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Resumen

Este trabajo de grado se enmarca en el campo de la innovacion digital aplicada al sector salud,
y propone una intervencién empresarial en Nutrabiotics mediante el desarrollo y evolucion
estratégica de la plataforma "Farmacia Funcional”. A partir del analisis del crecimiento del
ecommerce farmacéutico en Colombia, y de problematicas como la automedicacion, la falta de
acompanamiento profesional y la escasa personalizacién en canales digitales, se diagnostica la
necesidad de una experiencia diferenciadora para el paciente. El objetivo principal del estudio
es optimizar la estrategia digital de la empresa mediante un modelo de optimizacion del actual

ecommerce que integre asesoria profesional, experiencia de usuario mejorada y fidelizacion.

La metodologia combina un enfoque cualitativo con fases de diagnéstico interno y externo,
revision bibliografica, entrevistas y analisis de competencia. Entre los resultados esperados se
destaca el disefio de un plan de mejora para robustecer el canal digital, fortalecer la identidad

de marca y ofrecer una propuesta de valor alineada con los principios de la medicina funcional.

Con esta intervencion, se busca que Nutrabiotics consolide un canal sostenible, personalizado
y centrado en el bienestar del paciente, con impacto positivo en su posicionamiento

competitivo.

Palabras clave: comercio electrénico, farmacia funcional, medicina funcional, transformacion

digital, experiencia del usuario, salud digital, fidelizacion.
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Abstract

This thesis project is framed within the field of digital innovation applied to the health sector and
proposes a business intervention at Nutrabiotics through the strategic development of the
"Farmacia Funcional" platform. Based on the analysis of the growth of pharmaceutical
ecommerce in Colombia, and challenges such as self-medication, lack of professional support,
and limited personalization in digital channels, the project diagnoses the need for a
differentiated patient experience. The main objective is to optimize the company’s digital
strategy through an ecommerce model that integrates professional support, improved user
experience, and patient loyalty strategies.

The methodology combines a qualitative approach with internal and external diagnosis phases,
literature review, interviews, and competitor analysis. Expected outcomes include the design of
an improvement plan to strengthen the digital channel, enhance brand identity, and deliver a
value proposition aligned with the principles of functional medicine.

Through this intervention, Nutrabiotics aims to consolidate a sustainable, personalized, and
patient-centered channel that improves its competitive positioning in the digital pharmaceutical
market.

Keywords: ecommerce, functional pharmacy, functional medicine, digital transformation, user

experience, digital health, customer loyalty.

Nota: El abstract en inglés fue traducido con apoyo de ChatGPT (2025).
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Introduccion

Contexto del comercio electronico en el sector salud

El avance de la transformacion digital ha revolucionado el acceso y la prestacion de servicios
en todos los sectores econdmicos, siendo el de la salud uno de los mas impactados en los
ultimos afos. A escala global, el comercio electronico superod los 6,8 billones de ddlares
estadounidenses (equivalentes a 6,8 trillones en la escala anglosajona) en ventas para el afio
2025, impulsando una nueva dinamica de consumo marcada por plataformas digitales,
inteligencia artificial y tendencias de autoservicio y personalizacion (SellersCommerce, 2025).
En Colombia, el ecommerce constituye el tercer mercado mas robusto de América Latina y
alcanzo en 2024 los $52 mil millones de délares, proyectandose a $81 mil millones para 2027
(PaymentsCMI, 2025). Dicho crecimiento ha sido potenciado por la preferencia creciente de los
consumidores por adquirir productos y servicios de salud, bienestar y nutricion de manera
remota, fendmeno hacia el que las marcas han adaptado su oferta, servicios logisticos y

orientacion al cliente, segun la CCCE (2025).

El contexto colombiano muestra una fuerte aceleracion tras la pandemia de COVID-19, que
catalizé la digitalizacion de la demanda, el surgimiento de plataformas especializadas y la
necesidad de facilitar acceso seguro, confiable y personalizado a productos como
medicamentos, suplementos y servicios de telemedicina (CCCE, 2025; La Republica, 2023).
Sin embargo, el sector salud enfrenta desafios diferenciados: la integracion tecnolégica y la
interoperabilidad de los datos médicos avanza lentamente, existe fragmentacién de la
informacion, y los usuarios demandan mayores garantias de privacidad, transparencia y

respaldo profesional en la experiencia digital (Gestion y Negocios, 2025; Conexia, 2025).

Estudios recientes resaltan que el comprador digital de productos de salud en Colombia es
cada vez mas exigente, priorizando marcas que ofrecen contenidos educativos, comunidades
de acompanamiento y validacion cientifica. La experiencia satisfactoria de compra, la

usabilidad intuitiva, el cumplimiento normativo y la confianza percibida son clave para la
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consolidacién del canal digital (Marketing4decommerce, 2025; Impacto TIC, 2025). Ademas, la
telemedicina, la medicina personalizada y la inteligencia artificial amplian las oportunidades en
el sector, lo que obliga a los actores a fortalecer capacidades tecnolégicas, regulaciones y

enfoques de paciente en el centro (ConsultorSalud, 2025).

Nutrabiotics, laboratorio pionero en medicina funcional, responde a estos retos mediante la
creacion de Farmacia Funcional, una plataforma de ecommerce orientada a brindar una
experiencia de compra diferenciadora, basada en los principios de la medicina funcional, la
personalizacion y el acompafiamiento integral del paciente. Su abordaje muestra la importancia
de transitar desde la simple transaccion hacia modelos basados en valor, experiencia y

sostenibilidad (CCCE, 2023; Marketingdecommerce, 2025).

Planteamiento del problema

A pesar del vertiginoso crecimiento del ecommerce, subsisten brechas relevantes en el sector
farmacéutico: la escasez de asesoria profesional, la desconfianza hacia los canales digitales, la
fragmentacion informativa y los riesgos percibidos en cuanto a privacidad de datos y calidad del
servicio (Gestidén y Negocios, 2025). Los consumidores advierten frustraciéon por la
automedicacion, la falta de personalizacion y la ausencia de experiencias de acompafiamiento
integral en las plataformas actuales, situacion documentada por la literatura y los reportes

sectoriales (CCCE, 2025; CCCE, 2023).

Nutrabiotics reconoce estos retos y ha identificado como prioridad el disefio de una solucién
digital integral mediante la Farmacia Funcional, concebida como un canal de comercio
electrénico especializado en salud funcional y bienestar. El proyecto busca no solo
comercializar productos, sino también brindar acompafiamiento profesional al paciente,
fortalecer la confianza digital, y consolidar una comunidad comprometida con el autocuidado
responsable y la educacion en salud. Esta intervencion se enmarca en el campo del
Emprendimiento y Gerencia. El grupo de investigacion de Gerencia en las grandes, pequefnas y

medianas empresas -G3Pymes. En las lineas de investigacion: Modernizacion de las
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organizaciones; y Marketing en las Organizaciones.

El concepto de Farmacia Funcional — eCommerce de marca blanca surge como una estrategia
para fortalecer el canal digital de Nutrabiotics, sin alterar su promesa de valor corporativa,
centrada en la no autoformulacion y la orientacion médica especializada. La denominacion
“marca blanca” responde a una decisién estratégica que busca dotar al canal digital de
identidad e independencia comercial, evitando que los médicos prescriptores perciban la
iniciativa como una competencia directa con su modelo de atencion, y favoreciendo, al mismo
tiempo, la autonomia y escalabilidad del canal online. Bajo esta estructura, la plataforma busca
promover exclusivamente la venta de productos de libre dispensaciéon (OTC), suplementos
dietarios, fitoterapéuticos y de bienestar, todos con registro sanitario vigente y autorizados por

el INVIMA para su comercializacion sin prescripcion médica.

Si bien el modelo contempla, en fases posteriores, la integracion gradual de portafolios de
terceros o de otros laboratorios, esta expansiéon corresponde a etapas avanzadas de desarrollo,
que se desean implementar una vez consolidada la operacion de nutrabiotics dentro de las
categorias de venta libre. En su fase actual, el proyecto tiene como eje central el fortalecimiento
del ecosistema digital de Nutrabiotics, proyectando a Farmacia Funcional como una plataforma
complementaria que potencia la presencia de la marca en el entorno farmacéutico colombiano,
bajo principios de ética, transparencia, responsabilidad sanitaria y cumplimiento regulatorio

integral.

Pregunta de investigacion

El objeto de diagndstico de esta intervencion es, por tanto, la estrategia digital de Nutrabiotics
en torno al ecommerce farmacéutico, incluyendo aspectos relacionados con experiencia de
usuario, acompafiamiento clinico, fidelizacion, diferenciacion de marca y rentabilidad del canal

digital.
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¢De qué manera puede Farmacia Funcional fortalecer su posicionamiento digital en el
mercado farmacéutico colombiano mediante estrategias de diferenciacién, experiencia
de usuario y fidelizacién, garantizando sostenibilidad y confianza en el entorno del

comercio electréonico en salud?

Estructura del documento

Este documento se organiza en seis partes. La primera presenta la introduccién, planteando la
problematica, el objetivo general, los objetivos especificos y la justificacion de la intervencion.
La segunda parte describe el marco institucional de Nutrabiotics, destacando sus principios y la
vision estratégica que sustenta la creacién de la Farmacia Funcional. En la tercera parte se
desarrolla el marco de referencia, con una revision bibliografica de conceptos clave como
ecommerce farmacéutico, experiencia de usuario, fidelizacion y transformacion digital en salud.
La cuarta parte detalla el disefio metodoldgico de la intervencion, que incluye el enfoque de
investigacion, las fases del diagnéstico, los instrumentos aplicados y los criterios de andlisis. La
quinta parte estara orientada a la formulacion del plan de mejora y la propuesta de intervencion.
Finalmente, la sexta parte recopilara las conclusiones, resultados y recomendaciones finales

del proceso.

El contenido fue generado con apoyo de la herramienta Perplexity Al, que asiste en la

generacion de texto mediante inteligencia artificial generativa.
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Objetivos

Objetivo general

Disefiar una propuesta de intervencion estratégica que optimice el modelo de ecommerce de
Nutrabiotics a través de la Farmacia Funcional, integrando una experiencia de compra
personalizada, acompafamiento profesional en salud y mecanismos de fidelizacién, para
fortalecer la presencia digital de la empresa y generar valor sostenible para pacientes y

médicos en Colombia.

Objetivos especificos

1. Analizar el entorno digital del mercado farmacéutico en Colombia, identificando
oportunidades, barreras y tendencias que afectan el desarrollo del canal ecommerce en
salud.

2. Diagnosticar las debilidades y fortalezas de la estrategia digital actual de Nutrabiotics,
con énfasis en la experiencia de usuario, la diferenciacién de marcay el
acompafiamiento profesional al cliente.

3. Disefiar una propuesta de mejora basada en la integracion de una interfaz centrada en
el usuario.

4. Proponer estrategias de fidelizacion orientadas a aumentar la recurrencia de compra'y
fortalecer la relacion con pacientes y profesionales de la salud.

5. Evaluar la viabilidad financiera y operativa de la intervencién basada en una estrategia
de posicionamiento digital, mediante indicadores clave que permitan sustentar su

implementacién progresiva.
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Justificacion

Necesidad estratégica en el mercado farmacéutico colombiano

Este trabajo dirigido se justifica por la necesidad estratégica de fortalecer la presencia digital de
Nutrabiotics mediante la optimizacién de su canal de comercio electrénico, Farmacia Funcional,
como respuesta a las nuevas dinamicas del mercado farmacéutico colombiano. En un contexto
donde el comercio electrénico ha mostrado un crecimiento sostenido —en el primer semestre
de 2025, el e-commerce en Colombia, registré ventas por $54,3 billones, lo que representa un
aumento del 9,3 % frente al mismo periodo del afio anterior, segun Maria Fernanda Quifiones,
presidenta de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) (Sectorial, 2025)—, las
empresas del sector salud enfrentan el desafio de transformar sus canales digitales en

experiencias de valor agregado que fortalezcan la relacion con el consumidor.

Brechas en personalizacion, acompanamiento y fidelizacion

A pesar del crecimiento sostenido del comercio electronico en América Latina, persisten
brechas significativas en la personalizacién, el acompanamiento clinico y la fidelizacién de
clientes dentro del canal farmacéutico digital. En la region, mas del 70 % de los consumidores
valoran recibir ofertas y comunicaciones personalizadas, y alrededor del 44 % manifiesta un
alto interés en que los programas de fidelizacion adapten sus beneficios a sus habitos y
preferencias de compra (Comarch LATAM, 2025). Sin embargo, este interés contrasta con la
limitada capacidad de las plataformas para ofrecer experiencias verdaderamente
individualizadas, debido a barreras tecnoldgicas y de integracion de datos.

Asimismo, aunque el mercado de farmacias en linea en América Latina alcanzé un valor
estimado de USD 4,38 mil millones en 2024 y proyecta un crecimiento anual del 8,1 % entre
2025 y 2034 (Informes de Expertos, 2025), dicha expansion no se ha traducido en una mejora
sustancial de los servicios digitales de salud que integren orientacion profesional o seguimiento
clinico personalizado. Por su parte, el aumento del 40 % en el uso de pagos digitales en

farmacias de Ameérica Latina y el Caribe durante 2023 refleja el dinamismo del canal online,
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pero también evidencia que el foco ha estado en la transaccion mas que en la construccion de
relaciones sostenibles (Vida Digital, 2023).

Estos hallazgos demuestran que, pese al avance tecnolégico, aun existen desafios para lograr
un equilibrio entre ventas digitales, asesoria profesional y programas de fidelizacion
estructurados. En este contexto, el modelo de intervencion propuesto por Farmacia Funcional,
que incorpora asesoria médica, accesibilidad digital, seguimiento y educacion continua, se
configura como una respuesta estratégica para cerrar dichas brechas y fortalecer la experiencia

integral del paciente en el ecosistema farmacéutico digital (EY Latinoamérica, 2025).

Contribuciéon empresarial y competitiva

Desde el punto de vista empresarial, esta intervencion permitira a Nutrabiotics evolucionar su
modelo de negocio, fortalecer su marca digital y aumentar su competitividad frente a actores
tradicionales y emergentes del mercado, como Farmatodo, Colsubsidio, Locatel o las farmacias
especializadas en medicina natural y funcional. La integracion de tecnologias digitales, el
disefo centrado en el usuario y la construccion de una comunidad de pacientes fidelizados son

claves para alcanzar este objetivo.

Viabilidad practica del proyecto

La intervencidn tiene también una fuerte dimension practica: Nutrabiotics cuenta con una sede
fisica en Chapinero (Bogota), con una operacion logistica activa, un equipo de talento humano
con experiencia en marketing, desarrollo web, ventas y regulacion, asi como acceso a un
portafolio sélido de productos funcionales, lo que garantiza la viabilidad de la ejecucién del

proyecto.

Aporte tedrico y social
El estudio se enmarca en el campo del programa (MMD): "Emprendimiento y Gerencia". El
grupo de investigacion es: "Grupo de gerencia en las grandes, pequefias y medianas empresas

-G3Pymes" Las lineas de investigacién son: (1) Modernizacion de las organizaciones; y (2)
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Marketing en las Organizaciones. Aporta valor tedrico al evidenciar como el enfoque funcional y
la integracion de acompafamiento profesional pueden transformar la experiencia en salud
dentro del ecommerce, y valor social al promover el acceso responsable y guiado a productos

farmacéuticos en el entorno digital.
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Marco Institucional

Propésito de la empresa

Nutrabiotics® fue fundada en Colombia en el afio 2011 por dos médicos canadienses con
formacion en Medicina Funcional. Su propdsito principal es contribuir a la reversibilidad de
enfermedades cronicas degenerativas, anteriormente consideradas irreversibles, a través de un
modelo de salud centrado en la medicina funcional. Esta propuesta innovadora ha permitido
posicionar a Nutrabiotics como un referente regional en salud integral, promoviendo el

bienestar desde un enfoque terapéutico personalizado y respaldado por evidencia cientifica.

La empresa ofrece al profesional de la salud herramientas funcionales que les permiten
impactar positivamente en los miembros de su circulo de influencia, promoviendo una vida mas
saludable y feliz. Bajo la consigna “Inspirar con-ciencia”, la organizacién ha consolidado un
modelo de salud centrado en el conocimiento, la evidencia clinica y el compromiso con la

transformacion de la calidad de vida.

Misién y visién

La mision de Nutrabiotics es clara: ofrecer herramientas terapéuticas funcionales al profesional
de la salud.
La visién, por su parte, se basa en consolidar un modelo de salud que funcione, promoviendo el

equilibrio dindmico del paciente a nivel fisico, mental y espiritual.

Principios de la medicina funcional

La organizacion se guia por seis principios fundamentales de la Medicina Funcional:

1. Individualidad bioquimica
2. Evidencia cientifica
3. Equilibrio dinamico

4. Interconexién de redes fisioldgicas
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5. Salud como vitalidad positiva

6. Fortalecimiento de reservas organicas

Portafolio de productos y servicios

Dentro de su portafolio de herramientas funcionales se encuentran productos regulados bajo
diversas categorias como: alimentos, aceites esenciales, fitoterapéuticos, suplementos
dietarios y medicamentos. Estos productos se desarrollan a partir de formulas con ingredientes
biodisponibles, sin aditivos artificiales, y cumplen estrictamente con los estandares y

normativas de las autoridades sanitarias de cada pais.

Estructura organizacional

Nutrabiotics opera con una estructura organizacional moderna y multidisciplinaria, compuesta
por areas estratégicas como: Direccion Médica, Direccién Técnica, Comercial, Mercadeo,
Finanzas, Talento Humano, Ingenieria de Desarrollo, Tecnologia y Sistemas, Conversion,
Procesos, Investigaciéon y Desarrollo (I1+D), Asuntos Regulatorios y Sostenimiento. Este
esquema permite la articulacién eficiente entre desarrollo, promocién, regulacion, distribucion y

formacioén continua.

Investigacion y desarrollo (1+D)

El area de I+D junto con Asuntos Regulatorios se encarga del disefo y optimizacion de las
férmulas, los estudios de estabilidad de cada producto, y la gestién de los registros sanitarios.
Gracias a estos procesos, Nutrabiotics garantiza productos con altos estandares de seguridad y
eficacia, cuya vida util esta respaldada por analisis fisicos, quimicos y microbiolégicos.
Actualmente, cuenta con mas de 100 registros y notificaciones sanitarias vigentes en Colombia,
México, Ecuador y Peru. En cada pais, la empresa asegura que sus herramientas funcionales
cumplan con los lineamientos regulatorios especificos, garantizando asi su comercializacion

segura.
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Crecimiento comercial y resultados

La empresa ha evidenciado un crecimiento comercial significativo. Entre 2019 y 2023, las
unidades vendidas aumentaron de 319.104 a 696.680, lo que representa un crecimiento
acumulado de mas del 118%. En términos de ventas, Colombia pas6 de $19.068 millones en
2019 a mas de $46.342 millones en 2023. Este crecimiento se ha logrado gracias al
fortalecimiento de su red médica, a una estrategia solida de educacion continua, y a la

fidelizacion de sus usuarios por la alta calidad y eficacia de sus productos.

Componente académico y educativo

En el componente académico, Nutrabiotics lidera iniciativas educativas de alto impacto como el
Congreso Internacional de Medicina Funcional, los Nutra-Encuentros, las Jornadas de Medicina
Funcional y talleres tedrico-practicos. Estos espacios de formacion respaldan a los médicos en

su ejercicio profesional y fortalecen la comunidad cientifica alrededor de la medicina funcional.

Centros de distribuciéon y expansién internacional

La compafnia cuenta con centros de distribucion ubicados en Bogota, Medellin y Cali, lo que
garantiza eficiencia logistica y cobertura nacional. A nivel internacional, mantiene una casa
matriz en Colombia y México, y alianzas estratégicas con distribuidores en Ecuador y Peru. Su

proyeccion de expansion continda en evaluacién hacia nuevos mercados en América Latina.

Reconocimientos y posicionamiento en el sector

En reconocimiento a su modelo de negocio exitoso y su crecimiento acelerado, Nutrabiotics ha
sido destacada por el Financial Times en el ranking FT Americas’ Fastest-Growing
Companies. En 2021 ocupd el puesto 440 de las 500 empresas con mayor crecimiento en
América y el tercer lugar en el sector farmacéutico en Latinoamérica. En 2022, ascendio al

puesto 367, reafirmando su posicidon como una de las empresas mas dinamicas del sector.

Nutrabiotics pertenece al sector farmacéutico, uno de los sectores mas regulados y
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competitivos en Colombia y América Latina. Este sector alcanzé ventas por $19,8 billones en
2022 (ANDI, 2023), mostrando un crecimiento sostenido por la mayor demanda de productos
de salud, el auge de terapias alternativas y la tendencia hacia soluciones mas naturales y
funcionales. La empresa ha logrado destacarse en este entorno altamente competitivo gracias
a su enfoque cientifico, su compromiso con la formacién médica y la entrega de herramientas

funcionales que realmente impactan en la salud del paciente.

Farmacia Funcional como iniciativa de transformacién digital

La Farmacia Funcional, como iniciativa de transformacién digital de Nutrabiotics, se presenta
como una evolucion natural del modelo de negocio. Busca consolidar un canal ecommerce
alineado con su promesa de valor: ofrecer productos respaldados por conocimiento médico,
brindar acompanamiento profesional, y acercar la salud integral al paciente a través de una
experiencia digital personalizada. Con esta propuesta, Nutrabiotics no solo responde a las
demandas del entorno digital, sino que reafirma su liderazgo en el desarrollo de soluciones

terapéuticas funcionales en América Latina.
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Marco de Referencia

1. Crecimiento y tendencias del comercio electronico en Colombia
El comercio electrénico colombiano ha experimentado un crecimiento sostenido, impulsado por
la digitalizacion acelerada de consumidores y el fortalecimiento del ecosistema empresarial que
rapidamente adopta innovaciones tecnolégicas (PaymentsCMI, 2025). En Colombia, el sector
salud ha sido uno de los segmentos que mas se han beneficiado de la revolucion digital,
impulsado por el crecimiento sostenido del comercio electronico y la adopcion de tecnologias
orientadas al bienestar. De acuerdo con el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, la digitalizacion del sistema sanitario se ha convertido en una prioridad
estratégica, mediante el uso de inteligencia artificial, big data y conectividad 5G para optimizar
los procesos de atencion y ampliar el acceso a los servicios (MinTIC, 2024). En este contexto,
el pais registro mas de 5,4 millones de atenciones por telemedicina durante 2024, lo que refleja
la consolidacién de los canales digitales en la prestacion de servicios médicos (Ministerio de
Salud y Proteccién Social, 2024).
A pesar de estos avances, se evidencia que solo alrededor del 30 % de los consultorios
médicos ha adoptado plenamente soluciones digitales, a pesar de que mas del 77 % de la
poblacién cuenta con acceso a internet (Portafolio, 2025). A nivel econémico, el mercado de
telemedicina en Colombia se proyecta con un crecimiento superior a los USD 400 millones
entre 2024 y 2029 (Bonafide Research, 2025), mientras que el mercado latinoamericano de
salud digital alcanzé un valor estimado de USD 12,82 mil millones en 2024, con una tendencia
de expansion sostenida a mediano plazo (Market Data Forecast, 2024). Estas cifras
demuestran que la digitalizacion ha permitido superar barreras tradicionales en el acceso a la
salud, promoviendo servicios mas amplios, flexibles y personalizados, alineados con las

tendencias globales que priorizan la experiencia del usuario y la transparencia en la oferta.

La economia del sector salud en Colombia mantiene un crecimiento sostenido, apalancado por
la innovacion tecnoldgica y la digitalizacion progresiva de los servicios. Segun Cambio

Colombia (2025), la industria farmacéutica nacional continda consolidandose como una de las
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mas dinamicas de la region, con compainiias lideres que reportan ingresos superiores al billén
de pesos, lo que refleja su solidez y proyeccion econémica. De manera complementaria, el
informe Innovaciones farmacéuticas 2025 del CNQF Colombia destaca que el uso de
inteligencia artificial, nanotecnologia y medicina personalizada esta transformando la
investigacion y la eficiencia operativa del sector (CNQF Colombia, 2025).

En este contexto, la expansién del comercio electronico se ha convertido en un canal clave
para la distribucién y comercializacién de productos y servicios en salud, al facilitar el acceso, la
disponibilidad y la generacion de valor agregado tanto para pacientes como para proveedores.
La Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE) reporté que las ventas digitales en el
pais alcanzaron los COP 105 billones en 2024, lo que representa un crecimiento del 26,7 %
respecto al afio anterior, consolidando al ecommerce como un pilar de la economia nacional
(CCCE, 2025). Asimismo, el analisis de EcommerceDB (2025) estima que el mercado de
productos de cuidado personal y salud en linea en Colombia alcanzara un valor de US $478,1
millones en 2025, con una tasa de crecimiento anual compuesta cercana al 12,4 %. En la
misma linea, Statista (2025) proyecta que el segmento de tratamientos y cuidado digital
alcanzara los US $218,8 millones para 2025, confirmando la consolidacién del entorno digital
como motor estratégico de la economia de la salud. En conjunto, estas cifras evidencian que el
comercio electronico no solo dinamiza la economia nacional, sino que se erige como un eje

fundamental para la modernizacion, accesibilidad y eficiencia del sector salud colombiano.

Ferreira et al. (2021) aportan una perspectiva complementaria, enfocandose en los desafios
tecnolégicas emergentes en salud digital colombiana. En particular, destacan el papel crucial
del Internet de las Cosas (loT) y soluciones tecnoldgicas asociadas que optimizan no solo la
comercializacion sino también la gestion logistica y la atencion personalizada de salud a
distancia. Estas tecnologias, combinadas con la expansién del comercio electrénico, configuran

un ecosistema robusto para el desarrollo de iniciativas innovadoras como Farmacia Funcional.
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Las cifras del mercado confirman un firme impulso con un volumen estimado que alcanzé los
US$52 mil millones en 2024 y proyecciones para superar los US$81 mil millones en 2027, con
un crecimiento anual compuesto del 16% (PaymentsCMI, 2025). El segundo trimestre de 2024
mostré un incremento considerable en ventas y nimero de transacciones, con una participaciéon
predominante del comercio movil (87%), concentracion geografica en grandes centros urbanos
y una variedad creciente de métodos de pago. La democratizacion del acceso digital, junto con
un perfil de usuario cada vez mas informado y activo, continda impulsando la transformacion
del mercado de salud y bienestar en Latinoamérica. Este fendmeno ha permitido el
fortalecimiento de categorias como la de productos farmacéuticos con ventas digitales
crecientes, donde la adopcion tecnoldgica redefine los modelos de distribucion y consumo.
Segun Market Data Forecast (2025), el mercado latinoamericano de farmacia en linea (e-
pharmacy) alcanzé aproximadamente US $ 5,25 mil millones en 2024 y se proyecta que llegara
a US $ 22,93 mil millones para 2033, con un crecimiento anual compuesto del 17,8 %. De igual
forma, Endorpharma (2025) reporta un incremento cercano al 300 % en las ventas online del
sector farmacéutico entre 2020 y 2024, con niveles de penetracién del 15 % en Brasil y 12 %
en México, lo que evidencia un consumidor digital mas activo y receptivo. Euromonitor
International (2023) afiade que las experiencias de compra personalizadas y la integracién de
plataformas digitales estan permitiendo a las farmacias ganar participacion frente a los canales
tradicionales. En este sentido, la digitalizacién y la adopcion tecnolégica no solo amplian el
acceso, sino que consolidan a los canales digitales como instrumentos estratégicos para la
comercializacion de productos y servicios en salud.

Para consolidar la competitividad en este entorno, actores clave deben desarrollar estrategias
de marketing digital integradas con tecnologias emergentes, basadas en analisis profundo de
datos y focos claros en la experiencia del cliente, asegurando la sostenibilidad del modelo de
negocio y la fidelizacion. Ademas, la incorporacion de avances tecnoldgicos como loT en la
logistica y el seguimiento contribuye a la innovacién y mejora constante (Andrade Diaz et al.,

2024; Rodriguez Montano, 2025; Ferreira et al., 2021).
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El auge del comercio electronico farmacéutico y de servicios vinculados al bienestar se apoya
en tres ejes clave: la ampliacion de los catalogos virtuales, la profesionalizacion de la logistica
de ultima milla y la transparencia de los protocolos de entrega. Estudios recientes confirman
que en Latinoamérica el e-commerce farmacéutico esta en fase explosiva (Endorpharma,
2025), y que el mercado de entrega de ultima milla en Sudamérica alcanzé cerca de US $
8.298 millones en 2024, con un crecimiento proyectado de ~10 % anual (Cognitive Market
Research, 2025). Ademas, el informe de Euromonitor (2024) muestra que las farmacias
digitales estan ganando terreno al ofrecer experiencias personalizadas y catalogos ampliados,
mientras que el analisis de logistica farmacéutica de Mobility Foresights (2025) indica que la
integracion de tecnologias como loT y trazabilidad en la distribucion se convierte en un factor
diferencial. En este contexto, la comprension y analisis de cifras y tendencias actualizadas se

vuelven indispensables para disefiar estrategias fundamentadas en datos reales y actuales.

2. Transformacion digital y salud: impulso al ecosistema farmacéutico en Colombia
La transformacion digital en el sector farmacéutico colombiano es un fenédmeno que trasciende
la simple adopcion de tecnologias, involucrando cambios estructurales en la cadena de valor, la
regulacion, la dispensacion, la produccion, y el modelo de autocuidado y atencién en salud.
Segun el Observatorio del Sector Farmacéutico 2024 de la ANDI, el sector esta conformado por
63 laboratorios productores de medicamentos y suplementos dietarios, representando el 80%
de las ventas nacionales. Estos laboratorios, tanto nacionales como multinacionales, han
asumido el reto de digitalizar procesos, integrar plataformas y adaptar sus modelos de negocio

para responder a las nuevas demandas del paciente consumidor.

La modernizacién del sector farmacéutico colombiano se sustenta en la automatizacion de los
sistemas de dispensacion, la adopcion de estrategias omnicanal que integran puntos fisicos y
plataformas digitales, y la implementacién de soluciones logisticas avanzadas que garantizan la
trazabilidad y gestion eficiente de inventarios. De acuerdo con el Ministerio de Comercio,

Industria y Turismo (MinCIT, 2024), la digitalizacion de procesos productivos y regulatorios ha
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permitido fortalecer la seguridad y el control en la cadena de suministro. En el mismo sentido,
IQVIA (2024) reporta que los medicamentos genéricos representan aproximadamente el 80 %
del mercado nacional, impulsados por la innovacion tecnoldgica y la cooperacion entre
instituciones publicas, regulatorias y académicas, que buscan alinear la industria con
estandares internacionales de calidad y eficiencia.

En cuanto a ventas, el crecimiento del sector farmacéutico colombiano ha sido sostenido: pasé
de $15,7 billones de pesos en 2020 a $25,4 billones en 2023, con incrementos reales cercanos
al 12,4 % anual, segun la Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI, 2024). El
canal institucional, financiado principalmente por el Sistema General de Seguridad Social en
Salud (SGSSS), aumentd su participacion hasta alcanzar cerca del 67 % en 2023, reflejando la
ampliacién de la cobertura publica. Por su parte, el canal comercial, sustentado en recursos
privados, mantiene un alto dinamismo en las categorias OTC (Over The Counter), es decir,
medicamentos de venta libre que no requieren férmula médica, y en productos
complementarios como suplementos, fitoterapéuticos y nutracéuticos. Este comportamiento es
reflejo de la transformacion de los habitos de compra, impulsada por la digitalizacion y la
creciente preferencia de los consumidores por soluciones de autocuidado y bienestar a través
de canales de comercio electrénico (IQVIA, 2024; ANDI, 2024; Euromonitor International,
2024).

El comportamiento de la produccion real muestra resiliencia frente a la contraccion de la
industria manufacturera nacional. Solo entre enero y marzo de 2024, la produccién nacional
farmacéutica crecio 5,3%, abasteciendo el mercado con productos adaptados a requerimientos
clinicos y regulatorios. Los medicamentos de venta libre (OTC) constituyen el 74,2% de los
productos adquiridos por los hogares, hecho relevante para proyectos como Farmacia
Funcional, que priorizan la accesibilidad, informacién y la asesoria profesional en la experiencia

digital.

La politica sectorial enfatiza el autocuidado y la corresponsabilidad del paciente, promoviendo

habitos saludables, gestion adecuada de los sintomas y prevencion de enfermedades cronicas.
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El gremio farmacéutico trabaja en la formulacién de una politica nacional de autocuidado,
aspecto clave en la sostenibilidad del sistema de salud y la transformacion digital del sector. La
cooperacion con el Estado, la inversion en infraestructura, el impulso de la regulacion digital y
la adopcion de buenas practicas internacionales constituyen ejes estratégicos para la

competitividad y el éxito de plataformas de e-commerce farmacéutico.

El empleo en el sector farmacéutico es reconocido por sus condiciones laborales favorables; el
salario promedio supera en 2,2 veces el minimo legal, y la tasa de formalidad es alta. La
distribucién geografica del empleo revela una concentracion en los principales centros urbanos
del pais, destacandose el liderazgo de Bogot4, asi como de los departamentos de Antioquia y

Valle del Cauca, en la adopcion y expansion del comercio electronico aplicado al sector salud.

En sintesis, la transformacion digital del sector farmacéutico colombiano se configura como un
proceso integral que articula innovacion tecnologica, expansion del comercio electrénico y
evolucion en los habitos de consumo. Cifras recientes de la Camara Colombiana de Comercio
Electronico (CCCE, 2025) y de Market Data Forecast (2025) evidencian el crecimiento
sostenido del e-commerce en salud, con proyecciones que superan los US $22,9 mil millones
en Latinoamérica para 2033. Del mismo modo, informes de MinTIC (2024) e IQVIA (2024)
destacan la incorporacion de tecnologias como inteligencia artificial, trazabilidad e 10T, que
fortalecen la eficiencia y el acceso en la cadena farmacéutica. Estas tendencias, sumadas al
auge de la e-pharmacy y a la profesionalizacion logistica documentada por Endorpharma
(2025) y Euromonitor International (2024), consolidan un entorno donde proyectos innovadores
como Farmacia Funcional representan la convergencia entre transformacion digital, asesoria

profesional y experiencia centrada en el paciente.

3. Experiencia de usuario (UX) y diferenciacion en farmacias digitales
La experiencia de usuario (UX) se ha consolidado como un pilar critico para la innovacion,

diferenciacion y sostenibilidad de los servicios digitales en el sector salud, especialmente en
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farmacias digitales orientadas a la atencion y fidelizacion del paciente. Segun Digital55 (2024),
el usuario contemporaneo en salud ya no es un agente pasivo; asume un rol activo en la
gestion de sus necesidades y expectativas, buscando entornos donde acceder a informacién,

asistencia y autoservicio de forma intuitiva, segura y sin barreras digitales.

El disefio de UX en salud implica responder a publicos diversos —pacientes, cuidadores,
personal meédico y usuarios con distintos niveles de alfabetizacién digital o con discapacidad—
mediante tres principios esenciales: simplicidad, accesibilidad y personalizacion. En este
sentido, las Pautas de Accesibilidad para el Contenido Web (WCAG 2.2) del World Wide Web
Consortium (W3C, 2023) y los Lineamientos de Accesibilidad Web del MinTIC (2024)
constituyen el marco técnico de referencia para garantizar que las plataformas sean
perceptibles, operables, comprensibles y robustas, principios fundamentales del disefio
inclusivo digital. Su adopcién en entornos de salud exige incorporar elementos como contraste
de color adecuado, navegacion por teclado, textos alternativos, subtitulado, comandos de voz,
compatibilidad con lectores de pantalla y lenguaje claro, asegurando asi que todos los usuarios

puedan interactuar de forma efectiva con las plataformas.

Una buena UX —alineada con estos estdndares— genera un impacto directo en la confianza,

la satisfaccion y la adherencia del paciente (Digital55, 2024; W3C, 2023; MinTIC, 2024). En las
farmacias digitales, la personalizacion y la accesibilidad resultan esenciales: perfiles de usuario,
recomendaciones adaptadas, recordatorios de medicacion y comunicacion segmentada
fortalecen la fidelizacion y el engagement. No obstante, el desarrollo de estas funcionalidades
debe realizarse bajo los principios de legalidad, finalidad, libertad, veracidad, transparencia y
seguridad, establecidos en la Ley 1581 de 2012, que regula la proteccion de datos personales y
prohibe el tratamiento de informacién sensible —como los datos relacionados con la salud—
sin el consentimiento previo, expreso e informado del titular. Asimismo, las Circulares de la
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC, 2024) reafirman que el manejo de datos

meédicos debe sustentarse en medidas técnicas y administrativas que garanticen su
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confidencialidad, integridad y uso limitado a fines clinicos o asistenciales claramente definidos.
De esta forma, la personalizacién digital en salud se consolida como una practica ética, segura
y alineada con el derecho fundamental a la proteccién de la informacion personal (Aguayo,
2018; Aguayo, 2024).

De esta forma, la construccion de experiencias digitales de salud exitosas no solo depende de
la estética o la funcionalidad, sino también del cumplimiento de criterios internacionales y
nacionales de accesibilidad, la ética del cuidado y la evaluacion continua de indicadores de
satisfaccion, bienestar y efectividad clinica. En iniciativas como Farmacia Funcional, este
enfoque integral de UX se traduce en una plataforma confiable, inclusiva y centrada en el

paciente, que combina tecnologia, empatia y calidad regulatoria en cada interaccion.

4. Estrategias de marketing digital y analitica en salud
El marketing en el sector de la salud es un campo diverso que requiere la aplicacion rigurosa
de estrategias adaptadas a los contextos sociales, regulatorios y tecnolégicos de cada region.
Andrade Diaz et al. (2024), en su revision sistematica de la literatura cientifica sobre marketing
en salud en Colombia, analizan como las empresas farmacéuticas y de servicios de salud
aplican diferentes politicas y tacticas para posicionar productos, promover comportamientos de
autocuidado y fidelizar usuarios.
En el articulo se explica que las estrategias de marketing en salud se centran en la mezcla
tradicional de marketing (producto, precio, distribuciéon y promocion), pero con énfasis creciente
en la comunicacion digital, que incluye redes sociales, campafias segmentadas, uso de
influencers en salud, marketing de contenidos, y el desarrollo de comunidades en torno a
tematicas de bienestar y medicina funcional. Estas acciones se dirigen a poblacién
heterogénea, desde adolescentes, afiliados al sistema de salud, hasta familiares y

profesionales sanitarios.

Destaca la importancia del marketing estratégico y social, que no solo persigue objetivos

comerciales, sino también la educacién y promocion de la salud publica. EI marketing en salud
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digital se convierte asi en una herramienta para generar impacto social y transformaciones de
habitos saludables, con base en evidencias, confianza y personalizacion.

Por otra parte, el Observatorio eCommerce del MinTIC (2024) proporciona datos actualizados
cruciales para entender el escenario colombiano: se registra un crecimiento acelerado en
sectores verticales digitales relacionados con salud y bienestar, con plataformas farmacéuticas
consolidando nuevas formas de interaccion y transaccion. Las principales métricas apuntan a la
importancia de la omnicanalidad y la personalizacion como diferenciadores competitivos en el
sector.

El analisis de datos y gestion de KPIs son identificados como actividades estratégicas para la
continuidad, escalabilidad y mejora constante; estos incluyen tasa de conversion, duracién de
la sesién, tasa de abandono, recompra, valor del cliente (CLV), y puntajes de satisfaccion y
recomendacién (NPS). La capacidad de captura, integracion y analisis de datos faculta a los
actores del ecommerce farmacéutico para ajustar su oferta en tiempo real, responder mejor a
las necesidades emergentes y maximizar el impacto comercial y clinico.

En suma, las estrategias de marketing digital y analitica en salud deben ser integrales,
combinando bases cientificas, comprensién sociocultural y desarrollo tecnoldgico para construir
valor empresarial y social. Farmacia Funcional, como una iniciativa digital de Nutrabiotics, debe
apuntar a una oferta al paciente que no solo es comercial, sino también orientadora, educativa

y participativa.

5. Integracion omnicanal, automatizacion y logistica en la experiencia del
ecommerce farmacéutico en Colombia
La integracién omnicanal constituye un componente estratégico fundamental para el desarrollo
del comercio electrénico farmacéutico, dado que permite consolidar una experiencia de usuario
coherente y fluida a través de diversos canales de interaccion y puntos de contacto. Segun el
Informe de Gestidn 2023-2024 de la Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI,
2024), el fortalecimiento de la logistica, infraestructura y conectividad es un pilar esencial para

dinamizar la economia y potenciar la competitividad en sectores clave como el farmacéutico. La
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ANDI promueve activamente la modernizacion de la infraestructura logistica y la intermodalidad
para aprovechar mercados locales e internacionales, aspectos directamente vinculados con el

éxito de plataformas ecommerce integradas.

En el contexto colombiano, donde las grandes ciudades concentran el mayor volumen de
comercio electrénico, la respuesta rapida y confiable en los procesos de entrega es valorada
tanto por los consumidores como por los proveedores. La automatizacion de inventarios, la
trazabilidad de pedidos y el seguimiento en tiempo real son tecnologias que impactan
directamente en la satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa. Los reportes de
PaymentsCMI (2025) sefalan que la logistica de ultima milla representa uno de los retos y
oportunidades mas importantes, habiendo impulsado inversiones significativas en soluciones
digitales para monitoreo, optimizacién de rutas y coordinacién con transportistas locales.

Los beneficios de una gestion logistica automatizada y omnicanal en el sector farmacéutico
incluyen la reduccion significativa de los tiempos de entrega, la disminucion de errores en el
despacho, la disponibilidad permanente de informacion en tiempo real para el cliente y una
gestion mas eficiente de devoluciones y reabastecimientos. Estos avances, impulsados por el
uso de inteligencia artificial, sistemas de trazabilidad y analitica predictiva, permiten optimizar la
cadena de suministro y mejorar de forma integral la experiencia de compra en los canales
digitales (Mobility Foresights, 2025; Cognitive Market Research, 2025). En el contexto del
comercio electronico en salud, la automatizacioén logistica se convierte en un factor diferencial
de competitividad, garantizando transparencia, confiabilidad y satisfaccién del paciente o
consumidor final.

Simultaneamente, la integracion omnicanal permite que los clientes puedan iniciar la compra en
linea, continuar la interaccion a través de aplicaciones moviles o centros de atencion telefonica,
y finalizar el proceso en establecimientos fisicos o puntos de recogida, aumentando la
comodidad y la adaptabilidad al estilo de vida del usuario. Estudios sectoriales reflejan que las
empresas que implementan integraciones soélidas entre canales digitales y tradicionales

experimentan tasas superiores de retencion y fidelizacion, indispensables para sostener la
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competitividad en ecosistemas digitales tan dinamicos como el colombiano (ANDI, 2024).
En conjunto, la modernizacion logistica y la implementacion efectiva de la omnicanalidad
constituyen un eje esencial para que proyectos como Farmacia Funcional puedan entregar
valor relevante, fiable y continuo, fortaleciendo su posicionamiento y respondiendo

efectivamente a las expectativas del mercado farmacéutico digital.

6. Fidelizacion, marketing relacional y lealtad del cliente en el ecommerce
farmacéutico
La fidelizacién en el comercio electrénico farmacéutico es una variable critica para la
sostenibilidad y crecimiento de proyectos digitales, como Farmacia Funcional de Nutrabiotics.
El marketing relacional, que pretende construir relaciones sdlidas y duraderas con los usuarios,
se ha convertido en un eje estratégico indispensable para fortalecer el vinculo paciente-
farmacia y garantizar la repeticién de compra y la recomendacion positiva.
Segun Andrade Diaz et al. (2024), en su revision bibliométrica del marketing en salud en
Colombia, el enfoque social y estratégico del marketing implica el disefio de campanas de
comunicacion personalizadas, que integran factores farmacéuticos, educativos y emocionales.
Estas campafas estan dirigidas a segmentos diversos que incluyen pacientes, familiares,
profesionales de la salud y poblacién general, y se apoyan en plataformas digitales para
maximizar el alcance y la interaccidén con el consumidor.
Las empresas que adoptan estrategias de marketing relacional digital utilizan tecnologias para
segmentar audiencias, personalizar mensajes y medir la respuesta en tiempo real, optimizando
la experiencia del usuario y aumentando el compromiso. La fidelizacién, segun el estudio,
también se fortalece con la implementacion de programas de beneficios, incentivos por compra
recurrente, atencion postventa eficaz y el desarrollo de comunidades online centradas en la
salud y el bienestar.
Desde la perspectiva sectorial, el Observatorio Farmacéutico de ANDI (2024) resalta que el
aumento en las ventas digitales y el consumo de productos OTC en Colombia refleja el impacto

positivo de estas practicas, que incentivan el autocuidado y generan mayor confianza en
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canales digitales. Los programas de fidelizacion, combinados con estrategias de omnicanalidad
y personalizacion, demuestran ser efectivos para aumentar la permanencia de los clientes y el
ciclo de recompra.

Adicionalmente, el marketing relacional contribuye a la educacién continua del paciente, uno de
los objetivos de Farmacia Funcional por medio del acompanamiento y contenido educativo. La
comunicacion constante y el acompafamiento cercano no solo generan valor comercial, sino
que favorecen la adherencia terapéutica y la satisfaccion general, disminuyendo riesgos
asociados a la automedicacion y la desinformacioén, problematicas presentes en el sector salud
digital colombiano.

Este enfoque es coherente con las tendencias globales que destacan la necesidad de
humanizar la tecnologia y construir confianzas a largo plazo para maximizar beneficios clinicos
y sociales. Por ello, esta dimension del marketing relacional y la fidelizacion se alinea con los
principios de calidad, transparencia y ética promovidos por las entidades regulatorias

nacionales, como INVIMA y la SIC, reforzando la legitimidad y profesionalismo del ecommerce.

7. Marco regulatorio y protecciéon de datos en ecommerce farmacéutico en Colombia
La regulacién y proteccion de datos personales en el ecommerce farmacéutico colombiano
constituyen uno de los pilares fundamentales para la operacion segura, ética y confiable de
plataformas digitales como Farmacia Funcional. En el marco legal nacional, la Ley 1581 de
2012 establece las bases para la proteccion de los datos personales, definiendo derechos
esenciales de los titulares y obligaciones que deben cumplir los responsables y encargados del
tratamiento de datos.
La Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), como autoridad nacional de vigilancia y
supervision, ha emitido lineamientos especificos para fortalecer la transparencia y la proteccion
de los usuarios en entornos digitales. La Circular Externa No. 002 de 2024 establece criterios
de idoneidad, necesidad, razonabilidad y proporcionalidad en el tratamiento de datos
personales, especialmente en sistemas basados en inteligencia artificial, promoviendo la

responsabilidad demostrada (accountability) de quienes desarrollan o emplean estas
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tecnologias (SIC, 2024). Asimismo, para las plataformas de comercio electronico —incluidas
las farmacias digitales— rige la Ley 1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor), que garantiza
derechos esenciales como el retracto de compra, la reversion del pago y la trazabilidad en los
procesos de entrega, asegurando la proteccién integral del consumidor digital y la confianza en
las transacciones en linea. De esta manera, el cumplimiento concurrente de la Ley 1581 de
2012 (proteccion de datos personales) y de la Ley 1480 de 2011 resulta indispensable para

consolidar un entorno digital farmacéutico ético, transparente y centrado en el usuario.

En este contexto, se requiere que las plataformas digitales garanticen que los datos sean
veraces, completos, actualizados, comprobables y comprensibles, y que los titulares puedan
obtener informacioén clara sobre el uso de sus datos. La SIC obliga a implementar medidas de
seguridad robustas que salvaguarden la integridad y disponibilidad de la informacion, y a
respetar estrictamente los principios de derecho, transparencia y consentimiento informado.
Por su parte, el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA), en su
Plan de Seguridad y Privacidad de la Informacién 2024, detalla la estructura y las politicas para
la gestidn del riesgo en la informacion sanitaria, farmacéutica y alimentaria, destacando las
acciones de mejora continua, auditorias, formacion, sensibilizacién y control de accesos en la
institucion. El INVIMA integra sistemas y modelos de gestion conforme a la norma 1SO 27001,
asegurando tanto la proteccion de datos electronicos como fisicos, a la vez que implementa
controles coordinados para prevenir fraudes, brechas de seguridad y accesos indebidos.
INVIMA también establece la necesidad de una cultura organizacional robusta en seguridad de
la informacion, capacitacion permanente para identificar amenazas cibernéticas y ejecucion de
planes contra vulnerabilidades y riesgos. Se plantean cronogramas y metas especificas para la
actualizacién y monitoreo constante de activos de informacion y bases de datos personales,

fundamentales para garantizar la sostenibilidad del sistema y la confianza ciudadana.

Estos marcos regulatorios y planes institucionales reflejan el compromiso de Colombia para

garantizar un entorno digital seguro orientado especialmente al sector salud, donde la
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proteccion de datos es trascendental para preservar la privacidad y la confianza de los usuarios
en el ecommerce farmacéutico. Proyectos digitales como Farmacia Funcional deben alinear
sus politicas y tecnologias con estas normativas para operar eficazmente, obtener

certificaciones y mantenerse competitivos.

8. Analitica digital y métricas KPl en ecommerce farmacéutico
La analitica digital es la base para la toma de decisiones estratégicas en el comercio
electrénico, especialmente en sectores regulados y de alta sensibilidad como el farmacéutico,
donde la precision de los datos y la trazabilidad del proceso impactan directamente la confianza
del consumidor. En Colombia, la Camara Colombiana de Comercio Electronico (CCCE, 2025)
reportd un crecimiento sostenido del e-commerce, con ventas digitales que alcanzaron $105,4
billones en 2024, un aumento del 26,7 % respecto al afio anterior. En este contexto, el canal de
salud y bienestar representd una de las categorias de mayor dinamismo, impulsada por la
digitalizacion de farmacias y la adopcion de plataformas de e-pharmacy que facilitan el acceso
a medicamentos y productos de autocuidado (Market Data Forecast, 2025; Endorpharma,

2025).

En las farmacias digitales, los indicadores clave de desempeno (KPIs) adquieren particular
relevancia para la gestion del canal. La tasa de conversion, el ticket promedio, la frecuencia de
recompra y la tasa de abandono de carrito son métricas esenciales para evaluar la eficacia del
diseno, la fidelizacién y la personalizacién de la experiencia del paciente. Asimismo,
indicadores como el Net Promoter Score (NPS) permiten medir la confianza y satisfaccion,
factores determinantes en un entorno donde la compra esta mediada por la credibilidad

sanitaria y la seguridad del servicio (Euromonitor International, 2024).

Los datos de EcommerceDB (2025) estiman que el mercado colombiano de productos de
cuidado personal y salud en linea alcanzara US $478,1 millones en 2025, con una tasa de

crecimiento anual cercana al 12,4 %, mientras que el segmento latinoamericano de farmacia
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online proyecta una expansion superior al 17 % anual hasta 2033 (Market Data Forecast,

2025). Estas cifras confirman que la analitica digital orientada a la optimizacion de
conversiones, personalizacién predictiva y marketing relacional constituye un pilar para la
competitividad y sostenibilidad del e-commerce farmaceéutico, donde medir, interpretar y actuar
sobre métricas especificas garantiza una evolucion constante, ética y centrada en las

necesidades reales del paciente.

El contenido fue generado con apoyo de las herramientas Perplexity Al y OpenAl, que asisten en la

generacion de texto mediante inteligencia artificial generativa.



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 41

Diseino Metodologico

Enfoque metodolégico

El presente disefio metodologico constituye la base estructural para el desarrollo del proyecto
de Farmacia Funcional, un ecommerce marca blanca en el sector farmacéutico. Su enfoque
metodoldgico responde a la necesidad de contar con un diagnéstico integral y riguroso que
permita identificar las variables internas y externas que impactan en la competitividad del canal

digital, garantizando asi una propuesta estratégica basada en evidencia y buenas practicas.

La seleccion de herramientas como la matriz DOFA, el analisis PESTEL, el modelo PEZ,
entrevistas a stakeholders clave, encuestas a cliente final y Google Analytics obedece a la
efectividad demostrada en investigaciones previas para el analisis empresarial y de entornos
digitales, brindando informacién cualitativa y cuantitativa que se complementan para entregar
un panorama solido del proyecto (Garcia-Murillo & Gonzalez, 2017; Johnson et al., 2020).
Estas metodologias permiten abordar desde la identificacion de debilidades y oportunidades
hasta el entendimiento del contexto macroecondmico, la evaluacién estratégica y el analisis del

comportamiento del consumidor digital.

El proyecto adopta un enfoque mixto secuencial explicativo: Primero integra evidencia
cuantitativa (encuestas a clientes finales y analitica digital) y luego profundiza con cualitativa
(entrevistas a stakeholders y analisis estratégico). Esta légica responde a la naturaleza del
problema —optimizar un e-commerce farmacéutico en un contexto regulado— y permite:
Medir magnitudes y patrones de uso/compra en el canal, explicar causas y barreras
detectadas, y traducir hallazgos en decisiones tacticas y estratégicas (Creswell, 2014; Hair et

al., 2019; Kothari, 2004).
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Herramientas metodolégicas
Matriz DOFA:

o La matriz DOFA (también conocida como FODA, acrénimo de Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta estratégica consolidada
para el diagndstico Lépez Cabanillas, A., & de las Heras, F. (2017). El modelo PEZ
como herramienta sistémica para analisis organizacional: aplicaciones y ventajas en
diagnéstico estratégico empresarial que permite analizar y comprender la situacién
interna y externa de una organizacion, facilitando la formulacion de estrategias
efectivas.

La matriz DOFA fue desarrollada como una técnica simple pero exhaustiva que permite

categorizar factores criticos que impactan el desempefo organizacional (Pickton & Wright,

1998). Segun Chermack (2011), esta matriz permite a los gestores identificar recursos actuales

y potencialidades (fortalezas), areas vulnerables o con deficiencias (debilidades), condiciones
externas favorables para la expansion o mejora (oportunidades), y amenazas externas que

podrian poner en riesgo los objetivos corporativos.

En el contexto especifico del ecommerce farmacéutico basado en marca blanca, la matriz
DOFA se erige como una herramienta idonea porque facilita un diagndstico integral que abarca
desde aspectos tecnolégicos, operativos y comerciales internos, hasta factores regulatorios,

competenciales y de mercado externos (Helms & Nixon, 2010).

Propésito y aplicaciéon en Farmacia Funcional ecommerce marca blanca

La eleccion de la matriz DOFA como herramienta central de diagndstico estratégico en el
proyecto Farmacia Funcional responde a su capacidad integradora y de aplicabilidad
comprobada en entornos complejos, donde confluyen factores regulatorios, tecnoldgicos y de
comportamiento del consumidor. Su estructura permite analizar de manera bidimensional los

componentes internos —fortalezas y debilidades— y los externos —oportunidades y
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amenazas—, generando un marco logico que facilita la toma de decisiones basada en

evidencia (Chermack, 2011; Helms & Nixon, 2010).

En el contexto de un e-commerce farmacéutico regulado, la DOFA resulta metodoldégicamente
precisa porque posibilita vincular hallazgos cualitativos y cuantitativos obtenidos en las fases de
investigacion mixta. A través de ella se integran los resultados del analisis PESTEL (factores
politico-legales, econdmicos, tecnoldgicos y sociales), las percepciones del cliente digital
recolectadas mediante encuestas y entrevistas, y los indicadores de desempefo provenientes
de la analitica web, logrando una vision multinivel del entorno competitivo y sanitario (Glaister &

Falshaw, 1999; Pimenta et al., 2021).

Su eleccion se justifica ademas porque permite operacionalizar variables criticas del sector
salud digital, como la seguridad de los datos sensibles, la confianza del consumidor, la
trazabilidad de la dispensacion y la adhesién a la regulacion del INVIMA y la SIC,
traduciéndolas en factores estratégicos medibles dentro del diagndstico (Vallejo, 2020). En
Farmacia Funcional, esta herramienta facilitd el reconocimiento de capacidades internas —
infraestructura digital, recursos humanos especializados, portafolio regulado y experiencia de
usuario— y de condiciones externas —tendencias de consumo, marcos normativos de salud

digital, competencia y riesgos de ciberseguridad—.

Finalmente, la precisidon metodoldgica de la DOFA radica en su versatilidad para articularse con
otras técnicas estratégicas: su cruce de variables internas y externas proporciona insumos
directos para el desarrollo de estrategias ofensivas, defensivas, adaptativas o de supervivencia,
garantizando que las decisiones resultantes se basen en un entendimiento integral del
ecosistema farmacéutico digital colombiano. Esta coherencia instrumental asegura que el
diagnéstico estratégico no sea meramente descriptivo, sino accionable, medible y alineado con

los objetivos de innovacion, cumplimiento y sostenibilidad del proyecto Farmacia Funcional.
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Ventajas para el diagnéstico empresarial

e Simplicidad y claridad: La matriz DOFA presenta los elementos clave de manera simple
y visual, facilitando la comunicacién interna y la toma de decisiones (Chermack, 2011).

o Estrategia focalizada: Ofrece una base para que la empresa priorice recursos y
respuestas a sus desafios y oportunidades mas relevantes (Helms & Nixon, 2010).

o Adaptabilidad: Es aplicable en diversos sectores y tamanos de empresa, incluidos los
entornos digitales y farmacéuticos, permitiendo una evaluacion rigurosa del contexto
especifico (Vallejo, 2020).

Por lo tanto, la matriz DOFA no solo es adecuada sino necesaria para un diagnéstico
estratégico integral del proyecto Farmacia Funcional ecommerce marca blanca, asegurando
que las estrategias derivadas estén fundamentadas en un conocimiento real y actualizado del
entorno.

Modelo PESTEL
El modelo PESTEL se considera una herramienta fundamental dentro del disefio metodoldgico
del proyecto Farmacia Funcional, dado su potencial para ampliar la comprensién del entorno
macroambiental que influye en la sostenibilidad del canal digital farmacéutico. Su incorporacion
permitira anticipar, con rigor analitico, los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos,
ecologicos y legales que inciden en la comercializacion, regulacion y expansion del e-
commerce en salud, aportando asi una base prospectiva y estratégica para la toma de

decisiones (Gupta, 2013; Yuksel, 2012).

Su utilizacién proyecta un valor afiadido metodoldgico al proporcionar una vision sistémica que
complementa los analisis internos obtenidos mediante la matriz DOFA y el modelo PEZ. En el
contexto colombiano, caracterizado por la constante evolucion normativa y tecnolégica, el
PESTEL permitira anticipar tendencias regulatorias y ajustes de politica publica, incluyendo los
relacionados con el Decreto 2200 de 2005 (servicio farmacéutico), la Ley 1480 de 2011
(proteccion al consumidor), la Ley 1581 de 2012 (proteccion de datos personales), el Decreto

334 de 2022 y la Resolucién 1896 de 2023 (publicidad y promocion de productos farmacéuticos
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y fitoterapéuticos), y el Decreto 3249 de 2006 (suplementos dietarios). De esta forma, el
modelo servira como un instrumento de vigilancia estratégica frente a los cambios que puedan

impactar la viabilidad del modelo de negocio digital.

A futuro, la aplicacion del PESTEL facilitara la identificacién y jerarquizacion de amenazas y
oportunidades provenientes del entorno externo —como la digitalizacién del paciente, la
evolucion de la telemedicina, las politicas de proteccion de datos y los desafios logisticos y
ambientales— para orientar de forma proactiva la planificacion y la innovacién del proyecto.
Asimismo, permitira alinear las estrategias de Farmacia Funcional con las condiciones
macroecondémicas y regulatorias del sector, fortaleciendo su capacidad de respuesta ante
nuevas disposiciones sanitarias, tendencias tecnolégicas (IA, IoT, big data) y cambios en las

preferencias del consumidor digital en salud.

Por tanto, el modelo PESTEL no solo sera una herramienta diagndstica, sino también un
mecanismo de prevision y adaptacion, capaz de sustentar la planeacion estratégica del e-
commerce farmacéutico frente a escenarios futuros de incertidumbre, competencia y
transformacion regulatoria. Su enfoque estructurado y transversal garantizara que las
decisiones se fundamenten en un analisis integral del contexto, promoviendo la sostenibilidad,
el cumplimiento normativo y la innovacion responsable en el sector farmacéutico digital

colombiano.

Fases para la aplicacion del analisis PESTEL
1. ldentificacién de variables clave:
En primer lugar, se enlistaron y categorizaron los factores politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales relevantes para el sector y el mercado del
proyecto en analisis (BSC Designer, 2025). Para una farmacia funcional en ecommerce,
esto implico analizar reformas sanitarias, tendencias regulatorias, situacion

macroecondmica, habitos de consumo en salud, avances tecnolégicos y normatividad
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ambiental y digital.

2. Recopilacion y evaluacion de la importancia:

Se recopil6 informacion de fuentes confiables, informes sectoriales, estudios
académicos y agencias regulatorias para fundamentar cada factor. Es esencial clasificar
cada variable segun su impacto y probabilidad respecto al negocio, permitiendo asi
jerarquizar las amenazas y oportunidades (Santander Open Academy, 2025).

Analisis de impacto y riesgo:

Cada variable es analizada en funcion de cédmo puede afectar positiva o negativamente
a la empresa. Aqui se interpretaron efectos de politicas, ciclos econdmicos, cambios
demograficos y tecnoldgicos, requisitos de sostenibilidad y marcos legales, visualizando
el posible escenario futuro de la organizacion (Yuksel, 2012).

Generacion de hipotesis y estrategias:

Los factores identificados se transformaron en hipétesis estratégicas. Es decir, se
plantearon escenarios y respuestas organizacionales posibles ante cambios en el
entorno. Esta fase permitié anticipar proactivamente y preparar al ecommerce
farmacéutico frente a tendencias emergentes y retos regulatorios (BSC Designer, 2025).
Integracion y actualizacion continua:

El analisis PESTEL no es estatico, sino un ejercicio de vigilancia del entorno. Su
actualizacién periédica permite adaptar la empresa a contextos dindmicos y disruptivos,
clave en sectores sujetos a innovaciones constantes y procesos regulatorios

cambiantes como la salud digital (ESIC, 2023).

Ventajas y aportes metodolégicos

El PESTEL fomenta pensamiento estratégico sistémico, promoviendo la anticipacion de
riesgos y el aprovechamiento de las oportunidades desde la perspectiva
macroambiental (Gupta, 2013).

Favorece la toma de decisiones basadas en informacién empirica y andlisis comparativo
de tendencias, y constituye un insumo indispensable para fases de diagnostico DOFA y

definicion de estrategia (Yuksel, 2012).



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 47

e Su aplicacion en el sector farmacéutico digital es pertinente, pues este ambiente
demanda adaptacion recurrente ante cambios regulatorios y tecnolégicos, asi como
sensibilidad a factores sociales y ambientales ligados a la salud publica y la
sostenibilidad (Santander Open Academy, 2025).

Limites y recomendaciones

Es importante sefalar que, aunque el PESTEL es muy completo, debe complementarse con
herramientas internas (DOFA, PEZ) para asegurar una vision holistica. Su utilidad maxima
depende del rigor en la recopilacion y evaluacion de datos y del compromiso organizacional
para traducir los hallazgos en planes e indicadores adaptativos (Gupta, 2013; BSC Designer,
2025).

Este modelo es indispensable para identificar tendencias, regulatorias y econémicas que
pueden representarse tanto en oportunidades como en amenazas para el proyecto. La
complementariedad con la matriz DOFA radica en que PESTEL entrega insumos analiticos
para las dimensiones externas del DOFA, permitiendo un diagnéstico mas profundo y
perspectivo. Por ejemplo, la regulacion sanitaria, proteccion de datos y evolucién tecnolégica
impactan directamente en la rentabilidad y operacion del canal digital farmacéutico, aspectos

cruciales para su sostenibilidad (Yuksel, 2012).

Modelo PEZ
La incorporacion del modelo PEZ dentro del disefio metodoldgico del proyecto Farmacia
Funcional se fundamenta en su capacidad para ofrecer una vision sistémica, estructurada y
visualmente comprensible del funcionamiento organizacional, elemento esencial en el
diagnéstico estratégico de empresas que operan en entornos digitales y regulados como el
farmacéutico. Desarrollado por Lopez Cabanillas y De las Heras (2017), el modelo estructura la
organizacion en cuatro componentes simbodlicos —Cabeza, Dorsal, Abdomen y Cola—, los
cuales representan respectivamente el pensamiento estratégico y valores, los procesos

internos, el portafolio de productos y servicios, y las relaciones con el entorno y los clientes.



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 48

La eleccién de esta herramienta proyecta un valor metodolégico diferenciador, pues permitira
mapear la coherencia interna de la empresa y evaluar su alineacién integral entre propdsito,
procesos, oferta y mercado. En el caso del e-commerce farmacéutico, el modelo PEZ
contribuira a identificar la consistencia entre los principios éticos y regulatorios del sector salud,
la operatividad tecnoldgica, la calidad del servicio digital, y la satisfaccién del paciente-usuario,
generando una representacion holistica de como cada “segmento” de la organizacién respalda

el propdsito superior de promover el bienestar y la seguridad sanitaria.

A futuro, su aplicacién sera determinante para reconocer sinergias y brechas estratégicas entre
las areas operativas, comerciales y técnicas de Farmacia Funcional. En la Cabeza, el modelo
permitira revisar la claridad de la misidn, vision, valores institucionales y su alineacién con la
ética del cuidado y las normas de publicidad sanitaria (Decreto 334 de 2022; Resolucion 1896
de 2023). En la Dorsal, se analizaran los procesos internos de cumplimiento, logistica,
validacion farmacéutica y gestion de datos sensibles, verificando su conformidad con el Decreto
2200 de 2005 y la Ley 1581 de 2012. En el Abdomen, se evaluara la estructura del portafolio —
productos OTC, fitoterapéuticos, suplementos y bienestar— garantizando su coherencia con la
regulacion de comercializacion y su potencial de innovacion digital. Finalmente, en la Cola, el
modelo servird para mapear la red de clientes, aliados estratégicos, operadores logisticos,
proveedores tecnoldgicos y actores institucionales, estableciendo la solidez del ecosistema que

sostiene la propuesta de valor.

Su eleccion, ademas, refuerza la naturaleza mixta y explicativa del enfoque metodoldgico del
proyecto. El PEZ se integrara con los hallazgos de la DOFA y el PESTEL, al traducir las
observaciones macro y microambientales en una lectura organizacional interna y funcional,
facilitando la definicion de estrategias de mejora, liderazgo y sostenibilidad. Este modelo, por
tanto, no solo facilitara la interpretacion de los resultados obtenidos mediante las otras
herramientas, sino que aportara un marco de gestién dinamica para alinear los componentes

técnicos, humanos, normativos y comunicacionales de la farmacia digital.
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En sintesis, el modelo PEZ se selecciona por su capacidad de ofrecer una comprension
integral, visual y relacional del sistema empresarial, lo cual permitira fortalecer la coherencia
institucional, optimizar los procesos internos, y asegurar que la estrategia de Farmacia
Funcional evolucione bajo un esquema de alineacion ética, tecnoldgica y regulatoria,

imprescindible para el éxito de una organizacion en el entorno farmacéutico digital colombiano.

Estructura del modelo PEZ

e Cabeza (Conocimiento y Valores):
En este segmento se centra el propdsito fundacional, los ejes de conocimiento y los
valores organizacionales. Para el diagndstico de Farmacia Funcional, la “cabeza”
permitié explorar los principios rectores, la mision, visién, la cultura de la empresa y el
enfoque diferencial que orienta cada decisién estratégica. Esto es especialmente
relevante en entornos digitales y sanitarios, donde la innovacién y la ética determinan el
posicionamiento y la coherencia institucional (Rubio & Villasis, 2013).

e Dorsal (Procesos Internos):
La “dorsal” representa la columna vertebral operativa. Aqui se examinaron los procesos
clave que aseguran la entrega de valor; logistica, atencion personalizada, desarrollo e
innovacién tecnolégica, cumplimiento normativo y sistemas de aseguramiento de
calidad. El analisis dorsal contribuye a identificar las areas y rutinas criticas para el éxito
y la eficiencia organizacional, y es fundamental para el disefio de mejoras basadas en
evidencia (Garcia & Baeza, 2019).

e Abdomen (Productos y Servicios):
Este apartado se mapeo el nucleo de la propuesta de valor, es decir, el portafolio de
productos farmacéuticos, suplementos, y servicios digitales o administrativos asociados.
La vision abdominal permite estructurar la variedad, calidad, diferenciacién y
sostenibilidad de la oferta, asi como la capacidad de adaptacién a nuevas demandas o
a la introduccién de innovaciones alineadas con los valores corporativos (Vazquez &

Real, 2021).
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Cola (Clientes y Red de alianzas):

Finalmente, la cola se orienta al mercado, describiendo la composicién y segmentacion
de clientes (usuarios digitales, pacientes cronicos, empresas de salud, adultos
mayores), asi como la red de aliados estratégicos (proveedores, plataformas
tecnoldgicas, operadores logisticos y actores institucionales). El enfoque de cola es
crucial para mapear las relaciones y flujos de valor que conectan a la empresa con su
entorno y respaldan el cumplimiento de su mision (Lépez Cabanillas & de las Heras,

2017).

Justificacién y pertinencia metodolégica

El uso del modelo PEZ como herramienta metodoldgica en el diagnéstico de Farmacia

Funcional permitio:

Desarrollar una vision transversal y sistémica que favorece la alineacioén estratégica de
todos los componentes organizacionales.

Facilitar la identificacion de oportunidades de sinergia y optimizacién entre el propdsito,
los procesos, la oferta y los publicos objetivo.

Constituir un pilar metodolégico visual y argumentativo para articular las siguientes
fases del diagnoéstico y sustentar las propuestas de mejora de manera integral (Rubio &

Villasis, 2013).

Diversos estudios subrayan la utilidad del modelo PEZ para proyectos empresariales en los que

la innovacion, la orientacion al cliente y la adaptacion digital son factores diferenciales (Garcia

& Baeza, 2019). Ademas, esta herramienta es especialmente relevante en escenarios de

transformacion digital, donde el alineamiento entre valores, procesos, productos y segmentos

de mercado es determinante para la consolidacion de ventajas competitivas.

Su caracter descriptivo, integral, y adaptable a organizaciones de servicios lo posiciona como

una alternativa robusta y pertinente para proyectos de diagnostico estratégico en contexto de

ecommerce farmacéutico y salud digital.
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Entrevistas a grupos de interés para el modelo de negocio Farmacia Funcional
Las entrevistas a grupos de interés (stakeholders) constituyen una técnica cualitativa clave
dentro del disefio metodolégico del proyecto Farmacia Funcional, orientada a validar, contrastar
y enriquecer las hipotesis del modelo de negocio de la plataforma de e-commerce
farmacéutico. Su aplicacién permite obtener una comprension profunda, multidimensional y
fundamentada en evidencia sobre las dinamicas, necesidades y percepciones del ecosistema
que rodea el proyecto.
Estas entrevistas se estructuran bajo un disefio semiestructurado, elegido por su equilibrio
entre flexibilidad y rigor metodolégico (Kvale & Brinkmann, 2015; Hernandez-Sampieri et al.,
2022). Este formato posibilita mantener un guion con ejes tematicos predefinidos —alineados al
marco tedrico y regulatorio del sector—, al tiempo que brinda libertad para profundizar en
aspectos emergentes durante la conversacion, lo que garantiza tanto la coherencia tematica

como la apertura exploratoria necesaria para captar matices y relaciones complejas.

Objetividad e imparcialidad del proceso
Con el fin de asegurar la objetividad, imparcialidad y validez de los resultados, se implementan

los siguientes criterios metodoldgicos:

Seleccioén intencionada y heterogénea de participantes:

Los entrevistados se eligen por su rol representativo dentro del ecosistema farmacéutico y
digital, incluyendo: Lideres técnicos, cliente potencial interno, empresario, proveedor aliado
estrategas comerciales. Este muestreo heterogéneo permitira reducir sesgos de percepcion y

garantizar diversidad de perspectivas (Patton, 2015).

El instrumento de entrevista fue disefiado en torno a cinco dimensiones analiticas:
e Propuesta de valor y diferenciacion del modelo de negocio
e Cumplimiento normativo y sanitario

o Gestion logistica y trazabilidad digital
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o Estrategias de fidelizacion y experiencia de usuario (UX)

o Proyecciones financieras y sostenibilidad operativa

Procedimiento y analisis:

Las entrevistas se desarrollan de manera presencial o virtual (segun disponibilidad), con
una duracién promedio de 30—45 minutos. Cada sesion sera grabada y transcrita para su
analisis, empleando categorias derivadas del marco tedrico y del discurso emergente. Esto
permite identificar convergencias y divergencias, construir tipologias de respuesta y

establecer relaciones entre percepciones y variables estratégicas.

Triangulacion metodolégica:
Los resultados cualitativos de las entrevistas se contrastan con los hallazgos de las
encuestas cuantitativas y los analisis estratégicos (DOFA, PESTEL y PEZ), garantizando la

consistencia entre fuentes y la reduccion del sesgo interpretativo (Creswell, 2014).

Valor y aporte de la técnica

El uso de entrevistas semiestructuradas aporta mayor profundidad interpretativa y valor
contextual a la investigacion, al permitir entender los factores humanos, operativos y
regulatorios que condicionan el éxito del canal digital farmacéutico. Su caracter flexible,
ético y sistematico posibilita obtener resultados mas cercanos a la realidad organizacional,
sustentados en multiples perspectivas verificables, lo que fortalece la validez interna del
diagnéstico y la formulacion de estrategias orientadas a la mejora continua y la

sostenibilidad del modelo de negocio.

Cada grupo de interés aport6é un enfoque particular acorde con su rol dentro del sistema,

permitiendo:

e Validar la propuesta de valor y experiencia del cliente: A través de las opiniones y
expectativas de la persona a cargo del proceso de Centro de Experiencia y Bienestar

del cliente, buscando un entendimiento profundo de las necesidades y percepciones del
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usuario final.

o Explorar la factibilidad técnica y operativa: Consulta con experto en tecnologia y aliados
estratégicos, se obtienen insights para evaluar la infraestructura digital, seguridad,
escalabilidad y adaptabilidad de la plataforma.

o Entender la viabilidad financiera y de mercado: Mediante la participacién del Gerente del
area Comercial y Marketing Farmacéutico de Nutrabiotics, se examinan modelos de
ingreso, expectativas de retorno y aspectos financieros criticos.

Las preguntas generales planteadas para todos los entrevistados incluyen:

e 4 Qué valor considera que aportaria un ecommerce de marca blanca en el sector
farmacéutico?

e ;Como percibe la accesibilidad y facilidad de uso de una plataforma ecommerce para
productos de salud?

o ;Cuales considera que serian los principales retos y oportunidades de implementar este
modelo de negocio en Colombia?

Las preguntas especificas segun el perfil y/o grupo de interés estan disefiadas para
obtener informacién focalizada:
1. Experto técnico:

e ;Qué desafios técnicos anticipa en la implementacion de este ecommerce,
especialmente en infraestructura digital y seguridad?

e ¢ Qué recomendaciones haria para mantener la plataforma escalable y adaptativa con el
crecimiento del catalogo y usuarios?

e ¢ Qué herramientas son indispensables para una gestion financiera precisa de costos
técnicos?

2. Aliado clave (proveedor, socio, distribuidor):

e ;Qué factores considera criticos para establecer relaciones sdlidas y eficientes con la
farmacia?

e ¢ Qué practicas son esenciales para conservar productos en buen estado y

cumplimiento regulatorio?
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e 4 Cual es su expectativa en costos y plazos de pago en colaboracién con un
ecommerce?

3. Empresarios:

e 4 Cual es su opinidon sobre modelos de ingreso en un ecommerce de farmacia (ventas
directas, suscripciones, etc.)?

e ¢ Qué factores considera importantes para construir ventaja competitiva y fidelizar
clientes?

e ;Qué margen o retorno de inversion seria necesario para viabilidad?

El analisis profundo de estas entrevistas aporté insumos cualitativos criticos para afinar el
modelo de negocio y para fundamentar las estrategias de implementacién, particularmente en
aspectos técnicos, comerciales, financieros y sostenibles. Esto constituye una fase esencial
para construir una propuesta robusta, diferenciada y alineada con la realidad del mercado

farmacéutico digital.

Aplicacion de encuesta a cliente final para analisis de comportamiento de compra en
ecommerce farmacéutico
La aplicacion de encuestas a clientes finales se establecié como una técnica cuantitativa
fundamental dentro del disefio metodoldgico del proyecto Farmacia Funcional, orientada a
analizar los habitos, percepciones y determinantes del comportamiento de compra en el canal
digital farmacéutico. Esta técnica permite obtener evidencia empirica confiable, medible y
representativa del consumidor actual, fortaleciendo la triangulacién metodoldgica entre los
resultados cualitativos (entrevistas) y los analisis estratégicos (DOFA, PESTEL y PEZ)
(Creswell, 2014; Hair et al., 2019).
Conforme a la normativa vigente del Ministerio de Salud y Proteccion Social y las directrices de
la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC), el instrumento se aplicé exclusivamente a
compradores de productos permitidos para la venta digital, tales como medicamentos de venta

libre (OTC), suplementos dietarios, fitoterapéuticos y productos de bienestar. Se
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excluyeronexpresamente los medicamentos de prescripcion médica o control especial,

garantizando la observancia del Decreto 2200 de 2005 (servicio farmacéutico), el Decreto 334
de 2022 y la Resolucién 1896 de 2023 (publicidad y comercializacién de productos

farmacéuticos

El cuestionario se estructuré en cuatro secciones analiticas, cada una asociada a variables e
indicadores especificos que permiten explicar de manera integral el comportamiento de compra

digital en salud:

Datos sociodemograficos del participante:
Incluye sexo, rango de edad, nivel educativo y ocupacion. Esta informacién permite segmentar
el perfil del comprador digital y establecer correlaciones entre variables demograficas y
patrones de consumo. La segmentacién estadistica contribuye a la objetividad del analisis, al

identificar tendencias de comportamiento por grupo poblacional sin sesgo interpretativo.

Habitos de compra y frecuencia de uso del canal digital:
Evalua la frecuencia de compra, las plataformas utilizadas, los tipos de productos adquiridos y
el nivel de confianza en las compras farmacéuticas online. Estos items permiten cuantificar la
penetracién del e-commerce farmacéutico, analizar el grado de adopcion tecnolégica y

determinar la recurrencia del consumidor frente a las categorias OTC y de autocuidado.

Comportamiento de compra y motivaciones:
Mide los factores de decision (precio, confianza, rapidez, disponibilidad, asesoria y posventa) y
las fuentes de informacion que influyen en la eleccion del canal digital. Este bloque contribuye a
identificar los principales determinantes del proceso de compra, proporcionando insumos para

ajustar la propuesta de valor y mejorar la experiencia de usuario.

Percepcion sobre seguridad, regulaciéon y experiencia del usuario:

Indaga el conocimiento de los encuestados sobre regulacion sanitaria (INVIMA, proteccion de



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 56

datos, retracto), su satisfaccion con los tiempos de entrega, la transparencia del proceso y la
intencion de recompra. Esta seccion permite evaluar la confianza y la percepcion de

cumplimiento normativo, variables criticas para la sostenibilidad del canal farmacéutico digital.

Metodolégicamente, la encuesta utiliza preguntas cerradas y escalas tipo Likert, lo que facilita

el tratamiento estadistico de los datos y su posterior correlacién con variables conductuales.

El analisis de resultados permitira identificar patrones de compra, factores de confianza,
barreras percibidas y niveles de satisfaccién, aportando datos cuantificables para validar o
ajustar las hipotesis del modelo de negocio de Farmacia Funcional. Asi, la técnica de encuesta
contribuye a construir un perfil actualizado del consumidor digital farmacéutico, fortaleciendo la
capacidad del proyecto para desarrollar estrategias basadas en evidencia y alineadas con la

regulacion sanitaria vigente.

Argumentacion integral del tamafo y seleccion de muestra en las técnicas aplicadas

La determinacién del tamafio y tipo de muestra en las dos técnicas aplicadas —entrevistas
semiestructuradas a stakeholders y encuestas a clientes finales— se fundamenta en criterios
de pertinencia metodoldgica, suficiencia informativa y coherencia con los objetivos del estudio,
enmarcados dentro del enfoque mixto secuencial explicativo adoptado para el proyecto

Farmacia Funcional (Creswell, 2014; Hernandez-Sampieri et al., 2022).

1. Fase cualitativa: entrevistas semiestructuradas

Para la fase cualitativa se realizaron seis entrevistas a stakeholders estratégicos del
ecosistema del canal farmacéutico digital: un lider técnico de e-commerce, el director comercial
y de marketing farmacéutico, una estratega comercial, la supervisora del contact center, el

director logistico y un asesor regulatorio.

El numero de entrevistas se definid bajo el principio de saturacion tedrica, entendido como el
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punto en que la informacion recolectada deja de aportar categorias analiticas nuevas (Guest,
Bunce & Johnson, 2020). En muestras profesionales homogéneas y estratégicamente
seleccionadas, entre 6 y 12 entrevistas resultan suficientes para lograr profundidad y diversidad
conceptual (Kvale & Brinkmann, 2015; Patton, 2015).

Los participantes fueron elegidos mediante muestreo no probabilistico por criterio y
conveniencia, priorizando experiencia profesional comprobada y vinculacion directa con
procesos operativos y estratégicos del e-commerce farmacéutico. Los criterios de inclusion
fueron: (1) mas de tres afnos de experiencia en el area, (2) participacion activa en gestion
comercial, logistica o regulatoria, y (3) conocimiento del entorno digital en salud. Esta seleccion
garantiza objetividad, diversidad funcional y validez contextual, fortaleciendo la imparcialidad de

los resultados cualitativos.

2. Fase cuantitativa: encuestas a clientes finales

En la fase cuantitativa se aplicé una encuesta estructurada a 85 participantes compradores
digitales de medicamentos de venta libre (OTC), suplementos dietarios, fitoterapéuticos y
productos de bienestar, categorias autorizadas para comercializacion en linea conforme al
Decreto 2200 de 2005, Decreto 334 de 2022 y Resolucion 1896 de 2023 del Ministerio de
Salud y Proteccion Social.

El muestreo fue no probabilistico por conveniencia, centrado en consumidores con experiencia
reciente en compras farmacéuticas digitales. Este enfoque responde a la naturaleza aplicada y
no inferencial del estudio: la encuesta no pretende representar estadisticamente a toda la
poblacion, sino obtener una aproximacién empirica y contextualizada de las percepciones,
comportamientos y valoraciones de un grupo especifico de interés, directamente vinculado con

los objetivos del proyecto.

Desde este enfoque, la muestra cumple una funcion exploratoria y de validacién interna,
complementando la informacion cualitativa de las entrevistas y permitiendo identificar

tendencias, patrones y relaciones iniciales que orientan la propuesta de valor del modelo de
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negocio. Tal como sefialan Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2022), en
investigaciones aplicadas o no probabilisticas, el tamafo de muestra se determina por el
alcance del estudio, la homogeneidad del grupo y la naturaleza de los datos requeridos, mas

que por el calculo estadistico de error o representatividad poblacional.

Por lo tanto, el numero de 85 encuestas resulta metodoldégicamente suficiente y coherente con
el disefio mixto de la investigacion, garantizando un nivel adecuado de fiabilidad y consistencia
interna para los fines analiticos y de toma de decisiones que persigue el estudio.

- Si bien el margen de error tedérico asociado a 85 encuestas es de
aproximadamente 10,6 % para un nivel de confianza del 95 %, este valor no
compromete la validez del estudio, ya que el propésito no es inferir resultados al
total de la poblacion, sino interpretar evidencias dentro del marco exploratorio y

contextual del proyecto Farmacia Funcional (Kothari, 2004; Hair et al., 2019).

Google Analytics
El analisis digital se apoy6 en la herramienta Google Analytics 4 (GA4) como fuente principal
para el seguimiento y evaluacion del desempeio del canal e-commerce de Farmacia Funcional.
Esta herramienta permitio recolectar y analizar datos del trafico web durante un periodo de tres
meses consecutivos (junio a agosto de 2025), seleccionado estratégicamente por corresponder
a la fase de implementacion inicial de las campafas digitales y al proceso de crecimiento del
canal.
El monitoreo se estructur6 en torno a un conjunto de métricas e indicadores clave de
rendimiento (KPI) que facilitan la comprensién del comportamiento del usuario y la efectividad
de las estrategias de adquisicion. Entre ellas se destacan:

e Usuarios totales y usuarios nuevos, para medir la atraccion y retencién del publico;

e Vistas y paginas por sesion, como indicador de alcance e interés en los contenidos;

e Tasa de conversion y tasa de rebote, que reflejan la eficiencia del embudo de ventas y

la calidad de la navegacion.
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o Duracion promedio de la sesién y porcentaje de engagement, para evaluar la
interaccion y el compromiso de los visitantes con la plataforma;

o Canales de adquisicion (busqueda organica, trafico directo, pago, redes sociales y
referencias), que permiten identificar las fuentes de captacion mas efectivas;

¢ Distribucion geografica del trafico, segmentada por pais, a fin de determinar el peso del

mercado nacional frente a otros paises de habla hispana.

De manera complementaria, los datos se segmentaron segun el dispositivo de acceso (maovil o
desktop) y el comportamiento de usuario dentro del funnel digital (descubrimiento,
consideracién y conversion), con el propdsito de relacionar las tendencias del trafico con la

efectividad de las acciones de marketing implementadas.

El uso de Google Analytics dentro del disefio metodolégico no solo asegura la recoleccion
sistematica y confiable de datos cuantitativos, sino que también fortalece la validez empirica del
diagnéstico estratégico, al permitir medir con precision la evolucion del trafico, la procedencia
de los usuarios y el rendimiento de los diferentes canales de adquisicion. De acuerdo con
Kaushik (2020) y Chaffey (2019), el analisis de métricas digitales constituye una practica
indispensable en proyectos de transformacion digital, ya que facilita la toma de decisiones
basada en evidencia, la optimizacion de campafias y la mejora continua de la experiencia del

usuario.

Fases metodologicas para alcanzar los objetivos

Diagnéstico Integral

Esta fase incluyo la recopilacion de informacion a través del levantamiento documental, revision
de informes y estadisticas del sector ecommerce farmacéutico, junto con la aplicacion de
encuestas a cliente final y entrevistas a los diversos stakeholders del ecosistema que cubre el
proyecto de Farmacia Funcional. Se llevé a cabo el analisis DOFA y PESTEL para analizar los

factores internos y externos, seguidos del modelo PEZ.
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Analisis y validacion
Los datos obtenidos mediante entrevistas y Google Analytics fueron sometidos a analisis
descriptivos. Las matrices resultantes fueron evaluadas para validar supuestos y ajustar el

diagnéstico.

Construccion del plan estratégico
Con base en el diagndstico integrado, se disefid un plan estratégico con acciones concretas,

indicadores de desempefio, cronograma y responsables.

Argumentacion de las Metodologias de Diagnéstico

La combinacién de modelos DOFA, PESTEL y PEZ permitié abordar el diagndstico desde
multiples niveles, integrando factores internos y externos con una evaluacién estratégica
cuantificada que fortalece la validez del estudio (Wheelen & Hunger, 2017).

La aplicacion de entrevistas complemento este panorama a través de la recopilacion de
informacion actualizada y contextualizada de los principales actores involucrados en el
proyecto, lo cual aporta mayor confiabilidad al diagnéstico (Dillman, 2014). Asimismo, el uso de
Google Analytics facilité un monitoreo dinamico y basado en datos cuantitativos para la toma de
decisiones estratégicas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Para complementar estos métodos, se incorpord la aplicacién de encuestas a cliente final,
orientadas a analizar comportamientos de compra de productos farmacéuticos, especialmente
en el canal ecommerce. Esta metodologia permitié captar informacion representativa y
estructurada directamente desde el usuario final, validando y enriqueciendo el analisis
cualitativo previo (Creswell, 2014; Hair et al., 2019). Esta triangulacion metodoldgica, al integrar
técnicas mixtas, robustecio la construcciéon del conocimiento y la formulacion de estrategias

efectivas en el plan de intervencion.

Metodologia para el plan de mejora y presentacion de la ficha técnica

El plan de intervencion es formulado después del diagndstico, con enfoque en areas criticas,
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estableciendo objetivos claros y criterios para el seguimiento y evaluacion del proyecto. La ficha
técnica incluye informacion sobre alcance, objetivos, recursos, cronograma y responsables,

asegurando la gestién y el control del proyecto (PMI, 2021).

El contenido fue generado con apoyo de la herramienta Perplexity Al, que asiste en la generacion de

texto mediante inteligencia artificial generativa.
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Diagnéstico Organizacional
El diagnéstico organizacional de Farmacia Funcional se desarrolld a través de un proceso
estructurado que inicia con la realizacion de entrevistas semiestructuradas a los principales
stakeholders del proyecto. Estas entrevistas, orientadas a capturar percepciones, expectativas,
necesidades y perspectivas de supervision, clientes potenciales, expertos técnicos, aliados
estratégicos y empresarios, constituyen la base fundamental para comprender los elementos
criticos del ecosistema de la farmacia digital marca blanca. A partir de la informacion recabada
en estas conversaciones, se elaboré un analisis cualitativo profundo que permitié identificar las

condiciones actuales, desafios y oportunidades.

Con esta informacion primaria consolidada, se procedié a un analisis riguroso de los factores
internos y externos mediante la aplicacion de la matriz DOFA y el modelo PESTEL;
herramientas que, al complementarse, posibilitan un diagnéstico integral. La matriz DOFA
facilité la evaluacion del entorno interno, identificando fortalezas y debilidades propias de la
organizacion, mientras que el analisis PESTEL permitié dimensionar el impacto del ambiente
macroecondmico, politico, social, tecnolégico, ambiental y legal en la operatividad y

sostenibilidad del proyecto.

Adicionalmente, se implementé el modelo PEZ para sistematizar y visualizar la estructura
organizacional de Farmacia Funcional desde un enfoque sistémico y estratégico, contemplando
aspectos de conocimiento y valores (Cabeza), procesos internos (Dorsal), productos y servicios
(Abdomen), asi como clientes y red de alianzas (Cola). Este modelo facilité la integracion y
articulacion de los hallazgos derivados de las entrevistas y los analisis DOFA y PESTEL,

apoyando una interpretacion coherente y holistica de la organizacion.

Finalmente, esta prevista la incorporaciéon de datos cuantitativos provenientes de Google
Analytics para enriquecer el diagndstico digital, permitiendo validar y complementar la

informacion cualitativa y estratégica, y establecer un marco robusto para la formulacion
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posterior de planes de accion y mejora.

Analisis puntual de las entrevistas a stakeholders (Ver Anexo A. Transcripcién entrevistas
Stakeholders)

1. Richard Torres - Web Master y Streaming (Viabilidad técnica)

Objetivo: Evaluar la viabilidad técnica, escalabilidad y retos de infraestructura digital para
Farmacia Funcional.

Conclusiones:

La plataforma debe poder operar regulatoriamente con marcas independientes, dando

confianza al consumidor.

e La experiencia de usuario debe ser rapida, con acompanamiento postventa.

o Escalabilidad es un reto clave, con picos estacionales que requieren infraestructura
adaptable.

o Es vital estandarizar procesos para evitar confusiones del consumidor.

e Se recomienda un plan de riesgos y escalabilidad basado en patrones de consumo y
picos de tréfico.

o El soporte y seguimiento a pedidos, especialmente a fallidos, es crucial para mejorar la

experiencia.

2. Sandra Roman - Supervisora Centro de Experiencia y Bienestar (Cliente Potencial
Interno)
Objetivo: Analizar percepcion y expectativas del cliente interno sobre la experiencia y valor de
la farmacia ecommerce.
Conclusiones:

e El ecommerce aporta un valor alto por la variedad y aporte integral a la salud.

o Esfundamental la accesibilidad y facilidad para rastrear pedidos y hacer seguimiento a

tratamientos.

e El mayor reto identificado es la regulacion sanitaria y la falta de informacién detallada
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sobre productos y uso adecuado.

e La membresiay precios accesibles para distintos estratos sociales son clave.

e La preocupacion principal de clientes es la autenticidad, certificaciones y tiempos de
entrega de productos.

e Servicios posventa y atencién personalizada en linea se consideran diferenciadores

valiosos.

3. Mateo Acuia - Director Comercial y Marketing Farmacéutico de Nutrabiotics
(Empresario)
Objetivo: Obtener visidn estratégica sobre modelos de negocio, retos de mercado y viabilidad
financiera.
Conclusiones:
e La marca blanca gana confianza al evitar el vinculo directo con laboratorios, mejorando
la cercania con clientes.
o Accesibilidad se percibe positiva especialmente para productos OTC; el reto esta en
respetar regulaciones para medicamentos con prescripcion.
e Laregulacion es el mayor desafio, dada la sensibilidad del sector salud y la necesidad
de ética en publicidad y ventas.
e Los modelos de ingreso deben considerar ventas directas y suscripciones, buscando
ventajas competitivas y fidelizacion.
e Se enfatiza la importancia de comunicar mensajes claros para evitar confusiéon y
asegurar la ética del modelo.
e Rentabilidad y retorno de inversién son temas cruciales para la viabilidad y

sostenibilidad del ecommerce.

4. Cristian — Coordinador de Productos Digitales (Validacion técnica)
Objetivo: Explorar necesidades técnicas, de accesibilidad y escalabilidad en el desarrollo de

un software farmacéutico orientado al e-commerce.
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Conclusiones:

5.

El software debe responder rapido a las necesidades del cliente y facilitar asociaciones
con otras farmacéuticas.

La accesibilidad es un valor central: llegar a jévenes, adultos mayores y personas con
condiciones de salud.

El proyecto debe posicionarse en el imaginario colectivo, compitiendo con e-commerce
ya consolidados.

La infraestructura digital debe ser agil, con alta capacidad de almacenamiento y sin
problemas de carga al escalar.

El recaudo es critico: debe ser facil para el usuario, confiable para el area financiera y

permitir medir indicadores como ROl y tasa de conversion.

Felipe Rivas — Coordinador de Facturaciéon (Proveedor — Aliado)

Objetivo: Identificar percepciones desde el area financiera y de facturacion sobre valor,

accesibilidad y confianza en un e-commerce farmacéutico.

Conclusiones:

El valor principal es la libertad del cliente para adquirir productos, manteniendo el
diferencial de la formulacién médica.

La plataforma debe ser sencilla para adultos mayores, con navegacion practica y clara.
Retos: promesa de entrega y seguimiento de pedidos, con comunicacion constante via
SMS o WhatsApp.

La relacion con proveedores requiere refuerzo de confianza y seguridad en
transacciones virtuales.

La limpieza, almacenamiento y control sanitario de productos son esenciales para la

confianza del cliente.
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6. Jennifer Lorena Gaitan — Coordinadora de Estrategia Comercial
Objetivo: Obtener una visién estratégica en torno a marketing, logistica, inventarios y relacion
con proveedores en el modelo e-commerce.
Conclusiones:
o El e-commerce genera mayor visibilidad, cercania con clientes y datos de compra utiles
para decisiones comerciales.
e La accesibilidad esta garantizada por la penetracién de smartphones, lo que facilita
procesos rapidos y seguros.
e Retos: cumplir con servicio al cliente, logistica y entregas eficientes, asegurando
confianza en las transacciones.
e Factores criticos: disponibilidad de inventario, envios correctos, precios constantes y
competitivos.
e Practicas esenciales: control de lotes, verificacion de caducidad, empaques cuidadosos
y cumplimiento regulatorio.
o Expectativas en costos: precios competitivos, plazos de pago flexibles, descuentos por

volumen e inversién periddica en marketing y publicidad.

Las entrevistas realizadas con actores estratégicos del ecosistema de Farmacia Funcional
evidencian un panorama integral y complementario para el disefio e implementacion del e-
commerce. Cada perfil aporta desde su rol una mirada particular que, al unirse, revela las
prioridades esenciales: una infraestructura técnica escalable y segura; accesibilidad y confianza
para clientes de todas las edades; cumplimiento regulatorio estricto; propuestas de valor claras
en precios, membresias y servicios adicionales; y modelos financieros viables que aseguren
sostenibilidad y retorno de inversion. En conjunto, las voces recogen la necesidad de un
proyecto robusto, confiable y diferenciado, que no solo cumpla con lo normativo y técnico, sino
que también se convierta en un referente de cercania, confianza y valor agregado en el sector

farmacéutico digital en Colombia.
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Richard Torres (Web Master y Streaming): Recalca la importancia de una infraestructura
escalable y robusta, con procesos estandarizados y soporte postventa para garantizar
confianza y continuidad.

Sandra Roman (Supervisora Centro de Experiencia y Bienestar): Resalta la necesidad de
accesibilidad, precios justos y servicios posventa personalizados como diferenciadores clave

para la confianza del cliente.

Mateo Acuna (Director Comercial y Marketing): Sefala que la regulacion es el mayor
desafio, y que la viabilidad financiera dependera de modelos claros de ingresos, comunicacion
ética y ROI sostenible.

Cristian (Coordinador de Productos Digitales): Subraya que la rapidez, escalabilidad y
facilidad de recaudo son elementos criticos para posicionar la plataforma en un mercado
competitivo.

Felipe Rivas (Coordinador de Facturacion): Destaca la libertad del cliente como valor
esencial, pero advierte que se debe reforzar la confianza en pagos, entregas y relacion con
proveedores.

Jennifer Lorena Gaitan (Coordinadora de Estrategia Comercial): Aporta la visién de
marketing y operaciones, subrayando la necesidad de inventario disponible, precios

competitivos y logistica eficiente para generar confianza.

Estas perspectivas convergen para establecer los pilares esenciales para disenar un
ecommerce farmacéutico que no sdlo funcione técnicamente, sino que sea valorado por sus
clientes y viable en el mercado competitivo y regulado, como se evidencia en la tabla a

continuacion:
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Tabla 1. Puntos clave y percepciones de valor segun entrevistas a actores estratégicos para el proyecto ecommerce

Farmacia Funcional.

Perfil

Pilares claves

Percepcion del valor

Richard Torres (Técnico
— Web Master)

Escalabilidad, soporte postventa,
infraestructura adaptable,
estandarizacion de procesos.

Garantizar una experiencia
digital fluida y confiable, incluso
en picos de demanda.

Sandra Roman (Cliente
Interno — Experiencia)

Accesibilidad, seguimiento de
pedidos, membresias y precios
asequibles, servicios posventa.

Generar confianza a través de
autenticidad, certificacion y
atencion personalizada.

Mateo Acuia
(Empresario —
Comercial/Financiero)

Modelos de ingreso claros
(ventas y suscripciones), ética
regulatoria, ROl y sostenibilidad.

Asegurar confianza del
mercado Y viabilidad financiera
a largo plazo.

Cristian (Coordinador
Productos Digitales)

Rapidez, escalabilidad técnica,
recaudo eficiente,
almacenamiento robusto.

Posicionar la marca como
confiable y competitiva frente a
otros players digitales.

Felipe Rivas (Financiero
— Facturacion)

Seguridad en transacciones,
multiples medios de pago,
promesa de entrega y
seguimiento, control sanitario.

Brindar al cliente libertad de
compra con confianza en pagos
y calidad de productos.

Jennifer Lorena Gaitan
(Estrategia Comercial)

Disponibilidad de inventario,

logistica eficiente, control de lotes

y caducidad, precios
competitivos.

Fortalecer la relacién con
clientes y proveedores

mediante transparencia y
estabilidad en el servicio.

Nota. La tabla presenta una sintesis de los aspectos evaluados y propuestas diferenciadas por técnico, cliente interno y
empresario, recopilados como parte del proceso de entrevistas y andlisis de actores clave en la fase exploratoria del

proyecto. Elaboracion propia, 2025.

Analisis de encuestas a cliente final

El analisis de los resultados cuantitativos provenientes de la encuesta aplicada a 85 clientes

finales de Farmacia Funcional se desarrolla bajo un enfoque descriptivo y validativo, en

coherencia con la naturaleza no inferencial del estudio y los alcances establecidos en el disefio

metodolégico. En consecuencia, los resultados no buscan realizar inferencias estadisticas

generalizables al total de consumidores del mercado farmacéutico digital colombiano, sino

identificar patrones, percepciones y tendencias de comportamiento que permitan validar,

contrastar y enriquecer los hallazgos obtenidos mediante las técnicas cualitativas y los analisis

estratégicos (DOFA, PESTEL y PEZ).
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La muestra, conformada por consumidores activos de productos OTC, suplementos dietarios y
fitoterapéuticos, fue seleccionada de manera no probabilistica por conveniencia, garantizando
la diversidad etaria y socioecondmica de los participantes. Bajo este marco, la interpretacion de
los datos se centra en su valor exploratorio y de contraste, mas que en la busqueda de
representatividad poblacional o proyeccion estadistica.
Para el analisis, se emplean estadisticas descriptivas simples (frecuencias, porcentajes y
distribuciones) y se integran cruces de variables que permiten relacionar los resultados con los
objetivos del estudio. Los principales ejes de analisis considerados son:
o Perfil del comprador digital farmacéutico: edad, género y frecuencia de compra online.
¢ Motivaciones y factores de decision: variables asociadas al precio, confianza,
disponibilidad y asesoria.
e Canales de compra y habitos digitales: identificacién de plataformas y medios mas
utilizados.
e Percepcion de seguridad y cumplimiento normativo: conocimiento de politicas de datos,

retracto y autorizacion sanitaria.

e Satisfaccion y fidelizacion: indicadores de recompra, experiencia y lealtad hacia el

canal.

o El analisis de la primera pregunta, relacionada con la edad de los participantes,
evidencia una distribucién equilibrada entre adultos jovenes y adultos medios que
utilizan el canal de comercio electrénico para adquirir productos farmacéuticos y de
bienestar. La muestra —conformada por 85 encuestados— comprende edades entre 26
y 67 anos, con una mayor concentraciéon en los grupos de 45, 46, 50 y 52 anos, lo cual
refleja la presencia activa del segmento de adultos medios dentro del canal digital.

Si bien el estudio no busca generalizar estos resultados al total de la poblacién, los datos
permiten validar la pertinencia del publico objetivo seleccionado, coherente con los hallazgos

cualitativos que senalan a este segmento como el mas receptivo al modelo de Farmacia



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 70

Funcional debido a su mayor poder adquisitivo, interés en el autocuidado y familiaridad
creciente con medios digitales.

Este comportamiento coincide con las tendencias observadas en el analisis PESTEL y en las
entrevistas a stakeholders, donde se destacé que los adultos entre los 40 y 55 anos
representan un grupo estratégico para el comercio electrénico farmacéutico, tanto por su
capacidad de compra como por su disposicion a adoptar plataformas digitales confiables. En
este sentido, la distribucion etaria de la muestra aporta evidencia para fortalecer la
segmentaciéon de mercado y orientar las estrategias de comunicacion y fidelizacién hacia un
publico adulto consolidado, sin descuidar la inclusidon de consumidores jévenes en fases futuras

de crecimiento del canal.
Figura x. Distribucién de edad de los clientes encuestados en el canal ecommerce farmacéutico
Edad

85 respuestas

6
5(5.9 %) 5(599’6)710/) 5(5,9 %)

4 (4,7 %) 4M(4,7 %) 4 (47447 %)
4
I 35(315 %) 23,5 %

2(24 %) 2 (22022214 %) (221214 92)(2,4 %) 22,4 %)

4 (A47(4,7 %)

2(24 %) 2 (2.4 %)

129%) Al1.2 (2142 91\1,.2

26 30 33 36 40 43 45 afios a7 50 52 57 67

Nota. Distribucién por edad de los encuestados en el canal ecommerce del sector farmacéutico. Elaboracion
propia a partir de resultados de encuesta aplicada a 85 clientes finales (2025).

o La segunda pregunta, orientada a identificar el sexo de los encuestados, revela una
marcada predominancia femenina entre los compradores digitales del canal
farmacéutico. Del total de 85 participantes, el 89,4 % corresponde al sexo femenino,
mientras que el 10,6 % pertenece al masculino. Si bien estos resultados no pretenden
ser representativos de la poblacién general, si permiten identificar una tendencia

significativa dentro del segmento analizado: la mujer actia como principal agente
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decisor y compradora en categorias relacionadas con la salud, el bienestar y el

autocuidado.
Esta tendencia encuentra respaldo en los hallazgos cualitativos derivados de las entrevistas a
stakeholders, donde los lideres de marketing y logistica coincidieron en que las mujeres
concentran la mayor proporcion de interacciones y compras en el canal digital, especialmente
en productos OTC, suplementos y fitoterapéuticos. De igual manera, los informes sectoriales y
el analisis PESTEL subrayan el creciente protagonismo femenino en los procesos de decision
de compra farmacéutica y el uso intensivo de plataformas digitales para la gestién del bienestar
familiar.
Por tanto, este hallazgo orienta la necesidad de enfocar las estrategias comerciales, de
comunicacion y de experiencia de usuario con perspectiva de género, priorizando mensajes
empaticos, visuales claros y acompafamiento personalizado. De manera complementaria,
plantea una oportunidad estratégica para diversificar el publico objetivo, desarrollando acciones
dirigidas a hombres y adultos jovenes, segmentos con potencial de crecimiento dentro del

comercio electronico farmacéutico.
Figura x. Distribucién por sexo de los clientes encuestados en el canal ecommerce farmacéutico

Sexo

85 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

10,6%

89,4%

Proporcion por sexo de los encuestados en el canal ecommerce del sector farmacéutico.
Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta aplicada a 85 clientes finales (2025).

o El analisis de la tercera pregunta evidencia que los canales digitales y directos
constituyen los medios mas utilizados por los encuestados para adquirir productos
farmacéuticos o solicitar domicilios. De las 85 respuestas, el 52,9 % manifesté preferir el

uso de WhatsApp o llamadas directas a la farmacia, seguido de un 43,5 % que opta por
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los sitios web de farmacias especializadas y un 29,4 % que recurre a aplicaciones

moviles propias del sector farmacéutico. En menor proporcion, las plataformas de e-
commerce generalistas reunen el 15,3 % de las preferencias, mientras que opciones
como la atencion presencial o el uso de aplicaciones de entrega tipo “Rappi” presentan
participaciones marginales (1,2 % cada una).
Estos resultados, aunque no generalizables, permiten identificar una tendencia consolidada
hacia la digitalizacion de los canales de compra y hacia la busqueda de inmediatez y atencion
directa por parte del consumidor. La alta preferencia por WhatsApp y contacto directo coincide
con los hallazgos cualitativos obtenidos en las entrevistas con el equipo de ventas y atencion al
cliente, donde se destacé la relevancia del acompanamiento humano y la asesoria profesional
personalizada como factores diferenciales frente a las farmacias puramente digitales.
Asimismo, esta tendencia se alinea con los hallazgos del analisis de tréafico digital de Farmacia
Funcional, que mostraron una fuerte proporcion de visitantes provenientes de canales directos
y pagos (trafico SEM), reforzando la importancia de integrar estrategias omnicanal que
combinen automatizacién y comunicacién asistida. En conjunto, los resultados evidencian la
necesidad de fortalecer la sincronizacion entre los canales de atencion (web, app, mensajeria y
telefénico) y de disefiar una experiencia de usuario unificada que facilite la navegacion, reduzca

la friccién en el proceso de compra y fomente la fidelizacion digital.

Figura x. Canales preferidos para la adquisicion de productos farmacéuticos en ecommerce

Cuando requieres comprar productos farmacéuticos o solicitar un domicilio, ;por donde

acostumbras buscarlos o pedirlos? Puedes seleccionar méximo 2 opciones
85 respuestas

Aplicaciones de farmacias 25 (29,4 %)

Plataformas en linea 13 (15,3 %)
Sitios web de farmacias especi.. 37 (43,5 %)
WhatsApp / llamada directa a |... 45 (52,9 %)
Web
Personalmente
rappi

Presencial

Nota. Canales habituales de busqueda y compra de productos farmacéuticos por ecommerce segin
resultados de encuesta a 85 clientes finales (2025). Elaboracion propia.
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o La cuarta pregunta, orientada a evaluar la percepcion de los usuarios sobre la facilidad
para encontrar productos farmacéuticos en linea, evidencia una valoracion
mayoritariamente positiva entre los encuestados. Del total de 85 participantes, el 48,2 %
calificé la experiencia como “facil” y el 31,8 % como “muy facil”, lo que representa un 80
% de satisfaccion general en el proceso de busqueda y compra digital. EI 20 % restante
la considero “regular”’, sin reportarse respuestas en las categorias “dificil” o “muy dificil”,
lo que refleja una experiencia predominantemente favorable en la navegacion y
localizacién de productos.

Si bien el estudio no pretende generalizar los resultados, estos datos permiten identificar una
tendencia positiva hacia la usabilidad y eficiencia de los canales digitales farmacéuticos,
confirmando que los consumidores perciben una mejora en la oferta, disefio y funcionalidad de
las plataformas. Esta percepcion coincide con los hallazgos obtenidos en las entrevistas a
stakeholders, en las que los responsables de marketing y experiencia de usuario destacaron
los avances en la estructura de busqueda y categorizacién del catalogo digital de Farmacia
Funcional.

De igual manera, el analisis de trafico web en Google Analytics mostré un incremento sostenido
en el numero de paginas vistas y en la duracién promedio de sesién durante el periodo
analizado, indicadores que refuerzan la hipétesis de una navegacion mas intuitiva y fluida por
parte del usuario. No obstante, el 20 % que reporta una experiencia “regular’ sefala la
necesidad de seguir fortaleciendo la experiencia de usuario (UX) mediante acciones de
optimizacion del buscador interno, mejora del etiquetado de productos y personalizacion de las
recomendaciones.

En sintesis, los resultados de esta pregunta validan que la percepcion general del proceso de
compra digital es positiva, pero también sugieren una oportunidad de mejora continua,
especialmente orientada a garantizar una experiencia inclusiva, agil y sin fricciones para todos

los segmentos de usuarios del canal e-commerce farmacéutico.
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Figura x. Percepcion sobre facilidad de encontrar productos farmacéuticos en ecommerce

:Qué tan féacil es para ti, con la oferta actual de farmacias en linea, encontrar los productos

farmacéuticos que necesitas?
85 respuestas

@ Muy facil

@ Facil
Regular

48.2% @ Dificil

@ Muy dificil

Nota. Facilidad percibida para encontrar productos farmacéuticos en linea seguin encuesta a 85 clientes
finales (2025). Elaboracion propia.

o El analisis de la quinta pregunta, orientada a identificar los primeros pasos que realizan
los consumidores al adquirir productos farmacéuticos en linea, revela un
comportamiento hibrido entre la interaccién digital y la atencion directa. De los 85
encuestados, el 49,4 % indicd que contacta a su farmacia de confianza por WhatsApp o
llamada telefénica, y un porcentaje igual (49,4 %) manifestoé que prefiere acudir
presencialmente cuando no encuentra el producto disponible en linea. Por su parte, el
43,5 % sefald que busca primero en Google y compara precios entre diferentes
plataformas, mientras que el 30,6 % revisa aplicaciones especializadas de farmacias o
domicilios.

Si bien los resultados no son generalizables, estos datos permiten identificar una conducta
omnicanal consolidada, donde los consumidores alternan entre la busqueda digital y el contacto
directo para asegurar la disponibilidad y confiabilidad del producto. La preferencia por canales
como WhatsApp o atencion telefénica refleja la necesidad de acompafamiento humano en el
proceso de compra, lo cual coincide con las conclusiones de las entrevistas a stakeholders, en
las que se destaco que el asesoramiento y la orientacién profesional siguen siendo factores
decisivos para cerrar la venta, especialmente en categorias sensibles como la farmacéutica.

Este patron de comportamiento se encuentra en sintonia con los hallazgos del analisis de
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trafico digital, que mostraron una alta proporcién de visitas provenientes de fuentes directas y
campanas de trafico pago (SEM), lo que sugiere que los usuarios confian en canales validados
0 ya conocidos, en lugar de realizar busquedas organicas extensas. En conjunto, los resultados
ponen de manifiesto la importancia de fortalecer la estrategia omnicanal de Farmacia
Funcional, integrando la comodidad de la compra digital con la asesoria personalizada y la
atencion inmediata, a fin de construir relaciones de confianza y aumentar las tasas de

conversion.

Figura x. Primeros pasos frecuentes para compra de productos farmacéuticos en ecommerce

¢ Qué pasos sueles seguir cuando compras productos farmacéuticos en linea? Puedes
seleccionar maximo 3 opciones

85 respuestas

Buscar primero en Google 37 (43,5 %)

Revisar aplicaciones de

)
farmacias o domicilios 26 (306 %)

Comparar precios entre varias

o
plataformas 37 (43,5 %)

Contactar a la farmacia de

9
confianza por WhatsApp/teléfono 42 (49.4 %)

Ir directamente a la farmacia

o . 42 (49.4 %)
fisica si no lo encuentro en linea

0 10 20 30 40 50

Nota. Conductas habituales en la compra de productos farmacéuticos en linea segun encuesta a 85
clientes finales (2025). Elaboracién propia.

o El analisis de esta pregunta evidencia que la mayoria de los usuarios percibe la
experiencia de compra y pago en plataformas digitales del sector farmacéutico como
sencilla y accesible. De los 85 encuestados, el 45,9 % califico el proceso como “sencillo”
y el 31,8 % como “muy sencillo”, sumando un 77,7 % de valoracién positiva. Por su
parte, un 20 % lo considerd “regular”, mientras que un porcentaje minimo (inferior al 3
%) lo percibe como “complicado” o “muy complicado”.

Aunque los resultados no son generalizables, esta tendencia sugiere avances significativos en
la usabilidad y funcionalidad de los canales digitales farmacéuticos, particularmente en lo
relacionado con la claridad del proceso de pago, la navegacion y la disponibilidad de medios

electrénicos. Estos hallazgos coinciden con los resultados del andlisis de trafico digital de
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Farmacia Funcional, donde se evidencié un aumento sostenido en el nUmero de usuarios

activos y sesiones exitosas, lo que refleja un entorno cada vez mas amigable y estable para la
conversion.

De igual forma, las entrevistas a stakeholders respaldan esta percepcién al destacar los
esfuerzos realizados en la simplificacién del proceso de checkout, la mejora de los métodos de
pago y la integracién de plataformas seguras. Sin embargo, el 20 % de usuarios que percibe
una experiencia “regular” representa una oportunidad de mejora que debe ser priorizada
mediante estrategias de optimizacion de la interfaz de usuario (Ul), refuerzo visual de confianza
y acompafiamiento asistido durante el proceso de compra, especialmente para usuarios menos
familiarizados con la tecnologia.

En sintesis, los resultados de esta pregunta validan que la experiencia digital de Farmacia
Funcional avanza hacia una mayor accesibilidad, simplicidad y confianza, pero también
subrayan la necesidad de continuar fortaleciendo la inclusién digital y la atencion diferenciada
como componentes esenciales para elevar la satisfaccion y fidelizacion del usuario en el canal

e-commerce farmacéutico.
Figura x. Percepcioén sobre sencillez en la experiencia de compra digital farmacéutica

Con lo que actualmente ofrecen las plataformas digitales, ; Qué tan sencilla consideras tu

experiencia para completar el pedido en linea (desde la bisqueda hasta el pago)?
85 respuestas

@ Muy sencilla

@ Sencilla
Regular

@ Complicada

@ Muy complicada

Nota. Nivel de sencillez percibido durante el proceso de compra y pago digital en plataformas de
farmacias segun encuesta a 85 clientes finales (2025). Elaboracién propia.

o Los resultados de esta pregunta muestran que los consumidores priorizan
principalmente tres factores clave al momento de realizar compras de productos

farmacéuticos a través del canal digital: el precio competitivo (63,5 %), la disponibilidad
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inmediata del producto (55,3 %) y la confianza en la autenticidad y regulacion del

producto (52,9 %). A estos le siguen la facilidad de pago (52,9 %) y la garantia en el

tiempo de entrega (47,1 %), mientras que la atencién o asesoria profesional disponible

durante la compra fue mencionada por un 16,5 % de los encuestados.
Aunque el estudio no busca extrapolar los resultados a toda la poblacién, la tendencia
observada permite concluir que las expectativas del consumidor digital farmacéutico giran en
torno a la eficiencia, la transparencia y la seguridad del proceso de compra, elementos que
inciden directamente en la percepcion de valor y en la fidelizacion. Estos hallazgos se alinean
con los resultados del analisis DOFA, donde la competitividad en precios y la garantia de
disponibilidad fueron identificadas como fortalezas esenciales del modelo Farmacia Funcional.
Asimismo, las entrevistas con stakeholders (en especial con el director comercial y el regente
de farmacia) reforzaron la relevancia del factor confianza, al destacar que el usuario valora
profundamente la seguridad sanitaria y la trazabilidad del producto, buscando plataformas que
ofrezcan respaldo técnico y autorizacion del INVIMA. A nivel de comportamiento digital, el
analisis de Google Analytics mostré un aumento en las sesiones provenientes de campafias de
pago (SEM), lo que refleja una sensibilidad marcada del consumidor hacia las ofertas y

promociones competitivas.

En conjunto, estos resultados ratifican que la competitividad en precio, la rapidez en la entrega
y la confianza regulatoria son pilares fundamentales para fortalecer la propuesta de valor y la
experiencia de usuario en Farmacia Funcional. Ademas, subrayan la importancia de continuar
desarrollando estrategias de comunicaciéon basadas en transparencia y acompafiamiento
profesional, factores diferenciadores en un entorno donde la confianza y la seguridad son

determinantes para la consolidacion del e-commerce farmacéutico.
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Figura x. Factores clave para la compra de productos farmacéuticos en ecommerce

Al momento de hacer un pedido de productos farmacéuticos en linea, ;Qué factores son mas

importantes para ti? Puedes seleccionar maximo 3 opciones
85 respuestas

Precio competitivo 54 (63,5 %)

Tiempo de entrega garantizado 40 (47,1 %)

Confianza en que el producto es
original y esta regulado
Facilidad de pago (PSE, Nequi,
tarjeta, etc.)

Disponibilidad inmediata del
producto

Atencién o asesoria disponible
en caso de dudas

45 (52,9 %)
45 (52,9 %)
47 (55,3 %)
14 (16,5 %)

0 20 40 60

Nota. Factores mas importantes al solicitar productos farmacéuticos en linea segun encuesta a 85
clientes finales (2025). Elaboracién propia.

o El analisis de esta pregunta evidencia una preferencia marcada por los métodos de
pago digitales entre los consumidores del canal farmacéutico en linea. De los 85
encuestados, el 47,1 % manifesto preferir PSE o transferencia bancaria, seguido de un
21,2 % que utiliza tarjeta de crédito y un 14,1 % que opta por tarjeta débito. Por su
parte, el 12,9 % indicé usar billeteras digitales como Nequi o Daviplata, mientras que
unicamente el 4,7 % eligid el pago contraentrega como alternativa.

Si bien los resultados no son generalizables a toda la poblacién, permiten identificar una
tendencia consolidada hacia la digitalizacién de los medios de pago, asociada a la busqueda de
comodidad, rapidez y seguridad transaccional. Este patron se corresponde con los hallazgos
obtenidos en las entrevistas a stakeholders, donde los lideres de marketing y logistica
coincidieron en que la confianza en los medios de pago digitales ha aumentado
significativamente tras la implementacion de plataformas seguras con certificacion PCI DSS y
pasarelas PSE, reduciendo las fricciones en el proceso de compra.

El analisis de trafico digital refuerza esta tendencia: el incremento sostenido en las
conversiones desde campanas de trafico pago y el aumento en la duracién promedio de sesion
indican que los usuarios perciben mayor estabilidad y confianza durante las transacciones
electrénicas. Sin embargo, la baja proporcién del pago contraentrega (4,7 %) demuestra que

aun existe un segmento de usuarios que valora la verificacion fisica del producto antes de
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realizar el desembolso, lo que sugiere la necesidad de mantener opciones hibridas para

garantizar la inclusién y la confianza de todos los perfiles de usuario.

En conjunto, los resultados validan que una oferta de métodos de pago diversificada, segura y
facilmente accesible constituye un pilar esencial para la consolidacién de la experiencia del
cliente en Farmacia Funcional. Fortalecer la educacion digital, las garantias de proteccion de
datos (Ley 1581 de 2012) y la comunicacién transparente sobre la seguridad de las
transacciones sera determinante para incrementar la fidelizacion y consolidar la confianza del

consumidor en el e-commerce farmacéutico.

Figura x. Preferencias de métodos de pago para compras farmacéuticas en ecommerce

:Qué método de pago prefieres al comprar en linea productos de farmacia?
85 respuestas

@ PS3Eftransferencia
@ Tarjeta crédito
Tarjeta débito
@ Billetera digital (Nequi/Daviplata)
@ Contraentrega

Nota. Métodos de pago preferidos al comprar productos de farmacia en linea segun encuesta a 85
clientes finales (2025). Elaboracién propia.

o El analisis de esta pregunta muestra una preferencia predominante por WhatsApp como
canal de comunicacion para recibir informacién, actualizaciones y seguimiento de
pedidos en el entorno farmacéutico digital. De las 84 respuestas validas, el 81 % de los
encuestados manifesté preferir WhatsApp, mientras que un 10,7 % indicoé no desear
recibir notificaciones. En contraste, el correo electrénico (email) y los mensajes de texto
(SMS) fueron seleccionados por una minoria de participantes, lo que refleja una
transformacioén en los habitos de comunicacion del consumidor contemporaneo hacia

plataformas instantaneas, bidireccionales y personalizadas.

Aunque los resultados no buscan extrapolarse a toda la poblacion, la tendencia observada

permite identificar una preferencia clara por la inmediatez y la atencion personalizada,
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elementos asociados a la confianza y la cercania en la relacién entre cliente y marca. Este

hallazgo guarda coherencia con los resultados de las entrevistas a stakeholders, donde los
lideres de atencion al cliente y marketing digital destacaron que WhatsApp se ha convertido en
el canal principal para la gestion de pedidos, seguimiento postventa y resolucién de dudas,
gracias a su facilidad de uso y capacidad para integrar mensajes automatizados con atencién
humana.

De igual modo, esta tendencia se alinea con los resultados del analisis de trafico digital, en el
que se identificd un volumen considerable de usuarios provenientes de canales directos, lo que
sugiere una interaccion frecuente con la marca por vias personalizadas o previamente
conocidas. En conjunto, estos resultados subrayan la necesidad de fortalecer la infraestructura
de atencion y notificacion en WhatsApp, optimizando la gestion de mensajes automatizados,
las respuestas rapidas y la integracién con el CRM, para garantizar una experiencia agil,

segura y coherente con las expectativas del consumidor digital farmacéutico.

Figura x. Canal preferido para recibir informacién de pedidos en ecommerce farmacéutico

¢Coémo prefieres recibir informacién sobre tu pedido o seguimiento de compra?

84 respuestas

@ WhatsApp
@ Email

SMS
@ No deseo notificaciones

Nota. Preferencia de canal de notificacién para informacién y seguimiento de pedidos en farmacias
online segun encuesta a 84 clientes finales (2025). Elaboracién propia.

o El analisis de esta pregunta revela que los principales factores que motivan la recompra
en plataformas farmacéuticas digitales estan asociados a elementos funcionales y de
confianza en el proceso de compra. De los 85 encuestados, el 77,6 % senalé la
disponibilidad constante de productos como el factor mas determinante, seguido por el

precio competitivo o la existencia de descuentos frecuentes (72,9 %) y el cumplimiento
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en los tiempos de entrega (56,5 %). Otros aspectos relevantes fueron la agilidad y

simplicidad del proceso de compra (48,2 %) y la atencidén o asesoria personalizada

(21,2 %), mientras que los programas de puntos, recompensas o beneficios

acumulativos tuvieron un impacto menor (17,6 %).
Aunque estos resultados no pretenden extrapolarse a la totalidad de los consumidores, si
permiten identificar tendencias relevantes sobre los drivers de fidelizacion en el e-commerce
farmacéutico. La informacion obtenida confirma que la lealtad del cliente depende, en primer
lugar, de la satisfaccion de variables basicas de servicio —inventario, precio y logistica— antes
que de incentivos promocionales. Este comportamiento coincide con los hallazgos cualitativos
de las entrevistas a stakeholders, en las que los directivos de logistica y marketing destacaron
que la disponibilidad del producto y la puntualidad en la entrega son los factores mas valorados
para generar confianza y repeticion de compra.
De igual forma, el analisis de trafico digital evidencié un incremento en las sesiones recurrentes
y en el tiempo de permanencia promedio, lo que sugiere una base de usuarios que retorna al
sitio web tras experiencias satisfactorias. En este sentido, los resultados reafirman la
importancia de fortalecer las estrategias de gestion de inventarios, pricing dinamico y logistica
de ultima milla, junto con un proceso de compra agil y una atencion accesible, elementos que
consolidan la fidelizacién mas alla de los programas de beneficios tradicionales.
En sintesis, este patrén de comportamiento respalda que la fidelizacion en el e-commerce
farmacéutico se sustenta en la confiabilidad operacional, la eficiencia logistica y la experiencia
de usuario sin fricciones, mas que en estrategias de recompensa. Por tanto, el fortalecimiento
de estos pilares sera determinante para consolidar relaciones sostenibles con los clientes de

Farmacia Funcional y mantener la competitividad del canal digital.
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Figura x. Factores de recompra en sitios web de farmacia en linea

¢Qué factores te harian volver a comprar en el mismo sitio web de farmacia en linea? Puedes
seleccionar maximo 3 opciones

85 respuestas

Que siempre encuentre los
productos que necesito disponi...
Que cumplan con el tiempo de
entrega prometido

Tener precios competitivos o
descuentos frecuentes

Que el proceso de compra sea
agil y sencillo

Recibir atencion/asesoria cuando
lo requiera

66 (77,6 %)
48 (56,5 %)

62 (72,9 %)

41 (48,2 %)

18 (21,2 %)

Acumular puntos, beneficios o

15 (17,6 %)
recompensas por cada compra

0 20 40 60 80

Nota. Aspectos determinantes para volver a comprar en farmacias online segun encuesta a 85 clientes
finales (2025). Elaboracion propia.

El analisis de la encuesta aplicada a 85 clientes del canal e-commerce farmacéutico permitié
obtener una comprensién empirica y contextualizada del comportamiento, las percepciones y
las motivaciones de los consumidores digitales de Farmacia Funcional. Si bien la muestra no
tiene un caracter inferencial ni busca generalizar resultados a toda la poblacién, sus hallazgos
ofrecen insumos valiosos para la validacion interna del modelo de negocio y para la toma de

decisiones estratégicas en torno al posicionamiento del canal digital.

Los resultados revelan un perfil claro y consistente del consumidor, conformado principalmente
por mujeres adultas entre 26 y 67 anos, quienes asumen un rol central en la gestion de la salud
familiar y en la decision de compra de productos farmacéuticos. Los canales preferidos para
adquirir o solicitar productos son predominantemente digitales, destacandose WhatsApp como
medio principal de contacto y seguimiento, seguido de los sitios web especializados y las
aplicaciones de farmacias, lo que confirma la necesidad de consolidar una estrategia omnicanal

basada en comunicacion directa y asistencia personalizada.
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La experiencia de usuario se percibe como sencilla y positiva, tanto en la busqueda de

productos como en la ejecucién del pago, con una clara preferencia por métodos digitales
seguros (PSE, tarjetas y billeteras virtuales). Los factores decisivos de compra y recompra se
centran en el precio competitivo, la disponibilidad inmediata, la confianza en la autenticidad del
producto y el cumplimiento de los tiempos de entrega, lo que reafirma la importancia de la

eficiencia operativa, la transparencia y la seguridad regulatoria como pilares de fidelizacion.

Estos hallazgos, al ser triangulados con las entrevistas a stakeholders y el analisis de trafico
digital, refuerzan la coherencia del diagndstico: los consumidores valoran la atencién
personalizada, la rapidez del servicio y la confiabilidad de la transaccién, pero aun demandan
mejoras en la usabilidad, la educacion digital y el acompafiamiento profesional durante el
proceso de compra.

En conclusion, la encuesta confirma que el crecimiento y sostenibilidad del canal e-commerce
farmacéutico dependen de consolidar estrategias omnicanal agiles, confiables y centradas en la
experiencia del usuario, con enfoque de género y alto nivel de digitalizacién. Fortalecer la
asesoria profesional, la seguridad transaccional y la integracién entre canales digitales vy fisicos
sera determinante para mantener la lealtad del consumidor y posicionar a Farmacia Funcional

como un referente innovador en la transformacion digital del sector farmacéutico colombiano.

Analisis PESTEL - Farmacia Funcional Ecommerce marca blanca

Politico

El entorno politico colombiano en materia de comercio electrénico es definido por normativas
como la Ley 527 de 1999, que regula el uso de firmas digitales y transacciones online. La
Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) desempefia un papel central en la proteccion
de los consumidores y la vigilancia para el cumplimiento del marco normativo. Asimismo, la
ciberseguridad se ha convertido en una prioridad, dada la creciente incidencia de fraudes
digitales en el entorno de ventas por internet (Observatorio de Comercio Electrénico, Ministerio
TIC, 2024).

Aportes de entrevistas/encuestas
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o Entrevistas:

o Se subraya la necesidad de operar con marcas independientes (marca blanca)
sin confundir al consumidor y con comunicacion ética, lo cual exige alineacién
con politicas publicas de proteccion al usuario.

o Enfasis en la transparencia de precios y claridad en promesas de entrega,
elementos que suelen ser foco de vigilancia de SIC.

¢ Encuestas:
o Alta preferencia por WhatsApp (81%) como canal de notificaciones exige
lineamientos claros de comunicacion (mensajes, términos y consentimiento).
Implicaciones
e Incorporar politica publica de comunicacion responsable (plantillas aprobadas para
WhatsApp/SMS/email) y matriz de cumplimiento frente a SIC.

o Gobierno de datos y consentimiento informado explicito en canales de mensajeria.

Econémico
El sector ecommerce en Colombia muestra una tendencia sostenida de crecimiento, como lo
reflejan las cifras de ventas online, que alcanzaron los 15,4 billones de pesos en el primer
trimestre de 2024. No obstante, factores como la inflacion y el encarecimiento del crédito
debido a altas tasas de interés afectan la capacidad adquisitiva de los consumidores. A pesar
de estos retos, el avance del ecommerce ha favorecido en especial a sectores esenciales,
destacandose la salud y los medicamentos como nichos de oportunidad (CCCE, 2024;
Portafolio, 2024).
Aportes de entrevistas/encuestas
e Entrevistas:
o Foco en modelos de ingreso (venta directa + suscripciones) y ROI sostenible.
o Precios competitivos, descuentos por volumen e inversion periodica en
marketing.

o Multiples medios de pago para reducir fricciones.
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e Encuestas:
o Precio competitivo (63,5%) y disponibilidad (77,6% para recompra) como
decisores econdmicos centrales.
o Predominio de pagos digitales: PSE/transferencia 47,1%, TC 21,2%, billeteras
12,9%.
Implicaciones
o Desarrollar estrategia de precios y promociones (kits, membresias, descuentos por
recurrencia).
e Mix de pagos robusto (PSE/TC/billeteras) con conciliaciéon agil y costos transaccionales
optimizados.
e Caso de negocio de suscripciones (OTC y funcionales) con métricas de LTV, CACy

payback.

Social

Los cambios en los habitos de consumo derivados de la pandemia se mantienen sdlidos: los
colombianos muestran una clara preferencia por la comodidad y el acceso a servicios digitales,
como los que ofrece una farmacia online. Sin embargo, persiste la preocupacion por la
proteccion de datos, la atencidn posventa y la transparencia de la informacion ofrecida,

elementos que inciden en la confianza hacia el canal digital (Tiendanube, 2024).

Aportes de entrevistas/encuestas
e Entrevistas:
o Seguimiento a tratamientos y atencion posventa personalizada como
diferenciales; autenticidad y tiempos de entrega son preocupaciones criticas.
o Accesibilidad universal (jovenes, mayores, personas con condiciones de salud).
e Encuestas:
o Mayoria femenina (89,4%): enfoque en rol cuidador y decisiones de compra

familiares.
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o Omnicanalidad: WhatsApp/llamada (52,9%) y web de farmacias especializadas

(43,5%).
o Facilidad percibida en encontrar y pagar (=80% positiva), pero 20% “regular”:
hay brechas por cerrar.
Implicaciones
o Disefiar campafas centradas en la mujer cuidadora (guias claras, recordatorios de
tratamiento, empatia).
e Orquestacion omnicanal con WhatsApp como eje (estado de pedido, soporte,
recomendaciones).

e Programas de membresias y beneficios orientados a frecuencia y familia.

Tecnoldgico

La rapida adopcion y evolucién de las plataformas tecnolégicas, la integracién de pagos
digitales y la penetracion de dispositivos méviles han impulsado el ecommerce farmacéutico.
Sin embargo, la innovacion constante se vuelve imperativa: tanto para mejorar la experiencia
del usuario como para garantizar la seguridad de datos y transacciones. La Comision de
Regulacién de Comunicaciones (CRC) y otras entidades recomiendan a las empresas del
sector adoptar estandares elevados para mantener la competitividad y la confianza del

consumidor (MarketingHoy, 2024).

Aportes de entrevistas/encuestas
o Entrevistas:

o Escalabilidad, capacidad de almacenamiento, plan de riesgos por picos
estacionales, estandarizacién de procesos y soporte postventa, con seguimiento
de pedidos fallidos.

o La penetracion de smartphones habilita procesos rapidos y seguros.

e Encuestas:
o WhatsApp como canal preferido para notificaciones; expectativa de rastreo y

promesa de entrega confiable.
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Implicaciones

e Arquitectura cloud autoscalable + observabilidad (monitoreo de picos, alertas, colas de
tareas).
e Modulo de tracking y webhooks de logistica con notificaciones en WhatsApp.

e Playbook de incidentes (checkout, pasarela, inventario) y dashboard de pedidos fallidos.

Ambiental
El auge del comercio electrénico genera nuevas presiones ambientales, particularmente por el
uso de empaques y la logistica de distribucién. Crece la demanda de practicas sostenibles:
consumidores y aliados valoran acciones como la optimizacion del empaque y la reduccion de
emisiones en el transporte. Adoptar politicas de sostenibilidad no solo responde a esta presion,
sino que puede traducirse en ventajas competitivas y reduccién de costos, alineandose a un
segmento creciente de consumidores conscientes (LogiCommerce, 2024).
Aportes de entrevistas/encuestas
¢ Entrevistas:
o Control de empaque cuidadoso y manipulacion adecuada; oportunidad de
comunicar buenas practicas.
¢ Encuestas:
o Preferencia por entrega confiable; espacio para proponer opciones eco
(empaque optimizado, entrega programada).
Implicaciones
o Politica de empaque sostenible (materiales, tamano, sellos) + opcion “entrega
agrupada” para reducir huella.
e Medir y comunicar KPIs verdes (empaque optimizado/orden, % entregas agrupadas,

CO, estimado evitado).

Legal

El entorno juridico colombiano establece un marco integral que regula tanto la comercializacion

digital de medicamentos y productos farmacéuticos como su promocion y publicidad en



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 88
entornos digitales, con el propdsito de garantizar la seguridad del consumidor, la veracidad de

la informacion y la proteccién de la salud publica.

En primer lugar, la Ley 1581 de 2012 y la Circular Externa 002 de 2024 de la Superintendencia
de Industria y Comercio (SIC) determinan las obligaciones en materia de proteccion de datos
personales, enfatizando que los datos de salud son de caracter sensible y solo pueden ser
tratados bajo consentimiento expreso, informado y con medidas de seguridad reforzadas. En
comercio electrénico, la Ley 1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor) garantiza derechos
fundamentales como el retracto, la reversién de pago, la trazabilidad de entrega y la atencion

posventa, lo cual aplica plenamente a las farmacias digitales.

En el ambito sanitario, el Decreto 2200 de 2005 —compilado parcialmente en el Decreto 780 de
2016— establece los requisitos técnicos para la prestacion del servicio farmacéutico, que
también se aplican a las farmacias virtuales. Estas deben contar con un regente de farmacia
como responsable técnico, una autorizacién sanitaria vigente, y cumplir con las buenas
practicas de almacenamiento, dispensacion y trazabilidad, bajo la supervision del INVIMA y las

Secretarias de Salud Departamentales.

Respecto a la publicidad y comunicacion comercial, el Decreto 334 de 2022 y la Resolucién
1896 de 2023 del Ministerio de Salud y Proteccion Social fijan criterios para la gestion de la
publicidad de productos fitoterapéuticos y medicamentos. Estas normas establecen que toda
informacion publicitaria debe ajustarse al registro sanitario y al texto regulatorio aprobado; se
prohibe utilizar mensajes, imagenes o afirmaciones que atribuyan propiedades terapéuticas
exageradas, fomenten la automedicacion o representen riesgos para la salud. Ademas,
restringen la promocion de medicamentos bajo formula médica en medios masivos o redes
sociales, permitiendo su difusidon unicamente en canales especializados o con acceso

controlado para profesionales de la salud.

El Decreto 3249 de 2006, en sus articulos 24 y 25, regula la publicidad de suplementos

dietarios, estableciendo criterios de veracidad, transparencia y moderacion. Segun este
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decreto, la publicidad debe corresponder estrictamente a los beneficios aprobados por el

INVIMA y no debe ostentar propiedades preventivas, rehabilitadoras o terapéuticas. También
promueve la comunicacion responsable orientada a habitos saludables, exigiendo que la

informacion sea clara, honesta y sustentada en evidencias cientificas.

En conjunto, las disposiciones del INVIMA y los Ministerios de Salud y de Comercio sefalan
que la publicidad en productos farmacéuticos y de bienestar debe ser objetiva, veraz y
responsable, evitando exageraciones o comparaciones entre laboratorios. Las farmacias
digitales deben limitarse a difundir informacion aprobada y actualizada, mantener la coherencia

con el registro sanitario y garantizar un uso racional de los productos.

Con base en estas normas, la estrategia de Farmacia Funcional se ajustara a la legislacion
vigente, orientando su operacion a productos de venta libre y de autocuidado —OTC,
suplementos dietarios, fitoterapéuticos y aceites esenciales—, todos con registro sanitario
activo y publicidad aprobada por INVIMA. En caso de medicamentos bajo prescripcion, la
plataforma integrara un sistema de verificacion y carga de férmula médica, gestionado por el
regente de farmacia, asegurando la validez del acto de dispensacién. De esta manera, la
operacién y comunicacion digital de Farmacia Funcional se enmarca en los principios de ética,

transparencia, responsabilidad sanitaria y cumplimiento normativo integral.

Aportes de entrevistas/encuestas
o Entrevistas:
o Regulacién es el mayor reto, especialmente en RX (prescripcion y ética
publicitaria).
o Control de lotes, caducidades y condiciones de almacenamiento para
cumplimiento y confianza.
¢ Encuestas:
o Confianza en autenticidad y certificaciones es determinante; exige trazabilidad y

etiquetado claro.
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Implicaciones
e Motor de reglas por categoria: OTC vs. RX (bloqueos, validaciones, documentacion).
e Trazabilidad lote-caducidad en ficha de producto y confirmacion de despacho.
o Gobernanza de contenidos (fichas con evidencia, disclaimers, validacion regulatoria

previa).

Diagrama modelo PESTEL

La grafica adjunta sintetiza de manera visual y accesible las seis dimensiones que estructuran
el diagndstico del macroentorno para Farmacia Funcional como ecommerce de marca blanca.
Cada eje del modelo—politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal—resalta los
factores mas relevantes que impactan la viabilidad y competitividad de la plataforma. Esta
consolidacién grafica facilita el analisis transversal, permitiendo identificar relaciones y priorizar
acciones estratégicas tanto para la gestién de riesgos como para el aprovechamiento de

oportunidades en el desarrollo del canal digital farmacéutico.
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Figura 1. Anélisis PESTEL aplicado al macroentorno del ecommerce de Farmacia Funcional.

PESTEL

Andalisis del macroentorno © E commerce Farmacia marca blanca
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Nota. La figura resume los factores clave politico, econémico, sociocultural, tecnolégico, ecologico y legal identificados en el
entorno del ecommerce farmacéutico, proporcionando contexto estratégico para la formulacién del plan de intervencion.
Elaboracion propia, 2025.

Analisis del Customer Journey de Farmacia Funcional

En el proceso de diagndstico organizacional del proyecto Farmacia Funcional, se decide
analizar el Customer Journey debido a la relevancia que tiene comprender la experiencia real
del usuario al interactuar con la plataforma digital, dado que entre uno de los puntos a destacar
en el modelo PESTEL se menciona, preferencias, preocupaciones y anhelos del usuario. Este
enfoque nos permite identificar con precision las emociones, necesidades y puntos dolorosos
que enfrenta el cliente en cada etapa de su recorrido, desde el momento de descubrimiento
hasta la decision de la compra.

Analizar el Customer Journey ofrece una visién integral sobre cédmo el usuario conecta con el
activo digital y qué aspectos generan satisfaccion o frustracion. Este entendimiento es
fundamental para evidenciar las oportunidades de mejora y determinar qué elementos de la

experiencia actual deben mantenerse o ser optimizados. De esta manera, se asegura que la
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propuesta de valor del ecommerce se ajuste efectivamente a las expectativas del mercado,

fomentando una experiencia funcional, amigable y confiable.

Realizar este diagndstico antes de la implementacién de estrategias SEO y SEM es
estratégico, pues permite abordar primero las barreras y debilidades que podrian limitar el
impacto positivo y la conversion generada por las campanas de captacion. Ademas, garantiza
que los recursos invertidos en posicionamiento digital se traduzcan en una mejor experiencia

de compra, aumentando la satisfaccion y la fidelidad del cliente.

Awareness

e Acciones del usuario: Busqueda de la pagina o producto, navegacion por el home, uso
del buscador interno.

e Emociones: Predomina una emocion positiva al inicio, aunque con cierta neutralidad al
utilizar el buscador.

¢ Puntos de dolor: Falta de aparicion en primeras busquedas, vitrina virtual poco atractiva,
dificultad para que el usuario escriba el nombre de productos correctamente.

e Soluciones (propuestas): Optimizar el posicionamiento a través de SEO y SEM, mejorar
el disefio visual de la pagina principal y fortalecer los banners, asi como facilitar el
acceso al buscador y emplear llamados a la accion claros.

Consideration

¢ Acciones del usuario: Analisis de costos, busqueda de mas informacion sobre el
producto.

e Emociones: Aparece incertidumbre y progresivamente emociones negativas derivadas
de la experiencia con la plataforma.

e Puntos de dolor: Precios poco claros, usuarios confunden farmacia funcional con otras,
experiencia poco satisfactoria en el proceso de afiadir al carrito, desconfianza y escasa
provisiéon de informacion.

e Soluciones (propuestas): Generar ofertas y mensajes mas visibles, incluir testimonios y
garantias, visibilizar la CTA (llamado a la accién), y brindar informacién clara en la

visual.
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Purchase

¢ Acciones del usuario: Afadir productos al carrito, proceder al pago.

¢ Emociones: Persisten emociones negativas relacionadas a la experiencia de compra y
al proceso de pago.

e Puntos de dolor: Falta de visibilidad del botén de compra, exceso de clics y un
formulario de compra demasiado extenso.

e Soluciones (propuestas): Reubicar el boton de compra de forma mas estratégica,
reducir pasos y emplear listas desplegables segun el tipo de cliente para optimizar la

experiencia.

Diagnéstico del Customer Journey

El analisis del Customer Journey Map (CJM) de Farmacia Funcional se desarrollé a partir de la
identificacion de los puntos criticos que experimenta el cliente en las etapas clave del proceso
de compra digital: awareness, consideration y purchase. Para ello se revisaron en detalle los
momentos de interaccion descritos en el documento de referencia (ver Anexo C. Customer
Journey Map de Farmacia Funcional), los cuales incluyen la busqueda de la pagina o producto,
la navegacion en el home, el andlisis de costo e informacién del producto, la accién de anadir al
carrito y finalmente la realizacion del pago.

A partir de este insumo se analizaron las acciones del usuario, las emociones asociadas, los
puntos de dolor y las posibles soluciones.

Por ejemplo, se identificaron dificultades como la baja visibilidad de Farmacia Funcional en
buscadores, la falta de atractivo en la vitrina virtual, la desconfianza por escasa informacion de
los productos, la poca claridad de los botones de compra y la friccidon generada por formularios
extensos en el checkout. Estos elementos fueron fundamentales para establecer un diagndstico
realista del viaje del cliente, evidenciando las brechas que limitan la captacion, conversion y
fidelizacion.

El analisis permitié no solo evidenciar los puntos de dolor mas recurrentes, sino también

proponer acciones de mejora concretas, tales como la optimizacion SEO y SEM para aumentar
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la visibilidad, el redisefo de banners y llamados a la accion (CTA) mas persuasivos, la inclusion

de informacion confiable y accesible sobre productos, la reubicacion estratégica de botones de
compra y la simplificacion del flujo de pago. De este modo, el CJM se convierte en una
herramienta clave dentro del diagndstico, ya que traduce la experiencia del usuario en
hallazgos practicos para la intervencion estratégica del ecommerce.

En sintesis, la construccién del analisis del Customer Journey Map se baso en la observacion
de los puntos de contacto documentados en el Anexo C. Customer Journey Map de Farmacia
Funcional, complementados con el diagndstico organizacional general. Esto permitié establecer
una visién integral de cémo los clientes perciben, interactuan y deciden en la plataforma,
sentando las bases para priorizar acciones que eleven la experiencia digital y fortalezcan la

competitividad de Farmacia Funcional en el sector farmacéutico online.

A continuacion, el diagrama que describe el Customer Journey Map del usuario de Farmacia

Funcional — Ecommerce marca blanca:
Figura 2. Customer journey de Farmacia Funcional: Acciones, emociones, puntos de dolor y soluciones en el proceso digital de

compra.ourney Map — Farmacia Funcional Ecommerce marca blanca.
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Nota. La figura representa el recorrido del usuario digital en Farmacia Funcional, visualizando las acciones en cada etapa, las
emociones asociadas, los principales puntos de dolor identificados y las soluciones propuestas para cada fase del funnel de
compra online. Elaboracién propia, 2025.
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Analisis - Benchmarking: Farmacia Funcional vs Competencia (Ver Anexo D.
Benchmarking Farmacia Funcional)
Las estrategias de marketing digital aplicadas en el sector farmacéutico deben diferenciar
claramente entre los productos de prescripcién médica (RX), los medicamentos de venta libre
(OTC) y los productos de bienestar o suplementos dietarios, dado que su promocién esta sujeta
a regulaciones especificas segun la Guia de Publicidad de Productos Farmaceéuticos y
Suplementos Dietarios del INVIMA (2023).
En consecuencia, Farmacia Funcional orientara sus acciones promocionales unicamente a
productos permitidos para comunicacién comercial digital, es decir, OTC, suplementos,
fitoterapéuticos y productos de autocuidado, con mensajes aprobados y coherentes con el
registro sanitario. Los medicamentos bajo prescripcién no podran ser objeto de promocion
publica, sino que deberan manejarse exclusivamente en entornos con acceso controlado para
profesionales de la salud, conforme al Decreto 334 de 2022 y la citada Guia del INVIMA.
1. Popup o ventana emergente:
Farmacia Funcional no incorpora ventanas emergentes (pop-ups) para promociones o
suscripciones, diferenciandose de competidores como Cruz Verde o Farmatodo que si
las utilizan para campafias de bienestar y autocuidado. En el caso de Farmacia
Funcional, su implementacién debera limitarse a productos no sujetos a prescripcion y
cumplir con los lineamientos de veracidad, transparencia y equilibrio informativo
definidos por el INVIMA (2023).
2. Header/Promocion y botones de oferta:
Las promociones en Farmacia Funcional estan centradas en mensajes como “Ofertas” o
“Precios insuperables”, dirigidos a categorias de bienestar y OTC. Se recomienda
fortalecer la visibilidad de estas secciones mediante un disefio mas dinamico y atractivo,
evitando en todo caso la inclusion de medicamentos de prescripcion o mensajes que
puedan inducir a la automedicacion.
3. Disefio y navegacion:

El disefio actual de Farmacia Funcional es funcional, aunque puede optimizarse para
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resaltar categorias seguras de promocion —como suplementos, productos naturales y

cuidado personal— siguiendo los principios de accesibilidad y experiencia de usuario.
La segmentacion clara por tipo de producto contribuye al cumplimiento regulatorio y a la
confianza del consumidor.

4. Carrito y proceso de compra:
La estructura del carrito en Farmacia Funcional es acorde, con iconos visibles, aunque
difiere en funcionalidades especificas como mensajes cuando el carrito esta vacio o
redirecciones al proceso de pago que algunos competidores reflejan para favorecer la
continuidad en la compra. Ajustes en el flujo y la claridad en esta etapa pueden reducir
la tasa de abandono.
El flujo de compra debe garantizar trazabilidad y transparencia, permitiendo identificar
de forma clara los productos autorizados para venta digital. En el caso de
medicamentos RX, la plataforma implementara mecanismos de validacion de formula
médica antes de finalizar la transaccién, conforme a las disposiciones del Decreto 2200
de 2005.

5. Atencién y contacto:
Farmacia Funcional dispone de atencion por WhatsApp, pero se recomienda ampliar los
canales de soporte (chatbot, contacto telefénico o correo) para orientar al consumidor
en el uso responsable de los productos de bienestar y resolver dudas sobre el proceso
de validacion de férmulas, garantizando un acompafamiento ético y regulado. Mejorar
la accesibilidad y variedad de canales de contacto podria fortalecer la confianza y

soporte al cliente final.

Esta matriz (Ver Anexo D. Benchmarking Farmacia Funcional) sintetiza las diferencias clave,
indicando areas puntuales donde Farmacia Funcional puede enfocar sus esfuerzos para

mejorar la experiencia usuario y la competitividad del ecommerce.
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Tabla 2. Comparativo de funcionalidades y potenciales mejoras de Farmacia Funcional frente a la
competencia destacada en ecommerce farmacéutico.

Aspecto
Popup/ventanas
emergentes
Promociones en

header

MNavegacion y

buscador

Carrito

Atencion al cliente

Farmacia Funcional

MNo implementadas

Ofertas basicas con

CTA poco visibles

Buscador presente,

pero menos intuitivo

Boton visible en
esquina derecha,

funciones basicas

Boton WhatsApp, sin

telefono visible

Competencia

Destacada

Presentes (p.gj.
Cruz Verde)

Promociones
dinamicas con CTA

visibles

Buscadores
inteligentes y

navegacion fluida

Mensajes claros y
redirecciones

estratégicas

Chatbots, multiples

canales de contacto

Observaciones/Potenciales Mejoras

Implementar popups para captar

clientes y promocionar ofertas.

Mejorar la visibilidad y ubicacion de

promociones y CTAs.

Optimizar buscador para facilitar

accesos rapidos y precisos.

Anadir mensajes en carrito vacio y

opciones que incentiven compra

Multiplicar canales de soporte y

mejorar accesibilidad.

Nota. La tabla sintetiza las diferencias clave en elementos visuales, funcionalidades y estrategia de
soporte entre Farmacia Funcional y sus principales competidores en canales digitales. Elaboracion
propia a partir de matriz de benchmarking y andlisis documental (2025).

Diagnéstico del trafico de Farmacia Funcional

En los ultimos tres meses, el trafico de la Farmacia Funcional mostré un gran crecimiento

pasando de 1.010 usuarios en junio a 5.937 en agosto, impulsado principalmente por la

inversion en trafico pago, que en agosto representd mas del 70% de las visitas totales.

Por otro lado, desde que se inici6 la implementacion de estrategias SEO se ha evidenciado un

crecimiento en el trafico directo y organico, pasando de 774 visitas de usuarios nuevos en junio

a 886 visitas de usuarios nuevos en agosto. esto representa un crecimiento del 14% .

El reto inmediato esta en fortalecer la fidelizacion, optimizar el retorno de la inversién en pauta

y equilibrar el mix de canales con mayor participacion de SEQ vy trafico organico para garantizar

un crecimiento sostenible.

e Crecimiento acelerado de usuarios:

Entre junio y agosto se observa un aumento sostenido del trafico. Los usuarios totales

crecieron de 1,010 en junio a 5,937 en agosto, y los usuarios nuevos muestran una

tendencia similar (de 890 a 5,724), lo que refleja un éxito en la atraccion de nuevos

visitantes a la pagina.
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o Dominancia del mercado nacional:

Colombia aporta la gran mayoria de las visitas mes a mes, pasando de un 71.57 % en
junio a un 94.68 % en agosto. Este enfoque local es positivo para la consolidacién de la
marca en el pais, aunque puede estar limitando la explotaciéon de mercados
internacionales.

o Evolucién de canales de trafico:
En junio y julio, el trafico directo y las busquedas organicas lideran las visitas, pero en
agosto se evidencia un crecimiento abrupto del trafico pago (4,549 visitas), lo que indica
el inicio o fortalecimiento de campanas digitales de pago (SEM), las cuales estan
impactando fuertemente la captacion de visitas.

e Oportunidad en captacién organica y redes:
Las busquedas organicas mantienen cifras relevantes pero no crecen al mismo ritmo
que el trafico pago, y el trafico proveniente de redes y referencias es bajo y estable,
representando una oportunidad de mejora en estrategias de SEO, content marketing y
social media para diversificar fuentes de visitantes.

¢ Tendencia positiva en visualizaciones:
El numero de visualizaciones aumenta de manera constante (5,267 en junio, 8,074 en
julioy 12,749 en agosto), en linea con el incremento de usuarios y reflejando el éxito en
las acciones de promocion, aunque sera importante monitorear el engagement real y la

conversion final de estos visitantes.

Este andlisis del trafico digital de Farmacia Funcional durante los ultimos tres meses ofrece una
vision detallada del comportamiento de los usuarios y la efectividad de los canales de
adquisicion y retencion. Al observar la evolucién del nimero de usuarios, su procedencia
geogréfica y la distribucion de las fuentes de trafico, se evidencia un crecimiento sostenido y
una fuerte predominancia del mercado local colombiano. Este diagndstico preliminar permite
detectar oportunidades especificas para diversificar las estrategias de captacion a través de la
potenciacién de canales organicos y sociales, asi como optimizar la experiencia del usuario

para mejorar la conversion y fidelizacion antes de implementar campafas masivas de
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posicionamiento digital.

Tabla 3. Resumen mensual del tréfico digital de Farmacia Funcional por usuarios, paises y
canales de adquisicion (junio—agosto 2025).

MES TOTALUSUARIOS | USUARIOS NUEVOS PAISES VISTAS CANALES DE TRAFICO
COLOMBIA 71.57% Busqueda organica 219
ESTADOS UNIDOS 6.70% Tréfico directo 555
JUNIO 1,010 890 MEXICO 5.48% 5,267 Trafico de referencias 60
ECUADOR 5.28% Trafico Pago 7
Organico redes 49
COLOMBIA 92.09% Busqueda organica 201
ESTADOS UNIDOS 229% Tréfico directo 575
JULIO 2,984 2,875 MEXICO 1.72% 8,074 Tréfico de referencias 59
ECUADOR 0.77% Trafico Page 2,018
Organico redes 22
COLOMBIA 94.68% Busqueda organica 204
ESTADOS UNIDOS 112% Trafico directo 682
AGOSTO 5,937 5,724 MEXICO 1.02% 12,749 Tréfico de referencias 171
ECUADOR 0.51% Trafico Pago 4,549
Organico redes 19

Nota. La tabla presenta el comportamiento de usuarios nuevos y totales, paises de origen, numero de vistas y
principales canales de trafico de Farmacia Funcional en los ultimos tres meses. Elaboracién propia con base en
datos internos de la compariia (2025).

Diagnéstico del modelo de distribucion y tiempos de entrega
La estrategia logistica de distribucién de Farmacia Funcional esta disefiada para garantizar
eficiencia en la entrega de pedidos a nivel nacional, con operaciones centralizadas en tres
puntos clave: Bogota, Medellin y Cali. Esta red de distribucion permite una cobertura extensa
del territorio colombiano, combinando entregas urbanas rapidas con un modelo adaptado a
ciudades intermedias y zonas rurales.
Estructura del modelo de distribucion
Segun la politica interna de distribucion, el modelo esta segmentado por franjas horarias en
funcion del horario de facturacion:
o Pedidos locales (Bogota, Cali y Medellin):
o Facturados antes de las 9:00 a.m.: se entregan entre 9:00 a.m. y 1:00 p.m.
o Facturados entre 9:00 a.m. y 12:00 m.: se entregan entre 1:00 p.m. y 5:00 p.m.
o Facturados después de las 12:00 m.: se reprograman para el siguiente dia habil.
o Pedidos fuera de las tres ciudades principales:
o Se remiten segun los tiempos establecidos en la matriz de promesa de entrega
nacional, donde se consideran dias habiles por destino.
o Para pedidos facturados después de la 1:00 p.m., se procesan como parte de la

franja del dia siguiente.
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Este sistema permite una entrega diferenciada, acorde con el volumen de venta (mayor o
menor), priorizando entregas directas desde Bogota cuando los pedidos superan los 3
millones de pesos (COP).
Estandares operativos y condiciones
El modelo contempla medidas para asegurar la calidad y trazabilidad de los productos:
+ Validacion de condiciones especiales como certificados, nimero de lote o
vencimientos, deben estar consignadas en la orden de venta.
e Las entregas se hacen en dias y horarios habiles, excluyendo domingos y festivos.
e Toda novedad con el pedido debe reportarse en un plazo maximo de 48 horas.
o Cambios de direccién requieren autorizacion formal con al menos 2 dias de antelacion.
Este enfoque evidencia un sistema con protocolos claros, aunque dependiente de la

capacidad del cliente para seguir los lineamientos logisticos y administrativos.

Diagnéstico organizacional con modelo DOFA
El analisis DOFA realizado para Farmacia Funcional busca integrar los principales insumos
obtenidos a partir de las entrevistas con algunos stakeholders, encuestas a cliente final, el
analisis del customer journey, las métricas de trafico digital y el diagnéstico del macroentorno
PESTEL. Este enfoque integral permite identificar con claridad las fortalezas internas y
externas de la organizacion, asi como sus debilidades y amenazas, para disefiar estrategias
especificas que potencien el posicionamiento digital del ecommerce. El objetivo central es usar
este diagndstico para definir acciones estratégicas que permitan dar mayor visibilidad y
reconocimiento a Farmacia Funcional, optimizando la experiencia del usuario y consolidando
una ventaja competitiva sostenible en un mercado digital cada vez mas competitivo y regulado.
Fortalezas
e Crecimiento sostenido de usuarios: El trafico digital ha mostrado un aumento
importante, especialmente en usuarios nuevos, lo que indica la capacidad de atraccion
del ecommerce. Esto otorga una base soélida para potenciar estrategias de

posicionamiento.
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+ Valor diferencial de marca blanca: La independencia de Farmacia Funcional respecto a

laboratorios favorece la percepcion de transparencia y confianza, factores clave en
mercados regulados y sensibles como el farmacéutico.

e Modelo logistico segmentado y eficiente: La existencia de un modelo de distribucién con
puntos clave nacionales y tiempos de entrega diferenciados segun zona permite
garantizar calidad y rapidez, posicionando al ecommerce ante las expectativas del
cliente digital.

e Soporte técnico y seguimiento postventa: Las entrevistas resaltan la importancia del
acompafamiento en soporte y resolucién de incidencias, lo cual fortalece la confianza y
satisfaccion del usuario.

e Potencial para diversificacidon y personalizacion: La estructura actual y la experiencia
interna permiten disefar programas de fidelizacion y atencién personalizada que
aporten valor a largo plazo.

Oportunidades

e Incremento creciente del comercio electrénico en salud: El contexto post-pandemia y la
adopcion tecnoldgica nacional abren oportunidades crecientes para posicionar el
ecommerce en el sector salud digital.

e Dominio del mercado nacional con posibilidad de expansion internacional: Aunque la
mayoria del trafico proviene de Colombia, hay potencial en mercados cercanos como
México y Estados Unidos si se disefian estrategias regionalizadas.

o Diversificacion de canales digitales: El andlisis de trafico evidencia la necesidad y
oportunidad de potenciar el SEO y el trafico organico, junto con la integracion de redes
sociales y estrategias multicanal.

o Adaptacion a normativas emergentes: Las nuevas regulaciones en proteccion de datos
y comercio electronico exigen adaptaciones que a la vez pueden convertirse en ventajas
competitivas al demostrar cumplimiento y ética.

e Optimizacion del customer journey: La identificacion de puntos criticos en la experiencia
de usuario abre la puerta a mejoras que impactaran positivamente en la conversion y

retencién, cruciales para una estrategia efectiva de posicionamiento.
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Debilidades

Limitada visibilidad organica inicial: Poca aparicion en resultados de busqueda organica
y baja visibilidad en plataformas limita la captacion natural y la eficacia del embudo
digital.

Experiencia de usuario con barreras: Problemas detectados en el disefio de
navegabilidad, busqueda, carrito y proceso de pago generan frustracion y afectan la
conversion, lo que puede reducir el retorno de inversidn en campanas pagas.
Dependencia de trafico pagado: Casi una tercera parte significativo de trafico en agosto
proviene de pagos, sin un desarrollo nativo paralelo fuerte en SEO y recomendaciones
organicas, poniendo en riesgo la sostenibilidad del crecimiento.

Soporte limitado y canal unico: El soporte via WhatsApp es insuficiente en relacion con
los estandares del sector, que demandan multicanalidad para resolver dudas y
fortalecer la experiencia.

Riesgos por regulacion y seguridad: La complejidad y difusién irregular de normativa
sobre comercio electronico y proteccion de datos requieren vigilancia constante y

ajustes frecuentes, que actualmente pueden ser una carga.

Amenazas

Competencia consolidada con recursos superiores: Plataformas con mayor experiencia
y sofisticacién tecnolégica pueden atraer el trafico y la preferencia del cliente, limitando
la penetracion de Farmacia Funcional.

Cambios regulatorios acelerados: Normativas en constante evolucién pueden generar
costos y demoras operativas si no se anticipan adecuadamente, afectando la
confiabilidad.

Riesgo tecnoldgico y ciberseguridad: Fraudes digitales y brechas de datos pueden
danar la imagen y confianza, siendo un riesgo significativo en mercados sensibles a
privacidad.

Limitaciones econdmicas y socioculturales: La inflacion, tasas de interés y segmentos

de mercado con bajo acceso digital son factores externos que afectan potencial de
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ventas y crecimiento.

Desconfianza general hacia ecommerce especificos: Usuarios pueden preferir
plataformas consolidadas, especialmente para productos sensibles como
medicamentos, dificultando la fidelizacién inicial.

Figura 3. Analisis DOFA de Farmacia Funcional: Diagnéstico integral para estrategias de posicionamiento digital.

Analisis DOFA

Aspectos negativos Aspectos positivos

Debilidades Fortalezas
o
E * Alta inversion inicial en infraestructura e Plataforma intuitiva y adaptada a
= tecnoldgica. diversos publicos.
] * Complejidad normativa para productos * |ndependencia de marcas que genera
0 bajo prescripcion. confianza.
A2 * Mecesidad de alianzas estratégicas « (Capacidad logistica eficiente.
E robustas. * Atencion personalizada y asesoria en
<L * Bajo conocimiento de la marca como salud.

ecommerce independiente.
° Amenazas Oportunidades
E * Competencia de grandes plataformas * Crecimiento sostenido del ecommerce
3 globales. farmacéutico.
é * Brechas de confianza digital y * Mayor uso de dispositivos moviles para
w ciberseguridad. compras.
L_" * Normativa estricta de dispensacion y * Regulacion favorable para comercio
“g almacenamiento. electronico.
= ¢ Fluctuaciones en costos logisticos y de * Demanda creciente de soluciones
insumos. sostenibles.

Nota. La figura resume los principales aspectos internos (debilidades y fortalezas) y externos (amenazas y
oportunidades) de Farmacia Funcional, integrando informacién proveniente de entrevistas, andlisis del customer
Journey, trafico digital y modelo PESTEL. Elaboracién propia (2025).

Estrategias derivadas del DOFA (cruces FO, DO, FA, DA)

FO (Fortalezas + Oportunidades): Enfatizar la sostenibilidad y personalizacién en
campanas digitales.

DO (Debilidades + Oportunidades): Fortalecer el posicionamiento con estrategias SEO y
alianzas estratégicas.

FA (Fortalezas + Amenazas): Reforzar protocolos de seguridad digital y transparencia
en gestion de datos.

DA (Debilidades + Amenazas): Buscar inversionistas estratégicos para robustecer

infraestructura.
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Conclusion del diagnéstico DOFA
El diagnéstico DOFA revel6 un escenario de alto potencial para el crecimiento de Farmacia
Funcional. Si bien las métricas de trafico han mejorado significativamente, persisten desafios
en la conversion de ventas, atencion y fidelizacion del cliente. La empresa debe enfocarse en
optimizar el posicionamiento del ecommerce, mejorar la experiencia del usuario, fortalecer la
confianza digital y robustecer su infraestructura tecnoldgica y logistica para aprovechar las
oportunidades del mercado. La informacién cualitativa y cuantitativa recopilada refuerza la

pertinencia de la intervencion empresarial planteada.

Analisis PEZ
Como complemento al analisis DOFA, se aplicé el modelo PEZ para profundizar en la
comprension del funcionamiento integral de Farmacia Funcional desde una perspectiva
sistémica y estratégica. Este modelo desglosa la organizacién en cuatro componentes
esenciales: Cabeza, que representa el conocimiento y los valores fundacionales de la farmacia
digital, enfocada en accesibilidad, personalizacién y sostenibilidad; Cola, que identifica los
segmentos de clientes y aliados estratégicos que sustentan la operacion; Dorsal, que
comprende los procesos internos claves como la logistica, atencién y desarrollo tecnolégico
escalable; y Abdomen, que involucra el portafolio diverso de productos y servicios, incluyendo
asesorias y membresias. Esta estructura complementa el diagnéstico DOFA al anticipar las
condiciones necesarias para la operatividad eficiente y la generacion de valor competitivo del
activo digital.
¢ Cabeza (Conocimiento y Valores): Farmacia Funcional nace como respuesta a la
necesidad de una farmacia digital con enfoque en accesibilidad, personalizacién y
sostenibilidad. Su diferencial esta en el acompafiamiento profesional y la
personalizacion basada en tecnologia avanzada.
e Cola (Clientes): Segmento conformado por consumidores digitales, pacientes crénicos,
adultos mayores y empresas del sector salud. Incluye también aliados estratégicos

como proveedores de medicamentos, socios logisticos y tecnoldgicos.
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o Dorsal (Procesos internos): Logistica eficiente, atencién al cliente personalizada,

desarrollo tecnoldgico escalable, campafas de marketing y fidelizacion.
¢ Abdominal (Productos y servicios): Portafolio variado de medicamentos, suplementos y
productos sostenibles; servicios como seguimiento de pedidos, asesorias virtuales y
membresias.
Este modelo fortalecié la comprensién del funcionamiento proyectado de Farmacia Funcional,
anticipando las condiciones clave para su operatividad.

Figura 4. Diagnostico organizacional desde el modelo PEZ: estructura, procesos y valores de Farmacia Funcional.

PROCESOS Y PERSONAS

CONOCIMIIENTO
& VALORES

CLIENTES *  Logistica: Gestidn eficiente de inventarios y
cumplimiento normativo.
. Atencion al cliente: Soporte posventa
personalizado y seguimiento de pedidos.
» Marketing: Captacion y fidelizacion mediante

campafias digitales.

Historia: Responde a la
necesidad de accesibilidad y
confianza en una farmacia
digital.

Usuarios finales:
Consumidores digitales,
pacientes cronicos y adultos
mayores.

Segmento de mercado:
Consurmidores interesados en
conveniencia.

Objeto social: Facilitar la
compra de productos
farmacéuticos a través de una

plataforma confiable y
sostenible.

Valor diferencial:
Independencia de laboratorias,
personalizacion de
experiencias, y enfoque
sostenible.
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PRODUCTOS Y SERVICIOS

Nota. La figura sintetiza los principales componentes del modelo PEZ, evidenciando la articulacién
entre clientes, procesos internos, productos/servicios y conocimientos/valores de la farmacia digital.
Elaboracién propia (2025).

Conclusion — Diagnéstico organizacional

En conclusion, el diagndstico organizacional de Farmacia Funcional revela un contexto
favorable para el desarrollo y posicionamiento del ecommerce, sustentado en fortalezas
operativas, un crecimiento relevante en la captacion digital y una propuesta de valor clara
basada en la independencia y personalizacion. Sin embargo, también expone desafios
relevantes como la baja visibilidad organica, experiencia de usuario mejorable y condiciones
regulatorias exigentes que impactan las operaciones. El analisis del ambiente externo a través
del modelo PESTEL vy el detallado DOFA permiten identificar oportunidades valiosas para
diversificar canales de captacion, aprovechar tendencias tecnoldgicas y normativas, y

consolidar la confianza del consumidor. Asimismo, el modelo PEZ complementa este
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diagnéstico integrando la vision sistémica del funcionamiento organizacional y la estrategia de

valor integral. Finalmente, el analisis del customer journey y el trafico digital aportan datos
esenciales para priorizar acciones tacticas y estratégicas que optimicen la experiencia del
usuario y maximicen el retorno de inversion en campafas por medio de RRSS identificando el
comportamiento o intenciéon de compra del usuario que pueda mostrar la oferta de Farmacia
Funcional, activacién de campanas SEO, SEM y modelos de distribucion, sentando las bases

para un crecimiento sostenible y competitivo en el mercado farmacéutico digital.

El contenido fue generado con apoyo de la herramienta Perplexity Al, que asiste en la generacién de

texto mediante inteligencia artificial generativa.
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Plan estratégico de intervencion

Posicionamiento digital de Farmacia Funcional

Se plantea este plan de intervencion como respuesta al diagnéstico realizado, que evidencio
brechas criticas en conversién de ventas, fidelizacién de clientes, visibilidad organica,
experiencia de usuario, cumplimiento regulatorio y confianza digital. Hallazgos clave detectados
en el diagndstico organizacional, realizados con base en el analisis DOFA, PESTEL, PEZ,

Customer Journey, métricas de trafico digital y modelo de distribucion:

Baja visibilidad y alcance digital limitado. Escasa presencia en resultados de

busqueda natural y un bajo rendimiento SEO en categorias y productos estratégicos.

Tasa de conversion subéptima y alta friccion en el funnel de compra. El proceso de
compra presenta barreras como pasos excesivos, experiencia de usuario mejorable y
baja integraciéon de medios de pago, lo que resulta en abandono frecuente de carrito y

conversién por debajo del benchmark sectorial.

Falta de fidelizacion y recurrencia. El diagndstico identificé que la mayoria de las
ventas son transaccionales, con poco aprovechamiento de estrategias de fidelizacion y

programas de valor para clientes recurrentes.

Oportunidad en segmentacion y aprovechamiento de datos. El actual modelo de
distribucion y atenciéon no segmenta suficientemente a sus publicos, limitando la
personalizacion de campafas en RRSS, estrategias SEO y SEM, la generacién de

audiencias estratégicas.

Estos hallazgos determinan que la estrategia debe enfocarse en la generacion de tréfico,
identificando oportunamente la intencién de compra, optimizar la captacion, el proceso de
conversion y la fidelizacion, asegurando simultaneamente el cumplimiento y diferenciacion

digital.
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Este enfoque permitira mejorar la captacion, conversién y fidelizacion de usuarios, sentando
bases sdlidas para el crecimiento sostenible del ecommerce.

La propuesta se fundamenta en la necesidad critica de estructurar un ecommerce farmacéutico
que responda a las particularidades y exigencias del sector salud digital, garantizando
accesibilidad, confianza y cumplimiento regulatorio, asi como una experiencia de usuario
intuitiva y eficiente. En un contexto donde el comercio electronico en salud se expande
rapidamente, es imperativo disefar una arquitectura éptima de navegacion que facilite el
acceso a las categorias de productos mas demandados, alineada con los patrones reales de

busqueda y comportamiento del consumidor digital.

Objetivos SMART del plan

1. Incrementar en un 10% el trafico mensual al sitio web de Farmacia Funcional en los
préximos 6 meses, a través de la implementacién de campanas pagas en redes
sociales y de la optimizacion SEO on-page y técnica basandose en palabras clave
estratégicas segmentadas por producto, garantizando asi un mayor alcance y
visibilidad.

2. Lograr un aumento del 10% en la tasa de conversion de campafnas de RRSS, Google
Search y Display en un plazo de 5 meses, mediante la creacion y optimizacion de
anuncios segmentados por audiencia y productos, buscando una mayor efectividad en
la captacién de clientes potenciales.

3. Reducir en un 5% el costo por adquisicion (CPA) de las campanas digitales durante los
primeros 6 meses de implementacion, mediante la evaluacion y ajuste continuo de las
estrategias, para maximizar el retorno de inversién y garantizar la viabilidad financiera

del ecommerce.



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 109

Tabla 4. Relacion entre objetivos SMART del plan de posicionamiento digital y los hallazgos del diagnéstico
organizacional en Farmacia Funcional.

Objetivo SMART Hallazgos/Dolores que Atiende

Incrementar en un 10%: el trafico organico Baja visibilidad organica detectada en el diagnostico,

mensual en 6 meses mediante optimizacion  oportunidad para aumentar la adquisicion natural y reducir

SEQ on-page y técnica. dependencia de trafico pagado.

Lograr un aumento del 15% en la tasa de Experiencia de usuario mejorable en el customer journey
conversion en camparas Google Search y (barreras en proceso de compra), necesidad de aumentar la
Display en 5 meses. efectividad de camparias pagas.

Reducir en un 5% el costo por adquisicion Alta dependencia del trafico pago y necesidad de optimizar
(CPA) durante los primeros 6 meses inversion para mejorar rentabilidad y sostenibilidad.

mediante ajustes continuos.

Nota. La tabla ilustra como cada objetivo estratégico responde de manera directa a los desafios identificados en el
diagnéstico organizacional a partir de los analisis DOFA, tréfico digital y customer journey. Elaboracién propia
(2025).

Profundizacion en los componentes estratégicos del plan
Automatizacion de la comunicaciéon (NewGo + HubSpot)

Un componente esencial dentro del plan de intervencion es la automatizacion de la
comunicacion. Actualmente, el sitio web de Farmacia Funcional cuenta con un canal de
WhatsApp en formato de LiveChat; sin embargo, este recurso funciona de manera manual y
reactiva, lo que genera tiempos de respuesta que, segun los hallazgos de las encuestas y
entrevistas, son percibidos por los clientes como un aspecto critico en su experiencia de
compra. Para atender esta necesidad, se propone integrar la nueva plataforma NewGo junto
con el CRM de HubSpot, de modo que se logre automatizar la mayor cantidad posible de
interacciones tanto en el sitio web como en las redes sociales de Farmacia Funcional.

La automatizacion permitira que cada contacto con el cliente —desde la captacion, el abandono
de carrito y los pagos fallidos, hasta el seguimiento de pedidos y las notificaciones logisticas—
sea gestionado de forma inmediata, personalizada y bajo un flujo estandarizado. De esta
manera, el cliente recibira confirmaciones de pedido, actualizaciones sobre el estado de su
compra y recordatorios de renovacion o recompra directamente en los canales que mas valora,
especialmente WhatsApp, que en la encuesta fue sefialado por el 81% de los usuarios como su

medio preferido para recibir informacién. Ademas, esta integracion posibilitara aprovechar los
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datos de HubSpot para segmentar las comunicaciones segun el perfil del cliente, sus intereses

o el historial de compra, garantizando mensajes relevantes y oportunos.

Mas alla de la inmediatez, la automatizacion también refuerza la confianza, al asegurar
procesos consistentes y trazables que cumplen con las regulaciones de la SIC e INVIMA,
especialmente en el manejo de datos y en la diferenciacion de productos de venta libre (OTC)
frente a los que requieren prescripcion. La conexion entre ecommerce, pasarelas de pago,
operadores logisticos y CRM permitira no solo optimizar la experiencia del usuario, sino
también ofrecer reportes de desempefio en tiempo real, facilitando la toma de decisiones
estratégicas.

En sintesis, la automatizacion de la comunicacién se convierte en un pilar para reducir
fricciones, mejorar la satisfaccién y aumentar la conversion, ya que garantiza atencién
inmediata, seguimiento proactivo y fidelizacion a través de interacciones omnicanal
consistentes. Este enfoque no solo responde a la expectativa de los usuarios en cuanto a
tiempos de respuesta y asesoria, sino que también fortalece la eficiencia operativa y la
capacidad de escalar el modelo digital de Farmacia Funcional en un mercado altamente

competitivo y regulado.

Campanas pagas en redes sociales:

Se propone la implementacion de campafas pagas en redes sociales, concebidas no solo
como un mecanismo de alcance masivo, sino como un motor estratégico de trafico cualificado
hacia el canal de e-commerce. Si bien el posicionamiento organico a través de SEO y SEM
constituye la base para capitalizar los comportamientos de busqueda de los usuarios, las
campanas pagas en plataformas sociales permiten interceptar intenciones de compra y
momentos de consideracion de la audiencia en un entorno de alta interaccion. De esta manera,
Nutrabiotics podra aprovechar los micro-momentos digitales en los que los consumidores
expresan necesidades de salud, nutricion y bienestar, convirtiéndose en el actor que les facilita
acceso inmediato a informacion funcional y a la oferta de productos de la Farmacia Funcional.
Bajo este enfoque, las redes sociales no se conciben Unicamente como un canal de branding,

sino como un acelerador de conversién, al dirigir a los usuarios hacia el e-commerce
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mediante anuncios pagos. El objetivo es que la marca se posicione en la mente del consumidor

no solo como un referente en medicina funcional, sino también como la opciéon mas cercana y
confiable para resolver necesidades concretas de salud. En sintesis, se busca que el canal
social impulse la transicién del usuario desde la curiosidad inicial hasta la decisién de compra,

reforzando el embudo digital y maximizando el retorno de la inversion publicitaria

SEO on-page y técnico
Se propone implementar una arquitectura SEO robusta, incluyendo optimizacién sistematica de
meta-etiquetas, headers y descripciones alineadas con keywords transaccionales. Se considera
imprescindible la mejora de velocidad de carga, la prevencion de errores 404 y la aplicacion de
Schema.org para mejorar la presentacion ante buscadores. Adicionalmente, se propone
adoptar un enfoque mobile-first y la automatizacién de archivos sitemap.xml y robots.txt,
garantizando accesibilidad y relevancia para el usuario digital farmacéutico. A continuacion, se
profundiza en cada uno de los conceptos clave de este componente y su importancia, dado que
no solo tienen relevancia técnica, sino que estan alineados con la necesidad de accesibilidad,
confianza, visibilidad y cumplimiento regulatorio en e-commerce farmacéutico. Por ello se
consideran fundamentales en el plan de intervencién para alcanzar los objetivos propuestos.
¢ Prevencion de errores 404

Un error 404 ocurre cuando se intenta acceder a una URL que no existe en el servidor

del sitio web; normalmente se muestra una pagina de "No encontrada". Se propone su

prevencion porque estos errores afectan negativamente la experiencia del usuario y,

sobre todo, la capacidad de indexacién del sitio por parte de buscadores: cuando

Google encuentra enlaces rotos, elimina esas paginas de su indice y reduce la

relevancia SEO, disminuyendo el trafico y las posiciones en los resultados. Evitar

errores 404 garantiza que los usuarios encuentren siempre el contenido esperado y

contribuye a que todo el peso SEO se mantenga en paginas funcionales, lo que es

clave para ecommerce donde cada visita perdida puede implicar una venta menos.

e Aplicaciéon de Schema.org

Schema.org es un estandar de etiquetado semantico que permite estructurar y
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categorizar el contenido de una pagina web para que los motores de busqueda
comprendan mejor qué ofrece cada pagina. La implementacién de Schema.org sirve
para enriquecer la presentacion de los resultados en buscadores (como las valoraciones
de productos, precios, disponibilidad, etc.), lo que incrementa la tasa de clics (CTR) y
mejora la interaccion del usuario con el sitio. Se propone su aplicacion porque facilita
que los algoritmos de Google y otros buscadores identifiquen productos, promociones o
servicios de forma precisa —lo que es especialmente relevante en farmacia digital— y
permite destacar ofertas o datos relevantes en los llamados “rich snippets” dentro de las
SERP.

o Enfoque mobile-first
El enfoque mobile-first implica que el diseno y la optimizacién del sitio web se hagan
pensando primero en dispositivos méviles y luego se adapten a versiones de escritorio.
Esta estrategia se propone porque hoy en dia la mayor parte de consultas y compras en
salud son realizadas desde smartphones. Google indexa primero la versién movil
(“mobile-first indexing”), y penaliza los sitios que ofrecen una experiencia deficiente en
moviles, bajando su posicionamiento SEO. Adaptar el ecommerce para un acceso facil,
rapido y visualmente 6ptimo en mdviles incrementa el tiempo de permanencia, reduce la
tasa de rebote y aumenta las probabilidades de conversion entre usuarios del canal
farmacéutico digital.

e Automatizacion de archivos sitemap.xml y robots.txt
El archivo sitemap.xml contiene un listado completo de las paginas y recursos del sitio,
facilitando a los robots de Google (y otros buscadores) el rastreo e indexacién eficiente.
Se propone su automatizacion para asegurar que cada cambio, adicion o eliminacién de
pagina quede rapidamente reflejado ante los motores de busqueda, evitando sitios
desactualizados o paginas no indexadas. El archivo robots.txt, por otro lado, indica a los
buscadores qué secciones deben ser rastreadas y cuales no, optimizando el
rendimiento del rastreo y la seguridad. Una correcta configuracién permite priorizar
paginas clave de productos y ofertas, mejorar la eficiencia SEO y proteger areas

privadas o irrelevantes para el proceso de posicionamiento.
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Campaiias Google Search y Display: Segmentacion, creatividad y analisis
Dada la naturaleza competitiva y regulada del sector farmacéutico, la pauta digital juega
un papel estratégico en la captacion rapida y segmentada. En este sentido, se propone
la segmentacién avanzada de audiencias por intencién de busqueda (médicos,
pacientes, cuidadores, empresas), con anuncios responsivos enriquecidos que
incorporen extensiones como llamada directa, localizacion y enlaces especificos para
facilitar el contacto y la accion. La implementacién de pruebas A/B permite mejorar
continuamente los copies y elementos visuales que impactan la tasa de clics (CTR),
mientras en Display se sugiere una estrategia pensada en remarketing para usuarios
que ya conocieron la marca y campanas top funnel con banners optimizados que
generen reconocimiento y conciencia de marca. Palabras clave segmentadas por
producto/intencion: La definicién y ajuste continuo de grupos de palabras clave por cada
categoria y producto garantizan la pertinencia de los anuncios y contenidos, facilitando
la reaccion inmediata ante tendencias o cambios de mercado y reforzando la
competitividad.

Palabras clave por producto y su integracion estratégica
Con base en la matriz de palabras clave por producto OTC (Ver Anexo E. Palabras
clave asociadas a los OTC) se realiza una clasificacion rigurosa que permite no solo
identificar términos con alto volumen y baja competencia sino también establecer un
vinculo directo con paginas de producto y campafas digitales. Este enfoque asegura
que cada término transaccional relevante esté correctamente posicionado y vinculado a
la intencion de compra, incrementando la eficiencia del marketing digital y reduciendo
costos por clic innecesarios. La integracion en las descripciones SEO y campafas actua
como palanca para maximizar la captacidon organica y paga simultdneamente.

Evaluacioén y optimizacién continua:
Se propone un ciclo permanente de analisis de resultados, ajuste de anuncios,
optimizacion del ecommerce y monitoreo de KPIs como trafico, conversion y CPA.

Siguiendo el cronograma establecido, utilizando reportes estructurados y modelado de
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datos cruzados entre Analytics, Search Console y Google Ads.

Etapas del plan estratégico de intervencién

Primera etapa: Visibilidad y captaciéon digital con enfoque en OTC
En los tres primeros meses de implementacion se propone consolidar una estrategia de
visibilidad y captacién digital fundamentada en el uso de palabras clave estratégicas (keywords)
relacionadas con la linea de productos OTC (over-the-counter) de Nutrabiotics. Esta categoria
resulta prioritaria al tratarse de productos que, por su naturaleza, no requieren prescripcion
médica, lo que facilita su promocién bajo los lineamientos regulatorios vigentes y constituye un
punto de entrada natural para la captacion de pacientes en el canal digital. La estrategia de
posicionamiento se articulara con la promesa de valor de la compainiia, orientada a brindar
accesibilidad, respaldo cientifico y confianza en la compra, permitiendo que los usuarios
reconozcan a la Farmacia Funcional como un canal autorizado, seguro y cercano para acceder
a este tipo de productos.
Se plantea que las campafias digitales hagan uso intensivo de los claims aprobados por el
INVIMA, garantizando el cumplimiento normativo y la consistencia del mensaje en todos los
puntos de contacto. Estas piezas comunicacionales, previamente autorizadas, seran
empleadas en las campanas de redes sociales pagas y en los formatos de Google Ads y
Google Display, asegurando que la comunicacién sea transparente, verificable y alineada con
las exigencias regulatorias del sector salud en Colombia. La correcta utilizacion de estos claims
no solo protege a la companiia de riesgos sancionatorios, sino que también refuerza la
confianza del consumidor al percibir un mensaje éticamente construido y respaldado
institucionalmente.
De esta manera, la primera etapa busca incrementar en un 10 % el trafico mensual del e-
commerce en seis meses, integrando esfuerzos de SEO on-page con keywords
transaccionales y campanas de pauta digital que combinen anuncios de busqueda (Google
Search), visualizacion (Display) y contenidos sociales de alto impacto. El resultado esperado es
fortalecer la presencia organica y paga de Farmacia Funcional en el ecosistema digital,

consolidando a Nutrabiotics como una marca de referencia confiable en el ambito de productos
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OTC dentro del comercio electréonico farmacéutico.

Segunda etapa: Optimizaciéon de conversién y experiencia de usuario
La segunda etapa se orienta a la optimizacion de la conversién y la experiencia de usuario, con
un horizonte de implementacion entre los meses tres y seis. A partir de los hallazgos del
customer journey, se plantea reducir las fricciones en el funnel de compra a través de un
redisefio mobile-first del proceso de checkout, simplificando pasos y ofreciendo opciones de
compra como invitado, integracién de billeteras digitales y métodos de pago alternativos. Al
mismo tiempo, se sugiere la implementacion de pruebas A/B para optimizar los mensajes,
jerarquias de informacion y llamados a la accion en las paginas de producto y anuncios
digitales. De manera complementaria, se activaran campafas en Google Search y Display
segmentadas por intencién de busqueda y producto, acompanadas de creatividades
responsivas y remarketing dinamico, con el objetivo de aumentar en un 10 % la tasa de
conversion de las campanas en un periodo de cinco meses. Esta etapa permitira que la
Farmacia Funcional se acerque a los benchmarks de conversion del sector farmacéutico en
LATAM, donde la experiencia de usuario constituye uno de los principales diferenciadores

competitivos (Kotler & Keller, 2016).

Tercera etapa: Eficiencia financiera, reduccion del costo de adquisicion y

seguimiento a proyecciones de venta
La tercera etapa, proyectada entre los meses seis y nueve, corresponde a la fase de eficiencia
financiera y reduccién del costo de adquisicion. En esta fase se propone establecer un sistema
de monitoreo permanente de métricas clave —CPA, CTR, tasa de conversion y retorno de la
inversion publicitaria— a través de reportes estructurados en Google Analytics 4, Search
Console y Google Ads, permitiendo realizar ajustes continuos en la segmentacion, las palabras
clave y las creatividades. Se plantea la integracion de un modelo de atribucion que reconozca
los distintos puntos de contacto del usuario, facilitando la redistribucion presupuestal hacia los
canales mas eficientes.

De acuerdo con los objetivos de venta que se plantean para la Farmacia Funcional —y que se



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca

116

socializaran en el apartado de viabilidad financiera—, en esta etapa también se propone la

implementacién de un sistema de indicadores de desempefio comercial y de rentabilidad

proyectada, que permita evaluar el crecimiento del canal digital. Estos indicadores

contemplaran el volumen de ventas en linea, el ticket promedio, el margen bruto por categoria

de producto y el cumplimiento porcentual frente a la proyeccion financiera definida. El objetivo

especifico es reducir en un 5 % el CPA durante los primeros seis meses, mientras se asegura

que el crecimiento en ventas responda a la rentabilidad proyectada. Este doble enfoque —

optimizacion publicitaria y control de rentabilidad— refuerza el caracter estratégico de la etapa

y permite integrar la perspectiva de marketing digital con la planeacion financiera global de la

organizacién (Kaushik, 2020).

Tabla 5. Mapa estratégico del plan de intervencién para Farmacia Funcional

Tiempo

digital

segmentacidn avanzada.

lookalike y personalizadas en Ads y RRSS.-
Creacion de comunidad digital de pacientes.

Etapa Objetivo principal Actividades clave ) KPl asociado
estimado
- Activacion de campanas en RRSS con mensajes
. alineados a claims aprobados por INVIMA..-
Incrementar enun 10 % el trafico mensual L L .
o . " ) ) Optimizacidn SEO técnico (velocidad, errores . .
1. Visibilidad y captacion al sitioweb en seis meses mediante X . - Trafico organico (+10 %).- CTR de
o ~ ) 404, sitemap, robots.txt).- Integracion de Meses 1-2 _ . -
digital con enfoque en OTC |campanas pagas en redes socialesy N o campanas.- N® sesiones Unicas.
. .. keywords OTC y arquitectura mobile-first.-
optimizacién SEO técnico/on-page. L . L
Implementacion de piezas publicitarias en
Google Ads y Display.
- Redisefio mobile-first del checkout.- Integracién
2. Optimizacion de Aumentar en un 10 % la tasa de conversion |de billeteras digitales y “Buy Now Pay Later”.- - Tasa de conversion (CVR).-
conversion y experiencia de |en cinco meses, reduciendo friccionesen |Implementacion de pruebas A/B en paginasde  |Meses 3-4  |Abandono de carrito (-%).- Tiempo
usuario el funnel de compra. producto y anuncios.- Campanas Searchy promedio en checkout.
Display segmentadas por intencién.
- Monitoreo de métricas clave (CPA, CTR, ROAS)
en GA4y Search Console.- Ajustes continuos de
3. Eficiencia financiera, Reduciren un 5% el CPA durante seis v . ! . - CPA (-5 %).- CTR promedio.- ROAS
» . ) segmentacion y palabras clave.- Implementacion _ .
reduccion delCPA Yy meses, asegurando simultaneamente que i . R de campanas.- % cumplimiento de
e . L . de modelo de atribucidn multicanal.- Reportes de [Meses 5-7 .
seguimiento a proyecciones |el crecimiento en ventas esté alineado con . . proyeccidn de ventas.- Margen
. cumplimiento de proyecciones de ventavs. .
de venta las metas de rentabilidad proyectadas. . o . R bruto por categoria.
rentabilidad.- Redistribucion presupuestal hacia
canales mas eficientes.
- Lanzamiento de “Plan Bienestar Nutrabiotics”
4. Consolidacidny Fortalecer la fidelizacidn e incrementar el |(suscripcion).- Implementacidn de CRM para - % clientes suscritos.- Tasa de
escalabilidad del canal LTV con un programa de suscripciény automatizaciény segmentacion.- Audiencias Meses8-9 |recompra.- LTV per cohortes.- NPS

digital.

Nota. La tabla describe la secuencia de etapas estratégicas, objetivos principales, acciones de implementacion y métricas
de seguimiento propuestas para la ejecucion del plan de intervencion en el ecommerce farmacéutico Farmacia Funcional.
Elaboracion propia, 2025.
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Figura 5. Diagrama de Gantt del plan de intervencion para la transformacion digital de Farmacia Funcional.

Diagrama de Gantt - Plan de intervencién Farmacia Funcional

Etapa 1: Visibilidad y captacion OTC |
Etapa 1: SEO técnico y on-page f

Etapa 1: Campafias pagas en RRSS y Google Ads |:|

Etapa 2: Redisefio checkout mobile-first

Etapa 2: Pruebas A/B y CRO |:|

Etapa 2: Campafias Search y Display [

Etapa 3: Monitoreo métricas (CPA, CTR, ROAS)

Actividades

Etapa 3: Modelo de atribucion multicanal

Etapa 3: Reportes proyeccion de ventas y rentabilidad - |:|

Etapa 4: Programa de suscripcién

Etapa 4: Implementacién CRM y audiencias

Etapa 4: Comunidad digital de pacientes :‘
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Meses de ejecucion
Nota. El diagrama fue elaborado con apoyo de ChatGPT para ilustrar la secuencia, duracién y superposicion de actividades clave
en las fases del plan de intervencién propuesto para Farmacia Funcional. Elaboracién propia con asistencia de herramienta Al,
2025.

Viabilidad financiera — Plan de intervencion

El analisis de viabilidad financiera se construye a partir de un ejercicio comparativo entre el
modelo de distribucion tradicional de Nutrabiotics y el modelo de negocio propuesto para el
canal e-commerce de Farmacia Funcional. Con base en uno de los productos mas
representativos del portafolio de la compafiia, el Dk-mulsién, se evidencia que el esquema
actual, sustentado en descuentos al distribuidor y deducciones adicionales, limita de manera

significativa el margen neto por unidad.

En el modelo tradicional, el precio publico es de $90.000; sin embargo, bajo el esquema de
negociacién con distribuidores se aplica un descuento del 40 %, resultando en un precio
distribuidor de $54.000. Al considerar las deducciones asociadas —comision al visitador
médico ($3.780), comision adicional para soportar la némina ($5.700), flete ($440),
almacenamiento ($347) y embalaje ($260)— el valor total de deducciones asciende a $10.527.

Esto significa que el ingreso promedio por unidad bajo este modelo se reduce a $43.473:
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Tabla 6. Calculo de deducciones y margen de ingreso promedio por producto DK-Mulsion en modelo tradicional

[ PRODUCTO | PP [ PD [COMISION] COMISIONADIC | FLETE |[ALMACENAMIENTO] EMBALAJE [ TOTAL DEDUCCIONES |
[DKMULSION |5 90000]35 54000]% 3780[% 5700]5 4405 M7 [ $ 260§ 10.527 |
[ REALIDAD | PP | PD [DEDUCCION]INGRESO PROMEDIO |
[DK-MULSION  [§ 900005 54000[35 1052735 43473 |

Nota. La tabla desglosa los componentes de deduccién financiera y muestra el calculo del ingreso promedio obtenido después de
deducciones en comisiones, flete, almacenamiento y embalaje para el producto DK-Mulsion. Elaboracién propia, 2025.

En contraste, el modelo de Farmacia Funcional como canal digital directo plantea un escenario
sustancialmente mas rentable. Incluso contemplando una estrategia de marketing digital con
inversion en pauta y SEM, el ingreso neto supera de manera significativa el obtenido con el

distribuidor.

Por ejemplo, manteniendo el precio publico en $90.000, aplicando un descuento promocional
del 10 % y considerando deducciones logisticas de flete, almacenamiento y embalaje ($6.747
en total), asi como una inversion en pauta de $13.500, con un ROAS de 6, el ingreso promedio
por unidad asciende a $60.753. Este valor representa un incremento del 40 % frente al ingreso
del modelo tradicional, demostrando que aun en escenarios conservadores el canal digital

ofrece una rentabilidad superior.

De manera adicional, si se considera un escenario alternativo con un ROAS (retorno sobre
inversion publicitaria) de 3, donde la inversion en pauta digital asciende a $30.000, el ingreso
promedio por unidad seria de $53.253. Aun bajo este panorama de menor eficiencia
publicitaria, el resultado sigue representando una mejoria del 22 % en comparacién con el
modelo tradicional. En otras palabras, incluso en un escenario de desempefo suboptimo en
pauta digital, el canal Farmacia Funcional logra superar financieramente al modelo de

distribucion convencional.
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Tabla 7. Escenarios de rentabilidad por ROAS en modelos ecommerce frente a modelo tradicional con distribuidor
para el producto DK-Mulsion

ESCENARIO 1 - ROAS DE 6, UNA RENTABILIDAD DE 40% VS. MODELO TRADICIONAL CON DISTRIBUIDOR

MK DIGITAL PP PD DEDUCCION PAUTA / SEM INGRESO PROMEDIO| MEJORIA
DK-MULSION G 90000 )% 81000 % 6.747 | & 13.500 | 5 60.753 40%
ROAS B

ESCENARIO 2 - ROAS DE 3, UNA RENTABILIDAD DE 22% VS. MODELO TRADICIONAL CON DISTRIBUIDOR

MK DIGITAL PP PD DEDUCCION PAUTA / SEM INGRESO PROMEDIO| MEJORIA
DK-MULSION 5 90000 )% 90000 % B.747 | & 30.000 | 5 53.253 22%
ROAS 3

Nota. La tabla compara dos escenarios de rentabilidad considerando el retorno de inversion en publicidad digital
(ROAS) y la diferencia de ingreso promedio frente al modelo tradicional con distribuidor. Elaboracién propia, 2025.

El analisis de viabilidad financiera evidencia que el canal de distribucion tradicional de
Nutrabiotics, aun con el descuento del 40 % otorgado a distribuidores, mantiene un nivel de
rotacion de aproximadamente 68.000 unidades mensuales, lo que equivale a 816.000 unidades
anuales. Bajo este esquema, con un ingreso promedio de $43.473 por unidad, la compaiiia
alcanza una venta mensual de $2.956.164.000 y una venta anual de $35.473.968.000. Este
escenario constituye la base actual sobre la cual se proyecta la incorporacion del canal e-

commerce a través de la Farmacia Funcional:

Tabla 8. Base actual de ventas mensuales y anuales

MES ANO
UNIDADES £8.000 816.000
VENTA ACTUAL | 5 2.956.164.000 | 5 35.473.968.000

La tabla presenta el nimero de unidades vendidas y el valor total de ventas mensual y anual registradas como referencia para
proyecciones, analisis de rentabilidad y comparativos futuros. Elaboracién propia, 2025.

Al plantear el nuevo modelo digital, se propone no sustituir las ventas tradicionales (actuales),
sino complementarlas con un canal propio que incremente la participacion en el mercado y
mejore los margenes de rentabilidad. Para ilustrar este impacto, se disefiaron tres escenarios

de participacioén gradual del canal e-commerce en las ventas de Nutrabiotics:

1. Escenario 1 — Participacion del 3 %: Con un ingreso promedio de $60.753 por unidad y
una proyeccion de 3 % de las ventas totales bajo Farmacia Funcional, el canal digital
generaria un ingreso mensual de $123.936.120 y un ingreso anual de $1.487.233.440.

Este incremento representaria una mejoria del 4 % en las ventas anuales, con una
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inversion en marketing digital estimada en $247.872.240 bajo un ROAS de 6, para una

ganancia neta de $1.487.233.440.

2. Escenario 2 — Participacion del 5 %: Bajo el mismo supuesto de ingreso promedio por
unidad, la participacién digital alcanzaria un ingreso mensual de $206.560.200 y un
ingreso anual de $2.478.722.400, lo que representa una mejoria del 7 % en las ventas
anuales. La inversion necesaria seria de $413.120.400, con un retorno neto de

$2.478.722.400.

3. Escenario 3 — Participacion del 10 %: Este escenario proyecta un ingreso mensual de
$413.120.400 y un ingreso anual de $4.957.444.800, que se traduce en una mejoria del
14 % sobre las ventas actuales. La inversion en marketing digital seria de

$826.240.800, con un retorno estimado de $4.957.444.800:

Tabla 9. Escenarios proyectados de participacién y ganancia con incremento de ventas por canal de marketing digital

MES ANO ENJ‘H\:"I.E‘ EEEMAI(E:’:L%L INVERSION GANANCIA
UNIDADES 68.000 §16.000
ESCENARIO 1 - PARTICIPACION 3%
MES ANO
VENTA ACTUAL 3 2.956.164.000 | § 35.473.968.000
VENTA MK DIGITAL 3% |5 123.936.120 | § 1.487.233.440
TOTAL 3 3.080.100120 | § 36.961.201.440 4% 5 24787224000 ] % 1.487.233.440
ESCENARIO 2 - PARTICIPACION 5%
MES ANO
VENTA ACTUAL 5 2.956.164.000 | § 35.473.968.000
VENTA MK DIGITAL 5% | 3§ 206.560.200 | § 2.478.722.400
TOTAL 3 3.162.724.200 | § 37.952.690.400 7% 5 413.120.400,00 | § 2.478.722.400
ESCENARIO 2 - PARTICIPACION 10%
MES ANO
VENTA ACTUAL 3 2.956.164.000 | § 35.473.968.000
VENTA MK DIGITAL 10% | § 413120400 | § 4.957.444 800
TOTAL 3 3.369.284.400 | § 40.431.412.800 14% § 826.240.800,00 | § 4.957.444 800

Nota. La tabla simula escenarios de incremento de ventas y margenes de ganancia con inversiones diferenciadas y
proyecciones de participacion (3%, 5%, 10%) en marketing digital, comparando resultados mensuales y anuales sobre la
base actual. Elaboracion propia, 2025.

Estos escenarios demuestran que la implementacién del e-commerce de Farmacia Funcional
constituye un canal incremental y rentable para Nutrabiotics, capaz de generar un crecimiento
sostenido de ingresos sin sustituir las ventas tradicionales. Aun en un escenario conservador
de participacion del 3 %, el impacto econdmico positivo es significativo y evidencia la
pertinencia de destinar recursos estratégicos a este proyecto. En los escenarios de mayor
participacién, la mejora en ventas totales se incrementa de manera proporcional, consolidando

la viabilidad financiera del plan de intervencion y justificando la inversion en marketing digital y
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optimizacion del canal.

Ficha técnica del proyecto

Nombre del proyecto:

Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca.

Tipo de intervencion:

Trabajo dirigido — Intervencion empresarial.

Campo del programa:

Emprendimiento y Gerencia

Grupo de investigacion:

Grupo de gerencia en las grandes, pequefias y medianas empresas -G3Pymes.

Linea de investigacion:

(1) Modernizacion de las organizaciones; y (2) Marketing en las Organizaciones.

Entidad implementadora:

Nutrabiotics S.A.S.

Equipo responsable:
Mercadeo, Comercial, Finanzas, Ingenieria de Desarrollo, Tecnologia y Sistemas,
Conversioén, Procesos, I+D, Asuntos Regulatorios y Sostenimiento.

Duracién estimada del proyecto:
12 meses (implementacion por fases segun cronograma: planeacion, disefio, desarrollo,
operacion, campafas y evaluacion).

Alcance del Proyecto

Desarrollo e integracion de plataforma ecommerce marca blanca.
Optimizacién UX/UI con enfoque mobile-first y accesibilidad.
Implementacion de arquitectura SEO técnica y de contenido.

Ejecucién de campanas SEM y campafas pagas en redes sociales (Facebook,
Instagram, WhatsApp).



Farmacia Funcional — Ecommerce Marca Blanca 122

Personalizacion y segmentaciéon de audiencias.

Fortalecimiento de cumplimiento normativo y confianza digital (certificaciones, uso de
claims regulados por INVIMA).

Programas de fidelizacion, atencién postventa y comunidad digital por medio de redes
sociales.

Metodologia

Diagnostico estratégico (matriz DOFA, analisis PESTEL, modelo PEZ, customer
journey, benchmarks y analitica digital).

Entrevistas a stakeholders.
Validacion y definicion de objetivos SMART.

Construccion de plan estratégico e implementacion por fases con cronograma,
responsables y KPIs.

Evaluacion y optimizacion continua mediante dashboards de métricas digitales.

Resultados esperados

Incremento del 10% en trafico mensual al sitio web en 6 meses (SEO y campafias
pagas en RRSS).

Aumento del 10% en la tasa de conversion de campanas (Google, redes sociales) en 5
meses.

Reduccion del 5% en el costo por adquisicion (CPA).
Fortalecimiento del posicionamiento digital y la reputacion online de la marca.

Incremento del valor de vida del cliente (CLV), frecuencia de recompra y satisfaccion
general.

Recursos y medios requeridos

Equipo multidisciplinario interno

Plataforma tecnolégica ecommerce adaptable y robusta. Uso constante del CRM con el
que cuenta la compafiia actualmente, HubSpot.

Herramientas de analitica digital (Google Analytics, Search Console, Tag Manager).

Implementacion de tableros que permitan consolidar toda la informacién requerida,
como lookerstudio.

Presupuesto para campafias de marketing digital y pauta.

Soporte logistico y de cumplimiento regulatorio.

Los recursos mencionados, son los que cuenta actualmente Nutrabiotics, en su operacion
normal.
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Conclusiones

Relacién con el diagnostico del entorno: El analisis del mercado farmacéutico digital en
Colombia evidencié que, a pesar del crecimiento sostenido del ecommerce en salud, persisten
brechas en la confianza, personalizaciéon y acompafamiento profesional. El plan de
intervencion propuesto permite cerrar estas brechas al orientar a Farmacia Funcional hacia un
modelo de diferenciacion basado en experiencia de usuario y fidelizacién, respondiendo

directamente a la problematica inicial planteada.

Fortalezas y debilidades internas: El diagnéstico organizacional mediante DOFA, PESTEL y
PEZ permiti6 identificar como principales debilidades la baja visibilidad organica y las barreras
en la experiencia de compra, y como fortalezas la propuesta de valor de marca blanca y el
modelo logistico segmentado. El plan de intervencion articula estrategias digitales y operativas
que convierten estas debilidades en oportunidades de posicionamiento y consolidacion del

canal digital.

Interfaz y experiencia de usuario: La propuesta de optimizacién del ecommerce integra un
redisefio centrado en mobile-first, simplificacion del proceso de compra y uso de claims
aprobados por INVIMA, lo cual asegura cumplimiento normativo, accesibilidad y confianza en el
usuario. Esto responde de manera directa a la problematica de desconfianza y experiencia

deficiente en el canal digital.

Fidelizacion y recurrencia: El plan estratégico incorpora programas de fidelizaciéon y
segmentacion de audiencias que trascienden la transaccion hacia la construccion de relaciones
duraderas con pacientes y profesionales de la salud. Este enfoque responde a la problematica
de baja recurrencia y aporta a la sostenibilidad del canal digital mediante comunidades de

confianza en torno a la medicina funcional.

Viabilidad y sostenibilidad financiera: El analisis de viabilidad financiera demostr6 que el

canal digital, incluso en escenarios conservadores, genera margenes de rentabilidad superiores
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al modelo tradicional. La incorporacion de indicadores de cumplimiento comercial en la tercera

etapa del plan permite evaluar de forma continua la proyeccion de ventas frente a la

rentabilidad esperada, asegurando la sostenibilidad del modelo.

Recomendaciones

Fortalecer la investigacion de usuarios: Realizar actualizaciones periodicas del Customer
Journey Map para anticipar cambios en las expectativas de los pacientes digitales y ajustar

continuamente la experiencia de usuario en Farmacia Funcional.

Innovar en programas de fidelizacién: Disefiar programas basados en membresias, beneficios
recurrentes y educacion continua en medicina funcional, que fortalezcan la lealtad del paciente

mas alla de los descuentos transaccionales.

Escalar la analitica digital: Profundizar en el uso de herramientas de analitica avanzada (ej.
GA4, BigQuery, dashboards integrados) para personalizar campafias, optimizar la inversion

publicitaria y tomar decisiones basadas en datos en tiempo real.

Diversificar canales y alianzas: Explorar alianzas estratégicas con marketplaces, apps de salud
y operadores logisticos sostenibles, con el fin de ampliar la cobertura y generar sinergias en

omnicanalidad.

Abrir lineas de investigacién futura: Impulsar estudios académicos y empresariales que evaluen
el impacto del ecommerce farmacéutico en la adherencia terapéutica, en la reduccion de la
automedicacion y en la percepcion de confianza digital en salud, contribuyendo tanto al

conocimiento cientifico como a la mejora de las practicas empresariales en Colombia y LATAM.
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Anexos

Anexo A. Transcripcion de entrevistas a stakeholders

Este anexo presenta la transcripciéon completa de las entrevistas realizadas con los principales
actores involucrados en el proyecto, incluyendo técnicos, clientes internos y empresarios. La
informacion recopilada aqui permitio identificar percepciones, retos y oportunidades clave que
fundamentaron el diagndstico organizacional y la propuesta de intervencion para el ecommerce

de Farmacia Funcional.

Anexo B. Encuesta realizada a cliente final

Se incluyen las respuestas dadas por parte de 85 clientes finales, la cual contiene preguntas
sobre el uso de canales digitales, experiencias de compra, factores de decision y preferencias
de pago y comunicacion. Los resultados obtenidos proporcionaron datos cualitativos y
cuantitativos esenciales para el diagnéstico organizacional y la formulacién de estrategias

orientadas a la optimizacion del canal ecommerce.

Anexo C. Customer Journey Map de Farmacia Funcional

Aqui se muestra el analisis comparativo con competidores destacados en el sector
farmacéutico digital, evaluando funcionalidades, estrategias y resultados. Este benchmarking
aporto insights para definir areas de mejora y disefiar estrategias diferenciadoras en la

plataforma ecommerce de Nutrabiotics.

Anexo D. Benchmarking Farmacia Funcional

Aqui se muestra el analisis comparativo con competidores destacados en el sector
farmacéutico digital, evaluando funcionalidades, estrategias y resultados. Este benchmarking
aport6 insights para definir areas de mejora y disefar estrategias diferenciadoras en la

plataforma ecommerce de Nutrabiotics.
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Anexo E. Palabras clave asociadas a los productos OTC

Este anexo contiene la matriz de palabras clave estratégicas segmentadas por producto OTC
(Over The Counter) utilizada en la planificacion de SEO y campafias digitales. La seleccion y
organizacién de estas palabras clave fue fundamental para optimizar el posicionamiento

organico y la efectividad de estrategias SEM en el canal digital de Farmacia Funcional.



