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El mercado internacional de suplementos nutricionales se encuentra en una fase de expansion
estructural. Su crecimiento no responde Uinicamente a una moda de consumo, sino a la convergencia
de varios factores como el envejecimiento poblacional, prevencion sanitaria, medicalizacion parcial
del bienestar, digitalizacién del autocuidado, auge de la nutriciéon personalizada, presion sobre los
sistemas publicos de salud, deporte recreativo masivo, demanda de soluciones para salud digestiva,
suefio, inmunidad, metabolismo, salud femenina, longevidad y rendimiento cognitivo. Sin embargo,
esta expansion convive con riesgos relevantes: exageracion de claims, adulteraciones, contaminantes,
diferencias regulatorias entre mercados, ausencia de armonizacion plena, competencia de bajo coste y
una creciente exigencia de evidencia cientifica.

En este contexto, tanto INTABIOTECH como ND Pharma & Biotech pueden aspirar a una
posicion privilegiada al actuar no como simples comercializadores oportunistas de ingredientes, sino
como operadores técnico-regulatorios capaces de integrar sourcing internacional, formulacion,
control documental, seguridad, adaptacion legislativa, desarrollo de conceptos, fabricacion por
contrato, soporte B2B y estrategia de entrada en mercados. La ventaja no estd en vender “mas
suplementos”, sino en convertir la complejidad del sector en una propuesta de valor: seleccionar
activos seguros, formular con criterio, documentar correctamente, evitar promesas terapéuticas
indebidas, no situarse en posiciones de riesgo regulatorio, adaptar cada producto a su marco
regulatorio y construir gamas con credibilidad técnica.
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microbiota, longevidad, Asia-Pacifico, Europa, América.

1. Introduccién: del suplemento como producto marginal al suplemento como industria global

Durante décadas, los suplementos nutricionales ocuparon una posicion ambigua entre la
alimentacion, la farmacia, la medicina preventiva, el deporte y el bienestar. En unos paises fueron
entendidos como productos dietéticos; en otros, como alimentos enriquecidos; en otros, como “dietary
supplements”; y en determinados marcos, como medicamentos complementarios o productos
funcionales sujetos a controles especificos. Esa ambigiiedad, lejos de desaparecer, se ha vuelto mas
sofisticada.

Hoy el suplemento ya no es solo una tableta multivitaminica. Incluye vitaminas, minerales,
aminoacidos, proteinas, péptidos, fibras, enzimas, probidticos, extractos botanicos, lipidos
funcionales, polifenoles, adaptogenos, ingredientes marinos, formulas para mujeres, productos de
salud digestiva, soluciones para suefio, deporte, inmunidad, control de peso, articulaciones, piel,
cabello, estrés, envejecimiento saludable y rendimiento metabolico. El NIH Office of Dietary
Supplements define los suplementos como productos que pueden contener vitaminas, minerales,
hierbas u otros botanicos, aminoacidos, enzimas y muchos otros ingredientes, en formatos como
capsulas, comprimidos, gummies, polvos, bebidas o barritas.



Este cambio es cultural, sanitario, tecnologico y comercial. Cultural, porque el consumidor
moderno busca intervenir activamente en su salud. Sanitario, porque existe una carga creciente de
enfermedades cronicas no transmisibles, déficits nutricionales parciales y envejecimiento poblacional.
Tecnoldgico, porque la analitica, los wearables, la 1A, la nutricion personalizada y el comercio
electronico permiten segmentar la suplementacion. Comercial, porque las marcas han descubierto que
el suplemento es un producto de alta recurrencia, alto margen relativo y gran capacidad narrativa.

Pero el crecimiento del sector también ha atraido practicas cuestionables. La FDA ha
identificado mas de mil productos comercializados como suplementos o alimentos convencionales que
contenian fAirmacos o sustancias quimicas ocultas, especialmente en segmentos de adelgazamiento,
mejora sexual y culturismo. Por tanto, hablar del futuro de los suplementos exige rechazar dos
simplificaciones: la vision ingenua y el posicionamiento comercial absolutista que consideran todo
suplemento como saludable por definicion, y la vision reduccionista que descalifica todo el sector
como pseudociencia. La posicion técnicamente correcta se sitlla en medio: hay suplementos utiles,
necesarios y cientificamente razonables; otros son prescindibles; y algunos son inseguros, mal
formulados o directamente fraudulentos.

2. Vision retrospectiva: tres etapas historicas del fendmeno suplementario
La historia reciente de los suplementos puede dividirse en tres grandes fases.
2.1. Primera fase: correccion de carencias y nutricion basica

El origen racional de la suplementacién estd en la prevencidon y correccion de déficits
nutricionales. Vitaminas y minerales no son elementos accesorios: son micronutrientes esenciales para
funciones enzimaticas, inmunoldgicas, endocrinas, hematologicas, neuroldgicas y 6seas. La OMS
recuerda que los micronutrientes son necesarios en cantidades pequefias, pero su impacto fisioldgico
es critico, y que las deficiencias de hierro, vitamina A e yodo se encuentran entre las mas comunes a
escala mundial, especialmente en nifios y mujeres embarazadas.

Esta primera etapa estaba dominada por un paradigma relativamente sencillo: identificar
déficits y corregirlos. Hierro para anemia ferropénica, acido folico en embarazo, vitamina D y calcio
en salud o6sea, yodo en poblaciones deficitarias, vitamina B12 en determinados grupos, y
multivitaminicos en situaciones de ingesta insuficiente. El suplemento se concebia como complemento
de la dieta, no como sustituto de ella. Esta distincion sigue siendo esencial: la FDA advierte
expresamente que un suplemento no debe sustituir a medicamentos prescritos ni a la variedad de
alimentos propia de una dieta saludable.

2.2. Segunda fase: rendimiento, estética y bienestar

A partir de los afios ochenta y noventa, el suplemento se expandi6 hacia el deporte, el fitness,
el control de peso, la estética corporal y el bienestar. Proteinas, aminoacidos ramificados, creatina,
cafeina, termogénicos, formulas pre-entreno, colageno, antioxidantes, extractos vegetales y productos
“detox” ampliaron el mercado. En esta fase nacié parte del prestigio comercial del sector, pero
también buena parte de sus problemas: claims exagerados, contaminacion cruzada, adulteracion
deliberada, promesas de pérdida de peso irrealistas y confusion entre fisiologia plausible y eficacia
clinica demostrada.

2.3. Tercera fase: salud preventiva, personalizacion y evidencia

La fase actual es mas compleja. El consumidor ya no busca unicamente “vitaminas”, sino
soluciones funcionales: microbiota, inflamacion de bajo grado, salud metabdlica, resistencia al estrés,
suefio, menopausia, fertilidad, longevidad, inmunidad, salud cognitiva, sarcopenia, higado graso,
rendimiento deportivo, recuperacion, piel desde dentro y bienestar emocional. McKinsey identifica en



su encuesta global de bienestar de 2025 areas de crecimiento como nutricion funcional, envejecimiento
saludable, peso, mindfulness, salud femenina y soluciones orientadas a consumidores que buscan
productos respaldados por ciencia.

Este desplazamiento tiene una consecuencia estratégica: el mercado ya no premia solo la
disponibilidad de ingredientes. Premia la capacidad de convertir ingredientes en conceptos creibles,
seguros, trazables, documentados, formulados para una poblacion concreta, ajustados al canal y
defendibles ante reguladores, distribuidores y consumidores.

3. Tamaifio y crecimiento del mercado: una expansion real, pero con cifras que deben
interpretarse criticamente

El sector muestra tasas de crecimiento muy elevadas, aunque las cifras varian segtn la fuente
y el perimetro analizado. Esta variabilidad no es menor: algunos informes miden “dietary
supplements”; otros, “nutritional supplements”; otros incluyen nutriciéon deportiva, alimentos
funcionales, formulas médicas, bebidas, vitaminas, minerales o consumer health. Por eso, en un
analisis serio conviene trabajar con rangos, no con una cifra unica.

Grand View Research estima que el mercado global de dietary supplements alcanzé 209.520
millones de dolares en 2025 y proyecta 431.690 millones de délares en 2033, con una tasa compuesta
anual del 9,5 % entre 2026 y 2033. La misma consultora, usando un perimetro mas amplio de
“nutritional supplements”, estima 517.100 millones de dolares en 2025 y 862.500 millones en 2033,
con un crecimiento anual compuesto del 6,6 %. Fortune Business Insights ofrece una estimacion mas
conservadora para dietary supplements, proyectando un crecimiento desde 109.200 millones de
doélares en 2026 hasta 219.310 millones en 2034, con una CAGR del 9,11 %.

La conclusion no debe ser que una fuente “tiene razén” y otra “se equivoca”, sino que el
mercado estd sometido a definiciones heterogéneas. Para una empresa como INTABIOTECH/ND
Pharma, esto tiene una implicacion directa: no basta con hablar genéricamente de “suplementos”. Hay
que segmentar por categoria, canal, region, marco regulatorio, ingrediente, c/aim permitido, evidencia
disponible, dosis, formato, consumidor y barrera de entrada.

Regionalmente, el crecimiento también es claro. En Europa, Fortune Business Insights estima
que el mercado de suplementos dietéticos pas6 por una valoracion de 26.600 millones de dodlares en
2024 y podria alcanzar 50.690 millones en 2032, con una CAGR del 8,45 %. En Asia-Pacifico, Grand
View Research estima 64.470 millones de délares en 2024 y 151.240 millones en 2033, con una CAGR
del 9,9 %. En Norteamérica, Grand View situa el mercado en 75.710 millones de ddlares en 2025 y
proyecta 143.610 millones en 2033.

La lectura estratégica es evidente: Europa aporta sofisticacion regulatoria y confianza;
Norteamérica aporta escala comercial, cultura del suplemento y canales digitales; Asia-Pacifico aporta
crecimiento demografico, tradicion de ingredientes funcionales, aceptacion cultural de productos
saludables y fuerte dinamismo en Japon, China, Corea, India, Australia y el Sudeste Asiatico.

4. Fundamentos del crecimiento: por qué el suplemento se ha convertido en producto estructural
El crecimiento del sector descansa sobre seis fundamentos.

4.1. Envejecimiento y longevidad



Las sociedades desarrolladas envejecen. El consumidor de 50, 60 o 70 afios no se resigna a
un envejecimiento pasivo. Busca preservar movilidad, memoria, masa muscular, metabolismo, piel,
suefio, energia y autonomia. La longevidad ha dejado de ser un concepto clinico o académico para
convertirse en una narrativa de consumo. Esto abre oportunidades para vitamina D, calcio, magnesio,
proteinas, creatina, omega-3, colageno, antioxidantes, polifenoles, carotenoides, probidticos,
prebioticos y formulas de salud articular, 6sea, cognitiva y metabolica. La oportunidad existe, pero la
frontera legal es delicada: apoyar funciones fisioldgicas normales no equivale a tratar enfermedades.

4.2. Prevencion sanitaria y presion sobre sistemas publicos

La prevencion es mas barata que el tratamiento, pero su traduccion comercial es compleja. El
suplemento puede jugar un papel razonable en nutriciéon preventiva siempre que no prometa curar,
prevenir o tratar enfermedades cuando no esté autorizado. El futuro serd favorable para empresas que
sepan formular desde la prudencia: “contribuye al funcionamiento normal de...” cuando exista claim
autorizado, y no “previene la enfermedad X salvo autorizacion expresa dentro del marco aplicable.

4.3. Digitalizacion del autocuidado

Wearables, analisis de microbiota, tests genéticos, apps de salud, biomarcadores, glucosa
continua, plataformas de e-commerce y algoritmos de recomendacion han cambiado el modo en que
el consumidor percibe su cuerpo. El suplemento encaja en ese ecosistema porque ofrece una
intervencion sencilla, recurrente y aparentemente personalizada. Euromonitor sefiala que los
consumidores empiezan a ver la alimentacion y las bebidas como “bienestar ingerible”, en continuidad
con los suplementos, con especial protagonismo de la salud intestinal y las rutinas diarias basadas en
evidencia.

4.4. Deporte, rendimiento y composicién corporal

La nutriciéon deportiva se ha desmasificado: ya no se dirige solo al culturista o al atleta
profesional, sino al consumidor recreativo que entrena tres o cuatro veces por semana, al adulto que
quiere preservar masa muscular, a la mujer activa, al senior que quiere evitar sarcopenia y al ejecutivo
que busca rendimiento fisico y cognitivo. Proteinas, electrolitos, creatina, cafeina, nitratos,
adaptogenos y formulas de recuperacion seguiran creciendo, pero bajo presion antidopaje, de pureza,
de trazabilidad y de cumplimiento de claims.

4.5. Salud femenina

La salud femenina ha pasado de ser un nicho mal atendido a una de las 4reas de mayor
potencial: menstruacion, fertilidad, embarazo, posparto, menopausia, hueso, hierro, microbiota
vaginal, piel, cabello, estrés, suefio y salud metabodlica. Aqui la oportunidad comercial es grande, pero
también lo es la responsabilidad: se debe evitar el marketing emocional vacio y construir férmulas
basadas en necesidades fisiologicas reales, evidencia suficiente y comunicacion respetuosa.

4.6. Microbiota, digestion e inmunidad

El eje intestino-inmunidad-metabolismo-cerebro se ha convertido en uno de los grandes
motores del sector. Probioticos, prebidticos, postbidticos, fibras, enzimas digestivas, polifenoles y
simbidticos ofrecen un campo enorme, pero regulatoriamente exigente. En la Unidon Europea, por
ejemplo, la palabra “probiodtico” y los claims asociados han sido historicamente problemdticos segun
pais y contexto; la estrategia no puede ser simplemente importar lenguaje comercial estadounidense y
trasladarlo al mercado europeo.



5. Barreras al mercado internacional: el crecimiento no elimina la complejidad

El mercado de suplementos parece atractivo porque combina demanda creciente, formatos
relativamente simples y margenes potenciales interesantes. Sin embargo, internacionalizar
suplementos es técnicamente dificil. Las principales barreras son las siguientes.

5.1. Clasificacion legal divergente

Un mismo producto puede ser considerado alimento, complemento alimenticio, medicamento
tradicional, producto natural, health food, complementary medicine o incluso medicamento segun el
pais, dosis, ingrediente, presentacion y claim. En Estados Unidos, la FDA regula los suplementos bajo
un marco distinto del aplicable a alimentos convencionales y medicamentos, y no los aprueba
previamente como farmacos. En la Union Europea, los complementos alimenticios son alimentos, con
armonizacion parcial sobre vitaminas y minerales, pero con diferencias nacionales persistentes. En
Australia, muchos productos equivalentes se regulan como complementary medicines y se incluyen en
el Australian Register of Therapeutic Goods mediante el sistema de listed medicines.

5.2. Claims y comunicacién comercial

El claim es el alma comercial del suplemento, pero también su principal riesgo legal. En la
UE, las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables deben estar basadas en datos
cientificos generalmente aceptados y autorizadas conforme al Reglamento 1924/2006. EFSA subraya
que un objetivo central del sistema europeo es que las declaraciones sean claras y estén sustentadas
por evidencia cientifica. En Estados Unidos, la FTC exige que las alegaciones de productos
relacionados con la salud sean veraces, no engafiosas y estén respaldadas por ciencia; ademas, desde
1998 ha gestionado numerosos casos sobre publicidad falsa o engafiosa en suplementos y productos
de salud.

Esto significa que la empresa internacional no puede traducir literalmente etiquetas y
argumentos comerciales. Debe reconstruir la comunicacion para cada jurisdiccion.

5.3. Ingredientes permitidos y novel foods

El ingrediente es otra barrera. Una planta, extracto, péptido, probidtico, forma mineral o
ingrediente fermentado puede estar permitido en un mercado y restringido o no autorizado en otro. En
Europa, el Reglamento de Novel Foods introduce una capa adicional cuando un ingrediente no tiene
historial significativo de consumo antes de mayo de 1997. En China, determinados health foods deben
obtener registro o filing antes de comercializarse; las rutas dependen del ingrediente, la funcién y la
categoria del producto.

5.4. Calidad, contaminantes y adulteracion

El mercado internacional exige control de metales pesados, pesticidas, micotoxinas, residuos
de disolventes, PAH, alérgenos, microbiologia, estabilidad, identidad botanica, potencia del activo,
solventes, contaminantes emergentes y fraude. En Estados Unidos, las ¢cGMP de suplementos
recogidas en 2/ CFR Part 111 aplican a quienes fabrican, envasan, etiquetan o mantienen
suplementos, incluidos productos importados. En la UE, el RASFF opera como sistema rapido de
alerta para riesgos alimentarios y permite reaccion coordinada entre autoridades cuando existe riesgo
para la salud publica.

5.5. Documentacion y trazabilidad

En el mercado B2B internacional, vender un ingrediente ya no significa enviar una ficha
técnica basica. El comprador sofisticado espera CoA por lote, especificaciones, SDS cuando proceda,
declaracion de alérgenos, GMO, gluten, BSE/TSE, irradiacion, metales pesados, pesticidas, solventes



residuales, PAH, dioxinas, microbiologia, estabilidad, pais de origen, proceso de fabricacion, estatus
Halal/Kosher si aplica, certificaciones, trazabilidad y soporte regulatorio.

Aqui aparece una oportunidad clara para INTABIOTECH/ND Pharma dado que muchas
empresas pequefias quieren lanzar suplementos, pero carecen de estructura documental, regulatoria y
técnica. El operador que convierta esa complejidad en un servicio ordenado tendra ventaja.

6. Armonizacion regulatoria: avance parcial, no solucion total

La armonizacién regulatoria es una aspiracion logica, pero todavia incompleta. Existen
referencias internacionales, como las Guidelines for Vitamin and Mineral Food Supplements del
Codex Alimentarius, adoptadas en 2005, que ofrecen criterios para suplementos de vitaminas y
minerales, etiquetado y enfoque de seguridad. Sin embargo, Codex no elimina la soberania regulatoria
de cada mercado ni sustituye los procedimientos nacionales.

En la Unién Europea, la Directiva 2002/46/CE armonizé parcialmente los complementos
alimenticios, especialmente en lo relativo a vitaminas, minerales y fuentes autorizadas. La Comision
Europea reconoce que la Directiva prevé establecer niveles maximos y minimos de vitaminas y
minerales, pero que el asunto ha sido complejo y durante afios no se ha presentado una propuesta
definitiva por las divergencias entre Estados miembros. Este punto es crucial: Europa es un mercado
unico en muchos aspectos, pero los suplementos siguen sometidos a fragmentaciones relevantes,
especialmente en dosis maximas, sustancias botanicas, notificaciones nacionales e interpretacion de
claims.

Japon ofrece un sistema sofisticado de alimentos con declaraciones saludables. Los FOSHU
requieren evaluacion gubernamental de efecto y seguridad para claims concretos, mientras que los
Foods with Function Claims permiten comunicar funciones bajo responsabilidad del operador y
notificacién, con base cientifica documentada. Australia, en cambio, integra muchos productos
complementarios en el marco terapéutico del TGA, con acceso temprano al mercado para listed
complementary medicines, pero bajo reglas de ingredientes, fabricacion y claims.

La conclusion es clara: no existe todavia un “pasaporte global” para suplementos. Lo que si
existe es una convergencia de principios: seguridad, trazabilidad, buenas practicas de fabricacion,
claims sustentados, control de adulteraciones, informacion al consumidor, farmacovigilancia o
nutrivigilancia, y responsabilidad postcomercializacion.

7. Seguridad primero: el nuevo eje competitivo

La frase “seguridad primero” no debe ser un eslogan. En suplementos, debe ser un sistema
operativo.

La razon es doble. En primer lugar, los suplementos se consumen muchas veces de forma
crénica, sin supervision médica y por personas sanas o aparentemente sanas. En segundo lugar, el
consumidor tiende a asociar “natural” con “seguro”, una asociacion cientificamente falsa. La FDA
recuerda que algunos ingredientes pueden ser perjudiciales en dosis altas, durante periodos
prolongados o combinados con ciertos firmacos o alimentos, y que “natural” no garantiza seguridad.

Un enfoque de seguridad primero exige, como minimo:

1. Identidad inequivoca del ingrediente. Especialmente en botanicos: especie, parte de planta,
ratio de extraccion, solvente, marcador activo, huella analitica, adulterantes y contaminantes.



2. Deosis racional. Ni infra-dosificacion cosmética ni sobredosificacion irresponsable. La dosis
debe responder a evidencia, limites legales, ingesta total y poblacion objetivo.

3. Control de contaminantes. Metales pesados, pesticidas, micotoxinas, PAH, dioxinas,
microbiologia, residuos de solventes, alcaloides toxicos y contaminantes emergentes.

4. Interacciones y poblaciones vulnerables. Embarazo, lactancia, infancia, polimedicacion,
anticoagulantes, hepatopatias, nefropatias, diabetes, hipertension, trastornos tiroideos y
patologias autoinmunes.

5. Revision de claims. No prometer curacion, prevencion o tratamiento si el producto no esta
autorizado para ello.

6. Nutri-vigilancia. Registro de quejas, eventos adversos, evaluacion de sefiales, retirada si
procede y comunicacion con autoridades. En Estados Unidos, los eventos adversos graves
asociados a suplementos deben notificarse a la FDA en un plazo maximo de 15 dias habiles
desde su recepcion por el responsable.

7. Auditoria de proveedores. No hay seguridad sin control de cadena de suministro.

Este punto puede convertirse en ventaja competitiva para INTABIOTECH/ND Pharma. Muchas
marcas compiten en disefio, influencers y storytelling. Pocas pueden competir de forma seria en dossier
técnico, control analitico, formulacion prudente y adaptacion regulatoria. Ahi esta el espacio
defendible.

8. Geografia estratégica: Europa, América y Asia-Pacifico
8.1. Europa: oportunidad de confianza, pero alta exigencia

Europa es un mercado maduro, regulado y exigente. El consumidor europeo es sensible a
naturalidad, sostenibilidad, seguridad, origen, ausencia de contaminantes y transparencia. Pero el
regulador europeo es restrictivo con claims y prudente con ingredientes novedosos.

La oportunidad para INTABIOTECH/ND Pharma en Europa no deberia construirse sobre
claims agresivos, sino sobre tres pilares: formulacion técnicamente correcta, cumplimiento normativo
y valor B2B. Productos para salud femenina, deporte, microbiota, proteinas vegetales, fibras,
botanicos estandarizados, antioxidantes, extractos mediterraneos, vitaminas solubles, premixes y
soluciones clean label pueden tener recorrido si se disefian con claims autorizados y documentacion
solida.

8.2. Estados Unidos y Norteamérica: escala, velocidad y riesgo reputacional

Estados Unidos es probablemente el mercado mas dindmico y comercialmente agresivo. La
cultura del suplemento estd profundamente instalada, el canal digital es muy potente y la innovacion
en formatos es rapida. Pero la menor aprobacion previa respecto al medicamento no implica ausencia
de responsabilidad. La FDA regula fabricacion, etiquetado, seguridad y calidad, mientras que la FTC
vigila la publicidad.

Para una empresa europea, Estados Unidos ofrece volumen, pero también riesgo: litigacion,
class actions, escrutinio publicitario, exigencias de Amazon, certificaciones de terceros, control de
claims structure/function, contaminantes y substantiation files. La entrada deberia hacerse con
productos bien documentados y, preferentemente, mediante socios locales con experiencia regulatoria.

8.3. América Latina: crecimiento, flexibilidad y necesidad de soporte técnico

América Latina combina fuerte interés por salud natural, plantas medicinales, deporte, belleza
y prevencion, con marcos regulatorios heterogéneos. Brasil, México, Colombia, Chile y Pert tienen
potencial, pero requieren estrategia pais por pais. Aqui INTABIOTECH/ND Pharma puede aportar



una ventaja: capacidad de ofrecer ingredientes, formulas, documentacion, etiquetado y soporte técnico
a distribuidores que conocen el canal local pero no siempre tienen capacidad de desarrollo.

8.4. Asia-Pacifico: el gran eje de crecimiento

Asia-Pacifico probablemente serd una de las regiones mas relevantes del sector. Su
crecimiento esta impulsado por demografia, renta disponible, tradicion de ingredientes funcionales,
medicina tradicional, urbanizacién, digitalizacidén y preocupacion por envejecimiento. China exige
rutas especificas de registro o filing para health foods; Japén distingue entre FOSHU, Foods with
Nutrient Function Claims y Foods with Function Claims,; Australia regula muchos productos como
complementary medicines bajo TGA; Corea, India y el Sudeste Asiatico presentan marcos propios y
oportunidades diferenciadas.

El error seria considerar Asia como un unico mercado. La estrategia correcta es una matriz:
ingrediente, claim, formato, canal, pais, registro, socio local y dossier.

9. INTABIOTECH y ND Pharma: por qué pueden ser operadores privilegiados

La posicion de INTABIOTECH y ND Pharma no debe definirse como la de una marca mas
de suplementos. Esa seria una lectura pobre. La oportunidad estratégica real consiste en operar como
una plataforma técnico-comercial capaz de unir cuatro mundos que normalmente estan separados:
ingredientes, formulacion, regulaciéon y mercado.

INTABIOTECH se presenta publicamente como una compafiia vinculada a sectores de
alimentacion humana y animal, agribusiness, complementos y suplementos dietéticos, cuidado de la
piel e I+D en ciencias de la vida, suministrando productos, principios activos, moléculas, reactivos y
categorias para estos mercados. Ademas, la pagina de ND Pharma identifica a INTABIOTECH como
una compafiia licenciada para realizar operaciones comerciales e industriales en nombre de ND
Pharma & Biotech y representar productos, servicios y acuerdos relacionados.

Desde el punto de vista del portfolio, INTABIOTECH ya muestra lineas compatibles con
nutricion funcional y suplementos: sport nutrition, plant extracts, CrocuMind™, herbals, marine
plants, rosemary extract, OleoSol™, PreBioRoots™, SteviSol™, ademds de servicios clean label,
DRC Unit y contract manufacturing. Su pagina de extractos vegetales lista, entre otros, 5-HTP,
ginseng americano y asiatico, ashwagandha, astaxantina, aloe vera y bacopa, ingredientes todos ellos
reconocibles dentro del universo nutracéutico internacional. La seccion comercial de INTABIOTECH
también recoge catdlogos y materiales de nutra-enzymes, ginseng, coldgeno, colostrum, vitaminas
solubles, VitaBlend™, Women’s Health, Sport Nutrition Science Ergogenics, probidticos y otros
documentos vinculados a suplementacion y nutricion funcional.

ND Pharma, por su parte, comunica una orientacion hacia ingredientes naturales,
antioxidantes, lipidos vegetales, specialty ingredients, alimentos, bebidas, nutrientes y suplementos,
con énfasis en innovacion y adaptacion a cambios regulatorios. Esta combinacion permite formular
una tesis empresarial clara: IntaBiotech/ND Pharma puede posicionarse como operador de
arquitectura nutracéutica internacional, no solo como proveedor de materias primas.

Esa arquitectura tendria cinco funciones:

1. Sourcing cualificado. Seleccionar ingredientes con identidad, origen, especificacion,
trazabilidad y documentacion.

2. Formulacién orientada al mercado. Convertir ingredientes en conceptos: salud femenina,
deporte, microbiota, envejecimiento saludable, energia, suefio, articulaciones, piel,
metabolismo, inmunidad o nutricion senior.



3. Adaptacion regulatoria. Ajustar dosis, claims, etiquetado y documentacion a Europa,
Estados Unidos, LATAM, Japoén, China, Australia o mercados GCC.

4. Control de seguridad. Implementar una matriz de riesgo por ingrediente y producto, con
control analitico, proveedor, lote y estabilidad.

5. Soporte B2B y contract manufacturing. Ayudar a distribuidores, marcas y fabricantes a
pasar de idea a producto conforme.

10. Lineas estratégicas empresariales
10.1. Gamas de salud femenina

La salud femenina permite construir una linea sélida si se evita el oportunismo. Se organiza
por etapas: adolescencia, fertilidad, embarazo, posparto, perimenopausia, menopausia y salud 6sea.
Ingredientes posibles: hierro, folato, vitamina D, calcio, magnesio, omega-3, colina, mio-inositol
cuando proceda, probidticos especificos, extractos botanicos prudentes, proteinas y colageno. La clave
estd en claims autorizados, advertencias y formulacién por poblacion.

10.2. Gamas de deporte y rendimiento

INTABIOTECH ya comunica sport nutrition como area. El mercado demanda productos para
fuerza, resistencia, recuperacion, hidratacion, adaptacion, energia y masa muscular. La ventaja
competitiva no debe estar en copiar pre-entrenos de alto estimulo, sino en férmulas limpias,
dosificadas, documentadas, sin sustancias problematicas, con opcion de certificaciones antidopaje
cuando el canal lo exija.

10.3. Gamas de microbiota, fibras y digestion

Prebioticos, fibras, enzimas y postbidticos pueden tener gran recorrido. La estrategia europea
debe ser especialmente cuidadosa con la terminologia y claims. La oportunidad B2B reside en
formular productos digestivos técnicamente serios para marcas que quieren entrar en el segmento sin
asumir riesgo regulatorio.

10.4. Gamas de longevidad y healthy ageing

Este es y seguira siendo, sin duda, uno de los campos de mayor crecimiento, pero también de
mayor ruido. Conviene evitar promesas antienvejecimiento desproporcionadas. La linea deberia
centrarse en mantenimiento de funcién muscular, 6sea, cognitiva, antioxidante, energética y
metabolica con claims admisibles. Aqui encajan proteinas, creatina, vitamina D, calcio, magnesio,
omega-3, polifenoles, carotenoides, coenzima Q10, colageno y determinados extractos.

10.5. Botanicos estandarizados

El botanico genérico esta perdiendo valor; el botanico estandarizado lo gana. No basta con
“ashwagandha” o “ginseng”. Importan especie, parte de planta, ratio, solvente, marcador,
contaminantes, dosis, evidencia, advertencias y pais de destino. INTABIOTECH y ND Pharma pueden
diferenciarse si crean fichas botanicas de nivel regulatorio y toxicologico, no simples folletos
comerciales.

10.6. Premixes y soluciones B2B

Una via especialmente interesante es vender no solo producto final, sino premixes
funcionales para terceros: bebidas, sobres, sticks, capsulas, gummies, polvos, barritas, alimentos



funcionales y productos hibridos. La tendencia de qw hace que las fronteras entre suplemento y
alimento funcional se difuminen, pero precisamente por eso hace falta saber clasificar cada producto.

11. Modelo operativo propuesto: del catalogo a la plataforma

Para ser un operador privilegiado, INTABIOTECH/ND Pharma deben evitar la dispersion.
Un catalogo amplio es til, pero solo genera ventaja si esta jerarquizado. La recomendacion es
construir una plataforma con cuatro niveles.

Nivel 1: Ingredientes base

Vitaminas, minerales, aminoacidos, proteinas, fibras, enzimas, botanicos, lipidos funcionales,
probidticos, antioxidantes y extractos.

Nivel 2: Activos cualificados

Ingredientes con especificacion robusta, CoA, marcadores, estudios, estatus regulatorio,
limites de contaminantes y proveedores auditados.

Nivel 3: Formulas modulares

Modulos listos para adaptar: Women’s Health, Sport, Digestive Health, Immunity, Healthy
Ageing, Beauty-from-within, Sleep & Stress, Bone & Joint, Metabolic Balance.

Nivel 4: Producto mercado

Producto final adaptado a canal, pais, claim, idioma, formato, etiqueta, estabilidad, packaging
y estrategia comercial.

Este modelo permite pasar de “vendemos ingredientes” a “construimos soluciones nutracéuticas
internacionalizables”.

12. La tesis central: l1a ventaja competitiva sera regulatoria, no solo comercial

En el mercado de suplementos, muchos operadores pueden comprar materias primas. Menos
operadores saben formular. Menos aun saben documentar, defender c/aims, adaptar etiquetas, prevenir
riesgos y acompaiiar a clientes en varios paises. Ahi esta la ventana estratégica.

La ventaja competitiva de INTABIOTECH/ND Pharma deberia formularse asi:

Ser el socio técnico-regulatorio y de desarrollo de producto que permite a distribuidores,
fabricantes y marcas lanzar suplementos seguros, documentados, internacionalizables y
comercialmente coherentes, reduciendo incertidumbre, tiempo de desarrollo y riesgo
regulatorio.

Esta tesis es mas solida que presentarse como “marca de suplementos premium”, porque
aprovecha mejor las capacidades existentes: sourcing, portfolio amplio, experiencia B2B, ingredientes
funcionales, biotecnologia aplicada, clean label, fabricacion por contrato, documentacion técnica,
relacion con alimentacion, cosmética, nutricion animal y salud humana.
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13. Riesgos estratégicos que deben evitarse
La oportunidad es real, pero no automatica. Hay riesgos que conviene sefialar con claridad.
13.1. Exceso de claims

El mercado castiga poco a corto plazo, pero el regulador, los distribuidores serios y los clientes

LR I3 LT3 99 ¢

industriales si castigan. Claims como “cura”, “previene”, “trata”, “antiinflamatorio”, “antidepresivo”,
“antidiabético”, “quema grasa”, “regenera”, “desintoxica el higado” o “revierte el envejecimiento”
pueden ser problematicos si no estan autorizados.

13.2. Catilogo demasiado amplio sin priorizacién

Un portfolio enorme impresiona, pero también puede diluir foco. La empresa deberia priorizar
20-30 soluciones estrella con documentacion excelente antes que 300 referencias con soporte débil.

13.3. Proveedores sin auditoria real

El sourcing internacional es ventaja solo si hay control. Sin auditoria, analisis, trazabilidad y
especificaciones, se convierte en riesgo.

13.4. Falta de diferenciacion cientifica

El mercado esta saturado de férmulas parecidas. La diferenciacion no puede basarse solo en
nombres comerciales. Debe basarse en dosis, biodisponibilidad, sinergias justificadas, forma quimica,
estabilidad, estudios, tolerabilidad y adecuacion regulatoria.

13.5. Confundir suplemento con medicamento

Este es el error mas peligroso. El suplemento puede apoyar funciones fisiologicas normales;
no debe presentarse como tratamiento salvo marco legal especifico.

14. Vision de futuro: hacia dénde ira el mercado en paises evolucionados

El mercado de suplementos en Europa, América y Asia-Pacifico evolucionard hacia siete
tendencias principales.

14.1. Mas regulaciéon, no menos

Aunque el mercado crece, la tolerancia a claims engafiosos y productos adulterados
disminuird. Veremos mayor vigilancia de plataformas digitales, marketplaces, publicidad con
influencers, claims implicitos, before/after, testimonios y productos importados. La seguridad se
convertira en barrera de entrada.

14.2. Mas personalizacion, pero con evidencia

La nutricion personalizada crecera, pero debera superar su etapa superficial. No bastara con
cuestionarios online. El futuro estara en biomarcadores, microbiota, historial dietético, edad, sexo,
ciclo hormonal, medicacion, actividad fisica, suefio y objetivos concretos. La IA podra ayudar, pero
necesitara marcos de responsabilidad.
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14.3. Mas integracion alimento-suplemento

Bebidas funcionales, sticks, shots, gummies, barritas, cafés funcionales, chocolates
enriquecidos, alimentos proteicos, productos para desayuno, snacks saludables y formatos “on-the-
go” creceran. Euromonitor destaca la segunda ola de formatos practicos en vitaminas, suplementos y
nutricion deportiva, centrada en facilidad de uso, transporte, rapidez y absorcion percibida.

14.4. Mas salud femenina y senior

Mujeres y mayores seran segmentos estratégicos. Menopausia, hueso, musculo, hierro, suefio,
estrés, piel, cognicion, energia y metabolismo seran areas de expansion. Pero exigirdn comunicacion
rigurosa y no paternalista.

14.5. Mas microbiota y salud digestiva

El consumidor seguira asociando intestino con inmunidad, &nimo, metabolismo y bienestar
general. Habra oportunidades en fibras, prebioticos, postbidticos, enzimas y formulas digestivas,
siempre con claims prudentes.

14.6. Mas exigencia de sostenibilidad y trazabilidad

El consumidor y el distribuidor pedirdn origen, huella ambiental, envases sostenibles,
ingredientes vegetales, ausencia de contaminantes, certificaciones y cadena responsable. Esto afectara
especialmente a botanicos, marinos, colageno, omega-3, proteinas y extractos.

14.7. Mas convergencia entre suplemento, cosmética y alimentacién funcional

Beauty-from-within, nutricosmética, salud capilar, piel, coldgeno, antioxidantes, carotenoides,
ceramidas, microbiota cutdnea y eje intestino-piel seguiran creciendo. INTABIOTECH/ND Pharma,
por su experiencia transversal en alimentacion, cosmética, ingredientes y biotecnologia, puede tener
aqui un espacio interesante si evita claims cosmético-médicos indebidos.

15. Conclusion

El mercado internacional de suplementos no es una burbuja simple ni una moda pasajera. Es
la manifestacion comercial de un cambio profundo: el consumidor quiere participar en su salud, el
sistema sanitario necesita prevencion, la tecnologia permite personalizacion y la industria alimentaria
converge con la nutricién funcional. Pero el crecimiento viene acompaiado de mayor vigilancia,
mayor competencia y exigencia técnica.

INTABIOTECH y ND Pharma & Biotech pueden ser operadores privilegiados si entienden
correctamente su papel. No deberian competir solo como una marca mas en un océano de capsulas,
gummies y promesas de bienestar. Su mejor posicion estd en convertirse en una plataforma de
desarrollo nutracéutico internacional: ingredientes seleccionados, formulacion responsable,
documentacion solida, adaptacion regulatoria, seguridad primero, soporte B2B, contract
manufacturing, claims prudentes y vision de mercado.

La oportunidad no estd en vender suplementos como si fueran productos milagro. Estd en
profesionalizar un sector que crece mas deprisa que su madurez regulatoria. Ahi, precisamente, una
compaifiia con cultura técnica, experiencia en ingredientes, vision internacional y capacidad de
interlocucion industrial puede ocupar un espacio diferencial.
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El futuro pertenecera a quienes sepan unir ciencia, regulacion, seguridad, formulacion y
mercado. Y en esa interseccion, INTABIOTECH y ND Pharma pueden construir una posicion sélida,
siempre que la prioridad sea clara: menos promesa vacia, mas evidencia; menos catalogo disperso,
mas soluciones defendibles; menos marketing de moda, mas arquitectura técnica de producto.
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