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Proyecto 

1. Título del proyecto: Estudio de mercados para conocer el grado de 
aceptación de la marca Limonaita, en Bucaramanga y su Área Metropolitana, 
Año 2023 

Modalidad del proyecto ** 

PA PI TG RE Otra. ¿ Cuál? 

  X        
2. Resumen del trabajo 
 
El siguiente trabajo tuvo como objetivo general conocer el grado de aceptación de la marca Limonaita, que tiene como objetivo fabricar y 
comercializar bebidas a base de limonada preparadas con extractos naturales de las frutas típicas y exóticas de Colombia en el Municipio 
de Bucaramanga y su Área Metropolitana en el año 2023; para la cual fue necesario desarrollar los siguientes objetivos específicos: 
Conocer la percepción de los consumidores potenciales del emprendimiento, determinar el perfil del consumidor potencial y definir la 
viabilidad de creación del negocio.  
 
Por ello, se realizó una investigación de mercados descriptiva con margen de error del 5% e intervalo de confianza del 95%. La 
metodología consistió en la aplicación de una encuesta (n=479) para definir la viabilidad del concepto. La técnica estadística que se 
desarrollo fue la clasificación de Escala, y la aplicación de las funciones Asimetría y Curtosis para 4 de las 12 preguntas. Se analizó el 
mercado potencial y la competencia de los negocios productores de bebidas preparadas con ingredientes naturales.  
 
Los resultados permitieron evidenciar las necesidades de los consumidores potenciales en cuanto a variables tales como: Bebidas 
preferidas para acompañar comidas, frecuencia de consumo de bebidas preparadas con ingredientes naturales, variables que más 
influyen a la hora de elegir una bebida, tamaño ideal al momento de comprar una bebida personal, sitios de preferencia para comprar y 
consumir bebidas preparadas con ingredientes naturales, factores que no incentivan a la compra de bebidas preparadas con ingredientes 
naturales, tiempo que se esperaría al comprar una bebida con ingredientes naturales preparada por pedido, frecuencia de consumo de 
bebidas con ingredientes cítricos o a base de limón, precio que se pagaría por una Limonaita personal de 365 ml, características 
adicionales que se desean encontrar en Limonaita, grado de aceptación para esta bebida y sabores que más llaman la atención de las 5 
variedades que ofrece la marca Limonaita. Las conclusiones y las recomendaciones permitieron obtener información para poder tomar 
decisión respecto a la creación de la marca Limonaita. 
 
Palabras claves: Aceptación, Limonada, Viabilidad, Consumidor, Posicionamiento 

6. Objetivos 
 
6.1. Objetivo general 
 
Realizar una investigación de mercado para conocer el grado aceptación de la marca Limonaita, que tiene como objetivo fabricar y 
comercializar bebidas a base de limonada preparadas con extractos naturales de las frutas típicas y exóticas de Colombia en 
Bucaramanga y su Área Metropolitana, en el año 2023. 
 
6.1. Objetivos específicos 
 

- Conocer la percepción de los consumidores potenciales respecto a la marca Limonaita a través de una investigación de mercados 
descriptiva y del diseño y de la aplicación de un instrumento de recolección de datos 

 
- Determinar el perfil del consumidor potencial para este tipo de negocio. 

 
- Definir la viabilidad de creación de la marca Limonaita 

mailto:dmarcelaayala@uts.edu.co
mailto:jsebastianbustos@uts.edu.co
mailto:nvcala@uts.edu.co
mailto:kdayanalizarazo@uts.edu.co
mailto:amontaner@uts.edu.co
mailto:juanpperez@uts.edu.co
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4. Análisis de resultados 
  

4.1.  Preguntas demográficas 
 

4.1.1. Género 
 

Figura 1: Género  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 1: Género  

Variable Frecuencia Porcentaje 

Mujer 282 58,87% 

Hombre 190 39,67% 

Prefiero no decirlo 7 1,46% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.1.2. Edad 
 

Figura 2: Edad 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Según la Figura 2, casi el 85% de la muestra tiene menos de 30 años. Es una población joven a quien le es de su agrado adquirir productos 
saludables, que ayuden al metabolismo y cuidado de su cuerpo. Dado el gran interés que ha surgido actualmente con llevar y mantener 
una vida fitness y saludable.  
 

Tabla 2: Edad 

Variable Frecuencia Porcentaje 

15-19 Años 144 30,06% 

20-24 Años 205 42,80% 

25-29 Años 54 11,27% 

30-34 Años 15 3,13% 

35-39 Años 12 2,51% 

40-44 Años 16 3,34% 

45-49 Años 8 1,67% 

50-54 Años 9 1,88% 

55-59 Años 8 1,67% 

60-64 Años 3 0,63% 

65-69 Años 3 0,63% 

70-74 Años 1 0,21% 

80-84 Años 1 0,21% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.1.3. Ocupación 
 

Figura 3: Ocupación 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

Tabla 3: Ocupación 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Ama(o) de casa 15 3,13% 

Desempleado(a) 8 1,67% 

Estudiante 282 58,87% 

Pensionado(a) 6 1,25% 

Empleado(a) 120 25,05% 

Independiente 43 8,98% 

Contratista 1 0,21% 

Trabajador(a) informal 4 0,84% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.1.4. Estrato  
 

Figura 4: Estrato 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 4: Estrato 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Estrato 1 65 13,57% 

Estrato 2 153 31,94% 

Estrato 3 176 36,74% 

Estrato 4 70 14,61% 

Estrato 5 11 2,30% 

Estrato 6 4 0,84% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2. Preguntas de la encuesta 
 
 

4.2.1. Clasificación de las bebidas preferidas para acompañar comidas 
 

Tabla 5: Clasificación de las bebidas preferidas para acompañar comidas 

 Limonada Jugo natural Gaseosa 
Tés (Mr. Tea, 

Panelada, 
Suntea, Frutiño) 

Bebidas 
instantáneas 

(Milo, 
Chocolisto, 

Avena) 

Escala 17,23 17,04 12,30 12,07 11,74 

Asimetría  -0,5702 -0,5607 0,3721 0,4163 0,3737 

Curtosis -0,5476 -0,6286 -1,1835 -1,1357 -1,0053 

Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo con la Tabla 5 y según la clasificación de escala, que expresa lo que dicen los encuestados, las bebidas preferidas para 
acompañar comidas son la Limonada y el Jugo natural. El cálculo de la Asimetría, que permite conocer las tendencias de respuestas a 
corto y mediano plazo, evidencia que, si se hace la misma pregunta al mismo tipo de muestra dentro de 1 a 2 años, si bien los encuestados 
contestarán las tres mismas variables como favoritas, las Bebidas instantáneas (Milo, Chocolisto, Avena) ocuparán el cuarto puesto, 
mientras que los Tés (Mr. Tea, Panelada, Suntea, Frutiño), ocuparán el último.  
 
Pero después de la aplicación de la función Curtosis, que diferencia científicamente lo que dicen los encuestados de lo que piensan y/o 
hacen realmente, si bien se confirma que las dos bebidas favoritas son la Limonada y el Jugo natural, los encuestados prefieren las 
Bebidas instantáneas y los Tés a la Gaseosa. Se puede interpretar que, los consumidores se inclinan más hacia las bebidas naturales, 
como lo son la limonada y el jugo natural, debido a su percepción de ser opciones más saludables, su capacidad para complementar los 
sabores de los alimentos y su alineación con valores de sostenibilidad y cuidado del medio ambiente. 
 
 
 
 
 

Estrato 1

Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Estrato 5

Estrato 6

13,57%

31,94%

36,74%

14,61%

2,30%

0,84%



 INVESTIGACIÓN Página 7 de 16 

 
F-IN-03 

 

PROYECTO DE SEMILLERO DE 
INVESTIGACIÓN TERMINADO 

 
Versión 5.0 

 

ELABORADO POR:  
Investigación 

REVISADO POR: 
Sistema Integrado de Gestión SIG 

APROBADO POR: Representante de la Dirección  
FECHA APROBACIÓN: Noviembre de 2021 

 
 

4.2.2. Frecuencia de consumo de bebidas preparadas con ingredientes naturales 
 

Figura 5: Frecuencia de consumo de bebidas preparadas con ingredientes naturales 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 6, se observa que más del 55% de la muestra suele consumir bebidas preparadas con ingredientes naturales con alta 
frecuencia, mientras que más del 40% tiene una frecuencia de consumo baja. Esto significa que, las personas tienden a consumir con 
mayor frecuencia bebidas preparas con ingredientes naturales, gracias a sus múltiples beneficios, ya que contienen nutrientes 
beneficiosos, vitaminas y antioxidantes que contribuyen a una dieta equilibrada y promueven un estilo de vida saludable. Además, la 
diversidad de sabores, texturas y aromas que se encuentran en ellas, permite disfrutar de una variedad de opciones y experimentar 
nuevos gustos.  
 

Tabla 6: Frecuencia de consumo de bebidas preparadas con ingredientes naturales 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Nunca 4 0,84% 

Casi nunca 35 7,31% 

En ocasiones 171 35,70% 

Casi siempre 212 44,26% 

Siempre 57 11,90% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.3. Clasificación de las variables que más influyen a la hora de elegir una bebida 
 

Tabla 7: Clasificación de las variables que más influyen a la hora de elegir una bebida 
 Sabor Precio Ingredientes Marca Empaque 

Escala 20,52 16,85 16,57 14,18 13,42 

Asimetría -1,3403 -0,4860 -0,4382 0,0831 0,0744 

Curtosis 1,5361 -0,7303 -0,7492 -0,8829 -1,1101 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
De acuerdo con la Tabla 7 y según la clasificación de Escala, las variables que más influyen a la hora de elegir una bebida son el Sabor, 
el Precio y los Ingredientes. El cálculo de la Asimetría evidencia que, si se hace la misma pregunta al mismo tipo de muestra dentro de 1 
a 2 años, si bien los encuestados contestarán las tres mismas variables como favoritas, el Empaque ocupará el cuarto puesto, mientras 
que la Marca ocupará el último.  
 
 
La aplicación de la función Curtosis confirma lo encontrado en la clasificación de Escala. Estos resultados demuestran que los 
consumidores no se dejan llevar por el empaque o marca, el sabor es un factor más importante en la que basan su fidelidad a una bebida. 
Los dueños del futuro emprendimiento deberían implementar estrategias con esta información en base al precio y el sabor, que son los 
aspectos que generan mayor influencia entre el público. En cuanto al sabor, se pretende generar un impacto en los clientes, dejando en 
ellos una experiencia diferente a la actual en el mercado, con el objetivo de que identifiquen el producto por su sabor más que por la 
marca y el empaque. 
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4.2.4. Tamaño ideal al momento de comprar una bebida personal 
 

Figura 6: Tamaño ideal al momento de comprar una bebida personal 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 6, se aprecia que para casi el 60 % de la muestra el tamaño ideal de una bebida personal de 330 ml o menos, mientras que 
para más del 40% dicho tamaño ca de 365ml en adelante. Se puede interpretar que este comportamiento está motivado por una variable 
de gran importancia que sería el precio, ya que en estos tamaños serian bebidas más económicas, las cuales agradarían en mayoría a 
los clientes. Dicho lo anterior se debe tomar en cuenta esta variable para implementar estrategias con las bebidas de 250ml y 350ml ya 
que serán las presentaciones con mayor rotación. 
 

Tabla 8: Tamaño ideal al momento de comprar una bebida personal 

Variable Frecuencia Porcentaje 

250 ml 141 29,44% 

330 ml 143 29,85% 

365 ml 77 16,08% 

400 ml 76 15,87% 

600 ml 42 8,77% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.2.5. Sitios de preferencia para comprar y consumir bebidas preparadas con ingredientes naturales 
 

Figura 7: Sitios de preferencia para comprar y consumir bebidas preparadas con ingredientes naturales 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
De acuerdo a la Figura 7, más del 45% de la muestra suele comprar o consumir bebidas preparadas con ingredientes naturales en 
restaurantes y/o cafeterías, mientras que más del 35% los compra en emprendimientos locales y a vendedores informales. Se puede 
interpretar que este comportamiento está motivado por la naturaleza del producto, ya que se relaciona con ambientes de restaurantes o 
salidas casuales, más que una bebida para tomar con regularidad en otro tipo de lugares. El porcentaje de más del 35% se ve influenciado 
por la compra rápida del producto en emprendimientos o a vendedores informales cercanos a sus lugares de trabajo, estudio o descanso 
como una alternativa más saludable a las otras alternativas del mercado. 
 

Tabla 9: Sitios en los que suele comprar y consumir bebidas preparadas con ingredientes naturales 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Centros comerciales 43 8,98% 

Restaurantes y/o Cafeterías 219 45,72% 

Emprendimientos locales 130 27,14% 

Vendedores informales 51 10,65% 

Otros 36 7,52% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.2.6. Factores que no incentivan a la compra de bebidas preparadas con ingredientes naturales 
 

Figura 8: Factores que no incentivan a la compra de bebidas preparadas con ingredientes naturales  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Según la Figura 8, más del 75% de la muestra no se ve incentivada a la compra de bebidas preparadas con ingredientes naturales por 
factores tales como:  Limpieza del sitio de preparación, Tiempo de espera y Frescura de los ingredientes, mientras que más del 20% 
considera que el factor por el cual no compran bebidas naturales es la economía, ya que, ocasionalmente, sus precios tienden a ser altos, 
lo que genera que el consumidor se decida una alternativa más económica. Se puede interpretar que gran parte de los factores que no 
incentivan a la compra se encuentran en el mismo establecimiento y en la elaboración del producto, ya que aspectos como ingredientes 
y tiempo constituyen una barrera a la compra del producto 

 
Tabla 10: Factores que no incentivan a la compra de bebidas preparadas con ingredientes naturales 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Economía 103 21,50% 

Frescura de los ingredientes 103 21,50% 

Tiempo de espera en la preparación 110 22,96% 

Limpieza del sitio de preparación 153 31,94% 

Otros 10 2,09% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.2.7. Tiempo que se esperaría al comprar una bebida con ingredientes naturales preparada por pedido 
 
 

Figura 9: Tiempo que se esperaría al comprar una bebida con ingredientes naturales preparada por pedido  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 9, se observa que más del 65% de la muestra está dispuesta a esperar un máximo de 6 minutos al comprar de una bebida 
con ingredientes naturales que se prepara por pedido mientras que más del 30% está dispuesto a esperar más de 7 minutos. Esto se 
puede ver influenciado por distintos factores, tales como: Lugares de preferencia, propósito de la compra de la bebida, lealtad a la marca, 
valor percibido, etc. Por lo tanto, la gerencia del futuro negocio debe contemplar el hecho de no superar un tiempo de preparación de 7 
minutos y deberá capacitar a su personal sobre procesos que permiten más velocidad de preparación.  
 

Tabla 11: Tiempo que se esperaría al comprar una bebida con ingredientes naturales preparada por pedido 

Variable Frecuencia Porcentaje 

De 1 a 2 minutos 21 4,38% 

De 3 a 4 minutos 117 24,43% 

De 5 a 6 minutos 187 39,04% 

De 7 a 8 minutos 100 20,88% 

Más de 8 minutos 54 11,27% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
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4.2.8. Frecuencia de consumo de bebidas con ingredientes cítricos o a base de limón 
 

Figura 10: Frecuencia de consumo de bebidas con ingredientes cítricos o a base de limón 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 10, se aprecia que casi el 60 % de la muestra tiene una frecuencia de consumo medio y bajo de bebidas con ingredientes 
cítricos o a base de limón, mientras que más del 40% tiene una frecuencia alta de consumo. Por lo tanto, se puede afirmar que el consumo 
entre la población se ve influenciado por factores diversos, tales como: Gusto, sabor refrescante, alto contenido de Vitamina C y nutrientes 
esenciales para el desarrollo y cuidado del organismo, versatilidad en la preparación de bebidas, entre otros factores 
 

Tabla 12: Frecuencia de consumo de bebidas con ingredientes cítricos o a base de limón 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Nunca 10 2,09% 

Casi nunca 45 9,39% 

Ocasionalmente 230 48,02% 

Casi siempre 168 35,07% 

Siempre 26 5,43% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.9. Precio que se pagaría por una Limonaita personal de 365 ml 
 
 

Figura 11: Precio que se pagaría por una Limonaita personal de 365 ml 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Según la Figura 10, más del 55% de la muestra estaría dispuesta a pagar de $3.000 a $4.000por una Limonaita personal de 365 ml, 
mientras que más del 30% estaría dispuesto a pagar hasta $6.000. Es de resaltar que una muy pequeña parte de los encuestados pagaría 
más de $7.000. Estos resultados se pueden ver influidos por varias razones, entre ellas el presupuesto del cliente, optar por bebidas 
naturales más económicas les permite ajustarse a su presupuesto y administrar sus gastos de manera más eficiente.  
 
 
 
 

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmente

Casi siempre

Siempre

2,09%

9,39%

48,02%

35,07%

5,43%

De $3.000 a
$4.000

De $5.000 a
$6.000

De $7.000 a
$8.000

De $9.000 a
$10.000

Más de $10.000

58,46%

31,94%

7,31%

1,88%

0,42%
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Siendo así, las personas que estarían dispuestas a pagar un precio más alto por la bebida natural, se inclinan más hacia la calidad y 
origen de los ingredientes, pues los consumidores que valoran la calidad y la pureza de estos mismos pueden estar dispuestos a pagar 
un precio más alto por bebidas naturales que les brinden una experiencia superior y confianza en su origen. También puede influir la 
ubicación del lugar de venta y preparación, la necesidad de adquisición, entre otros factores. Los gerentes del emprendimiento deberían 
fijar un rango de precio entre $4.000 a $5.000 para una Limonaita personal de 365 ml, para obtener competitividad ante los consumidores 
y tener un margen de ganancia aceptable.  
 

Tabla 13: Precio que se pagaría por una Limonaita personal de 365 ml 

Variable Frecuencia Porcentaje 

De $3.000 a $4.000 280 58,46% 

De $5.000 a $6.000 153 31,94% 

De $7.000 a $8.000 35 7,31% 

De $9.000 a $10.000 9 1,88% 

Más de $10.000 2 0,42% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.10. Clasificación de las características adicionales que se desean encontrar en Limonaita 
 

Tabla 14: Clasificación de las características adicionales que se desean encontrar en Limonaita 

 Beneficios 
saludables 

Que sea 
amigable con el 
medio ambiente 

Rapidez en la 
preparación 

Empaque 
portátil 

Diseño innovador y 
personalizable 

Escala 19,69 19,31 19,30 18,75 16,72 

Asimetría -1,0004 -0,8987 -0,9226 -0,8674 -0,5482 

Curtosis 0,3034 -0,0836 0,0751 -0,1910 -0,8309 

Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo con la Tabla 13 y según la clasificación de Escala, que las características que se desean encontrar en Limonaita son Beneficios 
saludables, Que sea amigable con el medio ambiente y la Rapidez en la preparación. El cálculo de la Asimetría evidencia que, si se hace 
la misma pregunta al mismo tipo de muestra dentro de 1 a 2 años, si bien los encuestados contestarán como variable favorita Beneficios 
saludables, la Rapidez en la preparación ocupará el segundo puesto, mientras que el hecho Que sea amigable con el medio ambiente 
ocupará el tercer puesto.  
 
La aplicación de la función Curtosis confirma lo encontrado en el cálculo de la Asimetría. Esto demuestra que los consumidores encuentran 
3 características únicas que puedan identificar de manera veloz en su producto, en este caso, Limonaita. Pues, al brindar un servicio 
rápido, el tiempo de espera sería reducido, facilitando al cliente su bebida en un periodo corto, añadiendo a eso, los beneficios saludables 
que espera obtener al ser consumida la bebida es un factor clave.  
 
Por último, el deseo que sea amigable con el medio ambiente corresponde a la toma de consciencia de los consumidores de la necesidad 
de proteger el planeta, teniendo hábitos de consumo más responsable. Limonaita al identificar estos 3 factores claves, logrará una 
fidelización en los clientes, generando una buena relación con ellos, dando como resultado mayor reconocimiento, aumento en ventas y 
una gran satisfacción al nivel comercial.  
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4.2.11. Opinión sobre el hecho de adquirir una limonada tradicional con innovación en cuanto a su sabor e ingredientes 
convirtiéndose en una bebida completamente nueva y diferente (Limonaita) 

 
Figura 12: Opinión sobre el hecho de adquirir una limonada tradicional con innovación en cuanto a su sabor e ingredientes 

convirtiéndose en una bebida completamente nueva y diferente (Limonaita) 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 15, se observa que casi el 80% de la muestra estaría dispuesta en adquirir una limonada tradicional con innovación en cuanto 
a su sabor e ingredientes convirtiéndose en una bebida completamente nueva y diferente (Limonaita), mientras que más del 20% no 
estaría dispuesta en adquirirla. Se puede analizar que las personas que están dispuestas en adquirir la bebida, son aquellas que desean 
tener nuevas experiencias, con novedad y variedad en cuanto a sabores. También, se puede relacionar a la búsqueda de beneficios 
adicionales para su salud, ya que muchas bebidas innovadoras se desarrollan con la intención de proporcionar benéficos específicos para 
el desarrollo y cuidado del cuerpo, agregando así un acompañamiento en la creación de dietas saludables. 
 

Tabla 15: Opinión sobre el hecho de adquirir una limonada tradicional con innovación en cuanto a su sabor e ingredientes 
convirtiéndose en una bebida completamente nueva y diferente (Limonaita) 

Variable Frecuencia Porcentaje 

Totalmente de acuerdo 173 36,12% 

De acuerdo 210 43,84% 

Medianamente de acuerdo 83 17,33% 

En desacuerdo 9 1,88% 

Totalmente en desacuerdo 4 0,84% 

Total 479 100,00% 

Fuente: Elaboración propia 
 

4.2.12. Clasificación de los sabores que más llaman la atención de las 5 variedades que ofrece la marca Limonaita 
 
 

Tabla 16: Clasificación de los sabores que más llaman la atención de las 5 variedades que ofrece la marca Limonaita  

 

Limonaita 5 
(Lulo, 

tamarindo y 
maracuyá) 

Limonaita 3 
(Granada, 

arándanos y 
patilla) 

Limonaita 1 
(Hierbabuena, piña y 

lyche) 

Limonaita 2 
(Guanábana, 

naranja tangelo 
y jengibre) 

Limonaita 4 
(Pitahaya, 
uchuva y 
albahaca) 

Escala 18,79 16,16 15,49 14,68 13,31 

Asimetría -0,9813 -0,3421 -0,2796 -0,0856 0,1908 

Curtosis -0,0393 -0,8374 -1,1759 -1,0749 -1,1196 

 
De acuerdo con la tabla 16 y según la clasificación de Escala, los sabores que más llaman la atención de las 5 variedades que ofrece la 
marca Limonaita son Limonaita 5 (Lulo, tamarindo y maracuyá), Limonaita 3 (Granada, arándanos y patilla) y Limonaita 1 (Hierbabuena, 
piña y lyche). Después de la aplicación de la función Curtosis, si bien se confirma que Limonaita 5 y 3 son las favoritas, se observa que, 
en realidad, la tercera favorita es Limonaita 2 (Guanábana, naranja tangelo y jengibre). Es de resaltar que la cuarta favorita es, realmente 
la Limonaita 4 (Pitahaya, uchuva y albahaca), mientras que la Limonaita 1 es la menos favorita. 
 
 

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

36,12%

43,84%

17,33%

1,88%

0,84%
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Esto demuestra que, los clientes se sienten atraídos por aquellas bebidas en donde pueden identificar las frutas, al elegir bebidas naturales 
preparadas con estas frutas, los consumidores se sienten más familiarizados y confiados con los sabores y los beneficios nutricionales 
asociados a ellas. La familiaridad brinda comodidad y seguridad al elegir las bebidas. La gerencia del futuro negocio debe dar prioridad a 
la fabricación y venta de las variedades de Limonaita 5 (Lulo, tamarindo y maracuyá), 3 (Granada, arándanos y patilla) y 2 (Guanábana, 
naranja tangelo y jengibre).  
5. Conclusiones 
 
De acuerdo con los resultados de la investigación, se concluye que la población encuestada es joven, ya que muestra mayor interés sobre 
el cuidado de la salud, prefiriendo así bebidas hechas a base de ingredientes naturales que logran aportar beneficios a su organismo. Al 
analizar la preferencia de bebidas a la hora de acompañar sus comidas se obtuvo como resultado que las personas prefieren 
acompañarlas con bebidas naturales debido a la complementariedad de sabores, la hidratación saludable y los beneficios nutricionales 
que aportan al organismo.  
 
Además del interés hacía la sostenibilidad y cuidado del medio ambiente. La frecuencia de compra de bebidas naturales es relativamente 
alta, las personas suelen recurrir a la compra de estas mismas gracias a la fidelidad que muchas mantienen con el producto y la toma de 
conciencia sobre el cuidado de la salud. El precio, los ingredientes y la marca, son las variables que más resaltan en el momento de elegir 
una bebida, esto por factores económicos, conocimiento y calidad de los ingredientes y si la marca es reconocida en el mercado o contiene 
un factor innovador que resalte de las demás. 
 
Variables como el tamaño ideal de la debida, el sitio de compra y el tiempo de espera, llaman la atención entre el público, pues es de gran 
importancia tener estos factores muy bien implementados y desarrollados. Para más de la mitad de la muestra el tamaño ideal al momento 
de comprar una bebida personal es de 330 ml o menos por cuestión de precio. Los sitios que más recurren los clientes para adquirir 
bebidas naturales son los restaurantes, las cafeterías y los emprendimientos locales. Factores tales como: Limpieza del sitio de 
preparación, tiempo de espera y frescura de los ingredientes, son los causantes de que los clientes prefieran adquirir otra bebida, pues, 
para ellos, es importante contar con buena higiene en la zona de trabajo, tiempos de espera cortos y alta calidad en los ingredientes.  
 
La casi totalidad de la muestra está dispuesta a esperar un máximo de 7 minutos al comprar una bebida con ingredientes naturales 
preparada por pedido. Para lo que concierne la frecuencia de consumo de bebidas con ingredientes cítricos o a base de limón, se puede 
decir que está baja para más de la mitad de los encuestados. El precio juega un papel fundamental en la compra de bebidas naturales, 
ya los clientes prefieren precios bajos, que se ajusten a su presupuesto y puedan complementar sus comidas sin ningún tipo de problema, 
manteniendo un hábito saludable a un precio no tan alto.  
 
Los consumidores encuentran tres características esenciales en su elección de compra. Brindar un servicio rápido con tiempo de espera 
reducido, obtener beneficios saludables al consumir la bebida y que el producto sea amigable con el medio ambiente. Es por eso que se 
encontró un gran número de consumidores dispuestos a experimentar nuevos sabores e ingredientes en sus bebidas, buscando beneficios 
adicionales, que complementen sus dietas y su estilo de vida saludable.  En cuanto a variedad de productos Limonaita, los clientes se 
sienten atraídos por los sabores de Limonaita 5 (Lulo, tamarindo y maracuyá), 3 (Granada, arándanos y patilla) y 2 (Guanábana, naranja 
tangelo y jengibre). 

6. Recomendaciones 
 
De acuerdo con los resultados del estudio se recomienda a la gerencia del futuro emprendimiento implementar las siguientes estrategias 
y tácticas:  
 

- Basar su estrategia en el precio y el sabor, ya que son los dos aspectos que generan mayor influencia entre el público. 
 

- Enfocarse sobre los tamaños de 250ml y 350ml, ya que son los favoritos de los encuestados y son los que tendrán mayor 
rotación.  

 
- Tener en cuenta los factores que influyen en la compra de una bebida a base de limón, preparada con productos naturales, los 

cuales son, el precio, tiempo de espera, beneficios saludables que otorga la bebida, un diseño innovador y personalizable. 

 
- Crear estrategias de publicidad que capten la atención del público joven, generando en ellos interés y deseos de adquirir el 

producto.  
 

- El lugar de venta y preparación debe contar con buena higiene, los trabajadores deben mantener una excelente presentación 
personal, crear un ambiente agradable y cómodo, añadiendo a eso, que posea un distintivo innovador y único en el mercado.  

 
- La calidad de los productos debe ser alta, asegurándose de proporcionar al cliente sabor y frescura, beneficios saludables y una 

experiencia única.  
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- Posicionarse como bebidas a base de limonada 100% naturales, permitiendo endulzarlas de acuerdo al gusto del consumidor.  
 

- Utilizar como medio de comunicación las Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp) para dar a conocer las 
bondades, innovación y noticias del producto, para así, promocionarlo ante un segmento de jóvenes adultos conectados.  
 

- Establecer una estrategia de calidad-precio para adaptarse a los presupuestos que los clientes escogieron. Por lo tanto. Se 
recomienda crear tamaños asequibles de acuerdo al presupuesto de cada consumidor. 
 

- La variedad en cuanto a sabores debe estar en constante observación, analizar que sabores predominan en los consumidores 
y cuales no obtienen la suficiente aceptación, para así, reemplazarlos o crear estrategias para poder posicionarlos al nivel de los 
favoritos entre los consumidores.  
 

- Contemplar el hecho de no superar un tiempo de preparación de 7 minutos y capacitar a su personal sobre procesos que permiten 
más velocidad de preparación. 
 

- Fijar un rango de precio entre $4.000 a $5.000 para una Limonaita personal de 365 ml, para obtener competitividad ante los 
consumidores y tener un margen de ganancia aceptable. 
 

- Dar prioridad a la fabricación y venta de las variedades de Limonaita 5 (Lulo, tamarindo y maracuyá), 3 (Granada, arándanos y 
patilla) y 2 (Guanábana, naranja tangelo y jengibre). 

 
- A pesar del índice alto de aceptación, se debe buscar la razón por la cual una pequeña porción de la muestra no se siente atraída 

a probar este producto, brindar quizás más información, implementando una estrategia de promoción por la adquisición del 
producto para que este grupo de personas lo adquieran y cambien su decisión de compra. 
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8. Anexos: Corresponde a las evidencias de realización y resultados de proyecto y a las herramientas desarrolladas y/o utilizadas en su 
ejecución.  

*   Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE) 

**  PA: Plan de Aula, PI: Proyecto integrador, TG: Trabajo de Grado, RE:Reda 

 


