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Introduccion

En un mercado global cada vez mas orientado hacia el consumo saludable y los estilos de
vida sostenibles, la demanda de productos naturales ha experimentado un crecimiento notable.
Este cambio en los patrones de consumo ha impulsado la busqueda de bebidas funcionales que
aporten bienestar, energia y beneficios reales para la salud, sin depender de aditivos artificiales o
componentes quimicos. En este contexto, el presente estudio tiene como objetivo evaluar la
viabilidad de exportar Power & Life, una bebida energizante colombiana elaborada con
ingredientes 100% naturales como el ginseng, el cacay y vitaminas esenciales, hacia la ciudad de
Leiwen, Alemania. Esta propuesta surge del interés por aprovechar el potencial de los recursos

naturales colombianos y posicionarlos en un mercado europeo altamente competitivo y exigente.

La internacionalizacion de productos colombianos ha cobrado especial relevancia durante
los ultimos afios gracias a la apertura comercial, el fortalecimiento de acuerdos internacionales y
la creciente capacidad de las empresas nacionales para insertarse en mercados de alto valor
agregado. Alemania, reconocida por sus altos estandares de calidad y su preferencia por
productos saludables, representa una oportunidad estratégica para bebidas energéticas naturales
que ofrecen una alternativa diferenciadora frente a marcas tradicionales altamente procesadas. La
evolucion del consumidor aleman evidencia una tendencia marcada hacia productos que aporten
energia de manera equilibrada, que utilicen ingredientes naturales y que se alineen con estilos de

vida activos, responsables y ambientalmente conscientes.

Este estudio aborda, desde un enfoque experimental y analitico, variables fundamentales
como las preferencias culturales y de consumo en Alemania, la normativa aplicable en materia
de bebidas funcionales, los requisitos sanitarios y de etiquetado, asi como los procesos logisticos

y técnicos necesarios para llevar a cabo la exportacion desde el Aeropuerto Internacional
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Alfonso Bonilla Aragon en Cali. Asimismo, se examinan los beneficios funcionales de Power &
Life y su pertinencia dentro del mercado europeo, donde las bebidas naturales con propiedades

energizantes han ganado terreno de manera acelerada.

El documento también contempla el analisis del entorno econdmico, logistico, politico y
cultural tanto del pais de origen como del pais de destino, con el fin de identificar las
oportunidades y desafios que implica incursionar en un mercado extranjero altamente regulado.
De igual manera, se desarrolla una revision detallada de los costos de produccion, transporte,
almacenamiento, distribucion, seguros y tramites aduaneros, acompanada de proyecciones
financieras que permiten valorar la rentabilidad del proyecto, considerando escenarios realistas y

factores de riesgo como fluctuaciones cambiantes, competencia y cambios regulatorios.

Finalmente, este estudio pretende aportar una integral que sirva como guia para
determinar la factibilidad de introducir Power & Life en el mercado aleman, contribuyendo a la
creacion de nuevos escenarios econdémicos y comerciales para la industria de bebidas funcionales
colombianas. Su no es solo evaluar la viabilidad de esta exportacion en particular, sino también
establecer un camino viable para la internacionalizacion de productos naturales que reflejen el
proposito de la diversidad, riqueza y potencial de Colombia, manteniendo siempre una

perspectiva €tica, sostenible y orientada a las tendencias globales del consumo saludable.



Estudio de Factibilidad para la Exportacion de Bebidas Energizantes Elaboradas con
Productos Naturales Desde Cali, Colombia Hacia Leiwen, Alemania

15
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1. Planteamiento del Problema

1.1 Identificacion

La exportacion de bebidas energizantes de origen colombiano hacia Alemania enfrenta el
reto de determinar si las caracteristicas naturales, sostenibles e innovadoras de los productos
colombianos pueden cumplir con las exigentes regulaciones y expectativas del mercado aleman.
Este mercado, altamente competitivo, valora productos con ingredientes naturales, sostenibles y
funcionales, por lo que se requiere evaluar en qué medida las fortalezas de los exportadores
como la biodiversidad unica de ingredientes colombianos, la experiencia en produccion
sostenible y la capacidad de innovacién en el desarrollo de bebidas funcionales pueden
representar una ventaja diferenciadora en relacion con las marcas locales e internacionales

consolidadas.

1.2 Descripcion del Problema

Power & Life, es una bebida energizante elaborada en base de productos naturales, la
cual nace como una necesidad de brindar al deportista una ayuda suplementaria al momento de
estar entrenando, brindando beneficios energizantes sin salirse del esquema natural que no afecta
a nuestro cuerpo en un tiempo a corto y largo plazo. P&L busca una solucién para aliviar la

fatiga muscular y el cansancio en el momento de entrenamiento y post entreno.

Ademas de los beneficios funcionales que ofrece, esta bebida proporciona un perfil
sensorial agradable gracias a su sabor equilibrado y refrescante. Este equilibrio de propiedades
organolépticas no solo facilita la adherencia al consumo regular, sino que también optimiza la
experiencia sensorial, convirtiéndola en una opcion placentera y atractiva. Ingredientes naturales

como frutas, edulcorantes como la miel o la stevia, y hierbas frescas, no solo contribuyen al
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sabor, sino que también potencian las propiedades nutricionales y bioactivas de la bebida. De
este modo, el consumo se convierte en una experiencia integral que apoya el bienestar fisico y

satisface los sentidos.

Power & Life tiene el proposito de proporcionar energia a la comunidad, sin distincion de
edad, teniendo en cuenta la salud y el bienestar de cada individuo. Esta bebida esta formulada a
base de ginseng, un ingrediente reconocido por sus propiedades beneficiosas para la salud del

consumidor.

Para comprender los efectos de esta bebida, es necesario considerar el impacto de los
estimulantes en el organismo. Estos compuestos activan el sistema nervioso simpatico, el cual
juega un papel fundamental en la regulacion de los estados de alerta y la preparacion para

enfrentar situaciones que requieren atencion y accion rapida.

Al activarse el sistema simpatico, se produce una serie de respuestas fisioldgicas, tales
como el aumento de la presion sanguinea, la frecuencia cardiaca, el flujo sanguineo hacia el
cerebro y los musculos, la dilatacion de las pupilas y el incremento del apetito. Estos efectos

contribuyen a que la persona se sienta mas alerta y lista para la accion.

Entre los estimulantes mas comunes se encuentra la cafeina, presente en productos como
el café, el té y la cola. Aunque no suele causar efectos adversos si se consume con moderacion,

la cafeina puede generar cierta dependencia en caso de abuso.

Esta bebida es originaria de la ciudad de Cali, Colombia. Actualmente no se exporta un
producto nacional con las mismas caracteristicas hacia mercados extranjeros, por lo tanto, P&L
busca posicionarse a nivel mundial, llevando una propuesta de valor saludable y beneficiosa para

sus consumidores.
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El mercado de las bebidas energizantes en Alemania, ha presentado un incremento
notable, ya que la preferencia de los habitantes por los productos saludables y sostenibles ha
aumentado desde hace aproximadamente tres afios. Este factor es muy importante y fundamental
en el proceso del analisis del mercado, ya que permite identificar a un publico que se preocupa
por su salud y que sus intereses van ligados a lo que ofrece. P&L, por lo tanto, se vuelve en un

nicho de mercado potencial.

Actualmente, Colombia no exporta un producto con las caracteristicas mencionadas
previamente, lo cual se puede considerar como una gran oportunidad de crecimiento a nivel
nacional e internacional, ya que generaria una perspectiva diferente en el campo de las bebidas
energizantes. Sin embargo, paises vecinos si realizan exportaciones de bebidas energizantes

elaboradas con productos naturales, entre los cuales se pueden mencionar los siguientes:

Ecuador: Ecuador ha producido bebidas energizantes a base de Wayusa, una planta
originaria de la Amazonia. Estas bebidas, libres de azlicar y carbonatadas, han sido disefiadas
para exportarse a Berlin, Alemania, con el objetivo de diversificar la matriz productiva del pais y

aprovechar la tendencia global hacia el consumo saludable.. (Jiménez, 2022)

Argentina: En Argentina, las bebidas energizantes a base de yerba mate han ganado
popularidad en los mercados europeos, especialmente en Alemania. Estas bebidas, que utilizan
azucar de origen vegetal en menores cantidades que otros refrescos, han sido bien recibidas por

consumidores que buscan opciones mas saludables.. (Espinola, 2022)

Republica Dominicana: La marca KABISA, originaria de la Republica Dominicana,

produce una bebida energética que refleja el estilo de vida europeo y ha sido distribuida en varios



paises, incluyendo Alemania. Esta bebida destaca por su sabor Uinico y su enfoque en

ingredientes de alta calidad. (Group, 2025)

1.3 Cuadro De Sintoma-Causas- Prondstico- Control De Pronostico

impulsado a varios
factores.

mercado aleman.

en el mercado

Falta de
informacion sobre
el producto, el alto

Desconocimiento
de las personas
sobre lo que es

Ignorar el
producto dentro
del mercado

marcas ya
posicionadas en el
mercado aleman

frente a las
marcas
reconocidas a
nivel mundial

posicionamiento )

de las grandes Power & Life

industrias

Alto nivel de Fuerte El producto
competencia con competencia puede pasar por

desapercibido en
ciertos nichos o
cadenas de
distribucion

Dudas de la
efectividad de un
producto
elaborado con
ingredientes
naturales (Power
& Life)

Desconocimiento
de las ventajas y
beneficios para la
salud del
producto

Desconfianza a la
hora de su
consumo

SINTOMAS CAUSAS PRONOSTICO CONTROL DE
PRONOSTICO
Desinterés del Es una marca Lento Crear estrategias de marketing
mercado aleman desconocida en el | posicionamiento |y generar alianzas,

especialmente en ferias
deportivas o eventos que
permitan que cierto tipo de
audiencia tenga conocimiento
del producto y de sus
beneficios. Asegurar que el
empaque del producto y su
publicidad sea llamativo y
permita crear un factor
diferenciador entre el resto de
marcas. Por medio de
testimonios y de muestras,
demostrar la efectividad del
producto, para que el
consumidor tenga claridad en
lo que P&L oftrece.

Tabla 1
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1.4 Formulacion del Problema

(Es factible la exportacion de bebidas energizantes desde Cali, Colombia, hacia Leiwen,
Alemania, considerando las oportunidades derivadas de la biodiversidad y sostenibilidad de los
ingredientes, asi como los desafios regulatorios colombianos, de calidad y competitiva del

mercado aleman?

1.5 Sistematizacion del problema

1. {Qué procesos se deben desarrollar a la hora de realizar una inteligencia de mercados
en Leiwen, Alemania; ;Qué determinar las preferencias del consumidor y la demanda potencial

de bebidas energizantes naturales destacando sus beneficios?

2. ;Qué estrategias se deben plantear para la seleccion del empaque y el embalaje
adecuado, para cumplir con la cadena logistica de Power & Life en Santiago de Cali y garantizar
la calidad del producto durante el transporte internacional, teniendo en cuenta que la bebida se

destaca por ser amigable con el medio ambiente?

3. (Qué normas aduaneras, resoluciones y requisitos vigentes en Colombia se deben tener
en cuenta, para garantizar la exportacion de manera legal y oportuna, contemplando también la
reglamentacion en Alemania, para que los importadores no presenten problemas al nacionalizar

el producto en destino?

4. ;Qué se debe considerar en un analisis de costos, para determinar la viabilidad

economica de la exportacion de Power & Life a Leiwen, Alemania?
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5. {Coémo plantear un analisis ambiental y social, evaluando el efecto de la exportacion de
bebidas energizantes naturales en el ecosistema local, proponiendo medidas de mitigacioén para

reducir cualquier impacto negativo?

6. (Qué aspectos administrativos y organizacionales se deben estructurar en la empresa
Power & Life para llevar a cabo de manera eficiente el proceso de exportacion de bebidas
energizantes naturales hacia Leiwen, Alemania, garantizando una adecuada gestion, operativa

comercial y logistica?
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2. Objetivos

2.1 General

Evaluar la viabilidad de la exportacion de bebidas energéticas colombianas elaboradas
con productos 100% naturales al mercado aleman, especificamente a la ciudad de Leiwen -
Alemania, identificando oportunidades y desafios, asi como las estrategias adecuadas para su

posicionamiento.

2.2 Especificos

1. Desarrollar una inteligencia de mercados en Leiwen, Alemania que permita determinar
las preferencias del consumidor y la demanda potencial de bebidas energizantes naturales

destacando sus beneficios.

2. Plantear estrategias para la seleccion del empaque y el embalaje adecuado, para
cumplir con la cadena logistica de Power & Life en Santiago de Cali y garantizar la calidad del

producto durante el transporte internacional.

3. Determinar las normas aduaneras, resoluciones y requisitos vigentes en Colombia que
se deben tener en cuenta, para garantizar la exportacion de manera legal y oportuna,
contemplando también la reglamentacion en Alemania, esto con el fin de que los importadores

no presenten problemas al nacionalizar el producto en destino.

4. Elaborar un analisis de costos con el fin de determinar la viabilidad economica de la

exportacion de Power & Life hacia Leiwen, Alemania.
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5. Plantear un analisis ambiental y social, evaluando el efecto de la exportacion de
bebidas energizantes naturales en el ecosistema local, proponiendo medidas de mitigacioén para

reducir cualquier impacto negativo.

6. Analizar la estructura administrativa y organizacional de la empresa Power & Life, con
el fin de identificar los recursos humanos, operativos y administrativos necesarios para el

desarrollo eficiente del proceso de exportacion hacia Leiwen, Alemania.
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3.Justificacion

3.1 Justificacion Teorica

En las tltimas décadas se ha presentado un incremento sustancial en base al consumo de
bebidas energéticas, lo cual puede llegar a afectar el sistema de salud de cada pais, perjudicando
precisamente a sus tendencias de consumo globales como el aumento del consumo de productos
naturales, la demanda de alternativas saludables y la expansion de mercados emergentes. Este
estudio de factibilidad para la exportacion de bebidas energizantes elaboradas con productos
naturales desde Cali, Colombia hacia Leiwen, Alemania, se justifica bajo varias perspectivas
econdmicas, sociales, culturales y comerciales. La exportacion de bebidas energizantes naturales
como Power & Life hacia el mercado aleman requiere un marco tedrico que respalde su
viabilidad y su capacidad de diferenciacion en un entorno competitivo. Alemania, se justifica por
la convergencia de varias condiciones favorables: el creciente interés global en productos
naturales y saludables, las ventajas comparativas de Colombia en la produccion de ingredientes
naturales de calidad, la expansion del mercado aleman hacia opciones de bebidas energizantes
saludables, y el respaldo de una infraestructura logistica eficiente y acuerdos comerciales

internacionales.

Teoria del Valor Percibido (Zeithaml 1988): indica que los consumidores evaluan un
producto en funcion de sus beneficios frente a su costo. Power & Life no solo ofrece energia y
bienestar, sino que también proporciona una experiencia sensorial agradable, lo que fortalece su
aceptacion en el mercado alemén. Este valor percibido es crucial para su aceptacion en el
mercado aleman que valora cada vez mas la calidad y los beneficios adicionales en productos

como lo es. P&L.
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Teoria del Valor (Marx, 1847): Marx argumenta que el valor de una mercancia depende
del tiempo de trabajo necesario para producirla y para maximizar ganancias. Power & Life
refleja una dindmica similar, donde se busca no solamente potenciar la energia de los

consumidores, sino también de obtener beneficios saludables para el cuerpo.

Teoria de la Ventaja Competitiva de Porter (1985): Michael Porter argumenta que las
empresas pueden una ventaja competitiva sostenible a través de la diferenciacion y obtener
liderazgo en costos. Power & Life puede diferenciarse y a la vez destacar en el mercado aleman
debido a la composicion del producto y de los beneficios que contiene para el ser humano. Esta
diferenciacion permite que P&L se posicione como una alternativa atractiva frente a los

competidores alemanes de bebidas energéticas convencionales.

Teoria de la Curva de Aprendizaje (Arrow, 1962): Sugiere que a medida que las
empresas obtengan experiencia en la produccion y comercializacion de un producto, los costos
de produccion se minimizan debido a la mejora en la eficiencia. Teniendo en cuenta el aspecto
economico y financiero de este estudio, esta teoria sugiere que, al pasar el tiempo, los costos de
P&L podrian reducirse gracias a la optimizacion de procesos y la adopcion de economias de
escala. Esta reduccion de costos puede contribuir a una mayor rentabilidad a medida que la

empresa se expande en el mercado aleman.

3.2 Justificacion Practica

Teniendo en cuenta la informacion recolectada anteriormente sobre el mercado aleman se
deduce que tiene un impacto significativo, que puede beneficiar de manera saludable al sector

empresarial colombiano y el desarrollo internacional de productos saludables y sostenibles, ya
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que es mas la gente que se suma porcentualmente a llevar una vida mas saludable aleandolos de

cualquier producto ultra procesado.

En primer lugar, este estudio ofrece informacién clave para empresas y emprendedores
interesados en la internacionalizacidon de bebidas funcionales, proporcionando un analisis
detallado de las oportunidades y desafios en el mercado aleman. Actualmente, Colombia no
exporta un producto con caracteristicas similares, lo que representa una oportunidad de
crecimiento para la industria nacional y una ventaja competitiva frente a otros paises

latinoamericanos que ya han incursionado en este sector.

Ademas, esta investigacion facilita la toma de decisiones estratégicas para productores y
exportadores al identificar las preferencias del consumidor alemén, las regulaciones del mercado
y las tendencias de consumo saludable. De esta manera, permite optimizar la formulacion, el
empaque y la estrategia de posicionamiento de Power & Life para mejorar su aceptacion y

competitividad.

Por tltimo, este estudio fortalece la competitividad del sector de bebidas funcionales en
Colombia, al generar conocimiento sobre estrategias de diferenciacion e innovacion en un
mercado altamente competitivo. Los hallazgos de esta investigacion pueden servir como base
para futuras iniciativas de exportacion de productos saludables, beneficiando a otras empresas

nacionales interesadas en la internacionalizacion.

Para este proyecto, Intenalco realiza un valioso aporte al conocimiento y desarrollo de los
exportadores colombianos mediante la formacion académica, técnica y tecnologica de

profesionales capacitados para enfrentar los desafios constantes del comercio internacional.
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También fomenta la cultura de emprender y de generar nuevas ideas que aporten al
desarrollo de la comunidad. Este proyecto es un ejemplo de como la educacion superior, a través
de instituciones como Intenalco, genera soluciones practicas y eficientes para los actores
involucrados en el comercio exterior. Los conocimientos adquiridos en areas como la logistica
internacional, las normativas aduaneras y la sostenibilidad ambiental permiten a los estudiantes y
futuros profesionales contribuir activamente al crecimiento del sector exportador colombiano,

fomentando una vision globalizada y estratégica en sus operaciones comerciales.

3.3 Justificacion Metodologica

La metodologia a utilizar en el presente proyecto sera la metodologia mixta.

La investigacion con métodos mixtos es un paradigma de investigacion que implica la
recopilacion de datos cualitativos y cuantitativos sobre el mismo objeto de investigacion. Los
investigadores que emplean métodos mixtos sintetizan los resultados cualitativos con los

cuantitativos para lograr una mejor comprension.

La investigacion con métodos mixtos obedece a la necesidad de comprender conceptos o
fendmenos a un nivel profundo. Un estudio cuantitativo o cualitativo aislado puede aportar
grandes conocimientos. Aun asi, un solo método puede no ser capaz de captar todos los

conocimientos necesarios para comprender plenamente un tema o cuestion.

Quienes llevan a cabo investigaciones con métodos mixtos reconocen la importancia de
realizar investigaciones cualitativas y cuantitativas para obtener resultados mas completos. Sin
embargo, no se trata simplemente de recopilar mas datos porque si. El disefio de métodos mixtos

tiene el propodsito de elaborar cuidadosamente las preguntas de investigacion y emplear los
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métodos de investigacion adecuados para rellenar las lagunas de conocimiento que rodean a una

investigacion concreta.

Para determinar qué métodos y datos pueden abordar necesidades de investigacion
concretas, veamos las capacidades y diferencias entre la recopilacion de datos cualitativos y

cuantitativos.

La investigacion cualitativa y la cuantitativa son paradigmas de investigacion
establecidos precisamente porque ofrecen perspectivas relevantes con el disefio de investigacion,

la recogida de datos y el analisis adecuado.

Uno de los principales objetivos de la investigacion cualitativa es generar una descripcion
de un fendmeno social. Cuando algo es dificil de cuantificar, es necesario descomponerlo en

elementos mas constitutivos que sean, por si mismos, mas faciles de percibir.

La metodologia de investigacion cuantitativa toma las teorias generadas a partir de los
resultados cualitativos para recopilar datos cuantitativos que puedan utilizarse para medir un

concepto o fenomeno a escala. (Montgomery, 2024)

Este articulo de ATLAS.ti explica detalladamente sobre la investigacion con métodos
mixtos, resaltando su utilidad para obtener una comprensiéon mas completa de fenomenos
complejos al combinar datos cualitativos y cuantitativos. Ademas, describe diversos disefios de
investigacion de métodos mixtos, tales como la triangulacion concurrente, el disefio secuencial
exploratorio y el disefio transformativo secuencial. La fuente abarca la importancia de la
triangulacion en la investigacion con métodos mixtos, profundizando como la combinacion de

diferentes métodos puede reforzar la validez y profundidad de los resultados. Este recurso es
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valioso para comprender los fundamentos y aplicaciones de los métodos mixtos en la

investigacion cualitativa.

En coherencia con lo anterior, la metodologia mixta se articula directamente con el
disefio metodologico del proyecto, ya que permite integrar enfoques cualitativos y cuantitativos
en el desarrollo de los diferentes estudios de viabilidad propuestos. Esta metodologia facilita el
analisis integral del mercado, los aspectos técnicos y logisticos, el cumplimiento normativo, la
estructura administrativa, la evaluacion financiera y los impactos sociales y ambientales,
garantizando asi una comprension completa y rigurosa de la viabilidad de la exportacion de

bebidas energizantes naturales hacia el mercado aleman.



30

4. Marcos de Referencia

Este segmento es parte fundamental de este proyecto, ya que establece los fundamentos
que sustentan el estudio de la factibilidad de la exportacion de bebidas energizantes elaboradas
con productos naturales desde Cali, Colombia hacia Leiwen, Alemania. En esta seccion, se
examinan los antecedentes historicos y econdmicos que han impulsado el crecimiento
internacional de bebidas y productos naturales, con énfasis en la posicion de Colombia debido a
su gran diversidad en la produccion de plantas y frutas, las cuales se utilizan en la elaboracion de

bebidas energizantes naturales.

Adicional, se analiza el contexto actual del mercado aleman, en el que el creciente interés
por productos naturales y sostenibles, genera una oportunidad para los exportadores colombianos
de ingresar en el mercado aleman. A través de un enfoque multidimensional, se exploran
aspectos relacionados con el comercio exterior, la industria de las bebidas energizantes, la
normativa internacional y los estdndares de calidad exigidos en el proceso de exportacion, con el

fin de proporcionar una comprension integral de los factores que intervienen en este estudio.

El trabajo elaborado por los autores Villegas, Smith, Torres, Aguirre, Olenka (2016)
sobre la elaboracion y exportacion de una bebida energizante con base de maca y aguaymanto a
los Estados Unidos de América, Estado de New Jersey, tuvo como objetivo desarrollar un plan
de negocios para evaluar la factibilidad de exportacion de su producto. En este estudio se destaca
una alta tendencia en el consumo de bebidas energizantes a nivel global, especialmente en
Estados Unidos, donde los consumidores cada vez se interesan por consumir bebidas que no

contengan componentes dafinos tal como lo son la taurina y la cafeina.
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Este trabajo aporta al estudio de factibilidad propuesto en este proyecto, ya que refuerza
la idea de que actualmente la tendencia de los consumidores es una opcion saludable y

beneficiosa para el ser humano, alinedndose con el enfoque que busca adoptar Power & Life.

El anélisis de Natural Energy S.A.C nos indica como una empresa puede aprovechar las
preferencias del consumidor por opciones saludables, tal como fue mencionada previamente. Al
igual que Natural Energy, Power & Life busca ofrecer un producto de alta calidad elaborado con

productos naturales.

La incursion de esta empresa peruana en el mercado estadunidense nos permite
identificar un publico objetivo que se ubica en un rango de edad de 16 a 35 afos, lo cual es
informacion 1til para segmentar y definir nuestro publico en Alemania, teniendo en cuenta los

habitos de consumo y las preferencias del mercado europeo.

El trabajo realizado por Tarazona, Crespin, Prada, Eder (2017) sobre la exportacion de
una bebida energizante natural a base de huanarpo macho a la ciudad de San José, Costa Rica,
tiene como objetivo desarrollar y evaluar la factibilidad de un plan de negocios para la creacion,
produccion y comercializacion de una bebida energizante elaborada con productos naturales,
proyecto en el cual se visualiza una incursion en el mercado de Costa Rica, sin embargo ampliar

su vision a nivel internacional.

Este proyecto se divide en diversas fases tales como andlisis cuantitativos y cualitativos

para asegurar los objetivos principales que se tienen con el proyecto.

Enciendete Energy Drink y P&L se relacionan en que ambos productos se dirigen hacia
una tendencia de consumo responsable y saludable, alineandose con las preferencias de los

consumidores.



32

Este proyecto se enfatiza en los principales competidores de su producto y aquellos
productos que podrian presentarse como productos sustitutos, esto analizando la oferta

internacional en destino como a nivel mundial.

En este proyecto pone a consideracion un plan de negocios teniendo en cuenta el
marketing donde se busca que el producto sea conocido, reconocido y consumido en el pais de
destino, del mismo modo presente estrategias de venta y determinacion del precio de venta en el

mercado internacional.

El enfoque de Enciéndete ayuda a P&L a segmentar su propio mercado de manera mas
precisa. También permite que P&L amplie su visualizacion a otros mercados, como en este caso
seria Costa Rica, ya que como se visualiza en el proyecto, es un mercado en el cual la propuesta

de lo natural y lo saludable es adaptada de manera satisfactoria.

4.1 Marco Teorico

Se tiene como objetivo establecer los conceptos, teorias y modelos que fundamentan el
analisis de la viabilidad de la exportacion de bebidas energizantes elaboradas con componentes
naturales desde Santiago de Cali, Colombia, hacia Leiwen, Alemania. Esta seccion proporciona
lo necesario para comprender y analizar los diferentes aspectos involucrados en el proceso de
exportacion, tales como el comercio internacional, las cadenas de valor de bebidas energizantes,

las normativas internacionales y las dindmicas de los mercados globales.

Teoria del Valor Percibido (Zeithaml 1988), esta autora propone definir los conceptos de
precio, calidad y valor desde el punto de vista del cliente. Concibe el valor percibido como el

juicio general que realiza el cliente acerca de la utilidad de un producto basandose en las
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percepciones de lo que da y lo que recibe. Se trata de una vision general que puede ser aplicada

en el dominio de los productos, servicios y relaciones.

Seglin la autora, el componente de beneficios incluiria los atributos extrinsecos e
intrinsecos del producto, su calidad percibida y una serie de abstracciones relevantes que
podriamos catalogar como beneficios psicologicos. EI componente de sacrificios estaria formado
por los precios monetarios y no monetarios, es decir, el dinero y otra serie de recursos como
tiempo, energia, esfuerzo, y otros que dependen de la voluntad y situacion del cliente. El precio
monetario no es un precio objetivo, sino que surge como comparacion con el precio de referencia
interno del cliente. Por otra parte, el significado del valor percibido depende del marco de

referencia en el que actlie el consumidor y de la categoria de producto.

Zeithaml, afirma que el valor percibido es un antecedente directo de la decision de
compra, siempre y cuando los productos evaluados se encuentren dentro del espectro que puede

permitirse pagar el consumidor. (Ruiz David, 2025)

La teoria del valor (Marx) El mercado es una forma de organizacién econémica en la
que los productores intercambian sus productos a través del acto de compra-venta. Para que una
mercancia se cambie por otra, es necesario que haya un valor comun entre estas, el tiempo de
trabajo necesario es la magnitud de medida y comparacion de las mercancias que surgen para
establecer la equivalencia en el intercambio conocido como ley de valor. Tal equivalencia puede
realizarse a través de un intercambio directo como es el caso del truque, o puede utilizar un
equivalente general como el dinero para poder obtener y que sirva para medir el valor de cada
una de las mercancias posicionando el dinero como eje principal de un intercambio. (Garcia,

2023)
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La teoria del valor de Marx es sumamente importante para todas las empresas debido a
que brinda el apoyo de poner un valor significativo al producto que se venderd y de esta forma

obtener una ganancia acorde a todos sus procesos de produccion.

El mercado internacional es muy versatil, esto debido a los diferentes cambios que se
presentan dia tras dia, se puede observar que una de las variables con mayor fluctuacion es el
dinero y su tipo de cambio de las diferentes divisas. Esto permite que se puedan obtener bienes y
servicios entre los agentes que intervienen en el mercado, sin embargo, las empresas deben estar
informadas sobre el tipo de cambio de su moneda con respecto al doélar todos los dias, esto
debido a que el dolar estd posicionado como la moneda predeterminada para comercializar

principalmente.

Por otra parte, se debe tener en cuenta que para que haya un intercambio de bienes entre
paises o empresas, no solamente esta el dinero como medio, si no que se deben analizar los
antecedentes y experiencias de la otra parte para conocer como actia frente a un acuerdo de
compra-venta, también saber quiénes son las personas que estardn en contacto en la negociacion

y si generan una buena confianza para empezar a actuar entre si.

Teoria de la ventaja competitiva (Michael Porter) Segln este autor, la estrategia tiene
que ver mas con el posicionamiento estratégico que intentar lograr una ventaja competitiva
sostenible, preservando lo que es distintivo de una empresa. Significa hacer actividades
diferentes a las de sus rivales, o la realizacion de actividades similares en diferentes maneras. De
acuerdo con esta concepcion, la estrategia descansa sobre actividades Unicas, es decir, seleccione
qué no se debe hacer y crear una alineacion, acoplamiento y ajuste entre las actividades de la

empresa. (Porter, 1996)
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Esta es una técnica utilizada por organizaciones y empresas para sobresalir del mercado
en el que se encuentran, la ventaja competitiva de Porter es un factor que ayuda a las empresas a
diferenciarse de los demads, ya sea en el precio del producto o un elemento diferenciador del
producto que se esta ofreciendo (valor agregado), para que un precio puede bajar y competir con
las demas organizaciones se debe producir el mismo producto teniendo una mayor facilidad de
obtencion de la materia prima o vender un bien sustituto que cumpla las mismas necesidades
pero que tenga menor costo de fabricacion, este producto debe ser algo no tan. facil de copiar por

otros para asi mantener el lugar en el mercado.

La ventaja competitiva de Michael Porter se basa en el posicionamiento estratégico
brindando la ventaja a aquellas empresas a emprender o producir productos que tengan menor
competitividad en el mercado, de esta forma se lograra o se preservara el distintivo de aquella

empresa.

Teoria de la Curva de Aprendizaje (Arrow, 1962), Este autor hace énfasis en su famoso
“teorema de la imposibilidad” en el cual demuestra que, bajo ciertas suposiciones sobre las
preferencias de las personas entre opciones, siempre es imposible encontrar una regla de

votacion bajo la cual una opcion surja como la mas preferida.

En su teoria, Arrow demuestra que una economia competitiva en equilibrio es eficiente y
que cualquier asignacion eficiente puede lograrse si el gobierno utiliza impuestos globales para
redistribuir y luego deja que el mercado funcione. Una implicacion clara de este hallazgo es que
el gobierno no deberia controlar los precios para redistribuir la renta, sino que, si redistribuye,

deberia hacerlo directamente.
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Arrow fue uno de los primeros economistas en sefialar la existencia de una curva de
aprendizaje, su idea se basaba en que a medida que los productores aumentan la produccién de
un producto, adquieren experiencia y se vuelven mas eficientes. «El papel de la experiencia en el
aumento de la productividad no ha pasado desapercibido», escribio, «aunque la relacién atin no
se ha integrado en el corpus principal de la teoria econdomica». Més de cuarenta afos después del
articulo de Arrow, la idea de la curva de aprendizaje aiin no se ha integrado plenamente en el

analisis economico convencional. (Econlib, 2025)

Las ventajas técnicas planteadas en este marco, estan siendo utilizadas por muchas
empresas, siendo un gran recurso para producir en masa a un menor costo, esto permite poder
distribuir a mas zonas del pais o exportar hacia otros lugares del exterior, el propdsito es no
perder la calidad del producto ni la eficiencia o el tiempo de produccion aumentando el volumen
de productos y asi poder generar muchos més ingresos para la empresa con un grado mayor de
competitividad en el mercado tanto nacional como internacional. También proponen destacar
contenido de valor y factores que diferencian el producto del mercado, aportando a los

consumidores positivamente.

4.2 Marco Conceptual

Este se centra en definir y aclarar los términos y conceptos clave que guiaran el analisis
de la factibilidad de la exportacion de Power & Life desde Santiago de Cali, Colombia, hacia
Leiwen, Alemania. Se busca proporcionar una comprension de los conceptos fundamentales que
estructuran el estudio, facilitando la coherencia en el desarrollo del analisis y la interpretacion de
los resultados. Cada uno de los términos serd desglosado y contextualizado dentro del marco de

la industria de las bebidas energizantes, proporcionando una guia clara sobre como estos
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conceptos se aplican especificamente a este producto y a su proceso de exportacion hacia el

mercado aleman.

Entre los conceptos principales que se abordardn en esta seccion se incluyen:

Estudio de Factibilidad: Se realiza para evaluar la viabilidad de un proyecto. Determina
si un proyecto es factible desde diversas perspectivas, como la técnica, financiera, legal,
comercial y ambiental, entre otras. Se trata de un proceso que ayuda a identificar los posibles

riesgos, beneficios y costos necesarios para llevar a cabo el proyecto y tomar decisiones.

Comercio internacional: Intercambio de bienes, servicios y capitales entre diferentes
paises o regiones del mundo. Este proceso permite que las naciones accedan a productos que no
pueden producir localmente o que seran mas costosos de fabricar en su propio territorio. A través
del comercio internacional, los paises pueden especializarse en la produccion de bienes en los
que tienen ventajas comparativas, lo que fomenta la eficiencia, la competitividad y el

crecimiento econdmico global.

Exportacion: Es el proceso mediante el cual un pais vende y envia bienes o servicios a
otro pais. Es una actividad fundamental del comercio internacional, ya que permite a las
empresas ampliar sus mercados mas alla de las fronteras nacionales, generando ingresos en

divisas y fomentando el crecimiento economico del pais exportador.

Cadena logistica Internacional: Conjunto de procesos y actividades necesarias para
planificar, coordinar y gestionar el flujo de productos, servicios e informacion desde el punto de
origen en el pais exportador (proveedores o fabricantes) hasta el destino final (consumidores o

importadores). Esta cadena incluye varias etapas, como el aprovisionamiento de materias primas,
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el almacenamiento, el transporte, la distribucion fisica internacional y la entrega en el pais de

destino.

Normativas aduaneras: Conjunto de leyes, regulaciones y procedimientos que estipulan
el control y la gestion del comercio internacional en las fronteras de un pais. Estas normativas
establecen los requisitos que deben cumplir las mercancias que entran o salen de un territorio,
incluyendo aspectos como el pago de impuestos o aranceles para las importaciones, la
documentacion necesaria, y los permisos o certificaciones especiales, como los sanitarios o de

seguridad.

Competitividad: Es la capacidad de una empresa, pais o sector para destacar y tener éxito
en el mercado frente a sus competidores, ofreciendo productos o servicios de mejor calidad, a
menores costos o con caracteristicas que los hacen més atractivos. Es el resultado de factores
como la eficiencia en los procesos productivos, la innovacion, la capacidad de adaptacion a las

demandas del mercado y el uso 6ptimo de recursos.

Invima: Instituto técnico, cientifico del orden nacional, adscrito al Ministerio de Salud y
Proteccion Social, encargado de ejecutar las politicas formuladas por el Gobierno en materia de
inspeccion, vigilancia y control sanitario, basadas en la gestion del riesgo de los productos de su
competencia, para proteger y promover la salud publica a través de la articulacion sectorial e

intersectorial y contribuir a la mejora continua del estatus sanitario.

Inteligencia de Mercados Internacional: Es el proceso de recoleccion, analisis y uso de
informacion estratégica sobre mercados extranjeros para tomar decisiones comerciales

informadas. Este proceso implica estudiar las tendencias de consumo, la demanda de productos,
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la competencia, las regulaciones comerciales, y otros factores clave que influyen en el éxito de

las exportaciones e importaciones.

Incoterms: Los términos de negociacion internacional son un conjunto de reglas que
definen las responsabilidades y obligaciones de los compradores y vendedores en transacciones
comerciales internacionales. Estos términos, elaborados por la Cadmara de Comercio
Internacional (CCI), establecen coémo se manejaran los costos, riesgos y responsabilidades de la

entrega de mercancias desde el Exportador/Vendedor hasta el Importador/Comprador.

4.3 Marco Contextual

Colombia

Colombia es el vigesimoctavo pais mas habitado del mundo con més de
52 millones de habitantes La poblacion de Colombia se concentra en la
Region Andina, donde se aprecian los nucleos demograficos de la
sabana de Bogot4, conformado por Bogotd y Soacha, del valle de
Aburrd, que comprende a Medellin, Bello e Itagiii, y del Valle del
Cauca, compuesto por Cali y Palmira; la Costa Atlantica, cuyos

principales nucleos poblacionales son Cartagena, Barranquilla y Santa

Marta; los centros demograficos de Bucaramanga y Cacuta en la zonade  justracion 1
los Santanderes, el Eje cafetero, y los departamentos de Huila, Tolima y Nario.(Wikipedia,

2025)

El peso colombiano es la moneda de curso legal de Colombia. Localmente se usa el signo

peso. Su circulacion es controlada por el Banco de la Republica. Se creo en el afio 1810 como
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reemplazo del Real utilizado durante la época colonial. Se da formalidad al uso del peso en
territorio colombiano en el ano 1857, mediante la Ley del 30 de junio de ese mismo afio, la cual
declara que la unidad monetaria seria el peso, moneda de plata de veinticinco gramos a la ley de
0,900, dividida en cien centavos y autorizd la acufiacion del Condor, moneda de oro de diez
pesos, con dieciséis gramos ciento veintinueve miligramos de peso, a la ley de El cédigo ISO

4217. para esta moneda es COP.

En cuanto a la parte econdmica y comercio exterior del pais muestra un crecimiento del
PIB en el 2024 para su primer trimestre un 0,7% pero la perspectiva en 2024 para el FMI
proyectaba un crecimiento del 1,1%. En la tltima década la economia colombiana ha
experimentado un auge significativo debido a una gestion macroecondémica ortodoxa con
incentivos atractivos y la entrada de capitales extranjeros aumentando la tasa de crecimiento, una
inflacion baja y poco endeudamiento publico. Por otra parte, las exportaciones colombianas
tuvieron como principal pais de destino a la primera potencia al mundo (Estados Unidos) seguido
por nuestro Vecino Panama y finalmente China, los principales productos de exportacion fueron
productos agropecuarios, bebidas y tabaco, aceites y grasas, manufacturas, etc. Los principales
productos importados fueron bienes de consumo, consumo duradero y no duradero,
combustibles, lubricantes y conectores materia prima para industrias, etc.. (Ministerio de

Asuntos Exteriores, 2024)

El grado de apertura comercial de Colombia es menor que la mayoria de los paises de la
zona donde las importaciones son mayores a las exportaciones. En el 2020 el PIB cay6 un

22.33% debido a la pandemia lo que provocé un descenso de las exportaciones.

El 7 de agosto de 2022 Gustavo Petro tomo posesion como presidente de Colombia, su

programa se articula persiguiendo el fin de la violencia endémica que durante décadas ha azotado
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al pais. Asi mismo el gobierno se ha fijado como objetivo poner en marcha y cinta reformas de
corte social, en ese sentido otras prioridades del ejecutivo son la reforma rural, la transicion
energética hacia un modelo sostenible, la preservacion de la Amazonia y la lucha contra la

deforestacion.

Alemania

Alemania es un pais de Europa occidental con un paisaje de bosques, rios, cadenas
montafiosas y playas en el mar del Norte. Tiene mas de 2 milenios de historia. Su relieve es muy
montafioso en el sur (Alpes) con la montafia mas alta Zugspitze (2962m) en la frontera con
Austria. También se alternan zonas llanas y montafiosas, distribuidas por su territorio, como el
Harz, el Erzgebirge, Taunus, Eifel, etc. La variedad del territorio se refleja también en una
amplia diversidad de flora, con especies propias de regiones maritimas, de llanura y de especies

alpinas. (FICHA PAIS , 2025)

Es un pais muy rico en todo tipo de bosques y de vegetacion. La demografia de Alemania
es supervisada por la Oficina Federal de Estadistica de Alemania. Segtn el primer censo desde la
reunificacion, la poblacion de Alemania en 2023 era mas de 84 millones, lo que lo convierte en
el segundo pais europeo mas poblado (solo después de Rusia) y el decimosexto pais més poblado
del mundo. Desde el 1 de enero de 2002 el euro es la tinica moneda de curso legal en Alemania.
Reemplazé al marco aleman, en circulacion desde 1948. El Banco Central Europeo tiene su sede
en Francfort del Meno, centro financiero aleman. El cristianismo es la religion mayoritaria en los

territorios de Alemania desde antes de la caida del Imperio Romano de Occidente en el afio 476
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d. C. En la actualidad 43.3 millones de alemanes (51% de la poblacion) se consideran cristianos,
de los cuales un 28% son catdlicos, un 23% protestantes (un 98% luteranos) y un 6,5% cristianos
(diversas iglesias). El resto de la poblacion
(aproximadamente la mitad) tiene otras afiliaciones
religiosas. La Republica Federal de Alemania es un
Estado federal y est4 organizado como una democracia

parlamentaria (Wikipedia, 2025)

La Ley Fundamental establece que el poder del

Estado surge del pueblo. El pueblo transfiere ese poder

al Parlamento por el tiempo que dura un periodo

llustracion 2

electoral. En Alemania se celebran muchas fiestas

tradicionales que varian segun el estado. En Munich, por ejemplo, se celebra en el mes de
octubre el oktoberfest (fiesta de octubre). En Colonia se celebra anualmente el carnaval de
Colonia. Desde mayo hasta noviembre se celebran fiestas vinicolas y viticolas en muchos lugares

de las regiones vinicolas alemanas. (La Actualidad de Alemania , 2025)

4.4 Marco Legal

Este proyecto de factibilidad de exportacion de Power & Life desde Santiago de Cali,
Colombia, hacia Leiwen, Alemania se fundamenta en la normativa vigente que regula las
actividades comerciales internacionales, asi como en las leyes y disposiciones que protegen la

calidad, seguridad y legalidad del proceso exportador. Esta seccion establece el conjunto de
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leyes, tratados y regulaciones que deben cumplirse tanto a nivel nacional como internacional

para garantizar una operacion de exportacion exitosa y legal.

Leyes y Normativas Nacionales (Colombia)

Ley 07 de 1991 — Estatuto de Comercio Exterior. Esta ley regula todas las actividades
relacionadas con el comercio exterior de Colombia. Establece las disposiciones sobre
exportaciones e importaciones, aduanas y zonas francas, promoviendo la diversificacion de
mercados y productos. Es fundamental para garantizar que la exportacion de Power & Life esté

alineada con las politicas comerciales del pais.

Ley 9 de 1991. Por la cual se dictan normas generales a las que deberd sujetarse el
Gobierno Nacional para regular los cambios internacionales y se adoptan medidas

complementarias.

Ley 1014 de 2006. Por medio de la presente se establecen incentivos para la creacion,
formalizacion y fortalecimiento de las micro, pequefias y medianas empresas y se dictan otras

disposiciones en materia del emprendimiento.

Decreto 1165 de 2019 — Régimen de Aduanas en Colombia. Este decreto establece las
normas para los procedimientos aduaneros, regulando las exportaciones y los tramites necesarios
para la legalizacion y el despacho de mercancias hacia el exterior. Es vital para asegurar que el
proceso de exportacion cumpla con los requisitos legales, fiscales y operativos del comercio

internacional.

Decreto 360 de 2021. Por el cual se modifican sustancialmente (148 articulos) del

Decreto 1165 de 2019 y se realizan ajustes relevantes al régimen aduanero colombiano,
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principalmente relacionando el concepto de Analisis Integral en los procesos de fiscalizacion de

la DIAN.

Decreto 0659 de 2024. Mediante el cual se modifica la actual normativa aduanera, con el
objetivo de aumentar las acciones de prevencion del contrabando y fortalecer la seguridad en las

fronteras y los lugares de arribo de mercancias al territorio nacional.

Tratados y Acuerdos Internacionales

El Tratado de Libre Comercio (TLC) de la Unidén Europea (UE) con Colombia y Perti fue
ratificado por Alemania. Este acuerdo comercial transatlantico busca reducir y eliminar aranceles

y barreras no arancelarias a las exportaciones colombianas.

Normativas del Pais Importador (Alemania)

Reglamento (CE) No 178/2002: Define las bases para una politica de higiene unificada y

transparente

Reglamento (CE) No 1924/2006 sobre declaraciones de propiedades saludables de
los alimentos: Tiene como principal objetivo, garantizar la proteccion de los consumidores, asi

como asegurar que elijan la opcion mas saludable entre los diferentes alimentos comercializados.

Reglamento (UE) No 1169/2011 sobre la informacion alimentaria al consumidor:
Contiene informacion relativa a un alimento y su puesta a disposicion al consumidor final por
medio de una etiqueta, otro material de acompafnamiento o cualquier otro medio, incluyendo

herramientas tecnoldgicas modernas o comunicacion verbal.

Reglamento (UE) No 640/2009 sobre los aditivos alimentarios: Si la bebida contiene

aditivos deben cumplir con la normativa que regula estos ingredientes.
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4.5 Marco Temporal

El presente proyecto de investigacion tiene una duracion planificada de dos semestres,
correspondientes al tiempo de la etapa lectiva. El desarrollo del proyecto se estructura en dos

fases principales, cada una con su propio cronograma:

Fase de Anteproyecto: En esta etapa se definen de manera tedrica los conceptos
fundamentales que sustentan el planteamiento del proyecto a desarrollar. Se lleva a cabo la
revision de antecedentes y se formula el problema de investigacion. El periodo destinado para

esta fase abarca desde febrero hasta mayo de 2025.

Fase de Proyecto: Durante esta fase se realiza la planeacion y el desarrollo del proyecto,
incluyendo el anélisis documental y teérico de la informacion recolectada, asi como la
formulacion de las propuestas. Se busca determinar la viabilidad y ejecucion potencial del

proyecto. Esta etapa esté prevista para desarrollarse entre agosto y noviembre de 2025.

En conjunto, estas fases permitiran cumplir con los objetivos planteados en la

investigacion dentro del tiempo estimado.
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5. Diseiio Metodologico

La realizacion de los objetivos planteados al inicio del presente trabajo se desarrollara
mediante un disefio metodolégico con enfoque de métodos mixtos, el cual combina el analisis
cualitativo y cuantitativo para evaluar la viabilidad de la exportacién de bebidas energizantes
elaboradas con productos naturales desde Cali, Colombia hacia Leiwen, Alemania. Para la
evaluacion del proyecto, se hace necesario desarrollar diversos estudios de viabilidad, entre ellos
el estudio de mercado, técnico, organizacional, legal, financiero, econémico, asi como el analisis
de riesgos y la evaluacion de los impactos sociales y ambientales asociados al proceso de

comercio exterior.

Seglin la publicacion en el blog de Dr. Doubront Academy, se expone que, de acuerdo
con varios autores como Sampieri, Mendoza, Bernal, Sabino, abarcan la definicion de la
metodologia como el conjunto de estrategias, técnicas y procedimientos que guian el proceso de
investigacion, desde la formulacion de preguntas hasta la obtencion de resultados, garantizando
la validez y confiabilidad de los resultados. Es un camino estructurado y sistematico que asegura

la rigurosidad y la calidad de la investigacion. (Academy, 2025)

Estudio de Mercados

El estudio de mercado identifica una demanda creciente en Alemania de bebidas
funcionales y naturales, impulsada por consumidores jovenes, deportistas y personas con estilos
de vida saludables. Asimismo, analiza la competencia existente en el sector de energizantes
organicos, asi como las barreras arancelarias y no arancelarias que aplican a la importacion de

bebidas desde Colombia. También determina los principales canales de comercializacion, entre
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ellos supermercados, tiendas especializadas, distribuidores naturistas y plataformas de venta

online.

Estudio Técnico

El estudio técnico define la logistica internacional desde Cali, Colombia, hacia Alemania
mediante transporte aéreo, priorizando tiempos de entrega reducidos y la preservacion de la
calidad del producto. Se establecen las caracteristicas del empaque primario y secundario, asi
como la configuracion del pallet para su manejo en cadena logistica. También se identifican los
requisitos de infraestructura para produccion, control de calidad, almacenamiento, etiquetado y

trazabilidad del producto bajo estdndares internacionales.

Estudio Legal y Administrativo

El estudio legal contempla el cumplimiento de la normativa colombiana aplicable a la
exportacion de bebidas procesadas, incluyendo registro en el RUT, requisitos aduaneros y
certificaciones sanitarias expedidas por INVIMA. En el pais de destino, se analiza la normativa
de la Unién Europea y de Alemania respecto a inocuidad, rotulado, composicién quimica y
estandares de comercializacion. Ademas, se consideran las ventajas derivadas del marco
comercial vigente entre Colombia y la Unioén Europea para la clasificacion arancelaria del

producto.

Cdlculo de costos de la importacion

Los costos del proyecto se calculan considerando produccion, empaques biodegradables,
certificaciones, transporte interno, flete internacional aéreo, seguros, distribucion local y costos

de importacion. Con base en estos valores, se proyectan ingresos estimando distintos escenarios
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de venta mayorista y minorista, lo que permite analizar la rentabilidad del proyecto y determinar

el punto de equilibrio tanto por pallet como por volumen total de exportacion.

Analisis de los impactos sociales y ambientales

Los estudios de viabilidad incluyen el anélisis de preferencia del producto en la vida
social de los seres humanos, en especial de aquellos que conforman el entorno. Estos estudios
incluyen la factibilidad de la exportacion de bebidas energizantes elaboradas con productos
naturales al pais de destino conociendo todos los beneficios que se le generan a los

consumidores.

Recoleccion de datos

El desarrollo de la investigacion estuvo basado en la recoleccion de informacion
mediante andlisis de contenido, archivos, recopilacion de datos en sitios web especializados,
estadisticas nacionales e internacionales, en las cuales se lograban rescatar elementos claves para

la realizacion del presente trabajo.

Cabe resaltar que la recoleccion de la informacion se realizo bajo el enfoque de
metodologia mixta, integrando fuentes cuantitativas como estadisticas nacionales e
internacionales, indicadores de mercado y costos logisticos, con fuentes cualitativas como
analisis normativo, revision documental y estudios de impacto social y ambiental, lo cual

permiti6 fortalecer la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.



49

5.1 Clase o tipo de investigacion

El presente trabajo se enmarca en un tipo de investigacion documental y experimental,
basandose en andlisis de diferentes trabajos que ayudan a conocer la solucion del planteamiento
problema y la viabilidad de la exportacion. A su vez permite conocer como interactiian diferentes
factores, en este caso, en el proceso de elaboracion de la bebida y adicional, los efectos que esto

genera.

Enfoque cuantitativo.

Los estudios de corte cuantitativo pretenden la explicacion de una realidad social vista
desde una perspectiva externa y objetiva. Su intencion es la exactitud de mediciones o
indicadores sociales con el fin de conocer el proceso y el resultado de anteriores exportaciones
de bebidas energizantes naturales. Trabajan principalmente con el nimero, el dato cuantificable.
Durante el proceso de cuantificacion numérica, el instrumento de medicion o de recoleccion de
datos juega un papel central. Por lo que deben ser correctos, o que indiquen lo que interesa medir
con facilidad y eficiencia. Esto asi es de suma importancia en nuestra investigacion porque con

este enfoque obtenemos el resultado de los procesos de exportacion anteriores.

5.2 Método de investigacion

El método utilizado para este trabajo de investigacion es:

Meétodo Mixto.

El método mixto se refiere a una combinacion de enfoques cuantitativos y cualitativos
que abarcan un mismo estudio, esto con el fin de obtener una investigacion mas profunda y

completa de lo que se esté realizando.
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Durante los afios 1960 a 1970, distintos autores propusieron una serie de estudios e
investigaciones en los cuales se procedio a mezclar los enfoques cualitativos y cuantitativos, en

areas del conocimiento como la medicina criminalistica.

Sieber (1973), sugiri6 la mezcla de estudios de caso con encuestas, creando asi un nuevo

estilo de investigacion.

Jick (1979), introdujo los términos bésicos de los disefios mixtos, al recurrir a técnicas e
instrumentos proporcionados por paradigmas positivistas y naturalistas para la recoleccion de

datos, dando un lugar prioritario a la triangulacion de datos. (Pérez, 2011)

5.3 Técnicas de investigacion

Fuentes secundarias usadas en la investigacion.

Se recolectd informacion de fuentes de informacion en la web e investigaciones
relacionadas con la exportacion de bebidas energizantes naturales y de los componentes que
estas contienen con la finalidad de obtener informacion acerca de las preferencias y la demanda

del consumidor en el pais de destino.

5.4 Poblacion y muestra

La poblacion estadistica, también conocida como universo, es el conjunto o la totalidad
de elementos que se van a estudiar. Los elementos de una poblacion lo conforman cada uno de
los individuos asociados, debido a que comparten alguna caracteristica en comun. La poblacion

estadistica puede ser un conjunto de personas, lugares o cosas reales.

La poblacion a tomar en cuenta en el trabajo es:
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Poblacion finita: es aquella que se puede contar y se pueden estudiar con mayor facilidad
a sus integrantes. Por ejemplo, la cantidad de exportadores de bebidas energizantes naturales a
Leiwen, Alemania y asi conocer que tanta competencia es a la que se enfrentara la empresa para

el posicionamiento del mercado.

Muestra: La muestra es una parte representativa de una poblacion donde sus elementos
comparten caracteristicas comunes o similares. Se utiliza para estudiar a la poblacion de una
forma mas factible, debido a que se puede contabilizar facilmente. Cuando se va a realizar algun
estudio sobre el comportamiento, propiedades o gustos del total de una poblacion especifica, se
suelen extraer muestras. Estos estudios que se realizan a las muestras sirven para crear normas o

directrices que permitiran tomar acciones o simplemente conocer mas a la poblacion estudiada.

Muestreo aleatorio simple: los elementos se eligen de una lista al azar. Funciona mas

eficazmente cuando el universo es reducido y homogéneo.

Formula del tamafio de la muestra: 2
Z°p(1—-p)

e?

5.5 Procedimientos

Se desarroll6 una matriz de viabilidad de exportacion para el producto Power and Life
considerando dos paises seleccionados previamente como paises objetivo. Esta matriz abarca
temas importantes como los gastos de envio, derechos de aduana, logistica internacional y otros
costos asociados. A partir de esta comparacion, se selecciond a Alemania como el destino final,

ya que presentaba el costo total mas bajo de todas las estimaciones.



52

El estudio de mercado tuvo en cuenta los cinco paises europeos principales en las
exportaciones de productos de Power and Life debido al gran volumen de importacién de
productos similares a Power and Life y evaluando cada uno por factores como el entorno
politico, la situacion econdmica, factores culturales y religiosamente sensibles, cultura
empresarial, idioma y los acuerdos comerciales de Colombia con ellos. Después de este analisis,
se seleccionaron dos paises para un andalisis mas profundo sobre aspectos macroeconémicos y

regulatorios.

Ademas, se tuvieron en cuenta las regulaciones que rigen el comercio exterior en
Colombia, ya que estas reglas son cruciales para la planificacion y ejecucion del proceso de
exportacion. Este marco abarca normas sobre la clasificacion arancelaria relevante,
procedimientos aduaneros, certificados sanitarios si es necesario y otros documentos requeridos

por las autoridades colombianas, asi como por las del pais importador.

5.6 Linea de investigacion.

El presente trabajo se inscribe en la linea de investigacion del programa Tecnologia en

Gestion de Comercio Exterior del Instituto

Técnico Nacional de Comercio “Simo6n Rodriguez” “Proyecto para creacion de empresa

mediante procesos de exportacion e importacion”

5.7 Delimitacion del objeto de estudio.

La investigacion del presente proyecto sera ejecutada dentro de los limites entre las

ciudades Cali y Leiwen, que se encuentran ubicadas en los paises, Colombia y Alemania.
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6. Estudio de Mercado

6.1 Analisis del Sector

El mercado de bebidas no alcohdlicas, y en particular el de bebidas energéticas, ha
experimentado un crecimiento sostenido a nivel mundial y regional, impulsado por cambios en
los habitos de consumo, estilos de vida mas dinamicos y una creciente preferencia por productos
que ofrecen beneficios funcionales y naturales. En este contexto, Colombia se ha consolidado
como un actor potencial tanto en la exportacion como en la importacion de estos productos,
formando parte de una red comercial internacional que incluye paises de América, Europa y el

Caribe.

Este analisis busca describir la situacion del sector desde una doble perspectiva: por un
lado, las exportaciones colombianas de bebidas energéticas y no alcoholicas, identificando sus
principales destinos, volimenes y tendencias; y, por otro, la dependencia del pais de las
importaciones, destacando los origenes, valores y tipos de productos que ingresan al mercado
nacional. De esta manera, se construye una vision integral del comercio, esencial para evaluar la
viabilidad del proyecto Power & Life, una propuesta de bebida energética natural que busca
aprovechar tanto la demanda externa como las oportunidades nacionales para la sustitucion de

importaciones y la diferenciacion en los mercados internacionales.

6.1.1 El sector exportador colombiano

En 2023, el grupo arancelario Capitulo 22 (Bebidas, espirituosas y vinagre) representd un
total de US$69 millones en exportaciones desde Colombia, lo que constituyd un incremento del
15,5 % respecto a 2022 (US$60 millones) . De ese total, la partida HS 2202 (aguas saborizadas y

otras bebidas no alcoholicas) se concentrd cerca del 45 %, equivalente a US$31 millones.
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En términos de destino, los principales receptores de estas exportaciones en 2023 fueron:
Ecuador (25 % — USD 17,7 millones), seguido de Estados Unidos (24 % — USD 16,7 millones),
Espafia (11,5 % — USD 8,0 millones) y Venezuela (10,9 % — USD 7,6 millones), con otros
mercados como Panamad, Chile, Cuba y Pert completando la estructura. Esto refleja una

diversificacion geografica que combina tanto mercados regionales como extra regionales.

Esta tendencia evidencia una sé6lida demanda por parte de los mercados vecinos (como
Ecuador y Venezuela) y del mercado estadounidense, probable receptor de productos
diferenciados o de mayor valor agregado. Para una empresa como Power & Life, este panorama
sugiere una oportunidad clara para posicionar bebidas energizantes naturales con atributos de
calidad, limpieza de ingredientes y perfil funcional, aprovechando no solo la cercania logistica,

sino también canales ya existentes en EE.UU. UU. y la region. (TrendEconomy, 2024)

En el mismo periodo, Colombia import6 del capitulo 22 (bebidas, espirituosas y vinagre)
un total de US$599 millones en 2023, creciendo 16,9 % frente a 2022. Dentro de este grupo, las
principales fuentes fueron: Estados Unidos (40 %, US$242 millones), seguido por México (17,2
%, US$103 millones), Reino Unido (13,9 %, US$83 millones), Italia (5,1 %, US$30 millones) y

Chile (4,7 %, US$28 millones)

Al considerar el total del grupo 22 como porcentaje del comercio colombiano, éste
representa el 0,955 % de las importaciones totales, en tanto que en las exportaciones constituye
el 0,139 % del total nacional. Esto indica que Colombia importa aproximadamente 8,7 veces mas

valor en bebidas (no alcoholicas incluidas) que lo que exporta bajo ese mismo grupo.

Los principales origenes (EE. UU., México, Reino Unido e Italia) sugieren que el pais

importa bebidas con caracteristicas premium, funcionales o diferenciadas —tal como
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energizantes importadas o bebidas especiales— que podrian competir directamente con
alternativas locales. Para Power & Life, esto abre la posibilidad de competir por cuota local,
ofreciendo una opcidn natural, etiquetado claro y adaptada al consumidor colombiano, que hoy

esta pagando por sustitutos importados. (TrendEconomy, 2025)

6.1.1.1 Analisis de Michael Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter permite identificar el nivel de
competitividad en la industria de bebidas energizantes naturales, considerando los factores que
inciden en la rentabilidad y en las barreras de entrada para nuevos actores. Para el caso de Power

& Life, el andlisis es el siguiente:

Rivalidad de la competencia: La competencia en el sector es alta, ya que existen marcas
internacionales como Red Bull y Monster, asi como marcas nacionales de alto rendimiento como
Vive 100 y Speed Max, que cuentan con una importante inversion publicitaria y redes de
distribucion consolidadas. Sin embargo, el segmento de bebidas energéticas naturales aun no esta
plenamente desarrollado, lo que representa una oportunidad para diferenciarse mediante atributos

de salud, sostenibilidad y origen natural.

Productos potenciales: La amenaza de entrada de nuevos competidores es de moderada
a alta. Si bien los registros sanitarios, la inversion en marketing y el acceso a los canales de
distribucion son barreras de entrada, el auge de las tendencias de consumo saludable y funcional
favorece la llegada de nuevas marcas, especialmente empresas locales que buscan diferenciarse

con ingredientes naturales.
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Productos sustitutos: El nivel de sustitucion es alto, ya que los consumidores pueden
sustituir las bebidas energéticas por alternativas como café, t€, zumos naturales, bebidas
isotonicas o suplementos deportivos. Esto significa que Power & Life debe destacar sus atributos
diferenciadores, como ser un producto natural sin quimicos sintéticos, para ganar terreno frente a

estas opciones.

Poder de negociacion de los proveedores: El poder de negociacion es moderado, ya que
insumos generales como envases, edulcorantes y agua estan facilmente disponibles. Sin
embargo, en el caso de ingredientes diferenciadores como el guarana, el ginseng o los extractos
de té verde, el nimero de proveedores es mas limitado, lo que puede otorgarles un mayor poder

de negociacion sobre precios y condiciones.

Poder de negociacion de la competencia (clientes/distribuidores): Este poder es alto,
dado que los principales canales de distribucion (supermercados, minimercados y tiendas de
conveniencia) controlan gran parte del mercado de consumo y ejercen presion sobre los precios y
las condiciones comerciales. Aun asi, la creciente preferencia de los consumidores por productos
mas naturales y saludables abre la puerta a negociar en mejores condiciones con canales
especializados o alternativos, como tiendas de salud, gimnasios y plataformas de comercio

electronico.

6.1.2 El mercado del producto en el exterior

El mercado global de las bebidas energizantes ha mostrado un crecimiento constante en
los ultimos afios. En 2024 alcanz6 un valor aproximado de USD 79.39 mil millones y se proyecta
que llegard a USD 125.11 mil millones en 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesta

(CAGR) cercana al 8 %. (Grand View Research, 2025)
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En cuanto a las regiones, América del Norte concentra gran parte del consumo, mientras
que Asia-Pacifico se posiciona como la regién con mayor proyeccion de crecimiento debido al
aumento del consumo en paises como China e India. Asimismo, un estudio de Straits Research
estima que el mercado podria alcanzar los USD 176.15 mil millones en 2030, con un crecimiento

anual de alrededor del 8.5 % (GlobeNewswire, 2023).

Respecto a la competencia, el sector estd dominado por un reducido grupo de empresas
multinacionales, donde destacan Red Bull GmbH, Monster Beverage Corporation, PepsiCo y
The Coca-Cola Company. De estas, Red Bull ostenta entre un 35 % y 43 % de participacion del
mercado global, seguida por PepsiCo, con cerca del 25 %, y Monster Energy, con gran presencia

en América del Norte. (Global Growth Insights, 2024)

En este contexto, Power & Life se inserta como una alternativa que busca aprovechar la
expansion del mercado, especialmente en mercados en los cuales los consumidores muestran una
creciente preferencia por bebidas energizantes con propuestas innovadoras, precios competitivos
y atributos diferenciadores frente a las marcas tradicionales. Esto le permite proyectarse como un
producto con potencial de posicionamiento en el comercio exterior, apoyado en la tendencia
global de diversificacion y la busqueda de nuevas marcas por parte de los consumidores jovenes

y activos.

6.1.3 Analisis DOFA

El analisis DOFA es una herramienta estratégica indispensable para evaluar de manera
integral la situacion de un producto o empresa en su entorno competitivo. Mediante la
identificacion de sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, este enfoque permite

detectar ventajas competitivas internas y aspectos externos relevantes, con el fin de planificar
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acciones estratégicas robustas que promuevan el posicionamiento exitoso de una propuesta como

Power & Life en un mercado complejo como el aleman. Este analisis sirve como base para la

formulacion de decisiones informadas y estrategias que maximicen fortalezas y oportunidades, al

tiempo que minimicen riesgos derivados de debilidades y amenazas.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La bebida se basa en ingredientes naturales, lo que mejora
su aceptacion en mercados con alta conciencia de salud
como el aleman.
Colombia cuenta con disponibilidad constante de materia
prima natural para bebidas funcionales, lo que permite
una produccion continua.
La empresa dispone de proveedores con experiencia en
procesos agroindustriales y sostenibles, garantizando
estandares de calidad
El aeropuerto Alfonso Bonilla Aragoén facilita la salida
aérea internacional, permitiendo envios mas rapidos y
mayor conservacion del producto en transito.

Los costos de produccion pueden ser elevados debido al
uso de ingredientes naturales, controles de calidad,
certificaciones y mano de obra especializada.
El producto requiere certificaciones sanitarias y de
composicion funcional para cumplir con la normativa
alimentaria de la Union Europea, lo que implica inversion
adicional.

La empresa no cuenta con amplio reconocimiento
internacional, por lo que el posicionamiento inicial en
Alemania puede ser lento.
La cadena logistica para productos liquidos en envases
especiales puede requerir infraestructura adicional
(refrigeracion, control de contaminacion, sellos de
seguridad).

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

La bebida es de origen natural, lo que incrementa su
aceptacion en mercados con alta preferencia por
productos saludables, como el aleman.
Colombia cuenta con disponibilidad permanente de
ingredientes naturales, lo que permite mantener una
produccion  estable  durante  todo el  afo.
La empresa cuenta con proveedores con experiencia en
procesos sostenibles y de calidad, garantizando estandares
competitivos para exportacion.
El aeropuerto Alfonso Bonilla Aragon facilita la salida
aérea internacional, permitiendo envios mas rapidos y
mayor conservacion del producto en transito.

El mercado europeo de bebidas energizantes esta
dominado por grandes marcas globales, lo que genera alta
competencia y  barreras de  posicionamiento.
La normativa alimentaria de la UE exige regulaciones
estrictas sobre componentes estimulantes, etiquetado
nutricional, inocuidad y publicidad, lo que puede retrasar
la entrada al mercado.
Las variaciones del tipo de cambio entre euro y peso
colombiano pueden afectar los margenes de rentabilidad.
Los costos logisticos internacionales via aérea pueden
aumentar por fluctuaciones de tarifas, combustibles y
seguros, afectando los margenes comerciales.
Los cambios en tendencias de consumo (por ejemplo,
reduccion de cafeina o regulacion de bebidas
energizantes) podrian impactar la demanda futura.

Tabla 2

6.2 Inteligencia de Mercados
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La inteligencia de mercados es una herramienta clave estratégica para las organizaciones
que buscan mantenerse competitivas en entornos dindmicos y cada vez mas globalizados. A
través de la recoleccion, analisis e interpretacion de datos, permite identificar oportunidades,
anticipar tendencias y comprender las necesidades reales de los consumidores. En el caso de
Power and Life, la inteligencia de mercados resulta fundamental para disefar estrategias que
fortalezcan su posicionamiento, optimicen la toma de decisiones y generen ventajas sostenibles

en el sector donde opera.

6.2.1 Posibles mercados para exportacion del producto

Alemania

Un mercado altamente atractivo para las bebidas
energizantes naturales es Alemania, que en 2024 representd
un valor cercano a los 4 090 millones de délares en
consumo total de bebidas energéticas, y se proyecta que

| crecerd a una tasa anual compuesta del 6,8 % entre 2025 y

llustracion 3

2030, impulsado por una creciente demanda de alternativas mas saludables, como formulaciones
sin azlcar, naturales y enriquecidas con vitaminas o extractos herbales. (Grand View Research ,
2024) . Asi mismo, las tendencias de estilo de vida equilibrado y alta conciencia sobre la salud
refuerzan la aceptacion de Power & Life en el mercado aleman. Ademas, la regién de Leiwen, en
Renania-Palatinado, con su entorno natural, turismo de bienestar y produccion agricola, encarna
perfectamente el estilo de vida saludable y sostenible que armoniza con la propuesta de bebidas

energizantes naturales.
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Francia

Francia, es un sector de bebidas energéticas que
también muestra solidez: en 2024, el tamaiio del mercado
fue estimado en alrededor de 1 697,74 millones de

ddlares, proyectando un crecimiento anual cercano al 6,5

%. (Cognitive Market Research, 2024). Este desempefio

llustracion 4

sugiere un contexto favorable para productos que
combinan funcionalidad energética con ingredientes de origen natural, especialmente en un pais

con una fuerte orientacion hacia lo saludable y la calidad.
Paises Bajos

Representan un destino estratégico importante. Si bien los datos especificos del consumo
interno de bebidas energéticas naturales no fueron localizados, se sabe que
los Paises Bajos actiian como un ce ntro logistico clave para la

distribucion en Europa, lo que los convierte en una puerta de entrada ideal

para productos especializados como las energizantes naturales. La
infraestructura avanzada, junto con su posicion como centro de
llustracion 5 reexportacion para ingredientes y bebidas funcionales, respalda su potencial para

facilitar la expansion continental. (Market Data Forecast , 2025)

6.2.2 El pais seleccionado (Pais de destino)
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Leiwen, ubicada en el valle del Mosela, en Renania-Palatinado (Rheinland-Pfalz), es una
destacada region vitivinicola fam osa por sus vifiedos de Riesling y su fuerte impulso turistico.

Con alrededor de 273 hectareas de vifiedos, es una de

las principales municipalidades productoras de la zona.
En 20009, registro unos 95 431 visitantes y 400 790
pernoctaciones, evidenciando una infraestructura

turistica consolidada y un flujo constante de viajeros

interesados en enoturismo. (Wikipedia, s.f.) llustracion 6

6.2.2.1 Entorno Economico

Leiwen es una localidad con una fuerte tradicion vitivinicola, ubicada en una de las seis
regiones productoras de vino de Renania-Palatinado. A nivel regional, la viticultura representa
una parte esencial de la economia del estado, con més de 6 500 empresas dedicadas a esta
actividad y una participacion del 90 % de los vinos alemanes exportados provenientes de esta

region. (RheinlandPfalz, s.f.)

Ademas, el turismo impulsa significativamente la economia local: en Renania-Palatinado
se registran cerca de 7,9 millones de visitantes al afo, generando un volumen de mas de 7 000
millones de euros en ingresos (Ruanda, 2024). Entre ellos, los turistas del vino como los que
visitan zonas como la Mosela donde esta Leiwen tienen un impacto econdémico de 1 400

millones de euros, equivalente a ingresos directos para aproximadamente 22 780 personas.

Este entorno econdmico, basado en viticultura de calidad y un turismo consolidado, crea
espacio para productos diferenciados como las bebidas energizantes naturales, especialmente si

se vinculan a la cultura local y al bienestar.
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6.2.2.2 Entorno Tecnoldgico

Leiwen es reconocida como una de las regiones tecnologicas de Europa con un fuerte
enfoque en innovacion, alta calidad de vida y exportacion activa. (The Federal Government,
2025) . Ademas, recibe fondos de la Union Europea dentro del marco 2021-2027 para
modernizar su turismo mediante mejorias en innovacion, digitalizacién de pymes, eficiencia
energética y sistemas inteligentes. (European Commission, s.f.) . Este contexto favorece la
adopcion de tecnologias digitales en logistica, trazabilidad y comercializacion de productos, 1o
cual facilita la introduccion de bebidas energizantes naturales en un mercado exigente y

avanzado tecnoldgicamente.

6.2.2.3 Entorno Politico

Leiwen se beneficia de una gobernanza estable y un fuerte respaldo institucional tanto
estatal como europeo. La region recibe inversiones estructurales de la UE enfocadas en
innovacion, eficiencia energética y digitalizacion, ademas de una orientacion clara hacia el
desarrollo sostenible y apoyo a pymes. (European Commision , 2025). Este marco politico
proporciona tanta exigencia como respaldo al ingreso de productos novedosos, pues promueve
estandares en etiquetado, produccidn responsable y certificaciones, incluyendo un entorno que

legitima productos premium y saludables como las bebidas energizantes naturales.

6.2.2.4 Entorno Ambiental

Las regiones vinicolas de Renania-Palatinado, como la Mosela donde se ubica Leiwen,
destacan por sus paisajes de vifiedos en terrazas, rutas naturales y entornos de alto valor
paisajistico y ecoldgico. (German Sights, 2025). Esto se complementa con una estrategia turistica

centrada en “naturaleza, cultura, vino y bienestar”, promovida por organismos oficiales como el
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Patronato de Turismo de Renania-Palatinado. Este enfoque ambiental sugiere que los
consumidores locales y visitantes valoran productos amigables con el entorno; las bebidas
energizantes naturales que utilicen envases reciclables o procesos de produccion responsables

encajaran bien en este escenario.

6.2.2.5 Entorno Cultural

Culturalmente, la identidad de la region esta profundamente vinculada al vino, la historia
y la tradicion. La Ruta Alemana del Vino y el mosaico de paisajes como los del valle del Mosela
forman parte de una cultura regional de autenticidad, cuidado y consumo consciente.
(Gold.rlp.de, s.f.). El turismo enfocado en el bienestar y la experiencia de enoturismo,
senderismo y la tranquilidad rural, genera un ambiente favorable para productos innovadores
que se alinean con ese estilo de vida equilibrado. Las bebidas energizantes naturales pueden
verse como parte de una experiencia enriquecedora, siempre que respeta la esencia cultural de la

region.

6.2.3 El Pais de Origen (Colombia)

Colombia es un pais ubicado en
América del Sur, con una superficie de
1.141.748 km? y costas en el océano Pacifico y

el mar Caribe. Limita con Venezuela, Brasil,

Panam4, Pert y Ecuador. Su capital es Bogota

llustracion 7

y su poblacion en 2024 es de aproximadamente
52,7 millones de habitantes. El idioma oficial es el espafiol, aunque también se hablan diversas

lenguas indigenas. Su moneda es el peso colombiano, y la religion predominante es el
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catolicismo (87,3%), seguido del evangelismo (11,5%). Su bandera tiene tres franjas de colores

inspiradas en la creada por Francisco de Miranda en 1801.

6.2.3.1 Entorno Economico

Colombia se caracteriza por tener una economia diversificada en sectores como la
mineria, la agricultura, la industria manufacturera y los servicios. En los ultimos afios, ha
mantenido una dindmica de crecimiento moderada, a pesar de los retos derivados de la inflacion
y las fluctuaciones en los precios internacionales del petroleo y otros productos bésicos. (El Pais
, 2025) El pais ha impulsado politicas de apertura comercial que han permitido la firma de
tratados de libre comercio con mercados estratégicos, favoreciendo el acceso a nuevos destinos
para productos nacionales. Sin embargo, persisten desafios como la desigualdad social, el
desempleo y la dependencia de algunos sectores extractivos (Banco Mundial, 2025) Estos
factores econdmicos configuran un escenario de oportunidades, pero también de retos para las

empresas que buscan consolidarse en el mercado.

6.2.3.2 Entorno Tecnologico

El entorno tecnoldgico colombiano ha tenido un notable avance en la tltima década,
especialmente en la digitalizacion de procesos, la expansion del acceso a internet y el desarrollo
de iniciativas de transformacion digital. El gobierno, a través de programas como Colombia
PotenclA Digital y la Estrategia Nacional Digital 2023-2026, ha promovido la adopcion de
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC) en distintos sectores productivos.

(Colombia Digital, 2025) .
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Adicionalmente, se observa un crecimiento en el uso de energias renovables, la
implementacion de sistemas inteligentes y la innovacion en startups tecnologicas que impulsan
soluciones en ambitos como la movilidad, la energia y la sostenibilidad. A pesar de estos
progresos, el pais aun enfrenta retos en la cobertura de infraestructura tecnologica en zonas
rurales y en la inversion en investigacion y desarrollo, lo que representa tanto una limitacion

como un area de potencial crecimiento.

6.2.3.3 Entorno Politico

Colombia cuenta con un sistema democratico y una estructura institucional que, aunque
solida, ha atravesado momentos de inestabilidad derivados de la polarizacion politica y los
conflictos sociales. El pais ha avanzado en procesos de paz y en la implementacion de politicas
orientadas al desarrollo social, econdmico y ambiental. No obstante, existen tensiones
relacionadas con la corrupcion, la seguridad ciudadana y la implementacion de reformas

estructurales. (Observatorio Politico de las Américas, 2025)

A nivel internacional, Colombia mantiene relaciones diplomaticas activas y participa en
organismos multilaterales, lo cual refuerza su posicion en la region. Este contexto politico
influye directamente en el clima de inversion, la confianza empresarial y la estabilidad para

proyectos de gran escala. (Valdelamar, s.f.)
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6.2.3.4 Entorno Ambiental

El entorno ambiental de Colombia es uno de los mas relevantes a nivel global, ya que el
pais es considerado uno de los mas biodiversos del mundo, con una gran variedad de ecosistemas
que incluyen selvas, paramos, costas y montafias. Esta riqueza natural lo convierte en un
referente para el desarrollo de politicas de sostenibilidad y conservacion. (Ministerio de

Ambiente y Desarrollo Sostenible, s.f.)

En los ultimos afos, el pais ha fortalecido su marco normativo en materia ambiental,
impulsando regulaciones sobre el uso responsable de los recursos, la proteccion de areas
naturales y la transicion hacia energias limpias. Sin embargo, enfrenta problemas significativos
como la deforestacion, la contaminacion de fuentes hidricas, la mineria ilegal y los efectos del
cambio climdtico, que ponen en riesgo sus ecosistemas y comunidades. Este panorama plantea la
necesidad de un equilibrio entre desarrollo econdémico y cuidado ambiental, fomentando
iniciativas empresariales responsables y sostenibles. (Parques Nacionales Naturales de

Colombia, s.f.)

6.2.3.5 Entorno Cultural

El entorno cultural en Colombia se caracteriza por una gran diversidad étnica y
lingtiistica, que incluye poblaciones indigenas, afrodescendientes y mestizas, asi como una rica
pluralidad de expresiones artisticas y patrimoniales regionales. El Estado colombiano, a través
del Ministerio de las Culturas, las Artes y los Saberes, promueve politicas publicas orientadas a
la proteccion del patrimonio, la inclusion cultural y el acceso democratico a las practicas

culturales; Ademas, las estadisticas oficiales (DANE) recogen indicadores sobre consumo
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cultural, asistencia a eventos, lectura y practicas creativas que permiten dimensionar la

participacion cultural en el pais. (Ministerio de las Culturas, las Artes y los Saberes, s.f.)

6.3 El Producto

6.3.1 Portafolio de productos

Bebida energizante Power & Life

llustracion 8

6.3.2 Generalidades y/o caracteristicas del producto a exportar

Power & Life, es una bebida energizante natural, con sabor suave, toque citrico y menta,
refrescante que aporta vitaminas, energia y probioticos necesarios para realizar cualquier

actividad fisica que requiera maxima energia y concentracion con indice a superarse.

6.4 El Mercado Proveedor

Para la construccion de la cadena de suministro de Power & Life, se disefia una red
estratégica de proveedores que integra recursos colombianos con aliados internacionales.
Aproximadamente el 70% de los insumos proviene de empresas nacionales, aprovechando la
biodiversidad del territorio, la capacidad productiva local y el enfoque sostenible; Mientras que
el 30% restante se adquiere mediante proveedores internacionales, quienes aportan innovacion,

tecnologias avanzadas y estandares globales en la fabricacion de bebidas funcionales.
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Dentro del grupo de proveedores colombianos, BioAndes Extractos S.A.S. (Medellin,
Antioquia) se especializa en la produccion de extractos de plantas andinas y amazonicas y
suministra ginseng en polvo estandarizado, ingrediente fundamental del componente energético
del producto. Asimismo, SelvaNatura Colombia S.A.S., ubicada en Florencia, Caqueta, provee
aceite y harina de cacay, insumos caracterizados por su contenido de omegas y antioxidantes
naturales. En Palmira, Valle del Cauca, Frutalia Organica Ltda. suministros concentrados de

naranja y mandarina, lo cual garantiza un perfil de sabor fresco y tropical.

En el componente nutricional, NutriPharma Ingredients S.A.S. (Bogotd) formula y
suministra mezclas vitaminicas de grado alimenticio, incluyendo vitamina B12, vitamina C y
zinc, orientadas al fortalecimiento inmunologico. AquaPura Solutions Ltda., ubicada en
Bucaramanga, Santander, proporciona agua microfiltrada y purificada como base liquida del
producto. En materia de rotulacion y presentacion comercial, la empresa Impresiones FlexoPack
S.A.S. (Cali, Valle del Cauca) producen etiquetas autoadhesivas con tintas ecologicas,

asegurando una identidad visual sostenible y alineada con la imagen de la marca.

En el ambito internacional, VitalTech Labs Inc., con sede en Miami, Estados Unidos,
proporciona L-carnitina y antioxidantes naturales, insumos asociados al incremento de energia
celular y al rendimiento fisico. Desde Berlin, Alemania, SweetLife Natural GmbH suministra
edulcorantes naturales como stevia y extracto de fruta del monje, lo que permite ofrecer una
bebida sin azucares refinados y acorde con tendencias globales de consumo saludable.
Finalmente, EcoPack Andina Ltd., ubicada en Santiago, Chile, suministra envases sostenibles
tales como botellas de PET reciclado y tapas biodegradables, fortaleciendo el compromiso

ambiental del producto.
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En conjunto, la cadena de suministro de Power & Life se consolida como un sistema
hibrido, sostenible y global, que articula insumos de alta calidad con procesos responsables y
alianzas estratégicas tanto nacionales como internacionales. Esta estructura garantiza la

produccion de una bebida funcional innovadora que integra naturaleza, ciencia y sostenibilidad.
6.5 El Mercado Potencial Objetivo
6.5.1 La Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo para el estudio de mercado de la bebida energizante natural Power
& Life en Alemania se define como los consumidores de bebidas energéticas mayores de 14
anos, ubicados principalmente en areas urbanas con habitos de consumo asociados al deporte,

bienestar y estilo de vida activo.

Seglin estimaciones basadas en informes de consumo en Alemania, aproximadamente el
15 % de la poblacion mayor de 14 afios consume bebidas energizantes. Considerando que este
segmento representa cerca del 75 % de la poblacion total (estimada en 84 millones de
habitantes), se calcula una poblacion objetivo aproximada de 9.450.000 consumidores

potenciales dentro del mercado aleméan.

Para determinar el tamafio de la muestra valida para el estudio, se aplica la formula de

Muestreo Aleatorio Simple para poblaciones finitas

N-Z%-p-q
(N—1)-e2+2Z2-p-q

mn =

Donde:

N =9.450.000 (poblacién estimada)

Z = 1,96 (nivel de confianza 95%)
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p = 0.5 (proporcion esperada)

q=20,5

e = 0,05 (margen de error del 5%)

Al reemplazar los valores:

n~384

Por lo tanto, se requiere una muestra representativa de 384 encuestas para obtener
resultados estadisticamente validos respecto al comportamiento del consumidor alemén frente a

la bebida Power & Life.

Power & Life reconoce que cada individuo vive el deporte y la actividad fisica de forma
diferente. Para algunos, representa una disciplina con enfoque de alto rendimiento, donde cada
entrenamiento y competencia se convierte en una oportunidad para superar limites. Para otros, el
deporte forma parte de un estilo de vida activo, equilibrado y saludable, sin necesidad de
dedicarse profesionalmente a ello. En ambos casos, la bebida funcional se presenta como un

aliado esencial.

Para atletas de ¢élite, Power & Life proporciona un impulso natural y sostenido que
favorece la concentracion, optimiza la resistencia y contribuye a una recuperacion mas eficiente.
Esto se logra mediante una formulacion basada en ginseng, que favorece el enfoque y la energia,
acompafiado de cacay, una fuente rica en antioxidantes que protege al organismo del desgaste
fisico. Ademads, la combinacion de vitaminas esenciales fortalece el rendimiento integral del

cuerpo, facilitando procesos de entrenamiento intensivo y competicion con mayor vitalidad.
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Por otro lado, para deportistas recreativos y consumidores orientados al bienestar, Power

& Life trasciende el concepto de bebida energizante convencional. Su formulacion, compuesta

por ingredientes naturales, perfiles frutales y edulcorantes saludables, la convierte en una opcion

adecuada para quienes buscan hidratacion, revitalizacion y cuidado nutricional simultdneamente,

promoviendo una sensacion de bienestar cotidiano.

En conclusion, Power & Life no segmenta su utilidad en funcién del nivel de exigencia

fisica; se adapta tanto a las demandas de un competidor profesional como a la rutina diaria de

quienes buscan mantener activos. Su propuesta se fundamenta en el principio de que la energia

real proviene de la naturaleza, ofreciendo una alternativa saludable que acompaie a quienes

desean moverse, superarse y mejorar su calidad de vida.

6.5.2 Tendencias y comportamiento del consumo en el pais de destino

fendencias de Consumo y Mercado en Alemania: Bebidas Funcionales y Energéticas
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Ilustracion 9

Uno de los grandes atributos del consumidor aleman es su preferencia por lo natural

frente a lo altamente procesado o quimico. Existe una fuerte conciencia hacia el bienestar, la

salud y el consumo responsable, lo que ha impulsado la demanda de bebidas elaboradas con
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ingredientes mas saludables y sostenibles. En este contexto, la propuesta de Power & Life encaja
de manera perfecta, al ofrecer energia a partir de extractos naturales como el ginseng y

antioxidantes del cacay, acompafiados de vitaminas esenciales.

Cabe resaltar que Alemania es un mercado consolidado en la categoria de bebidas
energéticas, con marcas de gran reconocimiento como Red Bull 0 Monster, que no solo lideran
las ventas, sino que también han dinamizado el mercado a través de eventos deportivos,
competencias extremas y patrocinios que atraen a millones de espectadores y participantes. Esto
demuestra que existe un ecosistema vibrante y en crecimiento, donde las bebidas energizantes no
se limitan a un producto de consumo, sino que forman parte de un estilo de vida ligado al

deporte, la aventura y la superacion personal.

En definitiva, Alemania retine tres condiciones clave: un consumidor abierto a nuevas
propuestas, una marcada inclinacion hacia lo natural y saludable, y un mercado altamente
desarrollado en torno a las bebidas energéticas. Todo esto convierte al pais en una plataforma
idonea para que Power & Life conquiste a un publico exigente, consciente y avido de

experiencias diferentes.

6 5.3 Requisitos del consumidor del Pais de destino

Los consumidores alemanes se caracterizan por una alta exigencia en términos de
calidad, sostenibilidad y composicion nutricional de los productos que adquieren, especialmente
cuando se trata de bebidas con beneficios funcionales. En el mercado aleman, existe una
tendencia significativa hacia el consumo responsable, privilegiando alimentos y bebidas con
ingredientes naturales, minimos aditivos y comprobados aportes a la salud y el bienestar. En este

contexto, Power & Life se posiciona como una bebida energizante funcional basada en
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ingredientes naturales como el ginseng, el cacay y extractos frutales, lo cual responde a la

demanda creciente de productos que generan energia sin sacrificar salud o calidad.

Asimismo, los consumidores alemanes valoran productos con certificaciones sanitarias
claras, etiquetado transparente, trazabilidad del origen de los ingredientes y cumplimiento de
normativas tanto del pais exportador como de la Union Europea. Por lo tanto, Power & Life debe
garantizar estandares estrictos en seguridad alimentaria, rotulado nutricional, limites de cafeina y

regulaciones aplicadas a bebidas energéticas dentro del mercado comunitario.

Ademas del cumplimiento normativo, el comportamiento de compra de los consumidores
alemanes evidencia preferencia por productos disponibles en canales de venta cotidianos como
supermercados, tiendas organicas, minimercados urbanos y plataformas digitales. La distribucion
estratégica es fundamental para garantizar la accesibilidad y el posicionamiento dentro de una

categoria altamente competitiva.

En términos generales, el mercado aleman exige que Power & Life sea un producto
saludable, confiable, sostenible y accesible, respaldado por certificaciones y una propuesta de

valor enfocada en energia natural y bienestar integral del consumidor.

6.6 E1 Mercado Competidor

La evaluacion del mercado competidor para la exportacion de bebidas energizantes
elaboradas con insumos naturales desde Cali (Colombia) hacia Leiwen (Alemania) analizar exige
tres dimensiones: (a) los paises que actualmente exportan bebidas energizantes a nivel mundial y
su papel en Europa, (b) la procedencia predominante de las bebidas energizantes que se
consumen en Alemania y (c) las referencias de precio internacional que sirven de base para el

armado de una estrategia comercial y de fijacion de precio.



74

6.6.1 Paises exportadores del producto

A nivel global, el comercio de bebidas energéticas estd dominado por productores y
house-brands con fuerte capacidad de exportacion y por hubs logisticos que reexportan a Europa.
Entre los origenes mas relevantes para el mercado europeo destacan Austria (por Red Bull, actor
dominante en el segmento), Estados Unidos (marcas multinacionales como Monster y
conglomerados con portafolio energético) y varios paises asiaticos y europeos que participan
como productores o reexportadores (Volza, 2024; Import Globals, 2024). Estos actores controlan
tanto volumenes como posicionamiento de marca en supermercados, horeca y comercio
electronico; por ello constituyen la competencia directa (en particular en precio y cobertura de
distribucion) que debera enfrentarse con ventajas diferenciales (ingredientes naturales,

certificaciones, origen, trazabilidad).

6.6.2 Procedencia del producto en el pais de destino

El mercado aleman combina produccion local con un flujo importante de importaciones.
Los datos de comercio y bases de embarques indican que los origenes que abastecen a Alemania
incluyen a Austria (exportador de marcas consolidadas), asi como paises con oferta competitiva
en precio y volumen. Ademas, existen hubs logisticos en Paises Bajos y Bélgica que facilitan la
redistribucion hacia puntos concretos del pais (Import Globals, 2024; Eurostat, 2023). Para
ingresar con €xito a un municipio como Leiwen conviene operar mediante un
importador/distribuidor regional que ya abastezca a supermercados y tiendas locales, asegurar
etiquetado y ficha técnica en aleman, y cumplir requisitos sanitarios y de informacion nutricional

exigidos por la UE.

6.6.3 Los precios internacionales del producto
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El rango internacional promedio por lata de 330 ml en el mercado aleman es:

Marca Precio Minorista (€) Segmento

Red Bull 1.80-2.50  Premium global

Monster 1.50-2.00 Masivo comercial

Rockstar 1.40-2.00 Comercial

Marcas organicas (organics, veganas) 2.20-3.50  Saludable premium

Power & Life ingresara con precio promedio minorista objetivo de €2.20 posicionandose

como bebida energética natural premium.

Precio propuesto para importacion (CIP Frankfurt):

USD 1.95 por unidad — competitivo frente al segmento organico.

6.7 El Canal de Distribucion

El canal de distribucion para la exportacion de la bebida energizante natural Power &
Life (P&L) desde Santiago de Cali, Colombia hacia cadena Alemania, se estructura bajo una
logistica internacional disefiada para preservar la calidad del producto y asegurar su llegada
oportuna al mercado europeo. El proceso inicia en el centro de produccion ubicado en la ciudad
de Cali, donde se realiza la elaboracion, envasado, etiquetado y embalaje bajo estandares de

calidad e inocuidad compatibles con las normativas de exportacion de la Unidon Europea.

Una vez finalizado el proceso productivo, la mercancia es trasladada bajo condiciones

controladas hasta el Aeropuerto Internacional Alfonso Bonilla Aragén, donde se llevan a cabo



76

los tramites de exportacion, inspecciones de control y los procesos aduaneros correspondientes,
asegurando el cumplimiento de los requisitos sanitarios, documentacion comercial y normas de

transporte internacional.

Posteriormente, el producto es embarcado por via aérea hacia Alemania, donde arriba al
aeropuerto internacional mas cercano a la zona de distribucion previamente establecida. Tras su
llegada, la carga se somete a los procedimientos de importacion y verificacion documental
exigidos por las autoridades alemanas y europeas. Una vez nacionalizado, el producto es
trasladado al operador logistico y distribuidor local ubicado en la region de Leiwen, quien se

encarga de la gestion de inventarios, almacenaje y distribucion dentro del territorio aleman.

Desde este punto, la distribucion se orienta hacia supermercados locales, tiendas
especializadas en productos saludables y puntos de venta asociados al canal horeca (hoteles,
restaurantes, cafeterias y bares saludables). Paralelamente, se articula una estrategia de
comercializacion digital mediante plataformas de comercio electronico y envios directos al
consumidor final. Este canal logistico permite mantener la integridad del producto durante toda
la cadena de suministro, garantizando su posicionamiento como bebida funcional de alto valor

agregado en el mercado europeo.

L4 = Ssaad
aus!me an! ———
Proveedores Transporte Planta de Aeropuertd
agricolaen nacional produccion de P&  internacional
el Valle del Cauca de Cali
Vuelo con Aduanasy Distribuidor en Supermercados
Lufthansa controles Alemania y tiendas
europeos especializadas

llustracion 10
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6.8 Estrategias de Mercadeo y Ventas

La introduccion de Power & Life (P&L) en el mercado alemén requiere la
implementacion de estrategias de mercadeo y ventas que respondan tanto a las tendencias
globales de consumo de bebidas energizantes como a las particularidades del consumidor
europeo. Dichas estrategias estaran orientadas a posicionar a P&L como una alternativa

saludable y natural frente a las marcas tradicionales de bebidas energéticas.

6.8.1 Estrategias de Mercadeo

Las estrategias de mercado para la introduccion de Power & Life en el mercado alemén
se enfocan en una segmentacion precisa del consumidor final. El producto esté4 dirigido
principalmente a jovenes entre 18 y 35 afos, estudiantes y profesionales que buscan una fuente
de energia sin comprometer su salud; deportistas y personas activas interesadas en productos
naturales y funcionales; asi como consumidores con conciencia ambiental que prefieren marcas
sostenibles. Esta segmentacion permite posicionar el producto dentro de nichos que valoran tanto

el bienestar fisico como la transparencia en los ingredientes.

La propuesta de valor se basa en la diferenciacion del producto mediante el uso de
ingredientes 100% naturales, sin colorantes ni conservantes artificiales, destacando su
posicionamiento como una bebida energizante saludable y funcional que combina vitalidad con
bienestar. Ademas, la marca contara con certificaciones de calidad e inocuidad reconocidas en la
Union Europea, fortaleciendo la confianza del consumidor y permitiendo competir en un

mercado exigente.

El branding y la comunicacién se orientaran hacia un disefo atractivo con colores

vibrantes y mensajes asociados a salud, energia y sostenibilidad. Se implementaran estrategias
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digitales a través de redes sociales como Instagram, TikTok y Facebook, enfocadas en el estilo
de vida saludable y el deporte, complementadas con colaboraciones con influencers fitness y
nutricionistas que aumentan la credibilidad de la marca. Asimismo, la marca participara en ferias
internacionales de alimentos y bebidas en Europa para aumentar visibilidad y crear alianzas

comerciales.

En cuanto a la estrategia de precios, P&L ingresara al mercado con un precio competitivo
frente a bebidas energizantes tradicionales, ofreciendo un valor agregado que justifique una
prima moderada por su caracter natural. Se incorpora una estrategia de penetracion inicial
mediante promociones de lanzamiento como degustaciones, ofertas 2x1 y descuentos en

paquetes deportivos.

La distribucion se desarrollard inicialmente mediante alianzas con supermercados locales
en la region de Leiwen y zonas aledafias, complementandose con presencia en tiendas bio y
naturistas especializados en productos saludables. También se buscara participacion en el canal
horeca (hoteles, restaurantes, cafeterias y bares saludables). En una segunda fase, la marca
ampliara su alcance hacia plataformas de comercio electronico y canales de venta directa en

linea.

6.9.2 Estrategias de Ventas

Las estrategias de ventas de Power & Life combinaran canales directos e indirectos para
asegurar una cobertura efectiva en el mercado alemén. En el canal directo, se estableceran
acuerdos comerciales con cadenas de supermercados y distribuidores especializados en bebidas
funcionales, mientras que en el canal indirecto se trabajard con mayoristas y distribuidores

locales que permitirdn una expansion mas agil en diferentes regiones.
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La promocion en el punto de venta sera clave para generar reconocimiento de marca, por
lo que se realizaran degustaciones en supermercados, tiendas saludables y gimnasios. Ademas, se
utilizaran exhibidores personalizados y refrigeradores con identidad visual de P&L, junto con
paquetes promocionales como combos saludables o packs deportivos enfocados en el

consumidor activo.

A nivel digital, la marca estara presente en plataformas de comercio electronico como
Amazon Alemania y supermercados online, ademas de contar con una pagina web propia con
opcion de compra directa y planes de suscripcion mensual que facilitan el consumo recurrente.
Paralelamente, se desarrollard una fuerza de ventas especializada en la apertura de cuentas con
distribuidores y minoristas, estableciendo relaciones comerciales con importadores locales y

representantes comerciales del sector de bebidas naturales en Alemania.

Como estrategia de fidelizacion, se implementaran programas de puntos y recompensas
para clientes frecuentes, y se promoveran campafias de consumo responsables vinculadas al
bienestar fisico y la salud. Finalmente, la marca participard y patrocinara eventos deportivos,
carreras y festivales juveniles que refuercen su posicionamiento como una bebida funcional

orientada al rendimiento y estilo de vida activo.
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7. El Estudio Técnico

7.1 Localizacion del Proyecto

La exportacion final del producto Power and Life tendra como destino Leiwen,
Alemania, punto de recepcion y distribucion en el mercado europeo. Esta region fue
seleccionada por su ubicacion estratégica dentro del pais, su cercania con importantes centros
logisticos y su integracion con redes de transporte eficientes, ideales para la recepcion de carga

aérea proveniente de América Latina.

Alemania, como potencia industrial y econdomica, cuenta con altos estandares de calidad
y sostenibilidad, lo que representa una oportunidad significativa para Power and Life, un
producto natural y competitivo dentro del segmento de bebidas saludables. Ademas, el
consumidor aleman tiene una alta disposicion a adquirir productos con certificaciones de calidad,
origen natural y valores sostenibles, factores que fortalecen la propuesta exportadora desde

Colombia.

Dado que el producto es una bebida alimenticia, serd necesario cumplir con los
requerimientos de la Autoridad Federal de Proteccion del Consumidor y Seguridad Alimentaria
(BVL), asi como con las normas de etiquetado y composicidon de alimentos establecidas por la

Union Europea (Reglamento CE No 178/2002).
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7.1.1 Macro Localizacion
Alemania

Alemania esta situada en el centro de Europa, limitando con nueve paises, lo que le
otorga una posicion geografica privilegiada para la distribucion comercial dentro del continente.

Su economia es una de las mas so6lidas del mundo, basada en la

industria, la innovacion tecnoldgica y el comercio internacional.

El pais mantiene una infraestructura moderna, con
aeropuertos internacionales de alta capacidad como Frankfurt,

Munich y Colonia/Bonn, los cuales facilitan el transporte aéreo de

K

b

- mercancias perecederas o con condiciones especiales, como bebidas

i -~ funcionales.
e .__r«n_\'l‘n
et J

o

llustracion 11

Culturalmente, la sociedad alemana se caracteriza por su disciplina, puntualidad y alto
sentido de la calidad. El consumidor aleman valora los productos sostenibles, naturales y con
trazabilidad certificada, lo cual coincide con la propuesta de Power and Life, que promueve el

bienestar y el equilibrio natural a través de sus ingredientes.

En cuanto al comercio exterior, Alemania es uno de los principales importadores
mundiales de alimentos procesados, bebidas funcionales y suplementos naturales, manteniendo
estrechas relaciones comerciales con la Union Europea, América y Asia. Esto representa una
oportunidad competitiva para Power and Life, al posicionarse como un producto latinoamericano

de alto valor agregado.

Colombia
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Colombia, ubicada en el extremo noroccidental de América del Sur, es
reconocida por su biodiversidad, su variedad de climas y la calidad de sus
productos agricolas e industriales. La ciudad de Santiago de Cali, en el
departamento del Valle del Cauca, se ha consolidado como un polo

logistico y comercial, con conexion directa a los aeropuertos

internacionales Alfonso Bonilla Aragon (Palmira) y El Dorado (Bogota), desde

donde se realizan exportaciones aéreas hacia Europa.
Ilustracion 12

El pais cuenta con diversos tratados de libre comercio con la
Unioén Europea, lo cual facilita la entrada de productos como Power and Life al mercado aleman,
reduciendo aranceles y fortaleciendo la competitividad frente a otros proveedores

internacionales.

Colombia busca actualmente diversificar su oferta exportadora, promoviendo el
desarrollo de productos naturales y sostenibles. En este sentido, la exportacion de Power and Life
contribuye a la expansion del sector agroindustrial y al fortalecimiento del comercio exterior con

Europa.

7.1.2 Micro Localizacion

Leiwen, Alemania

Leiwen es una pequefia ciudad situada en el estado federado de Renania-Palatinado, a
orillas del rio Mosela, una zona reconocida por su produccion vinicola y su actividad turistica. Se
encuentra cerca de Trier, una de las ciudades mas antiguas de Alemania, y a menos de 200 km de

importantes centros logisticos como Francfort y Colonia.
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La region cuenta con facil acceso a vias férreas, carreteras y aeropuertos, lo que permite
la distribucion eficiente de productos importados. Ademas, la cultura de consumo en esta zona se
orienta hacia productos naturales, organicos y sostenibles, siendo un entorno ideal para la

introduccion de Power and Life como bebida funcional de origen colombiano.

Santiago de Cali, Colombia

Santiago de Cali, capital del Valle del Cauca, es una ciudad ubicada en el suroccidente
colombiano, entre la Cordillera Occidental y Central de los Andes, a 1.000 metros sobre el nivel
del mar. Reconocida por su diversidad cultural, su dinamismo econdémico y su cercania al puerto

de Buenaventura, es uno de los principales centros logisticos del pais.

La ciudad alberga multiples empresas exportadoras y operadores logisticos, facilitando la
coordinacion de procesos aduaneros y de transporte aéreo. Desde Cali, la carga de Power and
Life se consolida y se despacha via aérea hacia Alemania, cumpliendo con los estandares

internacionales de exportacion de productos alimenticios.

7.1.3 La Planta Fisica

La planta de produccién de Power and Life est4 ubicada en la ciudad de Cali, equipada
con areas especificas para la recepcion de materias primas, formulacion, envasado,

almacenamiento y control de calidad.



84

Las instalaciones cumplen con los estdndares de Buenas Practicas de Manufactura (BPM)

y con los requerimientos del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos

(INVIMA).

Ademas, cuenta con zonas de carga y descarga acondicionadas para la manipulacion
segura del producto, asi como un sistema logistico coordinado con el aecropuerto Alfonso Bonilla

Aragén, desde donde se realiza la exportacion aérea hacia Alemania.

POWER AND LIFE

ADMINISTRACION i
Y GERENCIA FORMULACION EMPACADO ALMACEN

M N N

CONTROL
DE CALIDAD GARAJE

llustracion 13
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llustracion 14

7.2 Aspectos Técnicos del Producto

7.2.1 Ficha Técnica del Producto

EMPRESA POWER & LIFE SAS - NIT 111.535.811-1

NOMBRE DEL PRODUCTO POWER & LIFE - Bebida Energizante Natural (Sin Alcohol)
FECHA 1/12/2025

PAIS DE ORIGEN Colombia

CODIGO ARANCELARIO (HS CODE) 2202.99.90




DESCRIPCION

CARACTERISTICAS FiSICAS

VIDA UTIL
CONDICIONES DE ALMACENAMIENTO

PRESENTACION

COMPOSICION (INGREDIENTES)

INFORMACION DE SEGURIDAD

TABLA NUTRICIONAL (por 250 ml)

NORMATIVA | TRAZABILIDAD

OBSERVACIONES
Tabla 3
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Bebida energizante natural, no alcohdlica, elaborada con
extractos vegetales (ginseng), creatina natural y jugos de
frutas. Producto 100% natural, sin aditivos artificiales.

Estado: LiquidoColor: Amarillo claroSabor: Citrico-herbalOlor:
Herbal natural

12 meses (en envase sellado)

Mantener en lugar fresco, seco y protegido de la luz (10—
25°C).

Botella PET o vidrio - 250 ml /330 ml / 500 ml

Agua purificada 83%Jugo de naranja 6%Jugo de mandarina
6%Extracto de ginseng 2%Panela liquida 1-2%Extracto de cacay
1%Infusién de menta 0.5%

Libre de alérgenos declarables (UE 1169/2011)Libre de OGMSin
colorantes ni conservantes artificialesMicrobiologia conforme
a estdndares UE

Energia: 38—45 kcalGrasas: o gCarbohidratos: 9—11 gAzlcares:
8-10 gProteinas: 0 gSodio: <0.01g

Fabricado bajo BPM y HACCPApto para exportacion a la
Unidn Europea

Producto natural, funcional y libre de alcohol.

7.2.2 Capacidad de Produccion y/o Comercializacion por unidad de Tiempo
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Power & Life S.A.S tiene una capacidad instalada para producir aproximadamente 3.000
botellas de 250 ml por semana, lo que equivale a una produccion mensual estimada de 12.000

botellas.

La empresa cuenta con los equipos adecuados de mezcla, envasado y etiquetado para
mantener la calidad y consistencia del producto durante todo el proceso. En caso de aumento de
la demanda, la capacidad puede ampliarse hasta en un 30 % mediante la implementacion de

turnos extendidos y el uso de la maquinaria auxiliar disponible.

En cuanto a la capacidad de comercializacion, la empresa actualmente distribuye el
producto en Cali y municipios del Valle del Cauca, con planes de expansion nacional. Dispone
de canales de venta directa, centros de salud aliados y distribucion a gimnasios, lo que permite

una rotacion mensual promedio del 80 % del inventario producido.

7.2.3 Unidad de Empaque y etiquetado para la exportacion

El producto Power and Life (botella de 250 ml) se presenta en envase primario elaborado
con material biodegradable de base vegetal (bioplastico PLA o similar), resistente, liviano y
totalmente reciclable, disefiado para reducir el impacto ambiental sin comprometer la

conservacion del producto.

Cada botella cuenta con tapa de seguridad hermética y un etiquetado autoadhesivo

ecoldgico, impreso con tintas biodegradables en alta resolucion. La etiqueta incluye:
e Nombre comercial y marca del producto.

o Lista de ingredientes, informacion nutricional y contenido neto.
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e Numero de lote, fecha de vencimiento y pais de origen (Made in Colombia).

e Datos del fabricante (POWER & LIFE SAS, NIT 1115358111).

e (Codigo de barras EAN-13 y leyendas de consumo responsable.

Para exportacion, las unidades se empacan en cajas de carton corrugado reciclable, con
capacidad de 24 botellas de 250 ml cada una, protegidas con separadores internos biodegradables

y envoltura termoencogible compostable.

Cada caja se identifica con rotulacion exterior bilingiie (espafiol e inglés) que detalla:
nombre del producto, nimero de lote, peso bruto y neto, pais de origen y condiciones de

almacenamiento (“Keep in a cool, dry place”)

Para transporte internacional, las cajas se agrupan sobre pallets ecoldgicos certificados
FSC, con capacidad aproximada de 80 cajas por pallet, aseguradas con film stretch compostable

para garantizar la integridad del producto durante todo el proceso logistico.

Exportacion por caja

o Contenido por caja: 24 botellas de 250 ml

o Peso neto por caja: 6 kg aprox.

e Peso bruto por caja: 7.2 kg aprox.

o Dimensiones de la caja: 40 x 32.5 x 18.1 cm

e Material de caja: Carton corrugado reciclable con separadores biodegradables

o Total de cajas por pallet: 80 unidades

o Peso total por pallet: 576 kg aprox.



Condiciones de almacenamiento: Lugar fresco, seco y protegido de la luz solar

Unidad de empaque

Contenido por caja: 24 botellas de 250 ml

Peso neto por caja: 6.0 kg aprox.

Peso bruto por caja: 7.2 kg aprox.

Dimensiones de la caja: 40 x 32.5 x 18.1 cm

Material: Carton corrugado reciclable con separadores biodegradables

Rotulado: Bilingiie (Espafiol / Inglés)

Condiciones de almacenamiento: Lugar fresco, seco y protegido de la luz solar

Configuracion de Pallet

Cantidad de cajas por pallet: 80 unidades

Dimensiones del pallet: 1.20 m x 1.00 m

Altura total (incluido pallet): 1.60 m aprox.

Peso total por pallet: 576 kg aprox.

Material del pallet: Madera certificada FSC o bioplastico reciclable

Envoltura: Film stretch compostable

89
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llustracion 15

7.3 La unidad Empresarial Exportadora

La unidad de negocio sea constituida como una Sociedad por Acciones Simplificada
(SAS) porque es una forma empresarial flexible y de facil creacion, ya que puede crearse
mediante documento privado y con un solo accionista. Sus principales ventajas incluyen la
responsabilidad limitada de los socios, quienes solo responden hasta el monto de sus aportes, asi
como la libertad para estructurar su gobierno corporativo y distribuir utilidades segin sus
necesidades. Ademads, permite la emision de diferentes tipos de acciones, facilita su
transformacion o disolucion y reduce costos administrativos al no exigir junta directiva
obligatoria. También puede acceder a incentivos tributarios y programas de apoyo empresarial de

la cAmara de comercio de Cali.

Creacion de la Empresa:



Verificar la Disponibilidad del Nombre de la Empresa en el RUES

- '
¥ (&)
750 entidadas piablicas 40 millones

on a la nformacion o consuitas & afo

RUES

La fusnite e informaciin empresarial mas robursta (on la que cuenta Colombia

Registro Mercantil v Power & Lfp SAS

Busoueda fvsiads

Fittrar por:
Ie t

Categoria
POWER LIFE 545 - EN LIGUIDACION 8 o
Numero da Mwacsipobn 8 Porsona jur
Catapoie wee mfoermacifn %
Cirmata dw Comarcio M 2l 8
Bog i B Extabic
Hiimare de Matricula

Comprar Extaco

Estado certificado )

........

llustracion 16

e Escoger el tipo de sociedad: SAS

Constitucion: Se puede constituir con una o mas personas, naturales o juridicas.

Capital: El capital social esta dividido en acciones de igual valor

Responsabilidad limitada: Los accionistas solo responden por el monto de sus aportes

e Inscripcion en el registro de Camara de Comercio

* Inscripcion en el registro de la Camara de Comercio

v Ingresar a la sede virtual de la Camara de Comercio y seleccionar la opcion

“Inscripcion de matricula”.

91
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v Teniendo en cuenta el domicilio escogido en Cali, el enlace se direcciona directamente

ala VUE (Ventanilla Unica Empresarial), donde se selecciona la opcion “Crear empresa” para

Persona Juridica.

v En la siguiente pestafia se debe dar clic en “Crear empresa”.

V' Se selecciona el tipo de persona juridica correspondiente.

V' Se debera realizar el registro en la plataforma de creacion de empresa, diligenciando la

informacion solicitada, como razén social, actividad econdmica (CIIU), datos de los socios o

representantes legales, capital social y domicilio.

v Adjuntar los documentos requeridos segun el tipo de empresa.

v Verificar la informacion registrada y realizar el pago de los derechos de matricula

mercantil, si aplica.

v Finalmente, una vez aprobada la solicitud, se obtiene la matricula mercantil y el

certificado de existencia y representacion legal emitido por la Camara de Comercio.
Documentos y Formatos:
Registro de Libros de Comercio Fisicos

El registro de libros de comercio fisicos ante la Camara de Comercio de Cali consiste en
la inscripcion previa de libros contables, de accionistas o socios, y de actas de asamblea o junta
de socios. Estos libros deben ser legalizados antes de su uso y estdn conformados por hojas en
blanco debidamente foliadas y selladas por la Cadmara de Comercio. Su propdsito es documentar

informacion esencial relacionada con la actividad empresarial.



: 5 F-RP-0018
P d Registro de Libros de
C(almg:':ioede Comercio Fisicos

Cali Registros Publicos
£n los registras pi Sevan actos, Wresy @ige esa formatidad,
con ko cual eg) ogada, de siempre debe mediar yenelka qué actos se solkcitan

registrar de l0s documentas presentados.

DATOS DE LA EMPRESA O ENTIDAD PARA LA QUE SOUICTAN LA INSCRIPCION DE LIBROS

1

DATOS DE LA PERSONA QUE PRESENTA LA DOCUMENTACION - SIPREF

Nombres y spellidos

Numero de i if 5 cc PPT. PEP. NIT. CE n PASAPORTE
Lugary de

Coi Celular

DATOS PARA LA FACTURA ELECTRONICA

A nombre de quien se elabora la factura

d ¥ cc PPT. PEP. NIT_ CE T PASAPORTE

Col Celular

INFORMACION EN CASO DE DEVOLUCION

Si transcurridos 45 dias a partis de La devolucion o desistimiento de este trdmite, los documentos no han sido reclamados, la Cmara de Comercio de
Caii los remitird a la direccion comercial reportada y de no ser posible se splicard la disposicion final que esté definida en las Tablas de retencion
documental publicadas en el sitio WEB de la Cdmara de Comercio. La devolucidn del dinero se realizard por el medio aqui indicado.

Autorizo que el valor corespondiente sea devuelto a través de:

Daviplata: [ Namero de cablar 8sociado

Negul: Namero de celar asociado

DALE | Namara de catdar asociado

Cuenta Bancaria: ]

Nomtea del itéar de ka cuorea

No. docamanta do wenmdad cG| |peT per| | Tl kE | TL__ Pasapone

Nmero 82 Cosrty Banco

Tipo oe Cuenta. Ahomos | Comeme [

Nimero do cetdar

*Sol i Ia cuenta de la empr o o 0P natural o quien aparezca como pagador en

la factura electrénica correspondiente.

Direccitn de envio (los rén d 1 isloals il

Sedemicna  SelsCbws  Sedn ey Agsattanca o de Ao WWW.CCC.OME.CO

CHRARIW GRIRT-A  (Cummon Gerwigsen et

DOMNI0D VMO AeReur 7z

— w o ames R - NE®EE
o YO 1 G 50 . 11

llustracion 17
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Certificacion para acreditar requisitos de la Ley 1780 de 2016 — Persona Juridica
(Constitucion): La Certificacion para acreditar el cumplimiento de los requisitos establecidos en
la Ley 1780 de 2016, dirigida a personas juridicas, empresas Jovenes es un documento mediante
el cual se declara que la empresa retine las condiciones exigidas por dicha normativa para
acceder a sus beneficios, como la exoneracion del pago de la matricula mercantil. Esta
certificacion debe ser presentada ante la Camara de Comercio correspondiente para hacer

efectivos dichos beneficios:

F-RP-0004
@ Camara de Certificacion para acreditar
Comerciode requisitos de la Ley 1780 de 2016 ~ Version$
Cali ~ Persona Juridica (Constitucién) i ST

Registros Publicos

Sehores
CAMARA DE COMERCIO DE CAL)
Cudad

ASUNTO. Cartificacion cumplimianio de raquisitos 08 peguenia ampress joven

De condormudad con lo dispuesio en el articulo 222 4152 del Decreto 1074 de 2015, dediaro bajo la
gravedad del jramento que cumplo con los requsilos de paguedia empresa joven estsblecidos en el
articulo 27 de 1a Ley 1780 ded 2 de mayo de 2016

Actuando en m calbidad de representants fegal de Ia sooedad
ceciifico que

El 0 los socks 0 scaonmstas que 8 cortnuackdn se indican, beren entre 18 y 35 afos de edad y gue
In Suma de s CUCHaS, ACCIONES O PaNes de IMeréds corasponden por o Mands & I Mtad mas uno
Oe aguedas en que so divide ef capital social 0 susoriio de ka socledad

NOMSRES YAPELLIDOS | PO ¥ MUMERO OE | FECHA DE NACMENTD | NUMERD DE CUOTAS, ACCIONES, O
DOCUMENTO (DOMMARAA| PARTES DE NTERES

Relacono a corfiruacidn, los o o8 vincul dn erile con o empresa (Solo o los
huviera )

Nombe Nimero de documento @2 | Tipo @ documento
dentdad

Nota: Para ingresar més trabajadores, adjunte una hoja en bianco con sus nombres completos y
umeno de documenio de dantidad, e cusl tambidn deba presentar irmada por quien wiscribe ests
certificacion

Nola. Aporte copla del documento de idenlidad de los 50cios 0 sccionstas relacionados en el peimer
Cusiro da esta deciaracion

—L 0

00C

llustracion 18



- Socios o accionistas que tienen entre 18 y 35 afos

- Menos de 50 trabajadores

- Activos inferiores a 5,000 salarios minimos

Formulario del Registro Unico Empresarial y Social Rues:

Es un documento unificado que consolida la informacién contenida en los registros
publicos administrados por las Cdmaras de Comercio de Colombia. Su objetivo es simplificar los

tramites empresariales, evitando la duplicidad de datos y facilitando el acceso y consulta de la

informacion relacionada con las empresas.

FORMULARIO DEL REGISTRO UNICO
EMPRESARIAL Y SOCIAL RUES
HOJA1

rea damou. ¥ 2

Fors e wactenen S s Chovars o Comarcis |

TRASLADO DE DOMICILO

[
(W]

TRASLADO DE COMICILIO

0ooo

ANISTE O TNFORMACION FINANCIZRA ALISTE S INFOEMACION TINANCIZRA

1 | e wrtona necarom s ICRIPOCH

RENCECON
CAMCELACION

ACTUALIZACION POR TRASLACO

S COMICIIO, INCOQUE LA CAMARA
£ COMIRCIO ANTERIOR

Dacwen
sut Casan medtoacka det Chetgn ncia, (Cadige Casmra y Focta Radicacon
-d—:-&.ﬁaa—-—:.—u--vm-i—-———-‘n——-"-
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7.3.1 Tipo de Sociedad

Sociedad por Acciones Simplificadas - S.A.S.

7.3.2 Razo6n Social

Power & Life SAS

POWER & LIFE

llustracion 20

7.3.3 Mision y Vision Empresarial
Mision

Power and Life tiene como propdsito ofrecer una bebida energética natural y funcional
que impulse el rendimiento fisico y mental de las personas, aportando vitalidad de manera
saludable. Nuestra mision es promover un estilo de vida activo y equilibrado, garantizando
productos de alta calidad, elaborados bajo estandares internacionales de inocuidad y

sostenibilidad, fortaleciendo asi la presencia del talento colombiano en los mercados

internacionales.

Vision

96
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Para el afio 2030, Power and Life sera reconocida como una marca lider de bebidas
energéticas naturales en Europa y América Latina, destacandose por su compromiso con la
innovacion, la sostenibilidad y la salud del consumidor. La empresa consolidara una red so6lida
de distribucion internacional y desarrollara lineas de productos funcionales que contribuiran al
bienestar integral, posicionando a Colombia como un referente en la exportacion de bebidas

saludables de alta calidad.

7.3.4 Principios y Valores

Principios

Calidad y pureza naturales:

Power & Life se asegura de que cada bebida sea elaborada con ingredientes 100%
naturales y cumplamos con los mas altos estandares de calidad, ofreciendo una fuente de energia

saludable y segura para el consumidor.

Compromiso con el cliente:

La empresa busca construir relaciones comerciales solidas y duraderas basadas en la

confianza, la transparencia y la satisfaccion de nuestros clientes y distribuidores internacionales.

Sostenibilidad:

Se promueven practicas responsables en la produccidn y en la cadena logistica,

minimizando el impacto ambiental y fomentando el uso eficiente de los recursos naturales.

Innovacion y expansion:
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Se busca consolidar a Power & Life como una marca lider en bebidas energizantes
naturales, ampliando la presencia en el mercado europeo y global mediante innovacion constante

y estrategias de crecimiento sostenible.

Valores

Responsabilidad:

Power & Life actlia con ética y compromiso en cada etapa del proceso, garantizando el

cumplimiento normativo, sanitario y legal en todos los mercados donde se opera.

Transparencia:

Se ofrece informacion clara y veraz a los socios comerciales, distribuidores y

consumidores, reflejando la autenticidad de los productos naturales.

Trabajo en equipo:

Se fomenta la colaboracion entre el equipo de produccion, proveedores, aliados logisticos
y distribuidores internacionales para alcanzar metas comunes y ofrecer un producto de

excelencia.

Pasion por la salud y la energia:

Cada accidn y decision se inspira en el proposito de brindar energia natural, bienestar y

vitalidad a los consumidores.

7.3.5 Politicas de Empresa

1. Politica de Calidad:
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Se garantiza que cada bebida Power & Life cumple con los mas altos estandares
internacionales de calidad, pureza y seguridad. Cada etapa del proceso productivo es supervisada
cuidadosamente, desde la seleccion de ingredientes naturales hasta el envasado y la distribucion,
asegurando que el producto conserve su sabor, frescura y propiedades energizantes hasta su

llegada a Alemania.

2. Politica de Seguridad Alimentaria:

Se cumple con todas las normativas nacionales e internacionales en materia de inocuidad
y seguridad alimentaria. Las bebidas son elaboradas bajo estrictos controles de higiene y calidad,

garantizando que sean seguras, libres de contaminantes y aptas para el consumo humano.

3. Politica de Responsabilidad Social y Ambiental:

Power & Life promueve el desarrollo sostenible a través de la implementacion de
politicas de responsabilidad social y ambiental orientadas al fortalecimiento de la economia local
y la proteccion del medio ambiente. La empresa prioriza el apoyo a productores locales de
insumos naturales, garantizando practicas comerciales justas, el respeto por las condiciones

laborales y la generacion de empleo en las comunidades involucradas en la cadena de suministro.

En el aspecto ambiental, la compafiia fomenta el uso responsable de los recursos
naturales mediante la seleccion de materias primas de origen sostenible y la optimizacion de los
procesos productivos, con el fin de reducir el consumo de agua y energia. Asimismo, se
promueve el uso de materiales reciclables y biodegradables en el packaging y embalaje del

producto, contribuyendo a la disminucion de residuos y al cuidado del ecosistema.

Ademas, Power & Life asume el compromiso de evaluar y mitigar los impactos

ambientales generados durante el proceso de produccion y exportacion, mediante la adopcion de
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buenas practicas ambientales, el cumplimiento de la normativa vigente y la sensibilizacion del
personal frente a la importancia de la sostenibilidad. Estas politicas permiten que la empresa
contribuya al desarrollo econdémico, social y ambiental de manera responsable, alineandose con

las exigencias del mercado internacional y los principios del comercio sostenible.
4. Politica de Comercio Internacional y Cumplimiento Normativo:

Se asegura el cumplimiento de todas las regulaciones y requisitos de exportacion, asi
como de las normativas de importacion en Alemania y la Unidén Europea. Se opera bajo tratados
comerciales vigentes y se mantienen las certificaciones que garantizan la calidad, trazabilidad y

sostenibilidad de los productos.
5. Politica de Etica y Transparencia:

En Power & Life se actlia con honestidad, integridad y claridad en todas las relaciones
comerciales. Se promueve un ambiente de confianza con los colaboradores, proveedores y
clientes, garantizando practicas empresariales responsables y coherentes con los valores

corporativos.
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7.3.6 Organigrama Empresarial

&

ORGANIGRAMA

Power & Uife

GERENTE GENERAL

llustracion 21

7.3.7 Las Necesidades de Personal

Para garantizar el éxito en la produccion y exportacion de la bebida energizante natural
Power & Life hacia Alemania y otros mercados internacionales, es fundamental contar con un
equipo de trabajo bien estructurado. Cada puesto cumple una funcién clave dentro de la
operacion de la empresa, asegurando eficiencia en los procesos, cumplimiento de normativas de

calidad y fortalecimiento del crecimiento empresarial.

Para el desarrollo de las actividades se requiere personal en los siguientes cargos:

e 1 Gerente General

e 1 Supervisor de Produccion

e 2 Operarios de Produccion
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e 1 Operario de Control de Calidad, Empaque y Etiquetado

o 1 Auxiliar Administrativo

e 1 Contador

e 1 Profesional de Recursos Humanos y SST

e 1 Comercial y Ventas Internacionales

e 1 Auxiliar de Marketing y Redes

7.3.8 Perfiles y Funciones del Personal

El equipo de trabajo de Power & Life es fundamental para garantizar el éxito en el
mercado internacional, asegurando un flujo eficiente y coordinado en cada etapa del proceso
productivo, administrativo y comercial. Desde la direccion estratégica del Gerente General,
encargado de orientar la vision y el crecimiento empresarial, hasta los equipos de produccion,
control de calidad y marketing, cada puesto desempefia una funcion esencial que contribuye al

posicionamiento de la marca y a la satisfaccion del consumidor final.

En el 4rea de produccidn, el Supervisor lidera las operaciones de elaboracion, envasado y
control de procesos, asegurando la eficiencia, inocuidad y cumplimiento de los estandares
establecidos. Los Operarios de Produccion ejecutan las labores técnicas de preparacion,
mezclado, embotellado y empaquetado de la bebida, garantizando la calidad y consistencia del

producto.
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El area de control de calidad, empaque y etiquetado supervisa el cumplimiento de los
parametros fisicos y sanitarios exigidos, asegurando que cada unidad de Power & Life conserve

su pureza natural y presentacion adecuada para la distribucion y exportacion.

En la gestion administrativa y contable, el Auxiliar Administrativo coordina la
documentacion, los procesos internos y la comunicacion entre areas; el Contador garantiza la
estabilidad financiera, el cumplimiento tributario y la correcta gestion de los recursos; y el
Auxiliar Contable apoya el registro, conciliacion y control de la informacion financiera,

fortaleciendo la transparencia en la operacion de la empresa.

El area de Recursos Humanos y Seguridad y Salud en el Trabajo (SST) vela por el
bienestar del personal, la gestion del talento humano y el cumplimiento de las normas de

seguridad laboral, promoviendo un ambiente de trabajo productivo y saludable.

En el ambito comercial y de marketing, el equipo es responsable de promover el
posicionamiento de Power & Life tanto en el mercado nacional como en el internacional. El
Comercial y Ventas Internacionales se encarga de la gestion de clientes, alianzas estratégicas y
expansion de la marca en el exterior, mientras que el Auxiliar de Marketing y Redes disefia
campanas publicitarias, gestiona la comunicacion digital y fortalece la presencia de la empresa

en plataformas sociales.

La correcta ejecucion de estas funciones permite que Power & Life mantenga altos
estandares de calidad, cumpla con las normativas internacionales y logre consolidarse como una
empresa innovadora, competitiva y comprometida con la sostenibilidad en el sector de bebidas

energizantes naturales.



CARGO:

NIVEL:

DEPENDENCIA:

ESTUDIOS:

EXPERIENCIA:

SALARIO:

COMPETENCIAS:

FUNCIONES DEL CARGO:

CARGO:

NIVEL:

DEPENDENCIA:

ESTUDIOS:

EXPERIENCIA:

SALARIO:
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PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL
GERENTE GENERAL
Profesional
Area Administrativa
Administracién de Empresas o carreras afines
Minimo 5 afios en cargos directivos o de liderazgo

$5.000.000 — $7.000.000 + Aux. Transporte

Liderazgo estratégico, toma de decisiones, planeacién, comunicacidn,
asertiva, orientacidn a resultados, vision empresarial.

. Disefiar, implementar y supervisar el plan estratégico de la
empresa, alineando los objetivos organizacionales con las oportunidades
del mercado nacional e internacional.

. Representar legalmente a la compafiia ante entidades publicas y
privadas, tanto a nivel nacional como internacional.
. Tomar decisiones estratégicas relacionadas con inversiones,

expansién de mercados, alianzas comerciales y proyectos de
exportacion.

. Aprobar presupuestos, planes financieros y asignaciéon de
recursos para las diferentes dreas de la empresa.
. Evaluar el desempefio de las dreas administrativas, productivas,

comerciales y financieras, estableciendo planes de mejora cuando sea
necesario.

. Garantizar el cumplimiento de los objetivos corporativos, la
sostenibilidad del negocio y la rentabilidad de la empresa.
. Fomentar la innovacidn, la mejora continua y el cumplimiento de

las politicas de calidad, responsabilidad social y ambiental.

PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL
Supervisor de Produccién
Técnico o Tecndlogo
Area de Produccidn
Tecnologia en Produccidn Industrial o afines
Minimo 3 afios en supervision de plantas o lineas de produccidn

$2.000.000 - $2.800.000 + Aux. Transporte



COMPETENCIAS:

FUNCIONES DEL CARGO:

CARGO:

NIVEL:

DEPENDENCIA:

ESTUDIOS:

EXPERIENCIA:

SALARIO:

COMPETENCIAS:

FUNCIONES DEL CARGO:
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Liderazgo operativo, control de procesos, trabajo en equipo, capacidad
de resolucién de problemas, conocimiento en BPM y seguridad
industrial.

. Supervisar y coordinar las operaciones diarias de produccién,
envasado y empaque del producto.

. Asegurar el cumplimiento de los estandares de calidad, higiene y
seguridad establecidos por la empresa y la normativa vigente.

. Organizar y distribuir las tareas del personal operativo,
optimizando tiempos y recursos en la linea de produccién.

. Controlar el uso adecuado de equipos, maquinaria e insumos,
evitando desperdicios y fallas operativas.

. Reportar incidencias, desviaciones o no conformidades y
proponer acciones correctivas y preventivas.

. Verificar el cumplimiento de los cronogramas de produccidn'y
apoyar la mejora continua de los procesos productivos.

PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL
Operario de Produccién
Operativo
Area de Produccién
Bachiller académico
Minimo 1 afio en labores operativas o de planta

$1.300.000 — $1.600.000 + Prestaciones

Responsabilidad, puntualidad, trabajo en equipo, orientacién ala
calidad, disciplina laboral.

. Ejecutar las actividades de embalaje de mezclado, envasado,
sellado y del producto conforme a los procedimientos establecidos.

. Cumplir con los tiempos y estdndares de produccién definidos
por la empresa.

. Mantenga el orden, la limpieza y la correcta disposicion de
residuos en su drea de trabajo.

. Utilizar adecuadamente los equipos y herramientas asignadas,
reportando cualquier anomalia.

. Cumplir estrictamente las normas de seguridad, higiene y
buenas practicas de fabricacién.

. Informar oportunamente fallas, riesgos o irregularidades

detectadas durante el proceso productivo.

PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL
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CARGO: Encargado de Control de Calidad, Empaque y Etiquetado
NIVEL: Técnico o Tecndlogo
DEPENDENCIA: Area de Produccién y Control de Calidad
ESTUDIOS: Tecnologia en Control de Calidad o Ingenieria de Alimentos
EXPERIENCIA: Minimo 2 afios en control de calidad o procesos de empaque
SALARIO: $1.800.000 - $2.400.000 + Aux. Transporte
COMPETENCIAS: Atencion al detaIIe,'c.onoamlento en BPM, controI. de procesos,
responsabilidad, enfoque en mejora continua.
. Verificar que el producto final cumpla con los estandares de
calidad, inocuidad y especificaciones técnicas establecidas.
. Supervisar el correcto proceso de empaque y etiquetado,
asegurando el cumplimiento de la normativa sanitaria y de rotulado.
. Realizar controles visuales y documentales durante las
FUNCIONES DEL CARGO: diferentes e_tapas del proceso productivo _ .
. Registrar, analizar y reportar no conformidades, proponiendo
acciones correctivas.
. Garantizar el cumplimiento de las normas sanitarias, de
seguridad alimentaria y de calidad exigidas para la exportacion.
. Apoyar auditorias internas y externas relacionadas con la calidad

e inocuidad del producto.

PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL

CARGO: Auxiliar Administrativo
NIVEL: Técnico o Tecndlogo
DEPENDENCIA: Area Administrativa
ESTUDIOS: Tecnologia en Administracidon o Gestion Empresarial
EXPERIENCIA: Minimo 2 afios en labores administrativas o contables
SALARIO: $1.600.000 — $2.000.000 + Aux. Transporte
COMPETENCIAS: Organizacién, manejo de herra.mie.rltas ofiméticas, atencidn al detalle,
comunicacién efectiva.
. Apoyar la gestion documental de la empresa, incluyendo

archivos, contratos, facturacién y correspondencia.
Llevar el control basico de inventarios de insumos, materiales y

productos terminados.
. Brindar soporte a las areas administrativas, contables y

comerciales en tareas operativas y administrativas.

FUNCIONES DEL CARGO:
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. Coordinar agendas, reuniones, viajes y logistica de eventos
internos.

] Atender llamadas, correos y solicitudes internas y externas,
garantizando una comunicacion efectiva.

. Apoyar el cumplimiento de procedimientos administrativos y
politicas internas de la empresa.

PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL

CARGO: Contador
NIVEL: Profesional
DEPENDENCIA: Area Administrativa
ESTUDIOS: Contaduria Publica con tarjeta profesional vigente
EXPERIENCIA: Minimo 3 afios en contabilidad empresarial o tributaria
SALARIO: $3.000.000 — $4.500.000 + Aux. Transporte
COMPETENCIAS: Analisis fmanuerc.), conocnmle‘nto en NIIF, ética profesional,
responsabilidad y manejo de software contable.
. Registrar, analizar y controlar la informacién contable y
financiera de la empresa.
. Elaborar estados financieros, informes contables y reportes para
la toma de decisiones gerenciales.
. Preparar y presentar declaraciones tributarias, asegurando el

FUNCIONES DEL CARGO: cumplimien’Eo delas (?!aligaciones fisca‘ﬂes. '
Realizar conciliaciones bancarias y apoyar los cierres contables
periddicos.
. Asesorar a la gerencia en temas financieros, tributarios y
presupuestales.

. Garantizar el cumplimiento de la normativa contable y fiscal
vigente.

PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL

CARGO: SSTy Recursos Humanos
NIVEL: Profesional
DEPENDENCIA: Area Administrativa
ESTUDIOS: Profesional en Seguridad y Salud en el Trabajo o Psicologia

Organizacional

EXPERIENCIA: Minimo 2 afios en gestidn de talento humano y SST
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SALARIO: $2.000.000 - $2.800.000 + Aux. Transporte

Comunicacion asertiva, gestion de personal, conocimiento en

COMPETENCIAS: normativas
laborales y de seguridad industrial.
. Disefiar e implementar programas de seguridad y salud en el
trabajo, orientados a la prevencion de riesgos laborales.
. Velar por el cumplimiento de la normativa vigente en materia de
salud ocupacional y seguridad laboral.
. Coordinador de procesos de seleccidén, contratacion, induccidn,

capacitacion y evaluacidn del personal.
Gestionar la documentacién laboral, afiliaciones al sistema de
seguridad social y novedades de némina.

FUNCIONES DEL CARGO:

. Promover programas de bienestar laboral y un ambiente de
trabajo seguro y saludable.
. Realizar seguimiento a incidentes laborales y proponer acciones

correctivas y preventivas.

PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL

CARGO: Comercial / Ventas
NIVEL: Profesional o Tecndlogo
DEPENDENCIA: Area Comercial y Marketing
ESTUDIOS: Administracion Comercial, Mercadeo o Negocios Internacionales
EXPERIENCIA: Minimo 2 afios en ventas o gestién comercial
SALARIO: $2.000.000 - $2.800.000 + Comisiones

Habilidades de negociacidn, comunicacion persuasiva, orientacion al

COMPETENCIAS: cliente, conocimiento del producto.
. Gestionar las ventas de los productos de la empresa en el
mercado nacional e internacional.
. Identificar nuevos clientes, oportunidades comerciales y
mercados potenciales
. Fidelizar clientes mediante el seguimiento comercial y la
FUNCIONES DEL CARGO: atencidn oportuna de requerimientos.

Analizar el comportamiento del mercado y la competencia para
proponer estrategias de crecimiento.

. Coordinador con el drea de marketing la ejecucién de campafias
promocionales y comerciales.
. Elaborar informes de ventas y proyecciones comerciales para la

gerencia
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PERFILES Y FUNCIONES DEL PERSONAL

CARGO: Auxiliar de Marketing y Redes
NIVEL: Técnico o Tecndlogo
DEPENDENCIA: Area de Marketing y Ventas
ESTUDIOS: Mercadeo, Publicidad o Comunicacién Social
EXPERIENCIA: Minimo 1 afio en gestidn de redes sociales o marketing digital
SALARIO: $1.500.000 — $2.000.000 + Aux. Transporte

COMPETENCIAS: Creatividad, manejo de redes sociales, andlisis de métricas, disefo

basico.
. Disefiar y publicar contenido digital para redes sociales y
campafas publicitarias de la marca Power & Life.
. Monitorear el posicionamiento de la marcay la interaccién con

los clientes en plataformas digitales.

Apoyar la ejecucién de estrategias de comunicacion,
promociones y eventos comerciales.
. Analizar métricas y resultados de campanfas digitales para

proponer mejoras.
. Apoyar el fortalecimiento de la identidad corporativa y la

visibilidad de la marca en el mercado.

FUNCIONES DEL CARGO:

Tabla 4
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8. El Plan Exportador

8.1 Régimen de Exportacion

Exportacion Definitiva: Es la salida definitiva de mercancias nacionales o nacionalizadas,
desde el territorio aduanero nacional (TAN) a otro pais, deposito franco o zona franca, con la

finalidad de uso o consumo definitivo en el exterior.

Para efectuar estas operaciones se deben cumplir con unos requisitos previos (como

vistos buenos) para ciertos tipos de mercancias, legales y operativos.

Las exportaciones no estan gravadas, ni generan impuestos en Colombia, por lo que se

puede solicitar la devolucion del IVA.

8.2 Tramites del Proceso Exportador

El proceso de exportacion de la bebida energizante natural Power & Life, desde Cali,
Colombia, hacia Alemania, representa el primer paso hacia la internacionalizacion de la empresa,
marcando el inicio de una proyeccion comercial a nuevos mercados europeos. Este proceso
comenzé con la formacion e integracion del equipo de trabajo, pieza clave para garantizar la
eficiencia en cada etapa del proyecto, asi como con la definicion de los objetivos de expansion
internacional y la identificacion de la necesidad del consumidor extranjero de contar con una

bebida energizante mas natural y saludable.

La planificacion exportadora comenzé con una investigacion de mercado, basada en
datos cuantitativos y cualitativos que permitieron analizar la demanda y tendencias de consumo
de bebidas energéticas en Alemania. Gracias a ello, Power & Life pudo identificar oportunidades

competitivas y adaptar su propuesta de valor a los habitos del consumidor europeo.
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De esta manera, la empresa inicio6 alianzas con proveedores locales para la obtencion de
insumos naturales de alta calidad, garantizando asi que el producto mantuviera sus estandares de
frescura, pureza y composicion saludable. Para cumplir con los requisitos internacionales, se
realizaron controles de calidad y certificaciones que aseguran que cada bebida exportada cumpla

con las normas de inocuidad y etiquetado exigidas por el mercado aleméan.

De esta manera, Power & Life consolida su posicion como una marca colombiana
comprometida con la innovacidn, la sostenibilidad y la calidad, abriendo camino hacia el

crecimiento en el comercio exterior.

8.2.1 Posicion Arancelaria

La nomenclatura para este producto es 2202.10.00.00, correspondiente a Aguas, incluidas
las minerales y gaseadas, con adicion de azlicar u otro edulcorante o aromatizadas, y las demas

bebidas no alcoholicas, excepto los jugos de frutas o de hortalizas de la partida 2009.

Seccion: IV

Capitulo: 22

Partida arancelaria: 2202

Subpartida arancelaria: 2202.10

Posicion arancelaria: 2202.10.00.00
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DATOS GENERALES
Nivel Cadigo Codigo Codigo
Nomenclatura Nomenclatura Complem. Suplem. Dzt . Leg
ARIAN 2202.10.00.00 01-ene-2007 m
Bebidas, liquidos alcohdlicos y

vinagre
Agua, incluidas el agua mineral y la
gaseada, con adicion de azucar u otro
edulcorante o aromatizada, y demas
Descripcion bebidas no alcohdlicas, excepto los 01-ene-2007 m
jugos de frutas u otros frutos o de
hortalizas de la partida 20.09.
- Agua, incluidas el agua mineral y la
gaseada, con adicion de azucar u otro
edulcorante o aromatizada

Unidad fisica | - Litro 01-ene-2007 m

llustracion 22

8.2.2 Permisos Previos y/o Vistos Buenos
En Origen (Colombia):
Registro Sanitario del Producto
Entidad: Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA).

Toda bebida energizante o no alcoholica destinada al consumo humano debe contar con
registro sanitario vigente, el cual certifica el cumplimiento de las normas de inocuidad
alimentaria, composicion, etiquetado y condiciones de fabricacion establecidas en el Decreto

3075 de 1997 y la Resolucion 2674 de 2013.
Buenas Practicas de Fabricacion (BPM)
Entidad: INVIMA.

La planta de produccién de Power & Life debe estar certificada en Buenas Practicas de
Manufactura, garantizando el control de calidad, la higiene en los procesos y la trazabilidad del

producto, de acuerdo con la Resolucion 5109 de 2005.



Registro Unico de Exportadores (RUE)
Entidad: Direccion de Impuestos y Aduanas Nacionales (DIAN).

Todo exportador debe estar inscrito en el RUE, requisito indispensable para realizar

operaciones de comercio exterior y presentar la Declaracion de Exportacion (DEX).
Certificado de Libre Venta
Entidad: INVIMA.

Este documento certifica que el producto es de libre comercializacion en Colombia y
cumple con las normas sanitarias nacionales, siendo requisito para su aceptacion en mercados

internacionales como el aleman.
Certificado de Origen
Entidad: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

Documento que acredita el pais de fabricacion del producto, requerido para acogerse a

beneficios arancelarios o tratados comerciales vigentes.

En Destino (Alemania):

Registro y Notificacion Sanitaria del Producto
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Ante la Autoridad Federal de Proteccion del Consumidor y Seguridad Alimentaria (BVL)

y las autoridades locales de salud, el importador debe notificar el ingreso del producto y

presentar la documentacion sanitaria emitida por INVIMA.

Cumplimiento del Reglamento (UE) N.° 1169/2011
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Se debe garantizar que el etiquetado de Power & Life cumpla con los requisitos de
informacion nutricional, listado de ingredientes, fecha de vencimiento, pais de origen y

advertencias sanitarias en idioma aleman.

Permiso de Importacion Alimentaria

Emitido por la Oficina de Seguridad Alimentaria Alemana, que revisa el cumplimiento de

las normas de inocuidad, envase y composicion del producto antes de su distribucion.

Norma de Envasado y Empaque

De acuerdo con las directrices de la Directiva 94/62/CE, el material de embalaje debe ser

reciclable y cumplir con las normas europeas de sostenibilidad y contacto con alimentos.

8.2.3 Términos de Negociacion

La negociacion se llevard a cabo bajo el término de negociacion CIP. El término CIP
(Carriage and Insurance Paid To) es uno de los Incoterms establecidos por la Cadmara de
Comercio Internacional (CCI) para regular las responsabilidades entre comprador y vendedor en

transacciones internacionales. Bajo CIP, el vendedor se encarga de:

1.Transporte: Contratar y pagar el transporte principal hasta el destino acordado.

2.Seguro: Proveer un seguro minimo (normalmente el 110% del valor de la mercancia)

para proteger la carga durante el transporte.

3.Despacho de Exportacion: Gestionar y pagar los tramites aduaneros en el pais de

origen.
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El comprador asume los costos y riesgos una vez que la mercancia llega al lugar designado,
generalmente en el destino final, pero no incluye el despacho de importacion o gastos aduaneros

en el pais de destino.

8.2.4 Agente de Carga y/o Tipo de Transporte

Para este proyecto, se opto por el transporte aéreo, ya que garantiza tiempos de entrega
cortos y eficientes, un factor clave para mantener la calidad, estabilidad y presentacion del
producto Power & Life durante su traslado internacional. Dado que se trata de una bebida
energizante natural, el transporte aéreo permite preservar las condiciones 6ptimas del producto,
evitar exposiciones prolongadas a temperaturas extremas y asegurar su llegada en perfecto estado

al mercado aleman.

Ademas, al ser una exportacion inicial y con volimenes controlados, el envio por via
aérea ofrece mayor rapidez, confiabilidad y trazabilidad, facilitando la gestion logistica y la

entrega puntual a los importadores en destino.

En cuanto al Agente de Carga Internacional, se seleccion6 a Translogistic Latin America
S.A.S., empresa calefia con amplia experiencia en operaciones de comercio exterior y transporte
aéreo internacional, reconocida por su eficiencia, cumplimiento normativo y manejo seguro de

mercancias hacia Europa.
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8.2.5 Medio de Pago

Se optd por un esquema de pago del 50 % como anticipo y el 50 % restante mediante
carta de crédito, buscando un equilibrio adecuado entre seguridad financiera y flujo de liquidez

para ambas partes.

El anticipo del 50 % permite cubrir los costos de produccion, empaque y transporte aéreo
de la bebida energizante Power & Life, garantizando el cumplimiento de los tiempos

establecidos y demostrando el compromiso del importador desde la confirmacion del pedido.

Por su parte, el saldo del 50 % se cancela a través de una carta de crédito irrevocable, lo
que ofrece la garantia bancaria de pago una vez se presenten los documentos acordados (factura
comercial, guia aérea, certificado sanitario y demas requisitos contractuales). De esta manera, el
exportador asegura el cobro del valor pendiente, mientras el comprador conserva la confianza de
que los fondos seran liberados tnicamente tras el cumplimiento de todas las condiciones

aduaneras y logisticas.

Este mecanismo de pago equilibra la proteccion mutua, reduce los riesgos de impago o
incumplimiento, y fortalece la relacion comercial a largo plazo entre Power & Life y su

importador en Alemania.



8.2.6 El Contrato de Exportacion

PURCHASE AND SALE AGREEMENT

CONTRACT N°: PL-DE/EX-2025
DATE: 01/12/2025

=Y

V5
7
—

POWER & LIFE

Ny

¢

SELLER

BUYER

Power & Life S.A.S.

NIT: 901.865.456-6

Address: Calle 24 #57 Norte, Comuna 12,
Cali, Valle del Cauca

Country: Colombia

Mosel Drinks GmbH

VAT: DE 328 567 940

Address: HauptstraBe 22, 54340 Leiwen,
Rhineland-Palatinate

Country: Germany

PRODUCT: Energy Drink “Power & Life” — 330 ml aluminum cans. 100% natural ingredients. HS

CODE: 2202.10.00.00

QUANTITY: 8,000 units (250 ml each)

PACKING: Packed on 10 pallets with 800 cartons (10 cans per carton). Each pallet shrink-
wrapped and labeled according to EU labeling standards.

SHIPMENT PERIOD: March 2026

INCOTERM: CIP (Carriage and Insurance Paid To) — Frankfurt International Airport, Germany

PRICE: USD 1.95 per unit / Total USD 15,600.00

PAYMENT TERMS

50 % in advance, within 5 working days after purchase order confirmation and proforma

invoice; 50 % balance by irrevocable Letter of Credit (L/C) issued by the Buyer in favor of the

Seller, payable against presentation of the following documents:

* Commercial Invoice
¢ Air Waybill (AWB)

¢ Packing List

« Certificate of Origin
¢ Sanitary Certificate

All payments to be made to the following account:

Beneficiary Bank: BB Americas Bank

Bank Address: 1221 Brickell Ave., Suite 2200, Miami, FL. 33131 USA

Beneficiary Name: Power & Life S.A.S.
SWIFT Code: BRASAUSXXX

ABA: 067012688

Account No.: 1000110427

RISK AND TITLE

The transfer of risk from the Seller to the Buyer occurs at the moment the goods are handed

over to the main carrier at the departure airport in Cali, under the agreed CIP conditions. Title
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to the goods shall not pass until the Seller has received full payment in accordance with the
agreed terms.

LICENSES AND COMPLIANCE

The Seller shall be responsible for obtaining and maintaining all necessary export licenses and
sanitary registrations required under Colombian law (INVIMA, DIAN, ICA). The Buyer shall
obtain the required import licenses and approvals under European Union and German
regulations, including food safety, labeling, and packaging standards.

INSURANCE
All shipments will be insured by the Seller up to the point of destination (Frankfurt International
Airport) as per the CIP Incoterm, covering risks of loss or damage in transit.

ARBITRATION

In the absence of an amicable settlement, any dispute or disagreement arising from this
contract shall be submitted to arbitration under the Rules of the International Chamber of
Commerce (ICC), Paris, France. The arbitration proceedings shall be conducted in English, and
the arbitral award shall be final and binding for both parties.

SANCTIONS AND COMPLIANCE

Both parties agree to fully comply with all applicable international trade laws and regulations,
including those established by Colombia, the European Union, and Germany. Neither party
shall engage in or facilitate transactions with restricted entities, nor violate any economic
sanctions or export control regulations.

DOCUMENTS REQUIRED
* Commercial Invoice
 Air Waybill (AWB)

* Packing List

« Certificate of Origin

* Sanitary Certificate

SELLER:
A, OB
(e bofe |* an .|
bt i/

Signature:
Power & Life S.A.S.

BUYER:

Signature:
Mosel Drinks GmbH

llustracion 23

8.2 El Proceso General de una Exportacion

Principalmente, en el proceso exportador de Power and Life, es fundamental cumplir con
los requisitos previos establecidos por las autoridades colombianas antes de iniciar cualquier
operacion internacional. La empresa, como persona juridica, debe estar registrada ante la DIAN
y contar con su Registro Unico Tributario (RUT) actualizado, ademas de estar autorizada como

exportador habilitado dentro del territorio aduanero nacional.
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Asimismo, es indispensable garantizar que el producto en este caso, las bebidas
energéticas Power and Life cumpla con todos los requisitos de origen, etiquetado e inocuidad, asi
como con los vistos buenos exigidos por las entidades reguladoras correspondientes, como el
INVIMA para productos alimenticios y el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo para la

validacion de normas de exportacion.

Previo al despacho, la empresa debe estar registrada ante los puertos o terminales aéreos
de salida, asi como con los agentes de carga y operadores logisticos que intervienen en la cadena
de distribucion internacional, con el fin de evitar sobrecostos o retrasos operativos. Si Power and
Life actia de forma indirecta, también debera estar debidamente inscrita ante una agencia de

aduanas autorizada para representar la operacion.

Finalmente, el alcance de la responsabilidad de la empresa exportadora dependera del
término de negociacion (INCOTERM) acordado con el comprador, definiendo hasta qué punto

Power and Life asume los riesgos y costos de la mercancia hasta su entrega final en destino.

8.2.1 Documentacion
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TEL- 3132041455 / ZIF CODXE 700004

020 ao | 44819283 |
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e T | R 020-44819283
INTT. 111.535.811-1
DIRECOION aund by LUFTHANSA

Copret 1, 2 end 3 of tds AWY are orignals snd have the seme Validity

Conngzes & Nazse and Addrecs
Mesal Drinks GebH

OALY - VALLE - COLOMEKIA
I Coozigzee 3 Accoant Num.

F00Ce SeacrDed herE I SCACIBd I AOEANRrT 300d edes a%d CondBion (mCAct B8 Saned) |
cartage SURIECT TO THE CONDITIONS OF CONTRACT ON THE REVIRSE MIACOF, AL GOODS WAY IF

VAT: DE 328 507 340
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INSTRUCTIONS ART GIVEN MERDON DY THE SHIPPCR, AND SHPPER AGACED THAT THE SHPVIENT WAY IT
CARRIED VA NTERUEDATT STOPFING PLACES WMICH THE CARSTR DECVD APPROPAIATE THE SMFPIRT
ATTENTION & DRAWK TO THE NOTICE QCONCERNNG CARRERS LMTATION OF LADLTY. Sapoer may)
PCmase sk Imtedan of addly by Secaring » N0NT VIR or CATRGE INT Py g § KEpleTAnta! charps ¥ tegamd

Issulng Carrier’s Name and City Accouting Infeemetion
TRANSLOGISTIO LATIN AMERICA 8AS.
NIT. 000.724.400-0, TEL- 3173620698 / 3104732007
CALJ - COLOMNKIA
0] | Account No. |
e 2 A o T O .= 2. 2L —
ALFONSO HONILLA ARAGON COALI - OOLOMRIA
Te By first Carvier To By Te By e e L L Y [ P [rr—
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[ Arport of destination TiehyDate L L (T T ] [ e S P i S YR 3 S " ey ————
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Handing Infocmation NOTIFY : GETRANKE ESSMANN GMEH DIKEOCION: POTTEERDIEK 2, DE~40808 / NIT/'TAXID: DEPII1I HRA206247 / FAX:
+49 501 9130 - 0/ INFOSD-GL.DE
wo. Of pieces | e | 6| el Rate / Nature and Quantity of Goods
ro W b Comemodity item Charge Tl (el Dimensioss of velume}
o,
1 676,0 ke §76,0 4,10 2.361,60 NATURAL ENERGY DRINKS
INV. PLO1-1004
DIM-
1 676 576 2.361,60
Trepad Gl DUE CARRER 60 USD
2.361,60 DUE AGENT 80 USD
AWS GUIDE 25 USD
ERENEN— INSPECTION 120 USD
GTOS ORIGEN 100 USD
T Tax T CUSTOMS ORIGEN 250 USD
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Total other Cha|
716.00 CERTINCAMOS COMOOTR AL EXPORTADOR COMO ENTIDAD RESPONIADLE ¥ SERIA | CERTIFY WE KNOW
THE DXPOATER AS RZSPONSELE ENTITY
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llustracion 24
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9. El Estudio Econémico y Financiero

9.1 Las Inversiones Preliminares

Las inversiones preliminares permiten identificar los recursos econdmicos necesarios
para la puesta en marcha del proyecto antes del inicio de las operaciones productivas y
comerciales. Estos costos incluyen gastos preoperativos, inversiones fijas y capital de trabajo, los
cuales resultan fundamentales para garantizar el funcionamiento adecuado de la empresa en su
etapa inicial. La correcta estimacion de estas inversiones contribuye a minimizar los riesgos

financieros y a asegurar la viabilidad del proyecto de exportacion.

TOTAL INVERSIONES PRELIMINARES - CAPITAL SEMILLA
Total de los Gastos Pre Operativos 30.500.000
Total de las linversiones Fijas 56.185.000
Total del Capital de Trabajo 705.344.640
TOTAL DE LAS INVERSIONES PRELIMINARES 792.029.640

Tabla 5

9.1.1 Los Gastos Pre Operativos

Los gastos preoperativos corresponden a aquellos disefios necesarios para preparar la
empresa antes de iniciar la produccion y comercializacion del producto. Estos gastos reflejan la
planificacion inicial del proyecto y permiten establecer una base organizacional, legal y
operativa solida, facilitando el cumplimiento de los requisitos necesarios para el desarrollo de la

actividad exportadora.



PRESUPUESTO DE GASTOS PREOPERATIVOS

CONCEPTO O DETALLE DEL GASTO

Estudio de Factibilidad

Gastos Notariales

Gastos de Registro en Camara de Comercio.
Honorarios Asesorias Profesionales

Gastos de Instalacion y Montaje (adecuacion)
Publicidad de Impacto

Otros Gastos Legales: Uso del Suelo, Sayco y acinpro,
Bomberos, Permisos, Licencias, etc.

Gastos de seleccién del personal

Capacitaciones y Cursos de Induccion a Personal

Gastos de Papeleria

Gastos de transportes y diigencias

Diversos e Imprevistos
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS

VALOR

PRESUPUESTADO

30.500.000
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Tabla 6
AMORTIZACION DEL GASTO PRE OPERATIVO - DIFERIDO
Total del Gasto Diferido 30.500.000
Periodo de Amortizacion en Afios (Periodo de Evalucacion) 5
Total Amortizacion por cada Afio del Periodo de Evaluacion 6.100.000
Total Amortizacion por mes o Amortizacién Mensual 508.333
Tabla 7

9.1.2 Las Inversiones Fijas

Las inversiones fijas representan los activos necesarios para el desarrollo del proceso

productivo y administrativo, tales como equipos, maquinaria e infraestructura. Estos activos
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permiten garantizar la capacidad operativa de la empresa y la continuidad del proceso de

produccion, asegurando la calidad del producto y el cumplimiento de los estandares exigidos

para la exportacion.

Tabla 8

PRESUPUESTO DE INVERSIONES FIJAS

1. EQUIPO DE OFICINA,DE COMPUTO Y MUEBLES Y ENSERES

COSTO

DESCRIPCION DEL ACTIVO CANTIDAD UNITARIO COSTO TOTAL
Computador de Mesa 2.000.000
Computador Portatil 4.800.000
Escritorios 4.000.000
Sillas para Computador 3.000.000
Sillas para Escritorio 1.900.000
Mesas para Computador 2.500.000
Impresora 3.000.000
Fotocopiadora 2.500.000
Aire Acondicionado 7.200.000
Mesa de Juntas 5.000.000
Sillas para mesa de juntas 6.400.000
Telefonos 3.920.000
Estanterias 3.840.000
Archivador 1.800.000
Vitrinas 2.000.000
Otros activos fijos depreciables 2.325.000
TOTAL EQUIPO DE OFICINA, COMPUTO Y OTROS 56.185.000
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DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS
Total Equipo de Oficina, Computo y Muebles y Enseres 56.185.000
Periodo de Tiempo para Depreciacion en afios (Linea 5
Valor del Gasto por Depreciacién Anual 11.237.000
Valor del Gasto por Depreciacion Mensual 936.417
Total Maquinaria y Equipo de Produccion 238.500.000
Periodo de Tiempo para Depreciacion en afios (Linea 10
Valor del Gasto por Depreciacién Anual 23.850.000
Valor del Gasto por Depreciacion Mensual 1.987.500

Tabla 9

9.1.3 El Capital de Trabajo

El capital de trabajo estimado permite cubrir las necesidades financieras de corto plazo
relacionadas con la operacion diaria del proyecto, tales como la adquisicion de insumos, pago de
personal y gastos operativos. Una estimacion adecuada del capital de trabajo garantiza la liquidez
necesaria para el funcionamiento continuo de la empresa durante las primeras etapas de

operacion.



PRESUPUESTO DE CAFITAL DE TRABAJO

TIPO DE GASTO

Honorarios Profesionales

Servicios publicos

Arrendamientos

Servicios de vigilancia

Copias, fotocopias

Servicio de cafeteria y casino

Servicios temporales

Servicio generales: Aseo y varios

Servicio de telefonia e internet

Gastos Legales

Mantenimiento y Reparaciones

Papeleria y utiles de oficina

Transportes y Fletes

Outsourcing contable

Diversos y otros gastos generales

Némina
Compra de Inventarios
TOTAL DEL CAPITAL DE TRABAJO

VALOR MESES A
MENSUAL | FINANCIAR | VALOR TOTAL

17.000.000 £8.000.000
2.530.000 10.120.000
2.000.000 8.000.000
1.423.500 5.694.000
250.000 1.000.000
1.000.000 4.000.000
3.000.000 12.000.000
1.423.500 5.694.000
500.000 2.000.000
1.200.000 4.800.000
1.000.000 4.000.000
200.000 800.000
500.000 2.000.000
0 0

2.000.000 (N
26.751.720 107.006.880
0
235.114.880

Tabla 10

9.1.4 La Composicion del Capital
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La composicion del capital refleja la estructura financiera del proyecto, permitiendo

identificar la proporcidn entre recursos propios y recursos externos. Esta estructura busca

mantener un equilibrio financiero que reduzca el nivel de endeudamiento y favorezca la

estabilidad econdmica del proyecto en el mediano y largo plazo.

COMPOSICION DEL CAPITAL - SOCIEDAD ANONIMA SIMPLIFICADA
Concepto No Acciones | Vr. Nominal Vr. Total
Capital Autorizado 1.120.600 280.149.940
Capital Suscrito 840.450 210.112.455
Capital Suscrito Por Cobrar 280.150 70.037.485
Capital Suscrito y Pagado 560.300 140.074.970

Tabla 11
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9.2 El Balance General de Constitucion

El balance general de constitucion presenta la situacion financiera inicial del proyecto,
evidenciando los activos, pasivos y el patrimonio con los que inicia la empresa. Este estado
financiero permite analizar la solvencia y estabilidad econémica del proyecto desde su inicio,

sirviendo como base para la evaluacion de su desempeiio financiero futuro.

BALANCE GENERAL DE CONSTITUCION O DE AFERTURA

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE

DISPONIBLE
Caja 235.114.880

INVENTARIOS
Inventario de Producto
TOTAL DEL ACTIVO CORRIENTE 235.114.88B0
ACTIVO NO CORRIENTE
ACTIVO FUO

Equipo de Oficina y Otros Activos 56.185.000

Maquinaria v Equipo 238.500.000 294.685.000
DIFERIDOS

CARGOS DIFERIDOS

Gastos Preoparativos 30.500.000
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 325.185.000
TOTAL DEL ACTIVO 560.299.880

PASIVO Y PATRIMONIO
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL

Aporte de los Inversionistas 560.299.880
TOTAL DEL PATRIMONIO 560.299.880
TOTAL PASIVO ¥ PATRIMONIO 560.299.880

Tabla 12

9.3 La Produccion y Los Costos Operacionales

El analisis de la produccion y los costos operacionales permite determinar los recursos
necesarios para la elaboracion del producto exportable. La identificacion de los costos directos y
de personal facilita el control de los gastos asociados al proceso productivo y contribuye a la

toma de decisiones orientadas a la optimizacion de recursos y mejora de la rentabilidad.
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9.3.1 La Produccion Exportable

PROYECOON VOLUMEN DE PRODUCCION COMERCIALIZABLE CON EL EXTERIOR

EXPORTACION (UNSDADES)

TASA DE CREMIENTO O DE VARIACION ANUAL DE LA PROOUCCION EXPORTABLE

Tabla 13

9.3.2.1 Costos Directos

PROYECCION DE LOS COSTOS DE MERCANCA VENDIDA PARA EXPORTACON (PRODUCCION COMERCGALIZASLE EN EL EXTERIOR)

NUMERO DE
CANTIDAD POR
PRODUCTO EXPORTAGON (UNIDADES) ummm aflo ot afio o2 afo 03 aRo 08 afio 05
0 o 12 264,000,000 2010976200 328,035,528, 164,098,722 412.9a1.3184
\COSTO UNITARIO (Cestos de Produccion) o 9 A 10
INDICADOR DE VARIACION DEL COSTO UNITARIO DE EXPORTACION 501% 501% 501% 501%

Tabla 14
9.3.2.2 Costos de Personal
PORCENTAJES DE CARGA PRESTACIONAL Y PARAFISCAL QUE AFECTAN EL GASTO DE NOMINA (PERSONAL CONTRATO LABORAL)
CARGA PRESTACIONAL CARGA PARAFISCAL
Cesantisg 8,33% Aportes Salud EPS 8,50%
Intereses causados sobre Cesantias 1.00% Aportes Fondo Pensita 12.00%
Prima da Serviclos 8,33% Riesgos Laborales ARL 1,00%
Vacaclones 4.17% Aportes Caja Compensacidn 4,00%
TOTAL 21.83% 25,50%
Tabla 15
INDICADOR DE PROYECCION DE LO'S GASTOS DE NOMINA
SE TOMARA COMO REFERENCIA EL PROMEDIO DE LA VAHIACION DEL SALARIC MINIMO LEGAL MENSUAL VIGENTE EN COLOMBIA EN
LOS ULTIMOS DIEZ ANOS,
Ao 2025 a,53%
Ao 2024 12,07%
Aso 2023 | | 16,00%
Ao 2022 10,07%
Ao 2021 3,50%
Ao 2020 6.00%
Ao 2019 6,00%
Ao 2018 5,00%
ARo 2017 7,00%
Ao 2016 7.00%
Avo 2015 4,600
Ao 2014 A4.505%
Ao 2011 A00%
Ao 2012 %
Ado 2011 4005
ARo 2010 508%
TOTAL ORIA 109,64%
TOTAL PROMEDIO 6,35%

Tabla 16



PROYECCION DE LOS GASTOS DE PERSONAL PAA EL PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO

DETALLE Y/O CONCEPTO ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Nomina Area Administrativa, contable y 144904680| 154834273 165444202 176781362 188.895305
financiera
Nomina Area de Compras y Ventas 103.085640| 110149583| 117607584| 125762811| 134380707
Macionales
E)‘(’t";‘:’;"’: Area de Logistica y Comercio 72030320] 78034723  83382052|  80.095.807| 95201007
TOTAL DE LA NOMINA PERSONAL 321.020.640| 343.018.579| 366.523.928) 391.639.980 418.477.109

Tabla 17

9.4 Los Gastos Generales

Los gastos generales incluyen los costos administrativos, contables, financieros y de

comercio exterior necesarios para el funcionamiento integral de la empresa. La adecuada

distribucion y proyeccion de estos gastos permite evaluar su impacto en los resultados

financieros y asegurar una gestion eficiente de los recursos.

9.4.1 La Distribucion de los Gastos Comunes

Tabla 18

AREA OEPARTAMENTO | AREA B LODITICE
PRESUPUESTO | ADMINISTRATIVA. | DE COMPRAS ¥ ToTAL
AL QIO e AARTE DAL GRS T MENSUAL CONTABLE ¥ VENTAS '::“"::? PORCENTAJE
FINANCIERA NACIONALES
Honeraros Profesionales 100.00% |
Servicios publces 100,00% |
Amendamientos ~_100.00% |
Servicios de viglancia 100.00%

Copias. fotocopias

Servicio de cafatera y casino
|Servicios temporales

|Servicio generales: Aseo y varios
Senvicio de telefonia & internat
Gastos Legales -

Mantenimiento y Reparaciones

Papelaria y utiles de oficina

Transpones y Fletes
Outsourcing contabie
Depreciacién de Activos | 1.477.250
Amortizacidn Diferdos \ 110.000

Diversos y olros gasios genersles
TOTAL PRESUPUESTO MES | 21.610.750|

128
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PROYECCION DE LOS GASTOS GENERALES DEL AREA ADMINISTRATIVA, CONTABLE Y FINANCIERA
PARA EL PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
% DE FRORRATA AREA D8
U I b o i o R B il i~ o
CONTASBLE Y FINANCIERA
Honoranos Profesonakes 11,000 000 50 00% 66.000.000 69.308.957 J2 183811 76432880 80264 897
Sarvcios publicos 1,230 000 50,00% 7.380.000 7.750.002 8138555, B540.586| B.975075
Arrandamientos 2,000 000 50,00% 12.000000] 12 601 629 13233420 13.596 887| 14.593618
Sarvicios da vigd 711750 50,00% 4.270.500 4.484.605 4.700.443]  4.945.555) 5193 504
Copies, fofocopas ____ 150,000 50,00% 900000] 045,122 992 507| 1042267 1,094 521
Servicio s cafelaria y casing 550,000 50,00% 3300000 3465.448] 3630191 3821 644] 4013245
Sanicios temporales (4] 50,000% 0 0 0 0 0
Sarwcio genarales: Aseo y vanos 711750 50.00% 4.270.500 4 484 605 4700 4430 4.945555) 5193 504
Sanvicio 4 talaf a8 miemet 500 000 50,00% 3.000.000 3.150.407 3308355  3474.222| 3648404
Gastos Legales 320.000 50,00% 1.920 000 2.016.261 2117.347| 2223502 2334970
Mantanmiento y Reparaciones 500.000 50,00% 3.000.000 3.150 407 3308355 3474222 3648404
Papalaria y utiles de oficna 100.000 50,00% 600.000 630.081 661671 94 844 720 681
Transportas v Fletas 250 000 50,00% 1.500.000 1.575.20M 1654978 VTAT1] 1824202
Outsourcing contabla 0 0.00% 0 0 0 0 0
| Degraciecion de Activos 1.477.250! 30 00% 5318100 5.318.100 53181000 5318100, 5318.100
Amortzacin Difendos 110.000 60,00% 792 000 782 000 792 000 792.000! 792 000
DOnearsos y ofros gestos generakas 2 000.000 50,00% 12 000.000 12 601 629 13.233 420 13806.887| 14503618
PRESUPUESTO MENSUAL 21.610.750 126.261.100,  132.274.455  138.599.795| 145.242.260| 152.217.751|
Tabla 19
9.4.2.1 Gastos de Personal y su Proyeccion
NOMINA DE PERSONAL AREA ADMINISTRATIVA, CONTABLE Y FINANCIERA
CARGA CARGA
AUXILIO TOTAL TOTAL GASTO | TOTAL GASTO
CARGO EMPLEADO SUELDO MES PRESTACIONAL = PARARSCAL
TRANSPORTE = DEVENGADO —-—————m 25,50% MENSUAL ANUAL

3.200.000 698 560 765.000| 4663 560 55.962.720

0| [ 0 0 0

[TOTAL | 3.000.000 200.000 3.200,000 690.560 765.000 4.663.560 55.962.720

Tabla 20

9.4.2.2 Gastos Generales de Administracion y su Proyeccion
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PROYECCION DE LOS GASTOS GENERALES DEL AREA ADMINISTRATIVA, CONTABLE Y FINANCIERA
PARA EL PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
% DE PRORRATA AREA DE
smsomanre | MEAPATO| iaon |G| UGS | o casto 1o opeolron cato
CONTABLE ¥ FINANCIERA
Honoranos Profesanales 11.000.000 50,007 66 000 000 69 306 957 72 783.811| 76432 880| 80264 897
Semcis publicos 1230 .000] 50,00% 7 380 000 7 750002 8138553| 0546586 8975075
Arrendamisnios 2 000.000 50,00% 12 000 000 12 601 629 13233 420| 13895 887| 14 593 618
Sarvicios de vigil 711.750] 50,00% 4270 500 4 484 605 4700443| 4945555 5193 504
Copis. fotocopias 150.000 50.00% 900 000 Q45122 992507 1042267| 1094 521
Semcio do cafeloria y casing 550.000 50,007 3.300 000 3 4685 448 36839191 3821 644] 4013 245
Senicios lemporslos 0 50,00% 0 0 0 0 0
Sericio genarales Aseo y vanos 711 750 50,00% 4 270 500 4 484 605 A4700443] 4945555] 5193 504
Sencio de tekf o ni 500.000 50.00% 3 000000 3 150 407 3308 355| 34742221 3648404
Gastos Legales 320000 50,00% 1.920 000 2 016.261 2117347 2223502| 2334979
Mantenimiono v Reparaciones 500.000 50,00% 3 000 000 3150 407 3308355 3474222 2648404
|Papelaria y utiles de oficina 100.000 50,00% 600000 £30.081 661 671 004 844 729 681
| Transportes y Flatas 250.000! 50,00% 1500 000 1.575.204 1654178 1737 111 16804 202
Quisourcing cortabla 0 0.00% 0 0 0 0 0
Deopreciacion de Activas 1.477.250 30.00% 5318 100 5.318.100 5318100| 5318100 5318100,
Amortizacion Difendos 110.000 60,00% 792 000 792 000 792 000! 792 000 792 000
Dwversos y olros gestos generales 2 000 000! 50,00% 12 000 000 12.601.629 13233 420| 13896887 14 593 618
PRESUPUESTO MENSUAL 21.610.750 126.261.100]  132.274.455  138.599.795| 145.242 280/ 152.217.751
Tabla 21
9.4.3 Los Gastos Del Area Compras
PROYECCION DE LOS GASTOS GENERALES DEL AREA DE LOGISTICA Y COMERCIO EXTERIOR
PARA EL PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
% DE PRORRATA DEL AREA . - - -
smsomaums (MRS | M ST vomc ot o sto | g (I st o auto
COMERCIO EXTERIOR :
Honoranos Profesonales 11 000.000] 25,00% 33 000 000 34 654 479 36.391.906| 38216 440| 40 132.448
Semcios publicos 1.230.000 25,00% 3690000 3875001 4060277 4273293 4487537
Arrendamientos 2 000.000 25 .00% 6 000 000 6.300 814 6.616.710] 6948 444| 7 296809
Sencios de wgdanca 711.750 25,00% 2 135250 2.242.302 2354722 24T277TT| 2596.752
Copias, fotocopas 150,000 25 00% 450 000 472 561 496.253 521 133 547 261
Senicie de casetans y casing 550.000 25,008 1.650 000 1732724 1819595 1910822| 2006622
Sendcios temporaies 0 25.00% 0 0 0 [ 0
SEC0 genersies. ASeo y venos 711 750 26.00%. 2 135250 2.242.302 2352 722| 2472777 2596 752
Semncio de tlelsfona @ ml 500 000 25,00% 1 500 000 1.575.204 1654178| 1737111 1 824 202
Gaslos Legales 320,000 25 00% 960 000 1.006.130 1058.674] 1111751] 1 167.480
Manlenimierdo v Reparaciones 500.000 25.00% 1 500 000 1575204 1654178 1737 111 1 624 202
Papolotia y uties de olicns 100 000 25,00% 300 000 315.041 330 836 347 422 364 B840
Transportes y Fletes 250 000 25.00% 750 000 747 602 827 069 868 555 92101
Quisourcing contebla 0 0.00% 0 0 [ 0 0
Depraciacion do Activas 1 477 250 60,00% 10 636 200 10 636 200 10 636 200| 10.636 200| 10 635 200
Amortizacian Difaridos 110.000 20.00% 264 000 264 000 264 000 264 000, 264 000
Daersos y otros gastos g 2.000 000, 25,00% 6.000.000 6300 814 6616710] 6048444| 7296 809
JPﬂESUPUESTO MENSUAL 21.610.750| 70.970.700 73.“_2.;377 77145047 n.mgto £3.954.025
Tabla 22

9.4.3.1 Gastos de Personal y su Proyeccion
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PROYECCION DE LOS GASTOS DE PERSONAL PAA EL PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
DETALLE Y/O CONCEPTO ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
Nomina Area Administrativa, contable y 55962720| 50797565| 63895104| 68273612  72.952 061
financiera
Nomina Area de Compras y Ventas 55962720|  50797565| 63895104| 68273612  72.952 061
Macionales
E;@;&f Area de Logistica y Comercio 47122920  50352018| 53802390 57480198 61428646
TOTAL DE LA NOMINA PERSONAL 159.048.360|  169.947.149| 181.592.777| 194.036.422] 207.332.768
Tabla 23
9.4.3.2 Gastos Generales del Area Comercio Exterior
NOMINA DE PERSONAL AREA DE COMPRAS Y VENTAS NACIONALES
AUXILIO TOTAL CARGA CARCA TOTAL GASTO | TOTAL GASTO
CARGO EMPLEADO SUELDO MES DEVE PRESTACIONAL | PARAFISCAL MENSUAL ANUAL
21,83% 25,50%
3.200.000 698.560 765.000 4.663.560| 55,962,720
0 0 0 0| 0
0 0 0 0 0
TOTAL | 3.000.000 200.000] 3.200.000 §98.560 765.000 4.663.560 55.962.720
Tabla 24
9.4.3.3 Gastos de Personal y su Proyeccion
NOMINA DE PERSONAL AREA DE LOGISTICA Y COMERCIO EXTERIOR
CARGO EMPLEADO SUELDO MES ADXRO TOTAL Plggml PA::;:AI. FOTALGASIO"| VOTA AASTO
TRANSPORTE DEVENGADO 21.83% 25 50% MENSUAL ANUAL
2.700.000] 585.410 637.500 3926910 47.122.9201
0 [} 0 0 0
TOTAL 2.500.000 200 mll 2.700.000 589.410 637.500 3926910 47.122.920

Tabla 25

9.4.3.3 Los Gastos del Proceso Exportador
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PRODUCTO AR 08 ARG 05
[BER0AS ENERG LANTES 1920 - L 300078 1354 Dap 07 1430 26081 Lasasur 21 1523.78419
det
Gacton ded Fracess Tapartadar [(acton de b Fapartacin) 1073| Lioed s (o
INDMADOR DE VARMOON DEL COSTO UNITARIO DE EXPORTACON [ -0,K2%) Q2% ams can s

Tabla 26

PROCOLOMEIA

P EPCOITTACICOMNES TLAFRRIZESMMC IMNVERSICON MASRICA Jals

SIMULADOR DE COSTOS DE D.F... POR MODALIDAD DE TRANSPORTE

) DOLCTO Nioretre Tecnco o Corrmried Betics watunal os Noatcanie
= m:g ARMIICELARA (PRIS EXPORTADOR)
POSICION ARMICELASIA (FATS JAPORTADOR)
"?:mm 1] JUNDAD COMERCIAL DE VERTA Midere
FodlicTe N IVALOR POR UNIDAD COMERCUL m
y  |NPODEEMPAGE Batets
MENSIONES DEL EMPACLE = 2328218 e
[0 JORIGEN ( PAIS - FUNTO O CARGUE
w IDERTING ) PAIS . PUNTO DE OEBEMBARIUE - ENTRECA P
INFORMACION BASICA Brisitut Sohe
DEL ENBARGUE Wi PESD TOTAL KGTON Exd
[ WUNDAD DE CARGA
x JUNDACES COMERCIALES
0 [VOLUVEN TOTAL EMBASOUE CMG - M1
X TERMNG DE VENTA SHCOTERM|
OTRA INFORMACION DE =
SPONRT o Frcnu: DEPAGO vv.’EUPO
Xt TIO DE UTRZADO e
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MLARITIMD AERED TERRESTRE
CONCEFTO COSTOS EXFORTACHIN Costo | Costo | TIEMFD| Costo | Costo | TEMPO| Coste | Cesto | TIEMPD
Unitarie | Tosal [DiAS) | Umitasio |  Togal [Di4%] | Unitario | Total | [DNAS)
EMPAQLE [T 05 0 T pom
EMBALAE [ LT ) HIT
¥ALOR EXV 500 950,00 5023 964334 L 50m [ ssi0m
Costos Diectos 1
UMITARTACIEN [T e on _m
MANFULEDLOCAL EXPORTADOR m 0080 [T
COCUMENTACIN [T [ 0 1_om
TRANSEUATE [HAT A PUNTO DE SMEARDLE) L0 [ o 1 om
- ALNACENAMENTOINTERMEDD m 0080 T wm
g MANFEL0 PREEMEARTILE [T 03 000 T m
g MEHFULED SR [T 1,080 LT
= BANCAF [T 1000 HT
E EGENTES fT] [ [T HT
: LCostos Idirectos H
I ADMPETRATING - Costo Indrecio m 0080 0001
[ CAPTALINENTARID 1 080 - 0003 =
SEEURLT B2 =
COSTO DE LA DFI PAIS EXPORTADDR 00 e 0322 BITAS [ m X e
WALOR: FCA NG Inchige Emhuanque 5000 5000 5344 1 503
YALOR:FAS Molachye Embargee 5 500,00
WALOR:FOE 500 G000
TRANSETHTE BUTERKACINAL m
o WALORCFR 5 500,00
= WALORCFT 500 600,30
=] SEGURDINTERHACIONAL [T SLH
E WALDR CF e SGEEAD
z [ 50 SBEZAD
o MANFIEL0 DE DESEMERRILE m
= Costos imdirectos
2 CAFTTELIVENTARIC m -
] COSTO DE LA DF1 EN TRANSITD INTERRACIONAL [T CIINER
< WALOR DAP™ Mo ey Dezembangue h| 5 SGEZ A0
= ¥ALOR DAT | 5032 SGEEAD 10,496 5,065
TRANSEOATE LUGAR CONVENDN COMPRADDR i 00 o oo
ALFACENAMENTD [T T HlT
YALOR DAF™ 5 356240 BT EE T - [ s [arnm -
E DOCUMENTACION m | 0380 L lom
2 ADUANERS PIEETIE) 195 1TRE e oo
£ AGENTEE [ HES | 0380 [T
2 EANCAR] A 0080 1 oon
= Costos isdirectos 1
= CAFTALBNENTARID [ 0,080 T nom
£ SEGIED I I
COSTO DE LA DFI PAIS IMPORTADOR 57 I T wsial ol s L e
WALOR DOF TOTAL SwT | mswad] BT I M ST -

Tabla 27

9.5 Los Ingresos y su Proyeccion

La proyeccion de ingresos se basa en la estimacion de las ventas del producto en el
mercado internacional, considerando distintos escenarios de comercializacion. Estos ingresos
permiten evaluar la capacidad del proyecto para generar recursos suficientes que cubran los

costos operativos y contribuyan a la rentabilidad del negocio



PROYECCION DE LOS INGRESOS [PRODUCOON COMEARCIALIZABLE DX EL EXTERION)
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PROOUCTO mo:mpw::m %s afio 01 ARO 02 afloos afio o4 ARO 08
HEMOAS EXNERGIZANTES 1920 L 661,037 650 A00. 474138 F25 894 004 770350 382 B25.12n618
[PAECIO LISTARIO DE VENTA 13,6827 19753 18501 18 440
INDICADOR O VARIACION DEL PRICIO OE EXPORTACION Al& 082% 0828 AB2% o825

Tabla 28

9.6 El Estado de Resultados y su Proyeccion

El estado de resultados proyectado permite analizar el comportamiento de los ingresos,

costos y gastos del proyecto, evidenciando la utilidad o pérdida generada en cada periodo. Este

analisis es fundamental para evaluar la rentabilidad del proyecto y su sostenibilidad financiera en

el tiempo.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO i
W*W_ﬂ:%mﬂ l
CONCEPTO ANO 01 [] ANO 03 ANO 04 ANO 06

INGRESOS
[[INGRESOS OPERACIONALES
(Ingesos por Vertas .
|[Nzcionskes 565 500 57048 756 90 a7l 101277
{[En et Extence pa00TEs0| GW04T4 18] T2sesson] TMA1R2] KOS 1Z61R]
|| TOTAL NGRESOS 6I505.450) GRAMMAET 728682084 77208500 626139301
COSTO DE VENTAS | | |
Cosio de B mercanoa vendda enl edeno WLEON00]  AIBGIGN3|  4BE05020)  SAAI4508 61041103
(Cosios 1 pastos dé b exp0tscen 1300076] 1354088 1a00281  14B807]  1597H4)
Gasios e Persoralarea e kgshea y comesoonteriod] 47122800 50350018]  53BI200|  5T4821%0) 61428645
(Gashos grreales o area o kgsiics MMM TIRIN|  TIAE0MT]  s0468280) 83054028
Costo Gl mercanca vendda al rtirior del pais B5.400] W05 11520 12377 153830
TOTAL COSTOS 150.000.006| 160452801 181078017 1844722M1] 200007402
UTILDAD BRUTA 50452635)  G216T8208 SASSTA07T|  GTTAG4EST)  BI7A318%8
GASTOS GENERALES DE ADMINIS TRACION | '
Gistos de Personal o AdTINSYacin ton2T20|  sanorses|  pamsioe  eaamany] 712952061
(Gastos Generales de Administaoin 1B261100]  132274455)  138500796)  45242280] 152217751
GASTOS GENERALES DE VENTAS
Gasios 2 Persanalde Vertas y Cosernal $5962720] 50797565  GamSt1Md|  e827istl 72050061
(ass Geneales de Vertas Q0700 BS1188T7] BS54 TIR02TH0] 75080525
TOTAL DE LOS GASTOS GENERALES 00283740 1696346 I34671729| 3MI927Me| 33212398
UTILIDAD OPERACIONAL 24202618 24600832 210803247 22842393 243010501
[{Peowtsion impuoestn de Risia 35% Ti4pe0ms]  misetant]  7ameed  me2ndzs]  asanees
|{UTILDAD DESPUES DE IMPUESTOS 132767699 130043301  1IT.0AT10]  45.367.556  1SR54TET5
{{Reseren Logal 025700 el ImaTi]  145967%6] 15854768
{{UTILDAD A DISTRIBUR A S0CI08 19481520 119743552  120.078.400 120300800 142692503

Tabla 29




9.7 El Flujo Neto de Efectivo
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El flujo neto de efectivo refleja la capacidad del proyecto para generar liquidez a lo largo

del tiempo. Un flujo positivo indica que el proyecto cuenta con los recursos necesarios para

cumplir con sus obligaciones financieras y operativas, lo cual fortalece su viabilidad econémica.

Tabla 30

FLUJO NETO DE EFECTIVO

Periodo de Evaluacion del Proyecto

CONCEPTO ANO 1 ANO 02 ANO 03 ANO 04 ANO 05
INGRESOS
INGRESOS OPERACIONALES
Ingresos por Ventas
Macionales 568.800 657.049 758.990 876.746 1.012.773
En el Exterior 663.037.650| 690.474.138| 725.894.004) 770.330.182) 825 126.618
TOTAL INGRESOS 663.606.450| 691.131.187| 726.652.994| 771.206.929) 826.139.391
COSTO DE VENTAS
Costo de la mercancia vendida en el exterior 39.600.000 43.664.643| 48.605029) 54614808 61.941.198
Costos y gastos de |la exportacion 1.300.076 1.354.048 1.410.261 1.468.807 1.629.784
Gastos de Personal area de logistica y comercio exterior 47.122.920 50.352.018] 53.802.390| 57.489.199] 61.428.646
Gastos generales del area de logistica 70.970.700 73.982.377) 77145047 80466.280) 83.954.025
Costo de la mercancia vendida al interior del pais 56.400 99.8058 115.290 133177 163.839
TOTAL COSTOS 159.080.096| 169.452.891| 181.078.017| 194.172.271| 209.007.492
UTILIDAD BRUTA 504 526.354| 521.678.296| 545.574.977| 577.034.657) 617.131.898
GASTOS GENERALES DE ADMINISTRACION
Gastos de Personal de Administracidn 55.962.720 59.797.565| 63.895.194| 68.273.612| 72.952.061
Gastos Generales de Administracidn 126.251.100| 132.274.455| 138.599.795| 145.242.260| 152.217.751
GASTOS GENERALES DE VENTAS
Gastos de Personal de Ventas v Comercial 55.962.720 59.797.565) 63.895.194| 68273.612) 72.952.061
Gastos Generales de Ventas 62.107.200 65.118.677| 68.281.547| 71.602.780 75.090.525
TOTAL DE LOS GASTOS GENERALES 300.283.740| 316.988.463| 334.671.729| 353.392.264| 373.212.398
UTILIDAD OPERACIONAL 204.242.614| 204.689.832) 210.903.247| 223.642.393| 243.919.501
Provisidn Impuesto de Renta 35% 71.484.915] 7T1.641.441| 73.816.137| 78.274.838| 85.371.825
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 132.757.699] 133.048.391| 137.087.111| 145.367.556| 158.547.675
GASTOS NO DESEMBOL SABLES
Depreciacidn de Activos 17.727.000 17.727.000) 17.727.000] 17.727.000{ 17.727.000
Amortizacidn Diferidos 1.320.000 1.320.000 1.320.000 1.320.000 1.320.000
INVERSIONES PRELIMINARES
Gastos Preoperativos 6.600.000
Inversiones Fijas 121.085.000
Capital de Trabajo 126.110.120
FLUJO NETO DE EFECTIVO 252.7195.120 151.804.699] 152.095.391] 156.134.111] 164.414.556] 177.594.675

9.8 El Valor Presente Neto y la Tasa Interna de Retorno

Los indicadores financieros como el Valor Presente Neto (VPN) y la Tasa Interna de

Retorno (TIR) permiten evaluar la rentabilidad del proyecto. Estos resultados facilitan la toma de

decisiones, ya que permiten determinar si la inversion es financieramente viable y si genera un

rendimiento atractivo frente a otras alternativas de inversion.
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VALOR PRESENTE NETO
TASA DE INTERES DE DESCUENTO PARA CALCULO DE VALOR PRESENTE NETO
FLUJO NETO DE EFECTIVO Aflo 00 Aflo 01 Afio 02 ARO 03 ARO 04 ARO 05
Flujos Netos de Efectivo -252,795.1200 151.804.699] 152.005,391| 156,134.111] 164.414,556| 177.594.675
n
Coeficisnte de Descuento (Factor Divisor) {141 1,000000 1,051000 1,104601 1,160936 1,220143 1,282371
Fluos Netos de Efectivo Descontados -252,795.120] 144.438.344] 137.6092.607| 134.489.892] 134.750.194| 138.489,345
Sumatoria de Flujos Netos de Efectivo Descontados 437.065.262
TASA INTERNA DE RETORNO
TASA OE INTERES DE DESCUENTO PARA CALCULO DE TASA INTERNA DE RETORNO
FLUJO NETO DE EFECTIVO ARNO 00 ANO 01 ANO 02 ANO 03 ANO 04 AfO 05
Flujos Netos de Efectivo -252,795.120] 151.804.699| 152.095,391| 156.134.111] 164.414.556 177.59A.575||
Coeficiente de Descuento (Factar Divisor) {147 ," 1,000000 1,546477 2,391591 3,698541 5,719708 s,ussw"
Flujos Netos de Efectivo Descontados -252.705.120]  98.161.627] 63.595.901| 42.215.059

Sumatoria de Flujos Netos de Efectivo Descontados

28.745.271 2&077.633"
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Conclusiones

El anélisis desarrollado a lo largo de este estudio permite concluir que la exportacion de
Power & Life hacia Alemania es una oportunidad comercial viable, coherente con las tendencias
actuales de consumo y respaldada por indicadores financieros y logisticos favorables. El
mercado aleman presenta un crecimiento significativo en la demanda de bebidas energéticas con
atributos saludables y componentes naturales, lo que se alinea plenamente con las caracteristicas
diferenciadoras del producto objeto de estudio. Los consumidores valoran cada vez mas las
alternativas que aporten energia sin altos niveles de procesamientos quimicos, lo que ubica a

Power & Life en una categoria estratégica dentro del segmento de bebidas funcionales.

Desde la perspectiva técnica y normativa, se identifico que la Union Europea posee
regulaciones estrictas en materia de etiquetado, composicion, limites de cafeina, aditivos
permitidos y certificaciones sanitarias. No obstante, estas exigencias son alcanzables mediante la
adaptacion de la etiqueta, la gestion documental adecuada y la implementacion de buenas
practicas de fabricacion por parte del productor. El cumplimiento de estos requisitos es
fundamental para garantizar la entrada del producto al mercado aleman y generar confianza en

los distribuidores y consumidores.

En términos logisticos, la ruta aérea desde el Aeropuerto Internacional Alfonso Bonilla
Aragon representa una alternativa eficiente y adecuada para productos de valor agregado y
tiempos de entrega reducidos. La infraestructura disponible, junto con el acompafiamiento de
agentes de carga especializados, permite asegurar un transporte internacional oportuno y
confiable hacia los puntos de distribucion en Alemania. La eleccion del transporte aéreo también
contribuye a la conservacion del producto y a la reduccion de riesgos asociados al transito

prolongado.
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La evaluacion financiera realizada muestra que el proyecto es rentable siempre que se
mantenga una estructura de costos optimizada, se establezcan alianzas estratégicas con
distribuidores en Alemania y se gestionen adecuadamente los volumenes de produccion. Los
margenes proyectados indican que la exportacion puede generar beneficios sostenidos en el
mediano plazo, especialmente si se logra un posicionamiento solido en el segmento de bebidas

energéticas naturales.

De manera global, el estudio confirma que Power & Life tiene potencial para competir en
el mercado alemén debido a su composicion natural, su propuesta de valor diferenciada y la
creciente demanda de productos saludables. La entrada al mercado aleman no solo representa
una oportunidad comercial, sino también una plataforma para expandirse posteriormente a otros
paises de la Union Europea. El éxito del proyecto dependera de la capacidad de la empresa para
adaptarse a las exigencias del mercado, mantener estandares de calidad elevados y desarrollar

una estrategia comercial solida, innovadora y orientada al consumidor.
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Recomendaciones

Para garantizar el posicionamiento adecuado de Power & Life en el mercado alemén y
asegurar la sostenibilidad del proyecto exportador, se proponen las siguientes recomendaciones

estratégicas:

Asegurar el cumplimiento integral de la normativa europea y alemana en materia de
bebidas energéticas y funcionales, fortaleciendo los procesos de control de calidad, trazabilidad e
inocuidad. La conformidad con el Reglamento (UE) 1169/2011 sobre informacion alimentaria y
demas disposiciones de seguridad alimentaria resulta fundamental para garantizar la aceptacion

del producto en el pais de destino.

Potenciar la propuesta de valor de Power & Life, destacando de manera clara 'y
verificable sus ingredientes naturales, su aporte energético funcional y su origen colombiano. La
comunicacion debe enfatizar atributos diferenciadores como el uso de ginseng, cacay, vitaminas
esenciales y edulcorantes naturales, pues estos aspectos son altamente valorados por los

consumidores alemanes que priorizan productos saludables y sostenibles.

Desarrollar alianzas estratégicas con distribuidores y actores clave del mercado,
incluyendo cadenas de supermercados, tiendas organicas, gimnasios, tiendas deportivas y
plataformas de comercio electronico. Estas alianzas permitiran establecer una red de distribucion
robusta que facilite la visibilidad del producto y su llegada a consumidores habituales de bebidas

funcionales.

Optimizar la logistica internacional desde Colombia, fortaleciendo la relacion con
agentes de carga especializados en transporte aéreo desde el Aeropuerto Internacional Alfonso

Bonilla Aragén. Esto permitird asegurar condiciones eficientes de transporte, costos
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competitivos, tiempos de transito adecuados y un manejo adecuado del producto durante toda la

cadena logistica.

Implementar estrategias de marketing digital segmentadas y culturalmente adaptadas,
dirigidas a jovenes profesionales, estudiantes universitarios, deportistas y consumidores
interesados en bienestar. El uso de microinfluencers, contenido educativo sobre los beneficios
funcionales y campanas que destaquen la sostenibilidad del producto aumentaran su

reconocimiento y preferencia en el mercado aleman.

Realizar un monitoreo continuo del entorno competitivo y del comportamiento del
consumidor aleman, evaluando variaciones en precios, tendencias emergentes, estrategias de la
competencia y nuevas regulaciones. Este seguimiento permitird ajustar la oferta, mejorar la

presentacion del producto y adaptar el enfoque comercial de manera oportuna.

Disefar un plan de escalabilidad a mediano y largo plazo, que permita incrementar la
capacidad exportadora en funcion del crecimiento de la demanda. Una vez consolidada la
presencia en Alemania, se recomienda evaluar la expansion hacia otros paises de la Union
Europea, aprovechando la aceptacion del producto y la homologacion normativa

intracomunitaria.

Estas recomendaciones constituyen una guia estratégica para fortalecer la viabilidad del
proyecto exportador de Power & Life, mejorar su competitividad en el mercado aleman y
asegurar un proceso sostenible, eficiente y alineado con las dindmicas globales del consumo de

bebidas funcionales.
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