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2. Resumen del trabajo

X

El siguiente trabajo tuvo como objetivo general conocer el grado de aceptacion de Honey Bee, que tiene como objetivo
fabricar y comercializar el hidromiel, vino a base de miel y levadura, en el Municipio de Bucaramanga y su Area
Metropolitana en el afio 2025; para la cual fue necesario desarrollar los siguientes objetivos especificos: Conocer la
percepcion de los consumidores potenciales del emprendimiento, determinar el perfil del cliente potencial y definir la
viabilidad de creacion del negocio.

Por ello, se realizé una investigacion de mercados descriptiva con margen de error del 5% e intervalo de confianza del
95%. La metodologia consistio en la aplicacion de una encuesta (n=579) para definir la viabilidad del concepto. La técnica
estadistica que se desarrollo fue la clasificacién de Escala, y la aplicacién de las funciones Asimetria y Curtosis para 3 de
las 12 preguntas. Se analiz6 el mercado potencial y la competencia de este tipo de negocio.

Los resultados permitieron evidenciar las necesidades de los clientes potenciales en cuanto a variables tales como:
Frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas como vinos o cervezas, factores mas importantes para elegir una bebida
alcohdlica, sitios de compra de bebidas alcohdlicas y grado de importancia del uso de ingredientes naturales, como la
miel, en las bebidas alcohdlicas.
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Igualmente, se pudieron evidenciar factores, tales como: Razones que harian probar el hidromiel Honey-Bee, opciones
de hidromiel Honey-Bee que se preferiria probar, ocasiones mas adecuadas para consumir hidromiel Honey-Bee,
propiedades que mas se valorarian en el hidromiel, presentacion preferida del hidromiel Honey-Bee, precio que se estaria
dispuesto a pagar por una botella de hidromiel artesanal Honey-Bee de 750 ml, medio de comunicacion favorito para
recibir informaciones acerca del hidromiel Honey-Bee y disposicion para probar el hidromiel Honey-Bee como una opcién
diferente a las bebidas alcohdlicas tradicionales. Las conclusiones y las recomendaciones permitieron obtener informacion
para poder tomar decision respecto a la creacién de marca Honey-Bee..

Palabras claves: Aceptacion, Hidromiel, Viabilidad, Consumidor, Posicionamiento
3. Objetivo

3.1. Objetivo general
Realizar una investigacion de mercado para evaluar el grado aceptacion de Honey Bee, que tiene como objetivo fabricar
y comercializar el hidromiel, vino a base de miel y levadura en el Municipio de Bucaramanga y su Area Metropolitana, en
el afio 2025.

3.2. Objetivos especificos

- Conocer la percepcién de los consumidores potenciales respecto a la marca Honey-Bee a través de una
investigacion de mercados descriptiva, del disefio y de la aplicacién de un instrumento de recoleccion de datos

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

- Déefinir la viabilidad de creacién de Honey-Bee.
4. Analisis de resultados

4.1. Preguntas demograficas

41.1. Género

Figura 1: Género
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 1: Género

Variable Frecuencia | Porcentaje
Mujer 331 57,17%
Hombre 217 37,48%
Prefiero no decirlo 31 5,35%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.2. Edad
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2: Edad

Variable | Frecuencia | Porcentaje
15-19 98 16,93%
20-24 231 39,90%
25-29 102 17,62%
30-34 53 9,15%
35-39 42 7,25%
40-44 15 2,59%
45-49 8 1,38%
50-54 11 1,90%
55-59 9 1,55%
60-64 7 1,21%

65 y mas 3 0,52%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

ELABORADO POR:
Investigacion

REVISADO POR:
Sistema Integrado de Gestion

APROBADO POR: Lider Sistema Integrado de Gestion
FECHA APROBACION: Febrero de 2025



INVESTIGACION

F—-IN-03 PROYECTO DE SEMILLERO DE INVESTIGACION

TERMINADO

Pagina 4 de 14

Version 6.0

4.1.3. Estrato

Figura 3: Estrato
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Estrato

Variable | Frecuencia | Porcentaje

92 15,89%

175 30,22%

235 40,59%

61 10,54%

13 2,25%

O~ WIN(F

3 0,52%

Total 579 100,00%

4.1.4. Ocupacion
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 4: Ocupacién
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4: Ocupacién

Variable Frecuencia | Porcentaje
Desempleado(a) 27 4,66%
Pensionado(a) 8 1,38%
Ama(o) de casa 13 2,25%
Estudiante 253 43,70%
Empleado(a) 193 33,33%
Directivo(a) 3 0,52%
Independiente 72 12,44%
Contratista 7 1,21%
Trabajador(a) informal 3 0,52%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Preguntas de la encuesta
4.2.1. Frecuenciade consumo de bebidas alcohdlicas como vinos o cervezas

Figura 5: Frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas como vinos o cervezas
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Fuente: Elaboracion propia

Segun la Figura 5, mas del 55% de la muestra consume bebidas alcohdlicas como vinos o cervezas Ocasionalmente,
mientras que mas del 30% tiene una alta frecuencia de consumo. Esto significa que existe una posibilidad que los
consumidores prueben el vino Honey-Bee, ya que no es un producto de consumo tan corriente que la cerveza, por ejemplo.

Figura 6: Frecuencia de consumo de bebidas alcohdlicas como vinos o cervezas

Variable Frecuencia | Porcentaje
Nunca 68 11,74%
Ocasionalmente 336 58,03%
Regularmente 118 20,38%
Frecuentemente 49 8,46%
Siempre 8 1,38%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2. Clasificacion de los factores mas importantes para elegir una bebida alcohdlica

Tabla 5: Clasificacion de los factores mas importantes para elegir una bebida alcohdlica

Sabor | Marca | Precio | Recomendacion de otras personas | Origen & tradicidn
Escala 22,47 20,67 20,42 19,42 17,77
Asimetria | -1,0111 | -0,5828 | -0,4713 -0,3222 -0,0925
Curtosis | -0,4530 | -0,7733 | -0,8123 -0,9684 -1,0921

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 5 y segun la clasificacion de Escala, que expresa lo que dicen los encuestados, los factores méas
importantes para elegir una bebida alcohdlica son el Sabor, la Marca y el Precio. La aplicacion de la funcién Curtosis, que
diferencia cientificamente lo que dicen los encuestados de lo que piensan y/o hacen, confirma lo encontrado
anteriormente. La gerencia del futuro negocio deberia enfocarse en un sabor que lo caracterice de la competencia,
impulsar la marca con un verdadero valor afiadido que hace que esta sea reconocida con un posicionamiento claro en el
mercado y establecer precios asequibles.

4.2.3. Sitios de compra de bebidas alcohdlicas

Figura 7: Sitios de compra de bebidas alcohdlicas
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Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 7, se aprecia que casi la mitad de la muestra compra bebidas alcohdlicas en Supermercados, mientras que
mas del 40% la compra en Licoreras tradicionales y Tiendas especializadas en bebidas. Esto significa que la distribucion
del producto deberia enfocarse en prioridad hacia los Supermercados, pero, igualmente tener presencia en Licoreras
tradicionales y Tiendas especializadas en bebidas.

Tabla 6: Sitios de compra de bebidas alcohdlicas

Variable Frecuencia | Porcentaje
Supermercados 289 49,91%
Tiendas especializadas en bebidas 104 17,96%
Online 19 3,28%
Licorerias tradicionales 149 25,73%
Otra 18 3,11%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Lider Sistema Integrado de Gestion
Investigacion Sistema Integrado de Gestion FECHA APROBACION: Febrero de 2025



INVESTIGACION Pagina 7 de 14

F—-IN-03 PROYECTO DE SEMILLERO DE INVESTIGACION

TERMINADO Version 6.0

4.2.4. Grado de importancia del uso de ingredientes naturales, como la miel, en las bebidas alcoholicas

Figura 8: Grado de importancia del uso de ingredientes naturales, como la miel, en las bebidas alcohdlicas
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Fuente: Elaboracion propia
En la Figura 8, se aprecia que més del 55% de la muestra considera importante el uso de ingredientes naturales, como la
miel, en las bebidas alcohdlicas, mientras que casi el 45% considera lo opuesto. Seria necesario realizar campafias de

sensibilizacion hacia los dafios que pueden provocar las bebidas alcohdlicas de tipo industrial a comparacion de las
bebidas con ingredientes naturales que incluso, pueden traer beneficios para la salud del consumidor.

Tabla 7: Grado de importancia del uso de ingredientes naturales, como la miel, en las bebidas alcohdlicas

Variable Frecuencia | Porcentaje
Muy importante 184 31,78%
Importante 138 23,83%
Medianamente importante 124 21,42%
Poco importante 97 16,75%
Nada importante 36 6,22%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

4.2.5. Clasificacion de las razones que harian probar el hidromiel Honey-Bee

Tabla 8: Clasificacion de las razones que harian probar e hidromiel Honey-Bee

Novedad de probar algo _ Origen artesanal y Propi.edades . . .
- . Sabor Gnico y tonificantes | Historia y tradicion
diferente a las bebidas | natural del 2 | .
tradicionales Elize producto Y detras de la bebida
medicinales
Escala 22,83 21,49 21,46 20,49 19,12
Asimetria -1,0378 -0,8825 -0,6954 -0,5046 -0,2488
Curtosis -0,0178 -0,5847 -0,3875 -0,6491 -0,9056

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 8 y segln la clasificacién de Escala las razones por la cuales se probaria el hidromiel Honey-
Bee son la Novedad de probar algo diferente a las bebidas tradicionales, el Sabor Unico y dulce y el Origen artesanal y
natural del producto. La aplicaciéon de la funcion Curtosis confirma lo encontrado anteriormente, excepto que los
encuestados prefieren el Origen artesanal y natural del producto al Sabor Gnico y dulce. La gerencia de Honey-Bee deberia
destacar el caracter innovador de su producto, su sabor diferente y su fabricacion a partir de productos artesanales y
naturales.

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Lider Sistema Integrado de Gestion
Investigacion Sistema Integrado de Gestion FECHA APROBACION: Febrero de 2025
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4.2.6. Opciones de hidromiel Honey-Bee que se preferiria probar

Figura 9: Opciones de hidromiel Honey-Bee que se preferiria probar
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Fuente: Elaboracion propia

Segun la Figura 9, més del 65% de la muestra preferiria el hidromiel Honey-Bee con Dulce e Infusién de frutas, mientras
que casi el 30% lo preferia Semi-seco y Seco. La gerencia del emprendimiento deberia ofrecer una amplia variedad de
opciones y sabores, especialmente Dulce e Infusion de frutas, seco y semi-seco, proporcionando un portafolio de
productos extenso con el objetivo de poder satisfacer todos los gustos y preferencias de los consumidores.

Tabla 9: Opciones de hidromiel Honey-Bee que se preferiria probar

Variable Frecuencia | Porcentaje
Dulce 225 38,86%
Semi-seco 125 21,59%
Seco 46 7,94%
Con infusion de frutas 163 28,15%
Con infusién de especias 20 3,45%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
4.2.7. Ocasiones mas adecuadas para consumir hidromiel Honey-Bee

Figura 10: Ocasiones mas adecuadas para consumir hidromiel Honey-Bee
Ot '0.&5‘
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Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 10, se observa que casi el 80% de la muestra considera que las reuniones familiares o sociales, las
celebraciones especiales (Bodas, cumplearios, etc.) y los Eventos o festivales tematicos son las ocasiones adecuadas
para consumir hidromiel Honey-Bee, mientras que casi el 20% preferiria consumirlo en momentos de relajacion personal.
La gerencia del negocio deberia contemplar la posibilidad de crear servicios corporativos para todo tipo de evento especial.

Tabla 10: Ocasiones mas adecuadas para consumir hidromiel Honey-Bee

Variable Frecuencia | Porcentaje
En reuniones familiares o sociales 246 42,49%
En celebraciones especiales (Bodas, cumplearios, etc.) 185 31,95%
En momentos de relajacion personal 112 19,34%
En eventos o festivales tematicos 31 5,35%
Otra 5 0,86%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

4.2.8. Clasificacion de las propiedades que mas se valorarian en el hidromiel
Tabla 11: Clasificacion de las propiedades que mas se valorarian en el hidromiel
Propiedades
Precio accesible Sabor y calidad del | Presentaciony | tonificantes Historia_y trad_ici()n
producto empaque y del hidromiel
medicinales
Escala 23,03 22,71 21,77 20,98 19,53
Asimetria -1,0659 -1,1472 -0,7598 -0,5791 -0,2831
Curtosis 0,2037 -0,1493 -0,2167 -0,5750 -0,9698

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Tabla 11 y segun la clasificacion de Escala, las propiedades que mas se valorarian en el hidromiel son
el Precio accesible, el Sabor y calidad del producto. El célculo de la Asimetria 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 afios, el Sabor y calidad del producto ocupara el primer puesto, mientras que el Precio accesible ocupara el segundo.
La aplicacion de la funcién Curtosis confirma lo encontrado en la clasificacion de Escala. Para lo que concierne el Precio,
se realizard un andlisis detallado de este aspecto en el apartado 4.2.10. En cuanto al Sabor y calidad del producto, se
puede hacer referencia a los andlisis realizados en los apartados 4.2.5y 4.2.6.

4.2.9. Presentacion preferida del hidromiel Honey-Bee

Figura 11: Presentacion preferida del hidromiel Honey-Bee
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Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 11, se aprecia que casi el 40% de la muestra preferiria Botellas modernas de hidromiel Honey-Bee con disefio
innovador, mientras que mas del 35% preferiria Botellas de vidrio tradicionales. Igualmente, casi el 15% esta en pro de
Botellas de tamafio individual y casi el 10% de tamafio grande. La gerencia de Honey-Bee deberia centrase en brindar
botellas con disefio innovador y de vidrio para ser mas amigable con el medio ambiente. Igualmente, la empresa deberia
ofrecer botellas individuales y mas familiares.

Tabla 12: Presentacion preferida del hidromiel Honey-Bee

Variable Frecuencia | Porcentaje
Botellas de vidrio tradicionales 207 35,75%
Botellas modernas con disefio innovador 228 39,38%
Botellas de tamafio pequefio (Individual) 82 14,16%
Botellas de tamafio grande (Para compartir) 57 9,84%
Otra 5 0,86%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
4.2.10. Precio que se estaria dispuesto a pagar por una botella de hidromiel artesanal Honey-Bee de 750 ml

Figura 12: Precio que se estaria dispuesto a pagar por una botella de hidromiel artesanal Honey-Bee de 750 mi
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la Figura 12, méas del 55% de la muestra estaria dispuesta a pagar entre $10.000 y $29.000 por una
botella de hidromiel artesanal Honey-Bee de 750 ml, mientras que mas del 40% estaria dispuesto a pagar de $30.000 en
adelante. La gerencia del emprendimiento deberia ofrecer el producto en un rango de precio incluido entre $20.000 y
$39.000.

Tabla 13: Precio que se estaria dispuesto a pagar por una botella de hidromiel artesanal Honey-Bee de 750 ml

Variable Frecuencia | Porcentaje
De $10.000 a $19.000 188 32,47%
De $20.000 a $29.000 150 25,91%
De $30.000 a $39.000 149 25,73%
De $40.000 a $49.000 62 10,71%
$50.000 y més 30 5,18%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

APROBADO POR: Lider Sistema Integrado de Gestion
FECHA APROBACION: Febrero de 2025
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4.2.11. Medio de comunicacion favorito para recibir informaciones acerca del hidromiel Honey-Bee

Figura 13: Medio de comunicacion favorito para recibir informaciones acerca del hidromiel Honey-Bee
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Fuente: Elaboracion propia

Segun la Figura 13, méas del 80% de la muestra prefiere recibir informaciones acerca del hidromiel Honey-Bee a través de
las Redes Sociales, mientras que mas del 15% prefiere recibirlas a través de medios de comunicacion mas tradicionales.
La gerencia de la marca deberia enfocarse en las Redes Sociales mas populares (Instagram, TikTok, Facebook) para
darse a conocer, ya que es el medio plebiscitado por el publico.

Tabla 14: Medio de comunicacion favorito para recibir informaciones acerca del hidromiel Honey-Bee

Variable Frecuencia | Porcentaje
Redes Sociales 476 82,21%
Volantes y/o vallas publicitarias 53 9,15%
Correos electronicos 12 2,07%
Mensajes de texto y/o WhatsApp 37 6,39%
Otras 1 0,17%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

4.2.12. Disposicion paraprobar el hidromiel Honey-Bee como una opcidn diferente alas bebidas alcohdlicas
tradicionales

Figura 14: Disposicién para probar el hidromiel Honey-Bee como una opcion diferente a las bebidas alcohdlicas
tradicionales
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—

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 14, se observa que mas del 85% estaria dispuesto a probar el hidromiel Honey-Bee como una opcidn diferente
a las bebidas alcohdlicas tradicionales, mientras que mas del 10% no estaria dispuesto. Esto significa que el producto
tiene un indice alto de aceptacion y que la empresa deberia contemplar la posibilidad de realizar su plan de negocios vy,
por ende, lanzar su empresa.

Tabla 15: Disposicion para probar el hidromiel Honey-Bee como una opcién diferente a las bebidas alcohdlicas

tradicionales

Variable Frecuencia | Porcentaje
Totalmente dispuesto 321 55,44%
Dispuesto 190 32,82%
Medianamente dispuesto 50 8,64%
No dispuesto 9 1,55%
No dispuesto en absoluto 9 1,55%
Total 579 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

5.

Conclusiones

De acuerdo con los resultados de la investigacion, se puede concluir lo siguiente:

Existe una posibilidad que los consumidores prueben el vino Honey-Bee, ya que no es un producto de consumo
tan corriente que la cerveza, por ejemplo.

Los factores mas importantes para elegir una bebida alcohdlica son el sabor, la marca y el precio, mientras que
los factores de menor importancia son el origen, la tradicion y la recomendacion de otras personas.

Mas de la mitad de la muestra considera importante el uso de ingredientes naturales, como la miel, en las bebidas
alcohdlicas.

Las razones por la cuales se probaria el hidromiel Honey-Bee son la novedad de probar algo diferente a las
bebidas tradicionales, el sabor Gnico y dulce y el origen artesanal y natural del producto.

Una parte significativa de la muestra preferiria el hidromiel Honey-Bee con dulce e Infusién de frutas, mientras
que la tercera parte lo preferia semi-seco y seco.

La mayoria de la muestra considera que las reuniones familiares o sociales, las celebraciones especiales (Bodas,
cumpleafios, etc.) y los Eventos o festivales tematicos son las ocasiones adecuadas para consumir hidromiel
Honey-Bee.

Las propiedades que mas se valorarian en el hidromiel son el precio accesible, el sabor y calidad del producto,
mientras que las que menos se valorarian son la historia, tradicion del hidromiel, las propiedades tonificantes y
medicinales.

Casi la mitad de la muestra preferiria botellas modernas de hidromiel Honey-Bee con disefio innovador, mientras
gue mas de la tercera preferiria botellas de vidrio tradicionales.

Més de la mitad de la muestra estaria dispuesta a pagar entre $10.000 y $29.000 por una botella de hidromiel
artesanal Honey-Bee de 750 ml.

La gran mayoria de la muestra prefiere recibir informaciones acerca del hidromiel Honey-Bee a través de las
Redes Sociales.

La mayor parte de los encuestados estaria dispuesta a probar el hidromiel Honey-Bee como una opcion diferente
a las bebidas alcohdlicas tradicionales
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6. Recomendaciones

De acuerdo con los resultados del estudio, se recomienda a la gerencia de Honey-Bee implementar las siguientes
estrategias y tacticas:

- Enfocar la distribucion del producto en prioridad hacia los supermercados, pero, igualmente tener presencia en
licoreras tradicionales y tiendas especializadas en bebidas.

- Realizar campafias de sensibilizacién hacia los dafios que pueden provocar las bebidas alcohdlicas de tipo
industrial a comparacion de las bebidas con ingredientes naturales que incluso, pueden traer beneficios para la
salud del consumidor.

- Destacar el caracter innovador de su producto, su sabor diferente y su fabricacién a partir de productos
artesanales y naturales.

- Ofrecer una amplia variedad de opciones y sabores, especialmente Dulce e Infusién de frutas, seco y semi-seco,
proporcionando un portafolio de productos extenso con el objetivo de poder satisfacer todos los gustos y
preferencias de los consumidores.

- Contemplar la posibilidad de crear servicios corporativos para todo tipo de evento especial.

- Centrase en brindar botellas con disefio innovador y de vidrio para ser mas amigable con el medio ambiente.
Igualmente, la empresa deberia ofrecer botellas individuales y mas familiares.

- Ofrecer el producto en un rango de precio incluido entre $20.000 y $30.000.

- Enfocarse en las Redes Sociales méas populares (Instagram, TikTok, Facebook) para darse a conocer, ya que es
el medio plebiscitado por el pablico.

- Contemplar la posibilidad de realizar su plan de negocios y, por ende, lanzar su empresa.
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** PA: Proyecto de Aula, Pl: Proyecto integrador, TI: Trabajo de Investigacion, RE: Recursos Educativos Digitales Abiertos (REDA)
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