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RESUMEN

Be Levels es una empresa espafiola dedicada venta de complementos alimenticios naturales
en un formato 360° Vende tanto producto como formacion y seguimiento nutricional. El
negocio nacié en mayo del afio 2020 en la ciudad de Madrid, y desde su nacimiento ha
experimentado un crecimiento constante, gracias a la profesionalidad y buena gestion de Jon
Prada Benito, CEO de Be Levels, y Javier Echanove Puig, COO.

La misién de Be Levels es ayudar a sus clientes a obtener una vida que merece la pena ser
vivida. Para lograr sus objetivos y su misién, ha basado su estrategia en crear una red de
colaboraciones con los mejores doctores, nutricionistas y profesionales del campo de la
nutriciéon y la salud, tratando de seducir a estas personas debido a la confianza que son
capaces de generar en los clientes, sobre todo en aspectos tan sensibles como la salud integral

humana.

En el presente trabajo se ha elaborado un Plan de Expansion Internacional para la empresa,
con sus correspondientes previsiones de ingresos en caso de que se llevara a cabo, para tratar
de llevar la filosofia y los productos de Be Levels a todo el mundo, analizando la propia
empresa a fondo, el mercado de los complementos alimenticios, el cual esta experimentando
un notable crecimiento a nivel global, y también aquellos mercados internacionales en los

que la presencia de Be Levels es posible, adecuada y econdmicamente viable.

Palabras clave: Be Levels, Complementos alimenticios, salud, nutricion, expansion

internacional, Be Levels Academy.

ABSTRACT

Be Levels is a Spanish company dedicated to the sale of natural food supplements in a 360°
format: it sells both products and nutritional training and monitoring. The business was born
in May 2020 in the city of Madrid, and since its birth has experienced steady growth, thanks
to the professionalism and good management of Jon Prada Benito, CEO of Be Levels, and

Javier Echanove Puig, COO.



Be Levels' mission is to help its clients to obtain a life worth living. To achieve its objectives
and mission, it has based its strategy on creating a network of collaborations with the best
doctors, nutritionists and professionals in the field of nutrition and health, trying to seduce
these people due to the trust they are able to generate in customers, especially in such

sensitive aspects as human integral health.

In the present work an International Expansion Plan has been elaborated for the company,
with its corresponding income forecasts in case it is carried out, to try to take the philosophy
and products of Be Levels to the whole world, analyzing the company itself in depth, the
market of food supplements, which is experiencing a remarkable growth at a global level,
and also those international markets in which the presence of Be Levels is possible, adequate

and economically viable.

Keywords: Be Levels, food supplements, health, nutrition, international expansion, Be

Levels Academy.
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1. OBJETIVOS

El objetivo general del presente trabajo es el de elaborar un Plan de Expansion Internacional
para la Start-Up llamada Be Levels S.L. Se tratara de elaborar un plan realista, exigente y con
aspiraciones para que sea llevado a cabo por la empresa o, al menos, que sirva de utilidad como
fuente de inspiracion, con sus correspondientes proyecciones de flujos de caja como

consecuencia de ese plan de expansion internacional.

El logro del objetivo general se materializa a través de la consecucion de una serie de objetivos
especificos, que son los siguientes:

a. Analisis de Be Levels: Andlisis actual de la situacion de la empresa, tanto de
sus productos, como de sus precios, canales de distribucion, perfil / descripcion
y gestion de los clientes actuales, estrategia de marketing, situacion financiera,
colaboradores y descripcion del modelo de suscripcién hacia el que esta
enfocado la empresa.

b. Analisis del sector (Consumidores): Se realizara un analisis del sector en el que
se encuentra la empresa, que es el Mercado de los complementos y suplementos
alimenticios, en constante contacto con el mundo de la nutricién y la salud. En
base a este analisis de los consumidores en los diferentes mercados globales,
podremos describir de manera mas exacta el potencial cliente de los productos
de Be Levels, de tal manera que tendremos una idea lo mas aproximada posible
acerca de en que mercados habra mas demanda potencial, mejorando de esta
manera el criterio a la hora de decidir si entrar o no en un nuevo mercado.

c. Analisis de la competencia: Se llevara a cabo un analisis de la competencia
(tanto directa como indirecta) en los diferentes mercados globales, sirviendo
estos datos como pilar fundamental a la hora de decidir la estrategia de entrada
en cada mercado, dando una mayor eficiencia al plan de expansion
internacional.

d. Estrategia internacional actual: Se analizar la situacion actual de Be Levels
en el panorama internacional, donde identificaremos variables y aspectos
esenciales que nos serviran de apoyo para la posterior elaboracion del nuevo
Plan de Expansion Internacional.

e. Estrategias de entrada en los nuevos mercados: Tras el andlisis de los

diferentes mercados, la competencia y el perfil de consumidores, se llevara a



cabo la eleccion y elaboracién de diferentes estrategias de entrada en los
diferentes mercados donde Be Levels vaya a establecerse. Es fundamental en
este punto hacer hincapié en estrategias de entrada llevadas a cabo por empresas
similares a Be Levels anteriormente.

f. Viabilidad: Analisis/Estudio de la viabilidad econémico-financiera, técnica y

comercial de Be Levels de cara a la entrada en estos nuevos mercados.

A través de la consecucion de estos objetivos, volvemos al objetivo principal expuesto
anteriormente, que consiste en la elaboracion de un Plan de Expansion Internacional para Be
Levels, el cual esta basado evidentemente en todos los analisis y estudios realizados en los

diferentes apartados del presente trabajo.

2. INTRODUCCION

Be Levels S.L. es una empresa especializada en el desarrollo y la venta de complementos
alimenticios, asi como cursos relacionados con el &mbito de la nutriciony la salud. Fue fundada
en mayo del afio 2020 en la ciudad de Madrid por Jon Prada Benito (CEO) y Francisco Javier
Echanove Puig (COO), pero la empresa no empez6 a vender hasta el 8 de agosto de 2020 (Be
Levels, 2020).

¢COmo surgi6 Be Levels? El COO Javier Echanove nos lo explica: “La idea nacié como
consecuencia de una serie de factores que se juntaron en el momento y lugar correctos. Estos
factores fueron, en primer lugar, la profesion de mi mujer de personal trainner (entrenadora
personal) y nutricionista. A raiz de su profesion, llegué hasta el Doctor Antonio Hernandez,
médico especializado en la nutricion ortomolecular y medicina natural e integrativa, el cual se
encontraba a disposicion de formular los mejores complementos alimenticios naturales del
mercado, especialmente de cara a recomendarselos a sus pacientes. Paralelamente, llegué a
unos laboratorios llamados Gliselab. Todas estas variables coincidieron en un corto periodo
de tiempo, y sumado a la creciente demanda de este tipo de productos, surgio la idea de Be
Levels, donde tuve a mi disposicion desde el primer momento un equipo de nutricionistas y
doctores especializados en los complementos alimenticios (especialmente de carécter natural),
los cuales llevarian mas adelante a cabo la formulacion de los productos, por otro lado unos

laboratorios para la creacion de los productos, y finalmente mi figura y la de mi socio Jon, con



una amplia trayectoria profesional enfocada a la gestion de equipos y a la creacion de

empresas”

Analizando una serie de datos acerca del crecimiento de mercado mundial de los
complementos alimenticios, vemos que practicamente en todo el mundo, especialmente en
Europa, Asiay Norteamérica, este mercado esta creciendo aproximadamente un 6% cada afo.
Estos datos llevan a pensar que es un producto que puede comercializarse a nivel mundial
(José Carlos Quintela & M? Pilar Lara, 2017).

a. Estado de la cuestion (Resumen Ejecutivo)
Nombre de la empresa: Be Levels S.L
CIF: B88632369

Levels inici6 su negocio con 4 productos:

- Chill Mood: “Se trata de un complemento alimenticio que mejora la calidad del
descanso haciendo que sea mas reparador, y nos lleva a tener un suefio més profundo”
(Be Levels, 2020).

- Wake Up Mood: “Se trata de un complemento que se ingiere por la mafiana y ayuda a
mejorar los niveles de energia y el foco cognitivo” (Be Levels, 2020)

- Immunity Booster: “Se trata de un complemento enfocado a fortalecer el sistema
inmunitario” (Be Levels, 2020).

- Keto Powder & Vegan Keto Powder: Complemento alimenticio que “potencia tu
flexibilidad metabolica y te ayuda a mantener tu estado de cetosis o ketosis durante un
mayor periodo de tiempo” (Be Levels, 2020). Dispone del complemento “normal”, con
aislado de proteina procedente de la leche de las vacas (dos sabores, de chocolate y de
vainilla), y del complemento en version vegana, sustituyéndose la proteina procedente
de la leche de las vacas por proteina procedente de los guisantes (dos sabores, de
chocolate y de vainilla), ambos tipos con los mismos principios activos. Se trata por
tanto de productos relacionados con la dieta cetogénica, dieta que consiste en ingerir
altos niveles de grasas, eliminando los carbohidratos. Esto provoca que el organismo
recurra a la quema de grasas ante la falta de carbohidratos para conseguir la energia de
ATP (Rocio Périz, Clinicas Keval 2020).



Jon Prada indico la importancia de los productos cetogénicos: “Las dietas cetogénicas son muy
interesantes, ya que en ellas se sustituyen los carbohidratos por grasas, por lo que el cuerpo
pasa a quemar grasa como combustible para conseguir energia, debido a esa falta de
carbohidratos. Se puede llegar a perder peso de forma rapida, y no solo eso, si no que por otro
lado entramos en un estado llamado cetosis, que aporta propiedades realmente interesantes al
cuerpo. Por estos motivos, creemos en Be Levels que los productos cetogénicos van a ser

nuestros productos estrella”.

Los productos de Be Levels pertenecen a una gama Premium dentro de su sector, con unos
precios elevados, que se ven justificados por las multiples beneficios y valores nutricionales
que engloba cada uno de ellos, superiores a la mayoria de los productos existentes en el

mercado tanto espafiol como global (Be Levels, 2020).

El modelo de negocio Be Levels camina hacia un modelo de suscripcién (Be Levels, 2020).
Este modelo de suscripcidn tiene como principal objetivo la repeticion a la hora de comprar
por parte de los clientes, ya que se trata de productos recurrentes, y si los clientes desean seguir
disfrutando de los beneficios y valores de los productos, deben seguir comprandolos. Este
modelo de suscripcidn va a suponer uno de los pilares fundamentales a la hora de analizar los
datos actuales y futuros de la compafiia, del mismo modo que a la hora de generar
proyecciones, las cuales van a ser mas exactas y realistas, debido a que si un elevado nimero
de clientes se suscriben a los productos, automaticamente se crea una base muy sélida de
ingresos constantes, reduciéndose el riesgo y la incertidumbre de cara a inversiones futuras y

al establecimiento y cumplimiento de los objetivos de la empresa.

En términos econémicos y de ventas, analizamos dos graficos del sector para tomar conciencia

del gran crecimiento que esta experimentando el sector desde hace varios afos:



Figura 1: Ventas a nivel mundial del mercado de los complementos y suplementos

alimenticios
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“Fuente: Nutrition Business Journal (2017 estimaciones preliminares, ventas al consumidor)”

Analizando el gréafico, observamos que en apenas 20 afios, el mercado a triplicado sus ventas,

y ese crecimiento positivo sigue vigente a dia de hoy.

Figura 2: Evolucion de las ventas a nivel mundial de complementos y suplementos

alimenticios entre 1999 y 2017
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Observando ambos graficos, EE.UU. se ha mantenido como lider en el sector durante todos
estos afios, observandose un gran crecimiento en Chinay América Latina, con la consecuente

caida de Europa.

b. Motivaciones

En cuanto a las motivaciones relacionadas con la elaboracion del presente trabajo, la principal
motivacion es claramente personal: La empresa fue fundada por mi hermano mayor, Francisco
Javier Echanove Puig, y es en Be Levels donde he podido dar mis primeros pasos en el mundo
profesional. Del mismo modo, Jon Prada Benito (CEO), fue compafiero de mi hermano
Manolo Echanove en Google durante varios afios. Hay que afiadir que gran parte de los

inversores de la empresa forman parte de mi familia.

De cara a la elaboracion del trabajo, es de vital importancia mencionar que durante la
elaboracion del mismo, contindo trabajando en Be Levels en el area de gestion de clientes, la
parte financiera (Facturacion y contabilidad) y en la gestion + control del almacén, por lo que
tengo una vision global exacta y acertada de todo lo que ocurre en la compaiiia, lo cual me ha
permitido acceder a datos internos y externos de la empresa muy Utiles para poder desarrollar

un Plan de Expansion Internacional més completo y alcanzable.

He podido tocar todas las areas de la empresa a lo largo de este afio trabajando. La motivacion
para realizar el presente trabajo sobre esta tematica aumenta si tenemos en cuenta los roles que
he ido desempefiando durante esta etapa en Be Levels: En la gestion de clientes pude conocer
de primera mano el tipo de clientes a los que nos enfrentabamos, entender el perfil que tenian,
las necesidades y preocupaciones... en definitiva, el contacto directo con los clientes me ha
proporcionado una vision integral acerca de ellos. Por otro lado, tuve que realizar un analisis
de la competencia durante los primeros meses de vida de la empresa creando un documento
con toda la informacion, el cual se ha ido actualizando hasta dia de hoy y del que haremos uso
en este proyecto. Por Gltimo, otra actividad que pongo en valor a la hora de elaborar este trabajo
es el rol que desempefié en el area financiera (facturacion y contabilidad), desde la cual he
tenido acceso a la totalidad de los documentos y datos relacionados con todas las areas del
negocio. Estos documentos y datos permitiran realizar un analisis exhaustivo enfocado al

desarrollo del Plan de Expansion Internacional, como he comentado anteriormente.



Por ultimo, hay que afiadir que actualmente Be Levels se encuentra en una fase de crecimiento
y desarrollo (que comentaremos posteriormente), y el desarrollo de este Plan de Expansion
Internacional puede suponer un antes y un después para la compaiiia, de cara a la implantacion

de este plan dentro del negocio.

c. Metodologia

Para la consecucion de los objetivos establecidos, en primer lugar se realizara a lo largo del
presente trabajo un intenso anélisis de la propia compafia Be Levels tanto interno como
externo, el cual nos permitira desarrollar una estrategia a seguir por la empresa, que unida a
un estudio de los diferentes mercados internacionales potencialmente atractivos para la
expansion de Be Levels, nos permitird disefiar un plan de expansion internacional de la
compaiiia hacia aquellos mercados mas atractivos y potencialmente viables en terminos de

cultura, econdmicos y politico-legales.

Una vez establecidos los mercados a los que Be Levels se expandird, se procedera a la
elaboracion de proyecciones de los ingresos potenciales a lo largo del afio 2022 y/o 2023 (en
funcion de las estaciones de cada region) en caso de implantarse el plan de expansion

internacional propuesto.

3. ANALISIS

a. Be Levels S.L: CANVAS

En primer lugar, para tener una imagen completa de los aspectos clave de la empresa,
describimos el modelo CANVAS.

El analisis Canvas de una empresa nos permite llevar a cabo un simple analisis sobre nuestro
business model, y nos permite plasmar en un papel ese analisis de los 9 aspectos claves del
negocio. (Lucia Sdnchez Ortiz, 2020). “El modelo CANVAS es una herramienta que sirve para
crear y definir modelos de negocio innovadores. Para elaborar un modelo CANVAS hay que
rellenar 9 aspectos o bloques que incluyan los aspectos del negocio que quieres llevar a cabo”

(Mireia More, 2020). Los 9 médulos o aspectos clave que analiza el modelo CANVAS son los



siguientes: Socios clave, Actividades clave, Propuesta de valor, Relaciones con los clientes,

Canales, Segmentos de clientes, Estructura de Costes, Flujos de ingresos y Recursos clave.

Socios Clave

En cuanto a los socios clave, en Be Levels estos son los médicos y nutricionistas de salud
integral, que en este caso son figuras como el Dr. Antonio Hernandez, el equipo de las clinicas
Keval, Endika Montiel, Phil Hugo, etc. Por otro lado se encuentran los inversores, los cuales
aportan un conocimiento clave del negocio, de la gestion y de la tecnologia. Finalmente se
encuentran aquellos socios que lideran Be Levels Academy, que actualmente son Diana
Alarcon, Rubén Lechuga y Rocio Périz, todos ellos expertos en los campos de la nutricién y
la salud (Be Levels, 2020).

Actividades Clave

En primer lugar, hay que aclarar que en Be Levels vendemos complementos naturales y
saludables, no suplementos, aunque es cierto que ambos mercados estan estrechamente
relacionados. Paralelamente, otra de las actividades clave es la generacién de contenido
relevante de caracter “Freemium” a través de diversos podcast en plataformas como YouTube
y Spotify, el blog de Be Levels Academy y los cursos de pago que se ofrecen en el blog, que

actualmente consta de dos cursos: Curso de Dieta Cetogénica y Curso de Nutricién Vegana.

Por otro lado, al tratarse de productos recurrentes que requieren de cierta cadencia a la hora de
consumirlos para ser realmente eficientes, en Be Levels se ofrece un apoyo nutricional de por
vida a los clientes, con la consecuente generacion de una comunidad de “belevers”, que supone
uno de los objetivos principales de la compafiia, asi como una de sus actividades clave (Be
Levels, 2021).

Propuesta de Valor

La propuesta de valor de Be Levels busca generar conciencia en la sociedad actual. La mision:
“Crear de manera conjunta con los clientes vidas que merezcan ser vividas” (Be Levels, 2021).
De forma alineada con el punto anterior, los procesos, los envases y los productos de Be Levels

son sostenibles, y tienen en cuenta el cuidado del mundo y del medio ambiente. Por otro lado,



desde la empresa se busca proporcionar contenidos de alta calidad y guiar a los clientes de Be

Levels hacia un estilo de vida mas saludable y feliz (Be Levels, 2020).

Relaciones con los Clientes

En lo que hace referencia a la relacion con los clientes, esta tiene un caracter de asesoramiento
y orientacion, con el fin de guiarles hacia un estilo de vida saludable. Desde Be Levels, hay
que tener presente siempre el bienestar de los clientes, a través de llamadas diarias a clientes,
de hacer seguimiento a aquellos que lo requieran y especialmente mediante la busqueda
constante de la opinion de los clientes para seguir mejorando en todos los aspectos que rodean
al negocio (Be Levels, 2020).

Canales

En cuanto a los canales, Be Levels es un E-Commerce, un comercio electronico. Su principal

canal es la venta de productos a través de su pagina web (www.belevels.com). Por otro lado,

cuenta con determinados comercios minoristas (Sporti Madrid en Madrid, y otros comercios

en Bilbao y Munguia) y gimnasios privados (Be Levels, 2020).

Segmentos de Clientes

Los segmentos de clientes en los que se centra Be Levels, son clientes con un estilo de vida
activo o que buscan una buena o mejor calidad de vida a través de la nutricion y la salud
integral. Por otro lado, otro de los segmentos mas importantes para la empresa, son clientes
con el perfil de atletas profesionales que buscan los mejores productos del mercado para sus
necesidades (Be Levels, 2020).

Estructura de Costes

En lo referente a la estructura de costes, para la produccién de los mismos la empresa cuenta
siempre con las mejores materias primas naturales patentadas. El coste es mayor, pero la
calidad va de la mano de ese coste (gama Premium). Otro aspecto dentro de la estructura de
costes es la parte del desarrollo de los contenidos (articulos y podcast del blog) y los cursos

para Be Levels Academy, asi como los costes correspondientes al marketing y ventas, y los


http://www.belevels.com/

sueldos y honorarios pagados a todos los colaboradores con los que cuenta la empresa (Be
Levels, 2021).

Flujos de Ingresos

En primer lugar en estos flujos de ingresos, se encuentran las ventas de complementos a través
del E-Commerce, un modelo D2C -> Direct to Consumer. Por otro lado, se encuentran las
ventas estratégicas a nuestros socios, que como hemos comentado antes son determinados
pequefios comercios y gimnasios privados, un modelo B2B -> Business to Business.
Finalmente, el dltimo flujo de ingresos de la firma seria Be Levels Academy, que ademaés de
articulos y podcast que siguen un modelo “Freemium”, se encuentran los cursos de pago (Be

Levels, 2021).

Recursos Clave

Los recursos clave para el negocio son, en primer lugar los colaboradores: “Los colaboradores
son uno de los pilares de crecimiento y una de las mejores oportunidades que vamos a tener
de expandir el negocio a nivel internacional. Be Levels es un negocio de confianza, y el cliente
confia mucho mas en su doctor o nutricionista. Si somos capaces de seducir a los profesionales
de la salud, sera la mejor manera de llegar al cliente final” (Javier Echanove, 2021). El otro
recurso clave es el know how del Dr. Antonio Herndndez, que es el socio encargado de la

formulacion de los productos de Be Levels (Be Levels, 2021).

b. Andlisis Interno

Partiendo ya del CANVAS, que nos ha dejado una imagen bastante acertada y completa de la
realidad de Be Levels, analizamos més en profundidad aquellos aspectos internos de la
empresa. Los aspectos clave en los que nos centramos en este apartado son los productos, los
precios, los canales de distribucion (logistica), la descripcion y gestion de los potenciales y
actuales clientes, la estrategia de marketing, una breve descripcion acerca de la situacion
financiera de la firma, los colaboradores y por Gltimo hablar acerca del modelo de suscripcion

(cobraré especial importancia).



Productos

Lo méas importante a la hora de analizar los productos de Be Levels, es saber que dentro de
todos los productos de esta categoria (Complementos alimenticios), Be Levels ha optado por
centrarse en desarrollar productos a base de componentes naturales, dejando a un lado los
productos quimicos y no naturales, reduciéndose de esta manera gran parte de los efectos

secundarios negativos que pueden llegar a tener este tipo de productos (Be Levels, 2020).

Desarrollo de Productos
Desde el nacimiento de Be Levels en mayo de 2020, han pasado de contar con 4 productos
diferentes en sus inicios a tener actualmente (junio 2021) un catalogo con 9 productos. Todo
este desarrollo de productos se ha llevado en apenas un afio de vida. Pero este proceso de
desarrollo de nuevos productos y mejora de los mismos no acaba aqui: Jon Prada, CEO de Be
Levels, nos explica que a lo largo de estos meses de junio y julio de 2021 se va a llevar a cabo

el lanzamiento de 4 nuevos productos.

Lo expuesto hasta ahora acerca de los productos, se refiere a aquellos productos que pertenecen
a la familia de los complementos alimenticios, pero por otro lado, la empresa cuenta con Be
Levels Academy, como comentamos anteriormente, donde los interesados por el mundo de la
nutricion y la salud, o cualquiera que lo desee, pueden acceder a un blog gratuito con
numerosos articulos relacionados con estos temas de nutricion y salud, articulos que en su
mayoria estan en cierto modo vinculados a efectos positivos o aspectos que solucionan los
productos de la firma. Be Levels Academy, por otro lado, cuenta con cursos que son impartidos
por profesionales del sector, como pueden ser doctores, nutricionistas, etc. La tematica de los
cursos varia en funcion de lo que la firma desee, pero siempre dentro de tematicas relacionadas

con los productos de Be Levels (Be Levels, 2021)

Packaging 2.0

“El compromiso de Be Levels con el medio ambiente es total, por eso hemos decidido cambiar
el packaging de plastico por el nuevo packaging 2.0. Seria una ironia vender productos para
cuidar la salud de las personas a costa de la salud del planeta” (Jon Prada Benito, 2021). A raiz
de este razonamiento, Be Levels cambio los materiales y la estética de su packaging, dejando

a un lado el plastico en enero de 2021.



Precios

Los precios de los productos de Be Levels oscilan entre los 24,95€ y los 64,95€. En el
desarrollo del analisis externo, se compararan los precios y caracteristicas de los productos de
Be Levels con los de la competencia, pero es importante subrayar una frase de Javier Echanove
(CEOO): “Hemos optado por elaborar productos Premium, haciendo de nuestros productos los
mejores del mercado, con los consecuentes precios elevados. Pero si queremos que se

mantengan todas las propiedades de los productos intactas, hay que mantener estos precios”

Canales de Distribucién

Hacemos alusion a los datos del CANVAS acerca de los canales. Be Levels es un E-commerce,
vendiendo a través de canales online. Por otro lado, cuenta con el apoyo de determinadas

tiendas fisicas que venden productos de Be Levels también, asi como gimnasios privados.

Clientes: Perfil y gestion

El perfil de los clientes de Be Levels son hombres y mujeres, especialmente mujeres, de entre
25 y 50 afios que buscan obtener una salud integral. “Nuestra mision es ayudar a nuestros

clientes a obtener una vida que merece ser vivida” (Javier Echanove, 2021).

Con el perfil de los clientes ya definido, Jon Prada (CEO) hace especial hincapié en el trato a
estos, estableciendo una serie de pasos a seguir en funcion de la ruta que vaya desarrollando

cada cliente. Estas son las rutas establecidas hasta la fecha:

a. Cliente con una Unica compra: Son aquellos clientes que han llevado a cabo una
Unica compra con Be Levels. ;Por qué centrarse en estos clientes? Porque los productos
de Be Levels son productos recurrentes y que deben tomarse con constancia en su
mayoria, y si algun cliente no vuelve a comprar, hay que preguntarse por qué. Los
pasos a seguir establecidos por Jon Prada (CEO, 2021) en estos casos son, en primer
lugar, una primera llamada a aquellos clientes que lleven 1 mes o méas sin comprar,
siendo el objetivo de esta llamada el de preguntar al cliente acerca de la experiencia

con el producto y tratar de conseguir feedback. El otro objetivo de la llamada es tratar



de reenganchar al cliente con los productos, generando fidelizacion y confianza en la
marca (siempre y cuando el producto sea conveniente para el cliente en cuestion, dando
siempre prioridad a la salud de las personas). El segundo paso en estos casos es
establecer un plan de accién tras la llamada. No es necesario que el plan de accion sea
complejo y rebuscado, en ocasiones ese plan de accion puede ser un simple correo
electrénico. Una vez establecido el primer contacto por via telefénica y ejecutado el
plan de accion, el ultimo paso es el seguimiento y la evolucién de cada cliente en
cuestién. El “Customer love” supone uno de los pilares fundamentales del negocio (Be
Levels, 2021).

b. Clientes con 5 y 10 compras: Estos grupos son clientes que estan realmente
satisfechos con los productos. Para el tratar a estos clientes se ha decidido hacerlo a
través de detalles: en su quinta compra incluir una tarjeta personalizada con un mensaje
de agradecimiento y, en la décima compra la inclusion de un Shaker Levels (recipiente
empleado para realizar mezclas de productos proteicos y complementos alimenticios
con otras sustancias liquidas, como puede ser agua o leche. Por otro lado, Jon Prada
(CEO) recalca la importancia del buen trato y comprension con estos grupos de clientes
en caso de que puedan tener dudas o problemas, ya sean con los productos, la logistica

0 simplemente una consulta.

Existen tantos grupos de clientes como se quieran considerar. Otros grupos a tener en cuenta
son: La captacion de nuevos clientes y, clientes con malas experiencias que no quieren volver
a probar productos. Todavia no se ha desarrollado una cadena de pasos a seguir para estos
casos, ya que por el momento se considera que cada caso en estos grupos es completamente
diferente (Be Levels, 2021).

Estrategia de Marketing

La estrategia de Marketing de Be Levels consiste en hacer empatizar al publico con una serie
de situaciones que pueden tener en su dia a dia y que quieren mejorar. Ante esas situaciones,
es Be Levels quien se presenta como una solucién integral, no solo porque te da el producto,
si no porque también te da el contenido y la formacion para que aprendas. Se trata de un
marketing de 360 grados, ya que “no es solo consumir el producto, si no que también hace
falta comer bien, hacer deporte, descansar... valores fundamentales para que realmente

mejore, y Be Levels esta en todos ellos” (Dr. Hernandez, 2021)



Situacién Financiera

La actividad de la empresa comenz6 con una ampliacion de 75.000€ en Mayo de 2020. Con
esa cantidad de dinero la empresa esta siendo capaz de crecer mes a mes a un ritmo de
aproximadamente un 20% mensual generando flujos de caja ligeramente positivos todos los

meses (Javier Echanove, 2021).

En el mes de febrero de 2021 se pidié un préstamo convertible a los accionistas con el objetivo
de acelerar el crecimiento y poder poner en marcha el desarrollo de nuevos productos (Javier
Echanove, 2021).

Colaboradores

Conociendo cada vez mas a fondo el tipo de negocio que es Be Levels, la sensibilidad tanto
hacia los clientes como hacia los productos cobra una especial importancia, ya que entra en

juego la salud de las personas (Dr. Hernandez, 2021).

Al tratarse de complementos alimenticios, los productos de Be Levels no requieren de una
receta médica para su consumo. Puede acceder a estos productos quien lo desee, aunque
realmente, a donde quiero ir a parar con esto, es que aquellas personas a las que su doctor o
nutricionista personal, incluso un/a influencer de confianza, les recomiendan el consumo de
un determinado producto, la confianza en el producto se ve disparada, lo que se traduce en un

aumento de los ingresos para la compafiia (Be Levels, 2021)

Es por ello que, un aspecto al que Be Levels dedica mucho esfuerzo y recursos, es a la
captacién y consecucion de buenos colaboradores, con el objetivo de generar confianza en los
clientes, captar nuevos grupos de clientes y aprovechar la fidelidad que los nuevos grupos de

clientes tienen hacia su doctor, nutricionista o influencer.

El COO de Be Levels, Javier Echanove, nos facilita datos acerca del porcentaje de los ingresos
de la empresa que provienen de las colaboraciones: El porcentaje de las ventas que provienen
de los colaboradores es de alrededor del 60% sobre el total de ventas de la compafiia (Javier
Echanove, 2021).



Modelo de Suscripcion

“Vendemos productos que son muy recurrentes para aquellas personas que lo necesitan, de ahi
que nuestro modelo de negocio esté enfocado en conseguir la suscripcion de los clientes, para
construir una base solida de clientes e ingresos y poder generar paralelamente una comunidad
de belevers ” Jon Prada, CEO. A continuacion se muestra un gréfico que recoge en porcentajes
la cantidad de ingresos mensuales que vienen de las suscripciones en comparacion con los

ingresos totales.

Sobre las ventas totales, las ventas por suscripcion suponen un 12,08% de las ventas del
negocio a dia de hoy, dato al que hemos podido acceder a través de fuentes internas de la
compafiia. Las expectativas de la empresa son que a medio plazo ese porcentaje incremente
(Be Levels, 2021).

i. Resumen de la estructura de Be Levels

En este punto se mostrara un pequefio esquema a modo resumen de lo visto anteriormente en
el trabajo, para poder tener una idea clara del negocio, en términos de los productos que vende

y la estructura de su pagina web de cara a los clientes:

Comenzamos analizando la estructura de la pagina web en cuanto a cartera de productos se

refiere. La pagina consta de 5 apartados: Cuidado, Rendimiento, Keto, Health Packs y Learn.

Cuidado
Este primer apartado incluye “complementos destinados al autocuidado, los cuales han sido
elaborados para mejorar tu calidad de vida en base a tus necesidades concretas” (Be Levels,
2021). Cuenta con 5 productos diferentes
- Fem Balance “Producto elaborado especialmente para las mujeres que sufren algun
tipo de desajuste hormonal, dolor premenstrual, algin tipo de inflamacién relacionada
con estos aspectos 0 SOP, Sindrome de Ovario Poliquistico” (Be Levels, 2021).
- Sex Driver “Ayuda a optimizar el equilibrio hormonal, mejorando el deseo sexual, el
rendimiento deportivo y la composicion corporal” (Be Levels 2021).
- Hair Support “Producto especializado en la prevencion de la caida del pelo y el

fortalecimiento del cuero cabelludo” (Be Levels, 2021).



- Immunity Booster “Se trata de un complemento enfocado a fortalecer el sistema

inmunitario” (Be Levels, 2020).

- Vegan Support “Se trata de un complemento alimenticio que cubre todas las carencias

que tiene la dieta vegana” (Be Levels, 2021).

Rendimiento

En la seccion de rendimiento encontramos complementos alimenticios con la etiqueta de
Biorritmos, centrados en la “mejora de la memoria, el ritmo de vida, la calidad del descanso y
del suefio, el foco cognitivo y la atencion, y la actividad del dia a dia” (Be Levels, 2020).

- Wake Up Mood “Se trata de un complemento que se ingiere por la mafiana y ayuda a

mejorar los niveles de energia y el foco cognitivo” (Be Levels, 2020)

- Chill Mood “Se trata de un complemento alimenticio que mejora la calidad del
descanso haciendo que sea mas reparador, y nos lleva a tener un suefio mas profundo”
(Be Levels, 2020).

Keto

La seccion Keto incluye productos relacionados con la dieta cetogénica, dieta que consiste en
ingerir altos niveles de grasas, eliminando los carbohidratos. Esto provoca que el organismo
recurra a la quema de grasas ante la falta de carbohidratos para conseguir la energia de ATP
(Rocio Périz, Clinicas Keval o Kids Health).

- Keto Powder & Vegan Keto Powder Complemento alimenticio que “potencia tu

flexibilidad metabolica y te ayuda a mantener tu estado de cetosis o ketosis durante un
mayor periodo de tiempo” (Be Levels, 2020). Dispone del complemento “normal”, con
aislado de proteina procedente de la leche de las vacas (dos sabores, de chocolate y de
vainilla), y del complemento en version vegana, sustituyéndose la proteina procedente
de la leche de las vacas por proteina procedente de los guisantes (dos sabores, de

chocolate y de vainilla), ambos tipos con los mismos principios activos.

Health Packs
En este apartado encontramos bundle de productos y diversas ofertas, con la finalidad de que
los clientes obtengan precios mas competitivos por la compra de varios productos de forma

conjunta.



Learn

Uno de los aspectos mas diferenciadores de la empresa: Be Levels Academy, que esta
destinado a la formacidn tanto de los clientes como de los colaboradores, socios y los propios
trabajadores de la compafiia.

- Podcast Be Levels cuenta con una serie de podcast relacionados con la nutriciéon y la
salud, los cuales son elaborados por doctores, nutricionistas y especialistas en estos
campos, que son colaboradores, socios o trabajadores de la compafiia.

- Cursos Los cursos son de pago, y tratan temas relacionados con los beneficios de los
propios productos de la marca. Actualmente Be Levels Academy cuenta con dos curos:
La dieta cetogenica (relacionada con los productos keto Powder) y la Dieta Vegana
(relacionada con el producto Vegan Support y Vegan Keto Powder).

- Blog En el blog de Be Levels, como hemos comentado en varias ocasiones a lo largo
del presente trabajo, encontramos gran variedad de articulos gratuitos que tocan temas
referentes al &ambito de la nutricidn y la salud, los cuales se encuentran estrechamente
relacionados con los beneficios de los productos que la propia empresa ofrece.

- Consulta nutricional Se trata de un chat de WhatsApp, por el cual los clientes y

personas interesadas pueden realizar consultas a través del canal de WhatsApp
(mensajeria instantanea) acerca de productos que han comprado (como tomarlo,

cuando, efectos, etc.) o productos que quieren comprar en base a sus necesidades.

En este momento ya tenemos una estructura mas clara acerca de qué es realmente lo que
comercializa Be Levels y qué areas de productos son de las que dispone. En cuanto a la
plantilla de trabajadores, cuenta con trabajadores pertenecientes al rea de marketing, disefio,
logistica, financiera (facturacion y contabilidad), atencion a clientes y gestion de los mismos,
ventas, operaciones, tecnologia (I+D+i), captacion de colaboradores, nutricionistas
especializados (actualmente cuenta con uno) y por ultimo los propios colaboradores y socios,
que suponen un gran apoyo de cara a la gestion de Be Levels Academy y las consultas
nutricionales, ademas de generar un gran volumen de ventas, gracias a su profesionalidad,
conocimiento del mercado y los productos, y criterio fiable a la hora de llevar a cabo

recomendaciones a pacientes y potenciales clientes. Pongamos cara al equipo de Be Levels:



Figura 3: Equipo de Be Levels

-Jon Prada (CEO) & Javier Echanove (CEOQ)

-Rocio Périz (Nutricionista & Personal trainner) &

Pablo Pasquin (Finaciero (Contabilidad y facturaciéon)

-Nagore Séez (At. Cliente) & Sonia Fernandez
(Disefio & Marketing)

-Maria Leache (Disefio & Marketing) & Marta Martin
(Logistica & Operaciones)

-Alvaro Echanove (Finaciero & Operaciones) &
Patricia Villasante (RR.SS. & Colaboradores)

-David Diaz (Disefio & Marketing) & Sara Vazquez
(Video Content & Creacion)

Fuente: Fuente interna de Be Levels

A pesar de que no aparezcan en la imagen, en los meses de mayo y junio de 2021 se han
producido 3 nuevas incorporaciones: Raquel Cerrudos (Marketing & Publicidad), Lucia
(Logistica & Gestion de clientes) e Ignacio Suarez (Disefio & Contenido).

c. Analisis Externo (La Industria y la Competencia)

A la hora de realizar el andlisis externo, en primer lugar analizamos el entorno general a través
del analisis PESTEL, el cual consiste en desarrollar los factores politicos, econémicos,
socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. Por otro lado, analizaremos el entorno
especifico a través del Diamante de Porter, también conocido como el anélisis de las cinco
fuerzas de Porter, el cual consiste en analizar 5 aspectos, que son el poder de negociacion de
los clientes, el poder negociador de los proveedores, la rivalidad entre competidores de un
mismo sector, la amenaza de entrada de productos sustitutivos y la amenaza de entrada de

nuevos competidores.



i.  Andlisis del entorno general: PESTEL

“El analisis PESTEL es una herramienta que se emplea en el analisis estratégico para
describir el entorno que rodea a una empresa, y eso se realiza a través del andlisis de una

serie de factores externos” (Myriam Quiroa, 2020).

Factores Politicos

Las diferencias politicas generan separacion en la ciudadania. EI mercado de los
complementos alimenticios esta alejado de todo posicionamiento politico, por lo que esta
situacion politica en Espafia nos incita a pensar que una buena estrategia para Be Levels es
evitar ese posicionamiento politico por parte de laempresa, no renunciando por tanto a ninguna
ideologia y buscando la igualdad en este aspecto. Espafia es una nacion dividida politicamente

hablando (derechas e izquierdas).

Factores Econdémicos

Con la llegada de la pandemia mundial causada por el Covid-19, Espafia fue el pais de la zona
europea que mas caida sufrié econdmicamente hablando: Un 11%. A pesar de esta gran caida,
se prevé que Esparia sea la economia que mas crezca de cara a los afios 2021 y 2022 siempre
y cuando las vacunaciones transcurran de forma positiva en el pais. Los porcentajes de
crecimiento estimados para los afios 2020 y 2021 son del 5,6% y del 5,3% respectivamente
(Oscar Arce, 2021). En cuanto a la evolucion del PIB en Espafia, el gréafico de a continuacion
muestra esa evolucion del mismo desde el afio 2010:

Gréfico 1: Evolucion del PIB en Espafia
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0.00

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
-10,000.00
-20,000.00
-30,000.00
-40,000.00

-50,000.00

-60,000.00

Fuente: Elaboracion propia a partir de Datos Macro (2021))



Observando el grafico, vemos la gran caida del PIB sufrida en 2020 por el Covid-19,

invirtiendo por completo el crecimiento que habia experimentado durante los ultimos afios.

Por ultimo, a continuacion se nos presenta un grafico con la evolucion de la balanza comercial
de Espaia:

Gréfico 2: Evolucion de la balanza comercial de Espafia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Datos Macro (2021)

Espafia lleva presentando déficit en su balanza comercial desde hace muchos afios. En 2020,
ese déficit en la balanza comercial supone el 1,41% del P1B, algo muy inferior al registrado en
el afio 2019, que supuso el 2,78% del PIB. Espafia tiene mayores importaciones que
exportaciones, como nos muestra el gréafico, pero en el Ultimo afio se han equilibrado en gran
medida esas exportaciones e importaciones, especialmente en comparacién con los afios 2018
y 20109.

Factores socioculturales

El Coronavirus juega un papel importante a la hora de definir los factores socioculturales de
Espafia hoy en dia. En lo que a la salud se refiere, una encuesta realizada por el CIS nos indica
que el 36,4% de los encuestados tiene temor a los posibles efectos que puede tener el
Coronavirus en la salud fisica, y un 7,3% a lo que méas temor tiene es a los efectos sobre la

salud emocional (Consalud.es).



Segun una encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) a
aproximadamente 40.000 encuestados mayores de 15 afios, el 17% tienen, en una escala de 5
niveles (Muy bueno, bueno, regular, malo y muy malo), una estado de salud regular. Un 6%
tiene un estado de salud malo, y un 1% muy malo. Si extrapolamos esas cifras a la poblacion
total espariola (47.344.649 personas), aproximadamente 11 millones y medio de espafioles

tienen la salud en un rango de “regular” a "muy malo”.

Figura 4: Encuesta INE acerca del estado de salud.

Encuesta Europea de Salud, Ambos sexos, TOTAL, Estado de salud
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (2020)

Por otro lado, en relacion al consumo de complementos y suplementos alimenticios,
aproximadamente un 30% de la poblacion espafiola indican que consumen algln tipo de
complemento o suplemento nutricional, segin una encuesta llevada a cabo por la Organizacién

de Consumidores y Usuarios (OCU).

“El negocio de la proteina mueve actualmente unos 4.000 millones de euros a nivel global,
cifra que se prevé que ascendera a los 8.000 millones de euros en 2021” (Sergio Garcia, 2018).
En Espafia es un mercado que ha crecido un 7% en el afio 2015, y que continda creciendo a
dia de hoy. Estos datos sirven como reflejo de que la sociedad esta cambiando, y cada vez son
mas las personas que cuidan su salud y estado fisico de manera mas minuciosa que, como bien

se expone en el articulo, nos muestra una “sociedad que cada vez se mira mas al espejo”.

Un dato a destacar es el aumento en el consumo de este tipo de productos entre las mujeres,
que ha crecido en un 1.000% en los dltimos afios, segun Diego Assis, director general de

Zumub.



Factores Tecnoldgicos

La tecnologia en el sector de los complementos alimenticios es de suma importancia. Si nos
remontamos aproximadamente 30 afios atras, en la década de los 90 se cre6 una moda
alrededor de los complementos alimenticios y los micronutrientes, pero después de que no
salieran segun lo previsto un elevado nimero de ensayos clinicos, comenzaron a ser criticados
estos productos y empez6 a dejar de recomendarse su uso. Afios més tarde, en la década de los
2000, se empezaron a emplear este tipo de productos con fines de prevencion de enfermedades
y tratamiento de la mismas, recuperando esa “fama” que afios atras alcanzaron. Como
consecuencia de este nuevo crecimiento y reconocimiento, el capital destinado a la
investigacion en esta area se incremento, y como resultado de este aumento en investigacion y
tecnologia, se comenzaron a desarrollar nuevos métodos y tecnologias de analisis,
desarrollandose mejores productos y mas eficientes, derivando en un auge en el mercado de
los complementos alimenticios y la nutricion. Unido a este aspecto, “debido al aumento de la
esperanza de vida, la gente cada vez se preocupa mas por su salud y forma de cuidarse, que se
ve reflejado en el aumento de ventas de este tipo de productos, asi como en crecimiento de la
oferta” (IADSA, 2018).

Factores Ecoldgicos

“Espafia se encuentra actualmente en el Top Ten Internacional en lo que a mercado ecoldgico
se refiere. La generacion de los millenials es la principal consumidora de productos bio. La
inversion en productos y procesos ecologicos continlla aumentando en Espafia” (Cultifort,
2018)

Factores Legales

El aspecto legal es el que mas problemas puede llegar a generar en este mercado, especialmente
a la hora de introducir los productos en mercados extranjeros. Pero en lo que se refiere a los
factores legales en Espafia, existe una legislacion que mide si uno de estos productos es
considerado complemento alimenticio, alimento o0 medicamento, en funcion de las sustancias
que contenga y las cantidades. Existe una regulacion europea para las vitaminas y los

minerales, pero la regulacién del resto de sustancias queda sujetas al criterio de cada uno de



los estados miembros de la Union Europea: cada miembro regula las sustancias en su territorio

segun crea conveniente (IADSA, 2018).

Toda esta regulacion, que incluye las sustancias y las cantidades permitidas, la lleva a cabo la
Agencia de Seguridad Alimentaria y Nutricion (ASAN). Cabe destacar en Espafia, que el IVA
aplicado a los alimentos de nutricion humana o animal (dejando a un lado el tabaco y el
alcohol) es del 10% (Rankia, 2021).

ii.  Analisis el entorno Especifico: Las 5 Fuerzas de Porter

¢Qué es y para qué sirve el andlisis de las 5 fuerzas de Porter? El equipo de ThePowerMBA
nos lo explica en un articulo: “Se trata de un andlisis de las fuerzas competitivas de una
empresa. Se trata de un modelo que nos otorga un marco de reflexion estratégica para poder
establecer la rentabilidad que puede llegar a tener un mercado con la finalidad de poder
evaluarla y medirla mas a largo plazo”. Por otro lado, Michael Porter nos indica que el

potencial de la rentabilidad de una empresa viene definido por 5 fuerzas, que son las siguientes:

- Poder de negociacion de los clientes
- Poder de negociacion de los proveedores
- Amenaza de nuevos competidores entrantes
- Amenaza de nuevos productos sustitutivos
- Rivalidad entre los competidores

(Equipo de The Power MBA, 2020)

Establecemos tres valores para medir cada una de las fuerzas, ademas del andlisis de cada una

de ellas. Los 3 valores establecidos son: 1. Alto, 2. Medio 3. Bajo.
Poder de negociacion de los clientes
El poder de negociacion de los clientes hace referencia al poder que tienen los consumidores

y los posibles efectos que pueden tener sobre los precios y la calidad de los productos (Patricia
Galiana, 2020).



Las variables que nos pueden ayudar a determinar el poder de negociacién de los clientes son,
en primer lugar, el grado de concentracion de los clientes: Historicamente, el mercado de los
complementos alimenticios se relacionaba con el mundo del deporte, y la mayor parte de los
clientes se concentraban en gimnasios y clinicas. Actualmente, se estd normalizando el
consumo de estos productos, produciéndose una gran diversificacion en los perfiles de clientes
gue consumen este tipo de productos. Pero por el otro lado, las facilidades de conseguir estos
productos por otras vias estdn aumentando: La oferta de complementos alimenticios esta
creciendo, crecimiento que se ve unido a un aumento de la demanda, lo cual otorga poder de

negociacion a los clientes, ya que tienen mas productos para elegir. (Wolters Kluver, 2021).

Podriamos concluir, analizando lo expuesto anteriormente, con que el poder de negociacion
de los clientes es medio, lo cual permite a las empresas, con ciertos limites, establecer
diferentes politicas con sus productos: ¢Luchar por lo precios mas baratos? ¢Desarrollar un
producto Premium con mas beneficios y un mayor precio? ¢Elaborar complementos

alimenticios de gama media?, etc.

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién de los proveedores tiene lugar cuando la demanda supera a la oferta.
Analizando esta fuerza, podemos llegar a saber que poder tienen los proveedores sobre los
productos. Del mismo modo, estudia el grado de influencia que tiene el proveedor sobre los

precios de los productos (Patricia Galiana, 2020).

Be Levels llevé a cabo un analisis de la competencia en septiembre de 2020, que se continta
actualizando hoy en dia con una periodicidad mensual. En dicho documento, figuran como
competencia directa de la firma apenas 14 empresas, entre las que se encuentran empresas
como Need, Perfect Keto o Solgar, que son empresas con cierto nombre dentro del sector de
los complementos alimenticios. Por otro lado, como competencia indirecta figuran 27 negocios
més, como HVMN o Mind Lab Pro. Cabe destacar que en cada actualizacion llevada a cabo
mensualmente, suenan nuevos nombres de empresas que entran en el sector de los
complementos alimenticios, o empresas existentes que se introducen en este mercado, un
indicador de que la competencia esta aumentando a gran velocidad, lo cual tendra

consecuencias importantes, tanto a nivel de producto, como de precio, proveedores, etc.



Actualmente, el nimero de laboratorios farmacéuticos que tienen capacidad de fabricar este
tipo de productos asciende a 183, posicionando a Espafia como el cuarto pais con mas
laboratorios farmacéuticos de la Union Europea en el afio 2016, segln el portal de estadisticas
Statista. Esto nos lleva a la conclusion de que el poder de los proveedores en el mercado de los
complementos alimenticios es bajo, lo cual se traduce en que las empresas tienen la posibilidad
de fabricar sus productos de forma més barata, y por tanto pueden llegar a ofrecerlos a precios

mas competitivos.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Esta fuerza es la que determina la facilidad que tienen los nuevos competidores de incorporarse
en el mercado, lo cual supone una amenaza para las empresas establecidas ya en el sector
(Patricia Galiana, 2020).

En esta fuerza, volvemos a hacer especial hincapié en el aumento de la competencia en el
sector, que en 2018 contaba con 651 empresas en el sector (en la anterior fuerza, analizamos
la competencia directa de Be Levels a través de un analisis interno de la empresa que ha
considerado que la competencia directa real de Be Levels es mucho menor que el nimero total
de empresas del sector, de ahi la diferencia numérica en ambos puntos), siendo la mayoria de
las empresas Pymes. Este aumento de la competencia en el sector va unido al constante
aumento de la demanda y de los ingresos de la industria de los complementos alimenticios,
que experimenta un crecimiento de aproximadamente un 7% anual desde 2016, superando la

barrera de los 1.000 millones de tamafio de mercado en Esparia en el afio 2018 (Bio-dis, 2018).

Analizando la informacién y los datos expuestos, concluimos en que la amenaza de nuevos
competidores entrantes en el sector de los complementos alimenticios es alta, suponiendo esto
por tanto una amenaza para Be Levels, que debera consolidarse en el mercado en los préximos

afios para poder sobrevivir, desarrollarse y crecer.
Amenaza de nuevos productos sustitutivos
Este punto hace referencia a la entrada de empresas que pueden llegar a comercializar

productos diferentes a los nuestros pero que pueden llegar a sustituirlos. En caso de que exista

esta amenaza, afectaria directamente a los precios de nuestros productos y al tamafio del



mercado de los complementos alimenticios, debido a la falta de clientes, que podrian optar por

escoger esos productos sustitutivos (Patricia Galiana, 2020).

En el terreno de la nutricion y la salud, ha sido el sector de los complementos alimenticios el
que ha tenido el rol de “producto sustitutivo”, por lo que la amenaza de NUEVOS productos
sustitutivos en el mercado es practicamente inexistente a dia de hoy. Eso no quita que no haya
competencia con el sector, ya que existen desde antes de la llegada de los complementos
alimenticios diversos farmacos y medicamentos que cubren muchas de las necesidades que
tratan los complementos alimenticios. Un claro ejemplo de este aspecto pueden ser los
productos para dormir: Diversos complementos alimenticios contienen melatonina, que es una
hormona de carécter natural que regula nuestro reloj biolégico, ayudandonos a conciliar de
una mejor manera el suefio cuando aumenta y a despertarnos cuando disminuye (NORMON,
2015). Concretamente, Be Levels dispone de un producto llamado Chill Mood, el cual hemos
podido entender en el apartado Introduccion -> Estado de la cuestion, que se trata de un
complemento alimenticio que afecta a lo biorritmos y ayuda a conciliar y mejorar el suefio
(contiene melatonina). Sin embargo, el Chill Mood tiene como competencia los farmacos o
medicamentos para dormir, mas vulgarmente conocidas como “pastillas para dormir”. Sin
embargo, no se trata de una amenaza de nuevos productos sustitutivos, sino la amenaza de un

competidor ya existente, y que desde la creacion de Be Levels era conocida.

Por tanto, siguiendo lo expuesto en el anterior parrafo, podemos concluir en que la amenaza
de nuevos productos sustitutivos es baja, suponiendo por tanto un aspecto positivo a tener en

cuenta de cara al desarrollo y crecimiento de Be Levels.

Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre nuestros competidores supone una fuerza muy a tener en cuenta, ya que
analizando esta rivalidad entre los competidores podemos llegar a conocer que productos nos
compensa desarrollar mas, o conocer de que aspectos podemos hacer uso para superar a nuestra
competencia, ya pudiendo ser a través de elementos diferenciadores en nuestros productos o

aumentando la produccion de estos (Patricia Galiana, 2020).

Por otro lado, el aumento de competidores, como hemos visto en el punto 3 “Amenaza de

nuevos competidores entrantes’, tiene una notable influencia en nuestros costes y en los precios



de nuestros productos. El aspecto interesante en esta fuerza se encuentra en conocer la rivalidad
que tienen nuestros competidores entre ellos, para de esta forma poder desarrollarnos por otros
caminos o incluso, si desarrollamos una buena estrategia realista y viable, hacerles
competencia en su lucha. Actualmente las grandes rivalidades se encuentran en empresas que
han optado por la lucha de precios en el sector de los complementos alimenticios, como pueden
ser My Protein y FoodSpring. La situacion de Be Levels es distinta, ya que, como se ha
expuesto a lo largo del presente trabajo, ha optado por una gama de productos Premium, donde
la competencia es significativamente menor (la proteina de Be Levels tiene un P.V.P de
64,95€, mientras que el de la proteina de FoodSpring es de 29,99€), y dentro de la gama de
productos Premium, ha optado en ocasiones por productos innovadores (productos Keto)
donde la competencia aun menor. Segun un articulo del informativo Xataka, la dieta
cetogénica es la dieta que méas se busca en internet cuando se tiene como finalidad la pérdida

de peso.

Teniendo el cuenta el posicionamiento de Be Levels y la realidad del mercado en el que
compite, la rivalidad entre los competidores (por lo menos a dia de hoy) es baja, lo cual puede
llegar a suponer una desventaja para Be Levels, ya que esta falta de rivalidad puede derivar en
un desarrollo mas eficiente por parte de los competidores o al contrario, puede resultar positiva
esta falta de rivalidad, ya que puede permitir que Be Levels se desarrolle sin molestias y pueda

captar una parte del mercado de una forma relativamente sencilla (Be Levels, 2021).

Conclusiones del analisis de las 5 fuerzas de Porter

Las principales conclusiones extraidas a partir del analisis realizado son las siguientes:

- Nos encontramos en un mercado relativamente joven, pero con grandes expectativas
de crecimiento de cara a los proximos afios, crecimiento que ya se ha experimentado
en la dltima década.

- “El dinero llama al dinero”: No estan tardando en aparecer grandes inversores que
quieren captar parte del mercado de los complementos alimenticios, mercado que,
como hemos comentado, esta experimentando un gran desarrollo y crecimiento. Es de
vital importancia captar la atencion de esos inversores.

- Dieta cetogénica: La dieta para adelgazar que se ha convertido en una moda. Be Levels

fue capaz de “ver” estd oportunidad y desarrollar un producto especifico para llevar a



cabo una dieta cetogénica. Hay que mantenerse informado acerca de todos los avances
de este tipo de dieta, para captar a todos los potenciales clientes antes que la
competencia.

- El constante desarrollo de los productos y la reformulacién de los mismos de manera
periddica es esencial para conseguir un buen posicionamiento, ya que la entrada de
nuevos competidores en el mercado es elevada, y el hecho de no estar constantemente
investigando y desarrollando puede provocar que Be Levels se quede con el paso del
tiempo fuera del mercado.

- Be Levels tiene en sus manos la oportunidad de determinar el tipo de productos que
desea desarrollar y el posicionamiento que mas atractivo le resulte, ya que la situacion
actual del mercado en cuanto al poder de los clientes y los proveedores se lo permite

en cierta medida.

4. ANALISIS DAFO O FODA: ESTRATEGIA

Con la informacién extraida en los maltiples andlisis realizados, procedemos a la elaboracién
de la matriz DAFO o FODA que, como sus siglas sugieren, trata de definir las Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades que tiene la empresa en cuestion, que en este caso es

Be Levels.

Anélisis DAFO o FODA

El andlisis DAFO o FODA consiste en un analisis de las Debilidades, las Amenazas, las
Fortalezas y las Oportunidades, que nos permite ver un retrato en una modalidad de fotografia
cual es la situacion que atraviesa una empresa, haciendo un analisis de las ventajas
competitivas que tiene la compafiia (Inés Gonzalez, 2020). Este analisis nos permite desarrollar
la estrategia de la empresa, y saber en que aspectos centrarse mas, en cuales menos, de que
aspectos protegernos y a cudles atacar y dedicar mas esfuerzos para conseguir un mejor

desarrollo por parte de la empresa.

Debilidades (interno)
- Actualmente hay una falta de estructura dentro de la empresa en lo que a los roles
dentro de la compaifiia se refiere. Puede llegar a provocar confusiones a la hora de tratar

temas de forma conjunta (Be Levels, 2021)



Dificil comunicacion. se pierde mucha informacién y en ocasiones a miembros del
equipo no les llega informacion necesaria. Este aspecto es debido a que Be Levels es
una empresa que ha nacido paralelamente con la pandemia mundial del Covid-19, lo
que ha provocado que desde su nacimiento no haya habido nunca contacto fisico
directamente entre varios de sus trabajadores (Be Levels, 2021).

Falta de estructura en cuanto a la gestion de los archivos se refiere: Creaciéon de
documentos innecesarios, inutiles e incluso en ocasiones algunos duplicados (Be
Levels, 2021)

Amenazas (Externo)

Como hemos podido analizar anteriormente con la Matriz de las 5 Fuerzas de Porter,
una de las principales amenazas de Be Levels es la amenaza de entrada de nuevos
competidores, debido al atractivo del mercado (Be Levels, 2021).

Nuevas regulaciones para los complementos alimenticios. “No supone una gran
amenaza a corto plazo pero ¢quién puede asegurarnos que no se prohibiran
determinadas sustancias o mezclas que pueden contener nuestros productos?” (Jon

Prada, 2021).

Fortalezas

Solida base de clientes, sustentada en el modelo de suscripcion y en el apoyo de los
doctores, nutricionistas y resto de colaboradores involucrados en el proyecto de Be
Levels (Be Levels, 2021).

Fuerte cultura empresarial, con un trato muy humano y respetuoso, abierto a nuevas
ideas (Be Levels, 2021).

Resultados positivos y en crecimiento mensual constante, en términos de ventas e

ingresos, desde su creacion (Be Levels, 2021)

Oportunidades

Be Levels se encuentra dentro de un mercado que esta en crecimiento y desarrollo, y
con un gran margen de innovacion por delante (IADSA, 2020).

Por otro lado, otra gran oportunidad que ven desde dentro de la empresa es la siguiente:
“En Be Levels hemos sido uno de los primeros en elaborar productos cetogénicos,

enfocados hacia una dieta cetogénica, lo cual nos va a permitir de cara a los proximos



afios entrar en nuevos mercados, donde intentaremos ser de los primeros en llevar esta

innovacion a todo el mundo” (Jon Prada, 2020).

5. DISENO DEL PLAN DE EXPANSION INTERNACIONAL DE BE LEVELSS.L.

El anélisis elaborado en el presente trabajo nos permite poder desarrollar un plan de expansién
internacional para Be Levels de una manera medianamente exacta, realista y viable, con

expectativas de ser implementada por la firma en los proximos afios.

a. Los Mercados Internacionales

Los Negocios Internacionales son mas complicados que los negocios a nivel nacional, debido
a las diferencias econdmicas, politicas y legales. De la misma manera, cada pais sigue una
trayectoria de desarrollo y de crecimiento distinta, ademas del afiadido de las diferencias
culturales, educativas y de estilo de vida. Todos estos aspectos se afectan unos a otros, creando
diferencias entre los distintos mercados que componen el mercado global, asi como definiendo

el atractivo para hacer negocios del mercado en cuestion (Hill & Hult, 2019).

Otro aspecto muy relevante a tener en cuenta a la hora de introducir un producto en un nuevo
mercado es la seguridad de los productos y la responsabilidad de los productos, que hace
responsable a la empresa que comercializa el producto en caso de que el producto en cuestion
cause lesiones, dafios o muertes (Hill & Hult, 2019). Remarcamos este aspecto en el presente
trabajo debido a que Be Levels comercializa complementos alimenticios, los cuales son
ingeridos directamente por personas, aumentando por tanto el riesgo de que pueda ocurrir

alguno de los aspectos citados anteriormente.

b. Diferentes Modelos de Internacionalizaciéon
Para analizar los diferentes modelos de internacionalizacion, vamos a hacer uso de los cuatro
modelos establecidos por Ignacio Fernandez y Javier de Paz. Explicaremos los cuatro modelos,

analizando posteriormente si son modelos de internacionalizacion validos para Be Levels.

- Modelo 1: “Proceso de expansion geografica muy estructurado y planificado. Incluye
la voluntad de permanecer en el mercado extranjero al que se entra, ya que esta

estrategia incluye unas inversiones y riesgos muy elevados” (Jorge Lopez, 2017).



- Modelo 2: “Decisiones mas tacticas que se emplean para dar una respuesta a
determinadas oportunidades de inversion, en las que hay mas limites en los riesgos”
(Jorge Lopez, 2017).

- Modelo 3: “Abordar el proceso de internacionalizacion debido al efecto de arrastre
(comportamiento que tienen personas y empresas, y se refiere a cuando estas hacen
algo porque los demés lo hacen (Banco Santander, 2021) y al seguimiento de los
clientes principales” (Jorge Lopez, 2017).

- Modelo 4: “Necesidad urgente de buscar mercados nuevos ante la reduccion o caida
de la demanda interna de la empresa y de malas perspectivas economicas” (Jorge

Lépez, 2017).

Como hemos visto a lo largo del presente trabajo, el sector de los complementos alimenticios
Se encuentra en auge y con unas expectativas de crecimiento positivas (IADSA, 2018), por lo
que el modelo 4 no se adapta realmente a la situacion actual de la empresa. Sin embargo, el
modelo 3 es realista, ya que cada vez son mas las empresas que se estan internacionalizando
debido a los beneficios econdémicos y a la construccidn de una reputacion en torno a la marca
(Humanity Internacional, 2017), y Be Levels esta siguiendo ese camino, esa tendencia hacia
la internacionalizacion. EI modelo 3 también se adapta a la estrategia de Be Levels, ya que al
tratarse de un E-Commerce en su mayor parte, los costes de estructura son menores que para
otras empresas, lo cual permite a Be Levels tener un margen para tratar de aprovechar

oportunidades de inversion en otros paises (Be Levels, 2021).

c. Decision de Expansién Internacional

La decision de Be Levels de internacionalizarse en el corto plazo se debe a que pretende
aumentar los beneficios de la empresa. Para aumentar esos beneficios, sigue el modelo
Crecimiento de los Beneficios expuesto por Hill & Hult, donde las dos alternativas que se
ofrecen son:

- Vender mas en los mercados ya existentes: “En Be Levels ya estamos trabajando en
este aspecto, buscando nuevos e interesantes colaboradores para ampliar nuestra
cartera de potenciales clientes y generar mas confianza en ellos a través de nuestros
nuevos colaboradores” (Jon Prada, 2021)

- Entrar en nuevos mercados: Este punto es uno de los motivos de la elaboracion del

presente trabajo, expandirnos a nuevos mercados internacionales.



Por otro lado, Be Levels tiene una clara mision: “Ayudar a nuestros clientes a obtener una vida

que merece la pena ser vivida, llevando a las personas hacia una salud integral” (Be Levels,

2020).

El volumen del mercado de los complementos alimenticios a nivel global es de
aproximadamente 150 mil millones de doélares (IADSA, 2018), y a Espafia le corresponden
350 millones de euros (EI Farmacéutico, 2020), lo equivalente a 420 millones de délares en el
afio de los datos, que fue 2017, y corresponde a una cuota de mercado del 0,28%. El bajo
porcentaje de cuota de mercado que tiene el mercado espafiol supone un incentivo para Be
Levels de cara a expandirse internacionalmente y adentrarse en nuevos mercados (Be Levels,
2021).

d. Criterios de Decision para la Entrada en Nuevos Mercados

A la hora de establecer los criterios de decision para entrar en nuevos mercados, los criterios
escogidos han sido los siguientes: Factores culturales, factores politico-legales y factores
econdmicos. Todos estos criterios /factores siempre unidos a los potenciales ingresos del
mercado (Hill y Hult, 2019).

Latinoamérica

Espafia es uno de los paises con mayor influencia cultural del mundo, junto con Italia, Estados
Unidos y Francia, siendo la segunda lengua méas hablada, como idioma nativo, tras el chino.
Esa influencia cultural proviene del periodo de conquistas de Espafia en la edad media y edad
moderna (comenzo en el siglo XV), cuando Espafia se expandié a las américas e indias, razén
por la cual el espafiol es el idioma principal en gran parte de los paises latinoamericanos (BBC
News, 2018). Las similitudes culturales con Latinoamérica facilitan el comercio en dicha
region, similitudes como la lengua, gustos gastronémicos y gastronomia en términos generales,

costumbres (ej. Baile y siesta), etc. (Small World, 2016).

Otro aspecto muy a tener en cuenta es la estacionalidad de los productos de Be Levels: Los
productos de Be Levels son en cierta medida estacionales, ya que cuando mas se consumen

son en los meses previos a las vacaciones de verano y en los meses posteriores a las vacaciones



de invierno, que constituyen los meses de pico, mientras que los meses valle son agosto y
diciembre (Be Levels, 2020). El problema de los productos estacionales es que la mayoria de
los ingresos se concentran en unos pocos meses, generando picos de ingresos altos durante
unos meses y picos de ingresos bajos a lo largo de otros meses, lo cual puede llegar a generar
cierta inestabilidad en la empresa. El ciclo estacional de Latinoamérica es contrario al ciclo
estacional en Espafia, es decir, cuando en Espafia es verano, en Latinoamérica es invierno, y
cuando en Espafia es invierno, en Latinoamérica es verano. El hecho de expandir el negocio
de Be Levels a Latinoamérica provocaria que Be Levels dejara de ser, en cierto modo, un
negocio con altos ingresos durante una etapa del afio y bajos durante otra etapa, ya que se
equilibrarian los altos ingresos durante todo el afio generdndose por tanto una estabilidad a lo

largo del afio en el negocio.

Tras realizar una consulta con Manuel Echanove, Ex Director General de Telefonica en el area
de Latinoamérica, nos ha explicado una punto interesante acerca del mercado

Latinoamericano, el cual se ha desarrollado mas a fondo en el presente trabajo:

- Podemos dividir el mercado Latinoamericano en 3 bloques o areas geograficas
atractivas (Manuel Echanove, 2021):

o Brasil: Pais con una poblacion de 214 millones de habitantes aproximadamente
(Countrymeters, 2021). De la poblacion total de Brasil, el 55% pertenece a la
clase C (Clase media) y el 13,6% a la clase A y B (Clase media-alta)
(INTERNACIONALES, 2019), dato que nos serd de gran utilidad para las
proyecciones que realizaremos posteriormente.

o Meéxico: Pais con una poblacion de 130 millones de habitantes
aproximadamente (Countrymeters, 2021). De la poblacion total de México, el
45% de sus habitantes pertenecen a la clase media y el 19% a la clase alta
(Milenio, 2019), dato que nos sera de gran utilidad para las proyecciones que
realizaremos posteriormente. “En los tultimos afios, el mercado de los
complementos alimenticios en México ha crecido un 5% anual, y cada vez se
acerca mas al 10%. El valor del mercado de los complementos alimenticios en
México alcanza la cifra de 841.4 millones de dolares” (Goula, 2020).

o Grupo formado por Chile, Colombia, Peru, Ecuador, Argentinay Uruguay, que
entre todos cuentan con una poblacion de alrededor de 171 millones de

habitantes. Se trata de un grupo de paises que han formado un grupo algo



parecido a la Union Europea pero en Latinoamérica (Manuel Echanove,
2021).En Chile, la clase media-alta representa el 36,9% de la poblacion (La
Tercera, 2019), la clase media en Colombia representa al 25,4% de la poblacién
(Forbes, 2021), en Peru el 44,7% de la poblacién pertenece a la clase media
(Nueva Sociedad, 2020), en Ecuador la clase media representa al 34,5% de la
poblacion (La Hora, 2019), la clase media de Argentina representa al 65% de
la poblacién del pais (Clarin, 2020) y en Uruguay el 75% de la poblacion
corresponde a la clase media (IECON, 2019).

La Alianza Latinoamericana de Nutricion Responsable (ALANUR) estima que “el consumo
de productos de la categoria de complementos y suplementos alimenticios en la region
(Colombia, Peru, Chile, Brasil, etc.) se sitlia en aproximadamente el 47% de la poblacion”, es
decir, el 47% de los latinoamericanos reconoce haber consumido algun producto de esta
categoria (Medicina Digital, 2021).

Por otro lado, el doctor Javier Moran indica que “el mercado de los complementos alimenticios
en Latinoamérica generd en el afio 2019 mas de 2.000 millones de ddlares” (Infosalus, 2020).
Ademas, sostiene que los paises latinoamericanos donde este mercado de los complementos
alimenticios es méas potente son: Brasil y México, seguidos de Chile y Colombia, que han

experimentado un gran crecimiento durante el ultimo lustro (Infosalus, 2020).

Todos estas conclusiones extraidas en el andlisis del mercado Latinoamericano, hacen de la

region una de las regiones mas atractivas para implantar los productos de Be Levels.

Union Europea

En la mercado de los complementos alimenticios, un aspecto vital a tener en cuenta son las
regulaciones de ingredientes prohibidos en aquellos paises en los que se quiere entrar (Javier
Echanove, 2021). Actualmente, en la Union Europea existe una regulacion comun para todos
los paises de la unién, entre los que se encuentra Espafia. Los productos de Be Levels cumplen
con todas las leyes y regulaciones vigentes (Jon Prada, 2021). Por esta razon, los paises de la
Union Europea son muy atractivos de cara a la expansion de Be Levels, tanto por las
facilidades legales (misma regulacién), como por las facilidades de pago (misma moneda: el

€) y cercania, aspecto que logisticamente beneficia mucho a Be Levels a la hora de llevar a



cabo operaciones de transporte y contacto, tanto con clientes como con potenciales

colaboradores.

Es por los aspectos comentados anteriormente por lo que los paises que forman parte de la
Unidn Europea son muy atractivos para implantar los productos de Be Levels. Resumimos las
conclusiones extraidas en el analisis: ¢Qué hace de la Union Europea una region atractiva para
comercializar los productos de Be Levels? Las facilidades legales, la misma regulacion que en

Espafia y la cercania entre los paises.

Estados Unidos

El mercado de los complementos alimenticios tiene unas ventas globales de 127,81 mil

millones de dolares. EI mercado se encuentra repartido de la siguiente manera:

Figura 5: Ventas a nivel mundial de complementos y suplementos alimenticios en 2017

2017 — 5127.81 mil millones
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“Fuente: Nutrition Business Journal”

Observamos que el 34% del valor del mercado de los complementos alimenticios a nivel global
corresponde a Estados Unidos, lo que lo sitia como el pais con mas ventas e ingresos del sector
de los complementos alimenticios con diferencia (mas del doble que el segundo pais, que es
China con el 14%).



Entre 2017y 2018, el 57,6% de los adultos de 20 0 més afios estadounidenses declararon haber
consumido algun tipo de complemento o suplemento alimenticio en los Gltimos 30 dias. El
porcentaje es mayor entre las mujeres, siendo este de u, 63,8%, que entre los hombres, que
representa el 50,8%. En ambos sexo, el porcentaje de consumidores aumenta con la edad
(CDC, 2021)

Analizando los datos del mercado estadounidense, vemos que en términos econdémicos es el
pais con mas rentabilidad potencial a dia de hoy, tanto por ingresos por ventas como por cuota
de mercado a nivel mundial. Como hemos visto, solo en Estados Unidos se venden mas
complementos y suplementos alimenticios que en toda Europa y América Latina, lo que
convierte a Estados Unidos en uno de los paises méas atractivos de cara a la expansion

internacional de Be Levels.

e. Estrategias de Entrada

En lo referente a las estrategias de entrada en nuevos mercados, existen 3 modelos de entrada
distintos: “Exportaciones (Directas o Indirectas), Acuerdos de cooperacion contractuales
(Licencias, Concesiones y Franquicias) y Acuerdos de cooperacion accionariales (Inversion
directa en el exterior a través de filiales propias o de Joint-Venture)” (Marta Peris, Carlos
Rueda & Diana Benito, 2013).

Procedemos a seleccionar la mejor estrategia para cada uno de los nuevos mercados: Union

Europea, Latinoaméricay EE.UU.

Estrategia de entrada para la Union Europea, Latinoaméricay EE. UU

La estrategia de entrada para Be Levels en la Union Europea que se adapta mejor a la situacion
actual de la empresa es la entrada en el mercado a través de exportaciones, lo que supone que
la empresa continua estando establecida en su pais de origen, en este caso Espafia, y segun
vaya habiendo ventas en los paises Europeos, Latinoamericanos y en EE.UU., los pedidos
seran preparados en Madrid (Ciudad sede de Be Levels) y enviados desde Madrid mediante

exportaciones indirectas, es decir, a través de intermediarios de Espafia.



En cuanto a la evolucion de la estrategia de entrada a través de exportaciones indirectas a todos
los paises mencionados, estas exportaciones indirectas se enviaran a través de intermediarios
espafoles, como hemos indicado anteriormente, hasta que el volumen de ventas de cada uno
de los paises alcance un tamafio notable, suficiente como para conseguir buenas cuotas de
envio a través de intermediarios en el extranjero (en caso de que existan estas mejores cuotas).
En caso de que algin pais llegue a ese punto, las exportaciones pasaran a ser directas (Be
Levels, 2021).

Una de las claves de la estrategia de entrada en nuevos mercados para Be Levels reside en la
obtencion de colaboradores en cada uno de los paises (Javier Echanove, 2021), ya que no se
trata de una entrada fisica (tienda), sino Unicamente de producto. En cuanto a la logistica, Be
Levels cuenta con DHL, empresa que realiza el envio de los pedidos de la firma con caracter

internacional (Be Levels, 2021).

Con la obtencion de colaboradores con perfil de doctores y expertos en el campo de la salud
en los diferentes paises, la confianza generada en los clientes respecto a los productos de Be
Levels se veria incrementada ya que, como hemos mencionado anteriormente, a la hora de
tratar temas nutricionales y de salud, la confianza que generan los doctores y los expertos en

estos campos siempre es mayor (Javier Echanove, 2021).

Un aspecto a mencionar muy importante acerca de la politica de precios de Be Levels, politica
que se aplica en Espafia y se aplicara en todos los paises a los que Be Levels se expanda: “En
Be Levels no negociamos con el precio de los productos, ya que si queremos bajar el precio
tenemos que reducir los beneficios de los productos, y es un aspecto en el que no podemos
negociar. Los margenes no son lo suficientemente amplios para reducir los precios” (Jon
Prada, 2020).

Paralelamente a la elaboracion del presente trabajo, en Be Levels se ha estado trabajando en
la pagina web, para que esta pueda disponer de diversos lenguajes, de cara a la futura expansion
a nuevos mercados, aunque a dia de hoy, una persona de otro pais como por ejemplo Francia,
puede realizar un pedido (Be Levels, 2021). Hay que distinguir entre lo que es tener la opcién
de vender producto en el extranjero y entre llevar a cabo un plan de expansion internacional a
un determinado pais a través de, como hemos comentado, colaboraciones con profesionales

del pais en cuestion y de un plan de marketing, que comentaremos a continuacion.



Podemos concluir por tanto en que la estrategia de entrada de Be Levels en estos nuevos
mercados se basa en una estrategia de exportacion indirecta por un lado, y por otro lado el trato
con colaboradores en cada uno de los nuevos paises se puede asemejar a un acuerdo de
cooperacion especial, el cual no esta establecido en el listado de estrategias de entrada expuesto
al inicio del apartado, pero supone uno de los pilares de expansion y crecimiento de Be Levels
(Javier Echanove, 2021).

Pero ¢realmente cual es el mensaje estratégico y esa estrategia de marketing que Be Levels
quieren transmitir a sus clientes, colaboradores y socios, tanto actuales como potenciales a
nivel nacional e internacional? A continuacion se expone el mensaje estratégico de Be Levels,

mensaje de elaboracidn propia junto con Jon Prada (CEO) y Javier Echanove (COO):

f. Estrategia de marketing: Message Strategy

1. QUE ES BE LEVELS // QUIENES SOMOS

e ORIGEN — Be Levels nace después de muchos afos identificando un aumento
epidemioldgico de enfermedades causadas por habitos desequilibrados alrededor de la
nutricion, la falta de deporte y la alteracion de biorritmos. Patologias que antes eran
abordadas con un gran nimero de suplementos muy complejos y que derivan en un

gran coste (Be Levels, 2021)

o SUPERPRODUCTOS — Nuestros complementos ainan en un mismo producto

maltiples beneficios. Gracias a su rica formulacion con ingredientes 100% naturales,
un solo complemento logra cubrir las mismas necesidades que varios suplementos de
otras marcas. Es por esto que, a diferencia de otras marcas, en Be Levels creamos
complementos y no suplementos. Es decir, nuestros productos estan creados para
complementar una dieta equilibrada y un estilo de vida saludable, no para sustituirla

como tratan de hacer los suplementos convencionales (Be Levels, 2021)



o« SALUD INTEGRAL — Los productos de Be Levels buscan lograr un estado de salud
Optimo. Creamos complementos que van dirigidos a todos los sistemas fisiologicos del
organismo, buscando que funcionen en perfecta sinergia, armonia y coordinacion para,

en definitiva, mejorar nuestra calidad de vida (Be Levels, 2021)

« BASE CIENTIFICA — Todos los productos estan formulados por el Dr. Antonio

Hernandez, especialista en medicina orto molecular, y su equipo de nutricionistas en

base a las necesidades detectadas estos Ultimos afos. Ademas, son evaluados

continuamente para hacerlos cada vez mejores (Be Levels, 2021)

e SOSTENIBILIDAD — En Be Levels estamos comprometidos con el medio

ambiente y el desarrollo sostenible. Por ello, producimos en Espafia, nuestro
packaging es totalmente respetuoso con el planeta y realizamos acciones concretas para

minimizar nuestro impacto en él (Be Levels, 2021)

e EQUIPO — EI equipo de Be Levels esta formado por gente comprometida, que
comparte valores como la profesionalidad, proactividad y el apoyo entre comparieros.
Sobre cada persona del equipo recaen unas responsabilidades, pero todas persiguen un
mismo objetivo: seguir creciendo y evolucionando, tanto personal como

profesionalmente, de la mano de Be Levels (Be Levels, 2021)

2. EL ROL DE BE LEVELS ACADEMY

La educacion juega un papel fundamental en Be Levels. Buscamos que la venta de nuestros
productos sea resultado de que la gente aprenda qué es un estado de salud 6ptimo y quiera
iniciar su camino hacia él. Solo cuando sepan qué es y cdmo conseguir una salud integral,
entenderan que nuestros complementos son una pieza fundamental para lograrla (Be Levels,
2021).



La formacion es la forma de hacer entender a nuestro publico que la forma en la que vivimos
actualmente hace que nuestro cuerpo necesite este apoyo extra, siempre acompafado de una

buena alimentacidn, deporte y descanso (Be Levels, 2021).

Nuestra obsesion con la formacion es el germen de Be Levels Academy, una plataforma donde
agrupamos nuestras mejores pildoras de conocimiento en diferentes formatos (Be Levels,
2021).

e BLOG — Actualizado semanalmente, en nuestro blog compartimos articulos, escritos
por nuestro equipo de nutricionistas, sobre salud, nutricion, deporte y mindfulness.
Nuestro objetivo es ofrecer un aprendizaje continuo, aportando las mejores y
herramientas y consejos para que nuestros usuarios aprendan, dia a dia, a cuidarse un

poco mas (Be Levels, 2021).

e PODCAST — Nuestro podcast es un espacio en el que compartimos informacion
acerca de nutricion, salud hormonal, deporte y todo tipo de herramientas de
autocuidado para que, en un formato express, nuestros oyentes puedan sacar el maximo
provecho de su tiempo y se conviertan en su mejor version. En él, tienen especial
importancia las entrevistas a profesionales y expertos del mundo de la salud, la

nutricion y el deporte (Be Levels, 2021).

e GRUPOS DE WHATSAPP/TELEGRAM — Siendo uno de nuestros objetivos guiar a

nuestros usuarios en sus decisiones relacionadas con su salud, semanalmente, ponemos

a su disposicion consultas privadas a través de los grupos de WhatsApp y Telegram.
Un formato donde resolvemos sus dudas sobre salud, alimentacion, suplementacion y
rendimiento deportivo de manera individualizada, profesional y gratuita (Be Levels,
2021).

e CURSOS/WEBINARS — De la mano de los mejores médicos y nutricionistas del

sector, creamos formaciones cuyas tematicas giran en torno a la salud integral. Cursos

con lo que, ademas de aprender, buscamos que nuestros usuarios se diviertan,



apoyandonos en recursos como la edicidon grafica, los test de evaluacion u otros

materiales que completan el curso (Be Levels, 2021).

3. COMUNICACION EN LOS DIFERENTES CANALES

Es esencial que, mensualmente, elaboremos un plan de accion para los diferentes
canales. Habra que tener en cuenta la época en la que nos encontramos, las fechas especiales

y a qué productos vamos a darle méas importancia.
3.1. REDES SOCIALES — OBJETIVOS + PLAN DE ACCION
A. Aumentar el conocimiento de marca. Debemos tratar de generar ruido y viralidad con el

objetivo de: ganar seguidores y mejorar el alcance de nuestras publicaciones. ;Como lo

vamos a hacer?

a) SORTEOS — La mejor forma para conseguir seguidores. Para no dejar de lado nuestra
imagen de marca Premium, nuestros sorteos deberian ir mas allda de “seguir y
mencionar a un amigo”, opciones:

i. En colaboracién con otras marcas. Si nos aliamos con
marcas reconocidas, ganaremos relevancia y también
fiabilidad.

ii. Buscando tematicas divertidas que hagan que los usuarios
tengan que “jugérsela” para participar.

b) HASHTAG — Definir hashtags que nos identifiquen como marca y crear especificos
para cada producto. Es interesante que cuando realicemos campafias o0 acciones
concretas creemos hashtags y los usemos durante toda la accion — sera un plus si
logramos crear hashtags divertidos para que nuestros seguidores se animen a usarlos.
Importante también que los usen nuestros colaboradores.

c) FILTRO IG STORIES — Cuando haya una fecha/accion especial, seria buena idea

crear un filtro de Instagram Stories divertido y promocionarlo con nuestros

colaboradores. Si conseguimos que nuestros seguidores lo usen, podemos llegar a

mucha gente.



d)

f)

CONTENIDO DE CALIDAD — Tenemos que crear contenido que anime a la gente a

compartirlo con otros usuarios. Las tematicas que mejor suelen funcionar son las
recetas, tips, memes y curiosidades, por lo que apostemos por ellos.

TENDENCIAS — Cuando algo se pone de moda, todo el mundo lo hace y no podemos

pasarlo por alto. Tenemos que sumarnos a las tendencias que surgen en las RRSS y
encajan con Be Levels.

PERSONAS — Funciona mucho mejor el contenido en el que aparecen personas que
las fotos/videos de producto. Tenemos que apostar por contenido en el que aparezcan
personas usando el producto, dando opciones de como tomarlo y haciendo valoraciones

del mismao.

. Aumentar el engagement. Una de nuestras obsesiones debe ser llenar de vida nuestra

cuenta, es decir, aumentar el nimero de impresiones en nuestras publicaciones (likes,

comentarios, guardados) y el nimero de menciones. ;Como lo vamos a hacer?

a)

b)

d)

COMENTAR Y DAR LIKE — Ademas de contestar a los comentarios de otros

usuarios en nuestras publicaciones, tenemos que comentar y dar like a publicaciones

de cuentas que sigamos y sean relevantes para nosotros. Asi, podremos llamar la
atencion de otros usuarios.
“FOLLOW FOR FOLLOW” — Seguir cuentas relevantes con el objetivo de que nos

sigan de vuelta. Podemos encontrarlas a través de hashtags o revisando las cuentas que
siguen personas influyentes a las que seguimos.
INTERCAMBIO DE MENCIONES — Es muy interesante crear contenido

mencionando a otras cuentas con el objetivo de que nos puedan repostear. Una buena
forma de hacerlo es recomendando cuentas que aporten valor a nuestros seguidores (es
contenido relevante y ademas si nos repostean llegamos también a su pablico).

ANIMAR A COMENTAR — Tenemos que buscar formas ingeniosas de redactar los

copys que animen a la gente a comentar. Ademas de pedirlo con férmulas como
“Etiqueta a ese amigo que...”.

CREAR PATRONES — Hay tematicas a las que podemos asignar un dia concreto para

gue nuestros usuarios creen su rutina semanal con nosotros (ejemplo: los domingos de
receta con Be Levels). No todos los dias, pero si 2-3 a la semana con una tematica

cerrada y relevante para nuestro puablico de manera que cada semana la esperen.



f)

9)

h)

“BACK AND CLICK” — Técnica para stories: crear un primer stories con el CTA que

queramos y un elemento oculto que no se vea a simple vista. En el siguiente stories,
haremos referencia a ese elemento oculto del stories anterior para que la gente tenga
que volver, aumentando las probabilidades de que presten atencion al CTA.

USO DE TODAS LAS HERRAMIENTAS — Instagram nos premia si utilizamos
todas las herramientas que pone a nuestra disposicion: diferente tipo de formatos

(video, foto, reels, carrusel), descripciones para la gente sin vision (texto alternativo).

REACCION RAPIDA — Cuando publicamos algo, Instagram lo ensefia a un

porcentaje determinado de gente. Si en este primer momento obtenemos muchas
reacciones (me gustas, comentarios, guardados), el algoritmo ensefiara la publicacion
a mas gente, pero si no hay mucha interaccion quedara oculto — pedir a la gente
interaccion (campafias como los X primeros que comenten se llevan descuento

exclusivo/ebook gratis).

C. Captar nuevos leads. Tenemos que dar a conocer nuestros productos, explicando

continuamente las necesidades que cubren cada uno de ellos y por qué somos mejores que

la competencia. ;Cdémo lo vamos a hacer?

a)

b)

REELS — El contenido en video es, probablemente, el que mejor funciona. Tenemos
que empezar a hacer mas reels ensefiando el producto. No solo de recetas, puede ser
ensefiando el producto o dando a conocer acciones concretas.

DIRECTOS — Tenemos comprobado que los directos generan mucho engagement y
son una muy buena forma de dar a conocer nuestros productos y resolver dudas de
nuestros usuarios. Sigamos haciéndolos y planificAndolos para poder tener como

minimo dos al mes.

D. Dar a conocer Be Levels Academy. Hay que combinar la tematica de producto con la

formativa para poner en valor todo el contenido que hacemos en BLA. Siempre vinculando

la parte formativa con los productos que responden a las necesidades que en ella se

abordan.

Una vez definidos los objetivos, es importante diferenciar el papel que juegan las diferentes

redes sociales.



I.  Instagram. Red principal para dar a conocer nuestros productos y contenido formativo
de una forma dinamica (stories) y llamativa (feed, reels). Ademas, es una muy buena
plataforma para generar interaccion con nuestros seguidores (encuestas, juegos, etc.) y
crear esa imagen de cercania comentando y dando “me gusta” constantemente y a

través de contenido divertido (memes).

Il.  Facebook. Es la plataforma donde estd mayor porcentaje de nuestro target por lo que
tenemos que sacarle mas partido, no quedarnos en replicar el contenido que hacemos
en Instagram. En esta plataforma la gente no ve perfiles concretos, sino que lee las
noticias que aparecen en el muro, por lo que hay que compartir contenido que pueda
ser relevante para nuestros seguidores aunque no sea nuestro. Deberemos seguir a
cuentas relevantes (no competencia directa) para compartir las publicaciones que ellas

hagan.

1.  LinkedIn. Red con mucho potencial, ya que cuando alguien le da me gusta al
contenido se comparte como recomendacién a sus contactos. En esta plataforma no
podemos replicar el contenido que hacemos para otras redes y tenemos que hacerlo
mucho mas corporativo. Compartir decisiones empresariales como la eliminacién de

plastico, resultados de ventas, publicaciones en prensa, videos de los fundadores, etc.

IV. Pinterest. Con el cambio de packaging y el Gltimo shooting, nuestros productos son
“carne” de Pinterest. Ademads, creamos contenido de muchas tematicas que encajaria
perfectamente con los tableros de esta plataforma: recetas, articulos de blog, podcast,

memes, etc. Es la red ideal para agrupar y organizar todo el contenido que generamos.

3.2. EMAIL MARKETING

Tenemos que crear una estrategia diferenciada para nuestros dos tipos de contenido (producto
y formacién), pero en la que ambos se complementen. Asi, en las campafias sobre producto
habra que apoyarse en el contenido formativo que generamos en BLA para poner en valor los

beneficios que aportan cada uno de los principios activos. Igualmente, en los mails en los que



el foco principal sea la informacidn, deberan incluirse mensajes clave que hagan referencia a

nuestros productos.

Este es el “Message Strategy” de Be Levels (Be Levels, 2021)

6. IMPACTO Y RESULTADOS DEL PLAN DE EXPANSION INTERNACIONAL DE
BE LEVELS S.L.

Para la realizacion de las proyecciones mensuales del afio 2022 y/o 2023 (en funcién de las
estaciones de cada region aproximadamente) hemos hecho uso de los datos extraidos en los
andlisis correspondientes a los nuevos mercados (poblacién perteneciente a la clase media,
porcentaje de la poblacion que consume complementos alimenticios...) y de los datos internos
de Be Levels S.L. en cuanto a evolucién de ingresos en el mercado espafiol desde su creacion.
Se ha optado por la proyeccion de un afio debido a la juventud de la empresa, ya que se ha
considerado demasiado poco fiable realizar estimaciones a largo plazo en un mercado

internacional para una empresa tan joven como lo es Be Levels.

Por confidencialidad no se me permite compartir los datos numéricos de los ingresos, pero
extrapolaremos los datos de ingresos en Espafia en porcentajes para llevar a cabo las

proyecciones de ingresos en los nuevos mercados en los que Be Levels quiere entrar.

Pasos a seguir para la elaboracion de las proyecciones:

En Latinoamérica

- Célculo de la clase media-alta

- Multiplicamos la poblacién de clase media-alta por el porcentaje de la poblacion que
consume complementos alimenticios. Hacemos este calculo sobre la poblacién de clase
media-alta porque asumimos que al tratarse de productos Premium, el resto de la
poblacién no tiene poder adquisitivo para adquirir estos productos. El resultado de la
multiplicacién es el niamero de potenciales compradores. Asumimos que por las
diferencias de renta per cépita entre los territorios latinoamericanos y el espafol, el

numero de potenciales clientes real correspondera al 30% del valor obtenido.



- Elnimero de pedidos que tuvo Be Levels lo dividimos entre la poblacién espafiola que
consume complementos alimenticios. El resultado obtenido corresponde al nimero de
pedidos por habitante espafiol que consume complementos alimenticios.
Multiplicamos la cuota obtenida por el nimero de potenciales compradores
extranjeros, asumiendo que al tratarse de un producto extranjero esa cuota se vera
reducida al 50% de su valor.

- multiplicamos el nimero de pedidos obtenido por la cesta media historica de Be Levels,
obteniendo los primeros ingresos del mes 1.

- Calculariamos tasas de crecimiento de Be Levels en Espafia y las aplicariamos al nuevo
mercado, multiplicando esas tasas por las cifras de ingresos obtenidas, obteniendo asi

los siguientes flujos de caja.

Clase media-alta en Latinoamérica: 298.404.000 habitantes - 47% = 140.249.880 potenciales
clientes en Latinoamérica. Multiplicamos por el 30% = 42.074.964

El ratio obtenido en el tercer apartado es de 0,000008. Dividimos este resultado entre dos,
asumiendo que se vendera la mitad debido al origen extranjero = 0,000004. Multiplicamos la
cuota por el n° de potenciales compradores = 168,3 pedidos

Calculamos el valor y obtenemos el flujo de ingresos del primer mes, multiplicando los
pedidos por la cesta media histdrica. Flujo 1 =17.238,15€.

En base al primer flujo de ingresos obtenidos, calculamos las tasas de crecimiento de los
ingresos de Be Levels en Espafia y aplicamos dichos porcentajes al mercado Latinoamericano,
obteniendo los siguientes flujos:

Tabla 1: Proyeccion de los Flujos de Ingresos en Latinoamérica

Marzo 2022 | Abril 2022 | Mayo 2022 | Junio 2022 | Julio 2022 Agosto 2022
10.939,49¢€ 14.980,54€ 17.178,18€ 9.323,44€ 15.831,20€ 23.422,26€
Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre Enero 2023 | Febrero
2022 2022 2022 2022 2023
23.597,93€ | 25.013,81€ | 30.349,25€ | 39.454,03€ | 35.508,62€ | 40.834,92¢€

Fuente: Elaboracion Propia

Analizando la tabla con los flujos de ingresos de los 12 meses comprendidos entre Marzo de
2022 y Febrero de 2023, vemos que la cifra de ingresos anual asciende a 286.433,67€, cifras

bastante sélidas tratdndose del primer afio dentro de un nuevo mercado.



Por otro lado, podemos observar como en Latinoamérica, el mes de junio corresponde a
diciembre en Espafa, mes de valle en el mercado espafiol para Be Levels. “En diciembre la
gente no se preocupa tanto por la salud como en los meses de mayo y junio antes de verano”
(Jon Prada, 2020).

En la Union Europea

- Caélculo de consumidores de complementos alimenticios en el mercado, que
constituyen los potenciales compradores.

- Elnimero de pedidos que tuvo Be Levels lo dividimos entre la poblacion espafiola que
consume complementos alimenticios. El resultado obtenido corresponde al nimero de
pedidos por habitante espafiol que consume complementos alimenticios.
Multiplicamos la cuota obtenida por el nimero de potenciales compradores
extranjeros, asumiendo que al tratarse de un producto extranjero esa cuota se vera
reducida al 50% de su valor.

- multiplicamos el nimero de pedidos obtenido por la cesta media historica de Be Levels,
obteniendo los primeros ingresos del mes 1.

- Calculariamos tasas de crecimiento de Be Levels en Espafia y las aplicariamos al nuevo
mercado, multiplicando esas tasas por las cifras de ingresos obtenidas, obteniendo asi
los siguientes flujos de caja.

En primer lugar, asumimos que el porcentaje de la poblacién europea que consume
complementos alimenticios es relativamente parecido al de la poblacion espafiola, que oscila
el 47,25% (Lola Berenguer, 2021).

La Unién Europea tiene una poblacion de 447.299.180 personas (Datos Macro, 2021).
Restamos la poblacion espafiola, que es de 47.351.567 habitantes (INE, 2021), y nos da un
total de unos 400.000.000 de habitantes - 47,25% = 189.000.000 de compradores potenciales.

El ratio obtenido a partir del segundo apartado es de 0,000008, que dividido entre 2 nos da
0,000004 - 189.000.000 = 756,05 pedidos



Tabla 2: Proyeccidn de los Flujos de Ingresos en la Unién Europea

Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre Enero 2023 | Febrero
2022 2022 2022 2022 2023
49.143,04€ 67.296,48€ 77.168,87€ 41.883,32€ 71.117,88€ 105.218,91€
Marzo 2023 | Abril 2023 | Mayo 2023 | Junio 2023 | Julio 2023 Agosto 2023
106.008,05€ | 112.368,54€ | 136.336,75€ | 177.237,77€ | 159.514€ 183.441,1€

Fuente: Elaboracion Propia

Analizando la tabla con los flujos de ingresos de los 12 meses comprendidos entre Septiembre
de 2022 y Agosto de 2023, vemos que la cifra de ingresos anual asciende a 1.286.734,71€,
cifras que son Ilamativamente mayores que las de Latinoamérica, diferencia que se ve
estrechamente relacionada con las diferencias de renta per cépita y por el hecho de que la

Union Europea cuenta con un mayor namero de clientes potenciales.

En la tabla queda reflejado el gran valle en el mes de Diciembre 2022, y un gran crecimiento

posterior al mes de diciembre.

En EE.UU.

- Caélculo de consumidores de complementos alimenticios en el mercado, que
constituyen los potenciales compradores.

- Elnimero de pedidos que tuvo Be Levels lo dividimos entre la poblacion espafiola que
consume complementos alimenticios. El resultado obtenido corresponde al nimero de
pedidos por habitante espafiol que consume complementos alimenticios.

Multiplicamos la cuota obtenida por el nimero de potenciales compradores

extranjeros, asumiendo que al tratarse de un producto extranjero esa cuota se vera

reducida al 50% de su valor.
- multiplicamos el nimero de pedidos obtenido por la cesta media historica de Be Levels,

obteniendo los primeros ingresos del mes 1.

A dia de hoy, el 77% de los estadounidenses consumen complementos alimenticios (Afepadi,
2020). La poblacion de Estados Unidos es de 328.239.523 habitantes = 252.744.433
potenciales compradores.

El ratio obtenido a partir del segundo apartado es de 0,000004 - 252.744.433 = 1.011 pedidos



Tabla 3: Proyeccién de los Flujos de Ingresos en EE.UU.

Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre Enero 2023 | Febrero
2022 2022 2022 2022 2023
65.713,55€ 89.988,14€ 103.189,40€ | 56.005,93€ 95.098,08€ 140.697,61€
Marzo 2023 | Abril 2023 | Mayo 2023 | Junio 2023 | Julio 2023 Agosto 2023
141.752,84€ | 150.258,01€ | 182.308,04€ | 237.000,45€ | 213.300,41€ | 245.295,47€

Fuente: Elaboracion Propia

Analizando la tabla con los flujos de ingresos de los 12 meses comprendidos entre Septiembre
de 2022 y Agosto de 2023, vemos que la cifra de ingresos anual asciende a 1.720.604,93€,
cifras que son significativamente superiores que las de Latinoamérica y la Union Europea.
Vemos que la proyeccién en cierto modo se asemeja a la realidad, ya que EE.UU. lidera el

mercado de los complementos alimenticios, y a su vez lidera nuestras proyecciones

En la tabla queda reflejado el gran valle en el mes de Diciembre 2022, y un gran crecimiento

posterior al mes de diciembre.

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras haber realizado un minucioso analisis del sector y del mercado de los complementos
alimenticios tanto a nivel nacional como internacional, es un hecho que Be Levels tiene que
expandirse internacionalmente, ya que la cuota de mercado en el sector de los complementos
alimenticios que posee Espafia es significativamente pequefia, y sabiendo que Be Levels esta
llevando a cabo grandes innovaciones en productos y compitiendo en una gama Premium, la
opcion de una expansion internacional es una necesidad para la empresa de cara a aumentar

sus ingresos de manera notable.

En el analisis del mercado de los complementos alimenticios, hemos podido observar gque es
un mercado en auge, con una proyeccion de crecimiento que resulta realmente muy atractiva.
Por su parte, Be Levels dispone de muchas facilidades para llegar a una gran parte de los
mercados internacionales, ya que se trata de un E-Commerce y ademas los avances
tecnoldgicos a nivel y la estrategia empresarial de la firma propician y facilitan una rapida

expansion internacional y crecimiento econdmico para Be Levels.



Haciendo unas previsiones de los posibles futuros ingresos en 3 regiones en un periodo de un
afio, hemos alcanzado un total de posibles cifras de ingresos de 3.293.773,31€, cifra realmente
realista y alcanzable, dado que proviene de una extrapolacion de datos del performance de Be
Levels en el mercado Espafiol, habiéndose realizado una serie de ajustes en los nuevos
mercados teniendo en cuenta que ya no serian mercados locales para Be Levels, ademas de
reducir los potenciales compradores en Latinoamérica hasta un 70% por las diferencias de

renta per capita.

Personalmente considero que el mercado esta pidiendo a Be Levels que se expanda
internacionalmente, y no tengo ninguna duda de que lo hara relativamente pronto,
especialmente haciendo hincapié en los posibles resultados que puede llegar a obtener la

compafiia en otros mercados internacionales de complementos alimenticios.
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