digitales implementados y se desarrollardan mensajes consistentes que refuercen la

identidad de marca, transmitiendo cercania, confianza y transparencia.

10.2. Plan de capacitacion y desarrollo de competencias

La adopcion de herramientas digitales requiere desarrollar capacidades organizacionales y
un proceso estructurado de gestion del cambio. Segun el PMI (2021), fortalecer competencias y
transferir conocimiento es clave para la sostenibilidad del cambio. Las acciones incluyen talleres
de comunicacion digital, atencion al cliente y gestion de contenidos; entrenamiento en WhatsApp
Business y administracion del catalogo digital; y acompafiamiento individual con evaluacion

continua para asegurar la apropiacion del conocimiento y la mejora constante.

11. CULTURA DE INNOVACION Y MEJORA CONTINUA

Fomentar una cultura de innovacion es esencial para que VitaNut S.A.S. mantenga un
crecimiento sostenido y competitivo a lo largo del tiempo. Segin el PMI (2021), la mejora
continua debe asumirse como un proceso iterativo basado en la retroalimentacion constante y el
aprendizaje organizacional. En este sentido, se propone realizar evaluaciones trimestrales de
resultados y estrategias, promover espacios participativos donde los colaboradores aporten ideas
de mejora, definir indicadores de desempefio (KPIs) que midan la adopcion tecnologica y la
satisfaccion interna, y establecer mecanismos de reconocimiento que destaquen las iniciativas

que impulsen la creatividad y la innovacion dentro de la empresa.
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12. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

La evaluacion de VitaNut S.A.S. muestra una empresa con alto potencial de crecimiento,
pero con limitaciones en su estructura digital y comunicacional. Para una transformacion digital
sostenible, se propone fortalecer la presencia online mediante la implementacion progresiva de
pagina web, redes sociales activas y WhatsApp Business, mejorando visibilidad, comunicacion y
atencion al cliente. Se recomienda ademas crear un equipo digital especializado, desarrollar
capacidades internas con capacitacion continua en comunicacion, tecnologia y atencion al
cliente, y fomentar la innovacion mediante espacios participativos que reconozcan ideas

destacadas.

En el &mbito comercial, se sugiere optimizar la gestion mediante analitica digital para medir
trafico e interaccion, asegurar la confianza del consumidor con informacion clara y regulada por
INVIMA, y establecer alianzas estratégicas con universidades, marketplaces y profesionales del
sector. Complementariamente, se plantea un plan integral de ventas y postventa con metas claras,
capacitacion en negociacion y fidelizacion, apoyado en herramientas CRM vy estrategias digitales

de conversion.

En el plano financiero, el analisis de los tres escenarios indica que, aunque todos generan
retornos, solo los escenarios 2 y 3 cumplen con la rentabilidad minima exigida, mostrando VPN
positivo y TIR de 9,70% y 9,37%, respectivamente, con recuperacion de la inversion en 4,8 y
4,86 afios. El escenario 2 se destaca por su mayor nivel de detalle y certeza en las proyecciones,
lo que respalda su mayor sostenibilidad y la viabilidad de avanzar con una digitalizacion

progresiva.

En conclusion, VitaNut S.A.S. estd en una etapa clave de transformacion: la falta de una
estrategia digital consolidada representa tanto un desafio como una oportunidad. El
fortalecimiento de competencias internas, la adopcion de metodologias agiles y la consolidacion
del area comercial permitirdn construir una organizacién moderna, eficiente y orientada al
cliente, posicionando a la empresa como una marca confiable, innovadora y sostenible, alineada

con las tendencias del mercado y sus valores de salud y bienestar.

38



ESTRATEGIA INICIAL DE COMUNICACION PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LOS CANALES DIGITALES DE
VITANUT S.A.S.

13. SOLUCION A LOS OBJETIVOS PLANTEADOS

En cumplimiento del objetivo general y los objetivos especificos establecidos, se
desarrollaron una serie de acciones que permitieron sentar las bases de la comunicacion digital
inicial para VitaNut S.A.S. orientadas a fortalecer su presencia en los canales online y mejorar la
conexion con sus clientes, asimismo, se abordo el andlisis necesario para garantizar que la
propuesta planteada fuera coherente, viable y alineada con la sostenibilidad de la organizacion.
Estos elementos permiten validar la estrategia propuesta y asegurar que la organizacion cuenta

con los recursos y condiciones necesarias para desarrollarla de manera efectiva.

e Diagnéstico digital: Se evalu¢ el estado digital de la empresa, identificando la
ausencia de herramientas tecnoldgicas, redes sociales y plataformas de
comunicacion, estableciendo la base para futuras estrategias de marketing y
posicionamiento.

¢ Sensibilizacién e involucramiento interno: El proceso de sensibilizacion del
equipo de VitaNut S.A.S. se desarrolldo mediante sesiones virtuales, en las que se
explicaron la importancia de la estrategia digital para la empresa. Estas sesiones
permitieron identificar percepciones iniciales y necesidades de capacitacion.

o Se realiz6 una visita técnica al laboratorio, cuyo registro fotografico
evidencia el contexto operativo en el que se analiz6 la estrategia digital,
complementando la comprension del equipo sobre la aplicacion practica de
las herramientas digitales (ver Anexo 13).

o En la sesion final, se socializé la Guia paso a paso para potencializar la
visibilidad online de VitaNut S.A.S., explicando las acciones concretas que
pueden implementar en su gestion diaria. Para evaluar de forma medible el
logro del objetivo, se aplico un checklist de autoevaluacion, mediante el cual
el equipo VitaNut S.A.S. confirmo la revision de la guia y su nivel de
apropiacion de la transformacion digital. En el Apéndice M se presenta el
checklist aplicado al equipo; para consultar los resultados, dirijase al enlace

incluido en ese mismo apéndice (ver Apéndice M).
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e Disefio de la estrategia inicial y prototipos digitales:
o Se elabord una interfaz web inicial (demo web) que proyecta la imagen
institucional de VitaNut S.A.S., incluyendo secciones de presentacion,
portafolio de productos, mision, contacto y un disefio adaptable para

dispositivos méviles (Ver Apéndice N).

o Se cred un catalogo digital para la presentacion de los productos a través de
WhatsApp Business y redes sociales, permitiendo fortalecer la identidad
visual de la marca y facilitar su difusion en entornos digitales (Ver Apéndice
0).

o Se estructur6 el paso a paso para la implementacion de WhatsApp Business,
integrando la automatizacion bésica de respuestas y la gestion de clientes

para agilizar la comunicacion y los procesos de venta (Ver Apéndice P).

o Se propusieron los lineamientos iniciales para la creacion y gestion de redes
sociales corporativas (Facebook e Instagram), orientados a aumentar la
visibilidad, mejorar la interaccion con los usuarios y construir una comunidad

digital alrededor de la marca (Ver Apéndice P).

En cumplimiento del objetivo general y los objetivos especificos planteados, se desarrollaron
acciones orientadas a estructurar la comunicacion digital inicial de VitaNut S.A.S. y a fortalecer
su presencia en los canales online. De manera complementaria, se incorpor6 el analisis
necesario para asegurar que la propuesta genere el impacto esperado en materia de
sostenibilidad y que la organizacion cuente con la capacidad para desarrollarla. Tal como se
expone en el analisis de oportunidades, la transicion hacia un modelo digital permite optimizar
recursos, fortalecer la transparencia con los consumidores y avanzar hacia un crecimiento
sostenible. La digitalizacion del catdlogo, la centralizacion de la informacion en la pagina web
y redes sociales contribuyen a reducir la dependencia de materiales fisicos, mejorar la

trazabilidad y consolidar practicas mas responsables con el entorno social y ambiental.
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15. APENDICES

APENDICE A. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Estructura Organizacional Vitanut

Gerente General

|

Coo_rc!inacif')n Coordinacion de
Administrativa Produccion

|

y LD N
pf R e T
nventarios |

Fuente: Elaboracion propia a través de https://www.canva.com/
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APENDICE B. LOS 5 PORQUES

5 PORQUES

¢Por qué no se han implementado
canales digitales?

| Porque la empresa ha concentrado sus esfuerzos en la produccion, dejando en
/ segundo plano la comunicacion y visibilidad en linea.

¢Por qué se pensaba que la calidad ‘

del producto era suficiente? /

Porque antes bastaba con el voz a voz y los canales tradicionales, pero hoy
los consumidores buscan informacion y contacto directo en medios

/ digitales.

Fuente: Elaboracién propia a través de https://www.canva.com/
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APENDICE C. MAPA DE EMPATIA
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APENDICE D. SOLUCION INNOVADORA VITANUT S.A.S.
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APENDICE E. STORY BOARD

STORY BOARD VITANUT

“VITANUT entiende qué necesita y cémo hacerlo, con
Instrucciones claras y sencillas.”

“Los clientes a e
VITANUT en el mundo digital"

Fuente: Elaboracion propia a través de https://www.canva.com/
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APENDICE H. ESCENARIO DE COTIZACIONES

Combinacion 1 Combinacién 2
Pagina WEB Pagina WEB
Concepto Valor total Concepto Valor total
Diseflo y desarrollo $ 1.320.000 Disefo y desarrollo $ 1.320.000
Hosting, dominio, SSL $ 385.000 Hosting, dominio, SSL $ 385.000
SEO y Copywriting $ 330.000 SEO y Copywriting $ 330.000
Seguridad inicial $ 275.000 Seguridad inicial $ 275.000
Mantenimiento anual $2.376.000 Mantenimiento anual $2.376.000
Total, estimado anual $ 4.686.000 Total, estimado anual $ 4.686.000
‘Whats APP Business ‘Whats APP Business Recurso propio
Concepto Valor total Concepto Valor total
Configuracion M eta Business $ 550.000 Configuracion M eta Business $ 550.000
Diseflo y automatizacion basica $ 880.000 Diseflo y automatizacion basica $ 880.000
Integracion catalogo + web $ 440.000 Integracion catalogo + web $ 440.000
Capacitacion + soporte $ 330.000 Capacitacion + soporte $ 330.000
M antenimiento anual $ 1.980.000 Mantenimiento anual $ 1.980.000
Total estimado anual $ 4.180.000 Total estimado anual $ 4.180.000
Administraciéon de Redes Administracién de Redes Recurso propio
Escenario Valor total Escenario Valor total
Basico (creacion + optimizacion) $ 660.000 Basico (creacion + optimizacion) $ 660.000
Recurso Externo 1/2 Tiempo (3 Meses) Recurso Interno
Nivel de perfil Valor base 1/2 Nivel de perfil Valor base 1/2 Tiempo
Medio (5-7 aiios) $ 4.000.000
Total [ s21526000 | | Total [ $9.526.000
FEscenario mas basico: Escenario basico: Escenario mas avanzado:
Pagina WEB Pagina WEB Pagina WEB
Concepto Valor total Concepto Valor total Concepto Valor total con +10 %
Diseifio y desarrollo $1.320.000 Diseifio y desarrollo $1.320.000 Disefio personalizado + desarrollo $4.180.000
Hosting, dominio, SSL $ 385.000 Hosting, dominio, SSL $385.000 Hosting + CDN + SSL EV $990.000
SEO y Copywriting $ 330.000 SEO y Copywriting $330.000 SEO avanzado + CRM $1.320.000
Seguridad inicial $275.000 Seguridad inicial $275.000 Seguridad + mantenimiento $5.720.000
Mantenimiento anual $2.376.000 Mantenimiento anual $2.376.000 Total estimado anual $12.210.000
Total, estimado anual $ 4.686.000 Total, estimado anual $ 4.686.000
Whats APP Business Recurso propio ‘Whats APP Business Whats APP Business + Avanzado
Concepto Valor total Concepto Valor total Concepto Valor total
Total estimado anual $0 Configuracion M eta Business $ 550.000 Configuracion API y verificacion $ 1.320.000
Disefio y automatizacion basica $ 880.000 Disefio chatbot + flujos $ 1.650.000
Integracion catalogo + web $440.000 Integraciones CRM + catalogo $ 1.100.000
Capacitacion + soporte $330.000 Panel multiagente + seguridad $1.430.000
Mantenimiento anual $1.980.000 Mantenimiento anual $5.280.000
Total estimado anual $4.180.000 Total estimado anual $10.780.000
Administracion de Redes Recurso propio Administracién de Redes Administracion de Redes + Avanzado
Escenario Valor total Escenario Valor total Escenario Valor total
Basico (creacion + Avanzado (branding + plantillas
Total estimado anual )  (creac $ 660.000 (branding + p $2.200.000
optimizacion) + integracion)
Recurso Externo 1/2 Tiempo (3 Meses) Recurso Externo (3 Meses) Recurso Externo Senior (3 Meses)
. Valor base 1/2 . .
Nivel de perfil g Nivel de perfil Valor base Nivel de perfil Valor base
Medio (5-7 afios) $ 4.000.000 Medio (5-7 aiios) $ 8.000.000 Senior (10+ afios) $ 10.000.000

Fuente: Elaboracion propia para mayor detalle ver enlace: Datos Costos.xlsx
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APENDICE 1. IDENTIFICACION Y EVALUACION DE RIESGOS

Fallas en la Problemas en el
implementacion . desarrql} 00
de plataformas integracion de 3 4 12 Alta
dicitales herramientas digitales
& (web, CRM, redes).
Insuficiencia de | Falta de presupuesto
recursos para para sostener la
mantener la estrategia o contratar 4 > 20 Muy alta
estrategia digital | talento especializado.
Baia aceptacion Desconfianza o poco
de fa marI():a en el reconocimiento de la 4 4 16 Alta
entorno digital marca en canales
& digitales.
Dificultad del
. . personal para
in tglelzlztle;l:rlr?bio adaptarse a procesos 3 3 9 Media
y herramientas
digitales.
Tncumplimiento Posibles sanciones
de normativas en porno .cumphr
ublicidad de regulaciones del 2 5 10 Alta
psu lementos INVIMA o politicas
P publicitarias.
Criticas o Pérdida de confianza
desinformacion por comentarios 4 4 16 Alta
en redes sociales negativos o errores en
comunicacion.

Fuente: Elaboracién propia con base en PMI, 2021; ISO 31000, 2018
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APENDICE J. ESTRATEGIAS DE MITIGACION

Riesgo

Estrategia de mitigacion

Plan de contingencia

Fallas técnicas

Contratar proveedores digitales con
experiencia y realizar pruebas piloto antes
del lanzamiento.

Activar soporte técnico externo y mantener
respaldos de sistemas.

Insuficiencia
financiera

Definir un presupuesto escalonado con fases
de implementacion progresivas.

Ajustar el plan de accion priorizando
canales de mayor retorno (redes sociales y
WhatsApp Business).

Baja aceptacion

Desarrollar una estrategia de contenido

Implementar campafias de remarketing para

digital educativo y testimonial para generar reforzar presencia.
confianza.

Resistencia Implementar un plan de capacitacion y Asignar lideres internos como promotores

interna cultura digital. de cambio.

Incumplimiento Revisar campaiias con asesoria legal y Retirar contenido y corregir comunicacion
normativo validar textos con INVIMA. en caso de observaciones.

Riesgo Disefiar protocolo de respuesta ante crisis Emitir comunicados oficiales transparentes

reputacional digitales y monitorear redes con y fortalecer el servicio al cliente.

herramientas de escucha social.

Fuente: Elaboracion propia
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APENDICE K. PIVOTES IDENTIFICADOS

Escenario de pivote

Condicion que lo activa

Alternativa propuesta

Objetivo del cambio

Bajo trifico digital

Resultados inferiores al 30%
del trafico web esperado en
tres meses

Fortalecer estrategias SEO y
colaboracion con influencers del
sector saludable.

Aumentar la visibilidad
organica y atraer nuevos
segmentos.

Baja conversion en
plataformas
digitales

Tasa de conversion <1.5%

Implementar campaiias de
remarketing y ofrecer beneficios
de fidelizacion.

Incrementar la conversion y
retencion.

Alta resistencia
interna

Bajo cumplimiento de
acciones digitales por parte del
personal

Externalizar parcialmente la
gestion de marketing digital con
una agencia aliada.

Garantizar continuidad del
proyecto y transferencia de
conocimiento.

Cambios
regulatorios

Nuevas restricciones
publicitarias en productos
fitoterapéuticos

Ajustar la estrategia hacia
contenido educativo y de
bienestar general.

Mantener la comunicacion sin
infringir normativas.

Crisis reputacional

Alta negatividad en redes o
errores de comunicacion

Reestructurar la narrativa de

marcay activar voceros expertos.

Recuperar confianza y
reforzar transparencia.

Fuente: Elaboracion propia
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APENDICE L. OPORTUNIDADES DE CRECIMIENTO

Oportunidad Descripcion Beneficio esperado Horizonte
Temporal
Plataforma digital Desarrollo completo de la plataforma Mayor control sobre la Corto plazo (612
propio consolidado digital con catalogo y sistema de experiencia del cliente y margenes meses).
fidelizacion. de ganancia.
Alianzas estratégicas Expansion de presencia en Incremento del alcance nacional y | Corto—medio plazo
con marketplaces plataformas como Mercado Libre, entrada a nuevos segmentos. (1218 meses).
Rappi y Amazon.
Linea de productos Creacion de suplementos con Diferenciacion en el mercado y Medio plazo (18—
sostenibles premium certificaciones ecoldgicas y envases valor agregado a la marca. 24 meses).
biodegradables.
Plataforma de Desarrollo de blog, podcast y cursos Fidelizacion de clientes y Permanente.
educacién en online sobre salud natural. posicionamiento como marca
bienestar experta.

Fuente: Elaboracion propia
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APENDICE M. CHECKLIST DE SENSIBILIZACION

Checklist de Sensibilizacion y
Participacion Interna en Marketing Digital

e
.
.o

ese.

Nombre Completo: Fecha

Cargo

« Indique su acuerdo marcando v si esta de acuerdo o X si no.

m Item Evaluado A

Reviso la Guia paso a paso para potenciar la visibilidad online de VitaNut
S.AS.

- Me siento mas preparado(a) para apoyar el fortalecimiento de la presencia

digital de VitaNut S.A.S.?

- Comprende como aplicar herramientas digitales en su gestién diaria

- Reconace la importancia de la integracion digital para el equipo y la empresa

» Senal6 acciones concretas que puede implementar en su rol

. Considero que el proceso de sensibilizacion fue til y relevante para mi rol

. Considero que el proceso de sensibilizacion fue Util y relevante para mi

equipo de trabajo

» Considero que las sesiones me ayudaron a comprender la importancia del

marketing digital

eee - - universidad|

- ean|

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: Haga Clic aqui para ver Resultados de Checklist
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APENDICE N. PROTOTIPO DE LA PAGINA WEB

https://pruebavit.infinityfree.me/?i=1
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APENDICE O. PROTOTIPO DE CATALOGO

Prototipo Catalogo VitaNut S.A.S.pdf

Prototipo Catalogo VitaNut S.A.S.
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APENDICE P. GUIiA PARA POTENCIALIZAR LA VISIBILIDAD ONLINE DE
VITANUT S.A.S.

Guia para Potencializar la Visibilidad Online de VitaNut S.A.S.pdf

Guia para Potencializar la Visibilidad Online de VitaNut S.A.S.
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16. ANEXOS
Anexo 1. Analisis Financiero Escenario 1

ANALISIS FINANCIERO ESCENARIO 1.xlsx

Anexo 2. Analisis Financiero Escenario 2

ANALISIS FINANCIERO ESCENARIO 2.xlsx

Anexo 3. Analisis Financiero Escenario 3

ANALISIS FINANCIERO ESCENARIO 3.xIsx

Anexo 4. Ficha Técnica Fosfonicole

FICHA TECNICA FOSFONICOLE ALIMENTO.2.pdf

Anexo 5. Ficha Técnica Jingemiel

FICHA TECNICA JINGEMIEL.2.pdf

Anexo 6. Ficha Técnica Fosfonicole Granulado

FICHA TECNICA FOSFONICOLE GRANULADO.pdf

Anexo 7. Ficha Técnica Vitanicole Alimento

FICHA TECNICA VITANICOLE ALIMENTO.2.pdf

Anexo 8. Ficha Tecnica Vitanicole Granulado

FICHA TECNICA VITANICOLE GRANULADO.pdf

Anexo 9. Logo VitaNut S.A.S.

Logo Vitanut (1).jpg

Anexo 10. Catdlogo VitaNut S.A.S.
CATALOGO VITANUT 17-07-2024.pdf

Anexo 11. Informe para Diagnostico

INFORME PARA DIAGNOSTICO (2).docx
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Anexo 12. Datos Ventas VitaNut S.A.S.

Datos Ventas VitaNut S.A.S. Actualizado.xlsx

Anexo 13. Registro Fotografico Laboratorio VitaNut S.A.S.

Registro Fotografico Laboratorio VitaNut S.A.S.
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