PRODUCTOS LAVALOZA: UN ANALISIS DEL CONSUMO EN BOGOTA
ENTRE LOS ANOS 2014-2016

PRESENTADO POR:

JOSE EDILBERTO BUITRAGO HURTADO

PRESENTADO A:

JACKSON PEREIRA

UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA
ESPECIALIZACION ALTA GERENCIA

BOGOTA. D.C



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN ..ottt ettt ae st s et ae s s s s st s st et s s s e s s s s s et s sesesssaesesasaesensssesasansesnaesans 4
DELIMITACION DEL PROBLEMA ......oouvvvecteceeteeecee s seseteseste s s ssssssesasssssssssssssssssassssssnsssnassnns 4
ANTECEDENTES ..eovevectteeeteeeeteteseeeseeseeesesee s s st s asaes s st s ssssesssaesssessssssesessssssssssssssssesassssssssnsssnens 5
JUSTIFICACION ..ottt s e s s s s s s s s s s et ensssssssssssnasassenassssnsnsasanens 6
OBJETIVO GENERAL.......vuievieceeteeecteteee et saesessae st sesse s s s s s s e se s sas s s sassesassesesassesassessansessansesanaesans 7
OBJETIVOS ESPECIFICOS........ouiucviereeteeeeseseestesssetesesaesesas s s s s sssasse s sassesesaesssasaessssssesssssssessesasassesanes 7
MARCO DE REFERENCIA........covieieeveeeeeteceeteseseetesesaesesesae s st s s st s s s sesses s s sessaesesassesesanaesssansessnassans 7
MARCO TEORICO......ocuovveeeeeeeeeeteteeee ettt s s se et e s s ae st s sesesseset et st esesasseses et s nasaesesesessssansesenas 7
MARCO LEGAL ...ooveeeviieceeveeeceeseseeeesesestesestesesessessasses st essassesssssessssssessssesessssessssssssassessssssassnsssassnsans 9
PRINCIPALES EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE JABON LAVALOZA Y SUS MARCAS CON
PRESENCIA EN LA CIUDAD DE BOGOTA ...ttt sttt snae s 10
COLGATE-PALMOLIVE COMPANY ......ouiurieieeieeceeseseseesseesesessesesassesesassesessessssssesessssssssssssassssasenens 11
BRINSA S.A...e.eoeeeeeeeceeteeeeeeseeaesesesae e sesass s et e s sas s s s et s astesssassesssa et s ssesssa st es st et ns st st sassessnsessanensanes 11
JABONERIA WILSON ....oooveveveecteeeceetessteseseeessassesssssesassssssssassesssssssssssessssssessssassssssessssssesasssssssnsans 12
PROCTER & GAMBLE C.0 (P&G) ...euvueuveereereseeieeecteseseetessaesesesaesesssassesas s s sessessssaesesassesesassesnes 12
CASA LUKER S.A.....vieeieetecee et tesee e tenae et ss s s s st s s s s et nassessas s s s s e s s sssesnassesanaesneneas 13
CARACTERISTICAS INTRISECAS Y EXTRINSECAS DE LOS JABONES LAVALOZA QUE SE
COMERCIALIZAN EN BOGOTA .....ouvuvieieetieete et ssaesessse st s bbb se s s se s asae s s s senes 13
JABON LAVALOZA MARCA AXION .....ouvviieivririesessaesesssessessesessesesss e s s s sessesesessesssassessassessssesans 13
JABON LAVA LOZA MARCA LOZA CREM......ooueueuiereereeecaeeeseeiesesaesesessesesssesesassssessesesassesasassssessssans 15
JABON LAVA LOZA MARCA LAVA .....coocueeeeeeeeeeeaeeeeeesesaetes s sesas s ses e sess s sessssssesassssasassanasassnsnsans 17
JABON LAVA LOZA MARCA SALVO .....oveeeceeeeeeeeesae s tess e sesasessse s sessesssesaesesassesanassssnsnsans 17
JABON LAVA LOZA MARCA FASS|......vuiuivieireiiieiessiesesssesesssesesas s s ses s sesae s sssassesnsesans 18
RESUMEN PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS JABONES EN CREMA Y LIQUIDOS
COMERCIALIZADOS EN BOGOTA ..ottt sae et s s assnen 19
CANALES DE DISTRIBUCION Y SU INFLUENCIA EN EL CONSUMO ......oveceereecrereeeeeeeceeeeseeee e 20
CANAL MAYORISTA ..ot veeeetesesae s ssesesassesesssassssssssssasssssssssesssssssssssssssessssssssassssasassasesens 20
CANAL MODERNO .....cuviuitereieciesseetessae et s st s s sa s s s s s s s s s s s st sassesesassesssesesassesesssaesaseneas 20
AUTOSERVICIOS DE BARRIO Y TAT ...cutiiieiieeciesete et se s esae s ssassesssenans 20
TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR DE JABON LAVA LOZA.......cocviuerierererecreresaeesssesesaesesesassessse s, 21

ENCUESTA REALIZADA Y SUS RESPUESTAS ...ttt e s e s 21



RESULTADOS DE LA ENCUESTA ...ttt ettt e s e e s s e e s sne e e s sneeeessane 23

CONCLUSIONES ...ttt s aan 23
27 o] [ToT = =Y i - ISP 24
LISTA DE TABLAS
Tabla 1. Ventas Lava loza Comparativo 2013-2014 .........ccoeeeirirenenieieieieeeesie s 6
Tabla 2 Marco Legal y Relacion con el Consumo de Jabdn Lava [0za ..........cccoveveeeeveieecicieeieee 9
Tabla 3 Crecimiento Marcas Lideres en Colombia..........ccceoveeveiieeeiiseercseeeeceee e 10
Tabla 4 JahOn AXION LIMON........cciiiiieiececeecte ettt ettt et ettt et ettt e ereebesteeaeesbeenee s e 13
Tabla 5 Jabdn AXION COMPIELE ......cceivieiecieeeeeee ettt se et e s re e be s teeraebesaee e e 14
Tabla 6 JADON AXION AlOB.......ociicieieeceeeeee ettt et e s e et et e et e st e sbe et e steenaebeennensenns 14
Tabla 7 JADON AXION AVENA.....c.iccieiriereeieeteeeeete ettt et et este e e eetesteeteesbeeteeseateersesseeseesesteessesseensensenns 14
Tabla 8 Jabdn L0za Crem LIMON .........cccviiieieiceeecteeeeste ettt ste et a ettt s teeaaebesne e 15
Tabla 9 Jabdn Loza Crem Al0E VEra Y ROSAS........ccviuieieiiiiteeiesieeeeste st esee et sre e esesteeaesaesne e 15
Tabla 10 Jabon Loza Crem AgUA FIESCA ....c.eiveuirieeirieierieesieerieesie ettt 15
Tabla 11 JabON LOZa CremM AVENAG .......cccueiuieeeiieieetesteeeesteeteetesteeeestesreesaesseesaessesseessestesssesesseensenns 16
Tabla 12 JahON LOZa Crem CItIUS......ceecueiieeectieieereiteeeeste et etesteeeestesreessesreeaestesreessestessaensesseensenns 16
Tabla 13 Jah0N LaVa ChICIE ........cveviieeeeecteceee ettt ettt et e re e b eaeene e 17
Tabla 14 Jabon Lava Manzana VErde ..........ceccuieieeiiieeeeceseee ettt eve e a et st nbesne e 17
Tabla 15 Jab0n SAIVO LIMON.......ccooiiiieiecieceee ettt ettt e aesr e et eane st eneene e 17
Tabla 16 Jabon Salvo Antibacterial ............ccovviiiiieieieccee e 18
Tabla 17 JabOn Fassi Citro POGET ..........ccuiiuieeeiicietecteeteste ettt sttt et ea et a et e b beste e besae e 18
Tabla 18 JahOn Fassi OXi POUEN ........cc.cveiiiiiiiceseeetee ettt st 18
Tabla 19 Jabon Fassi Manzanilla Antibacterial ...........c.ccveveiiiiiiesiceeeee e 19
Tabla 20 Principales Caracteristicas de los Jabones en Cremay LiquidoS........ccoeeeeevieevenienieennene. 19

Tabla 21 ENCUESta Y RESUIAUOS........ecueeieeieeieiieeeereee ettt s 23



PRODUCTOS LAVALOZA: UN ANALISIS DEL CONSUMO EN BOGOTA
ENTRE LOS ANOS 2014-2016

RESUMEN

A través del siguiente ensayo se pretende abordar el consumo de jabon lava loza en Bogota
entre los afios 2014 y 2016, con el fin de servir como base a emprendedores que estén
interesados en incursionar en este mercado que es uno de los que viene creciendo en los
ultimos afos en la capital colombiana.

En la primera parte se encontraran datos relevantes al consumo, crecimiento y tendencias
segun los estudios realizados por firmas reconocidas. También se podra constatar como se
relaciona la evolucién de los productos y las ciudades de acuerdo a teorias de econémico
sectoriales, desarrollo y consumo.

En la segunda parte de este estudio se caracterizaran los principales jabones lava loza del
mercado de Bogota, para después mediante un trabajo de campo poder analizar sus
principales caracteristicas y como estas se convierten en determinantes que permiten que
esta categoria pese a la competencia se siga abriendo paso e innovando en un mercado,
donde no necesariamente todo obedece al precio.

DELIMITACION DEL PROBLEMA

El consumo del jabdn lavaloza en Bogota presenta un crecimiento lento pero constante, esto
se deriva en gran parte a la migracion que sostienen los consumidores del jabdn en crema
lavaloza al liquido, aunque el mercado local tiende a ser muy tradicionalista en ciertos
productos, en los Ultimos afios este ultimo ha venido ganado participacion “En Price Smart
el jabon nimero uno en ventas es la marca propia Liquid Dish Soap, seguido del jabdn
Axion Aloe en crema que decrece en unidades un 33% Vs el 2015 (Garcia, 2016). Aunque
en algunos almacenes de grandes superficies encontramos que efectivamente crece de
manera constante aun no se puede afirmar que sea una generalidad en el mercado.

Se hace necesario testear el mercado como fuente primaria y asi poder proyectar de manera
real que potencial puede llegar a tener la categoria de lavalozas en Bogota y las
preferencias del consumidor en cuanto a su presentacion liquida o en crema. De esta forma



poder determinar ¢ Como se ha venido desarrollando el consumo de jabon lavaloza en la
ciudad de Bogota en los dos ultimos afios 2014-20167?

ANTECEDENTES

El jabon ha acompafiado al hombre desde el origen mismo de la humanidad ya que es algo
inherente al ser humano querer sentirse limpio y mantener pulcro su entorno y enseres que
utiliza en su trasegar diario

La historia del jabén se remonta a la antigliedad. Se han encontrado documentos que
mencionan el uso de muchos materiales jabonosos y agentes limpiadores aungue no eran
verdaderos jabones sino productos realizados Unicamente con cenizas de corteza de arbol.
Los egipcios utilizaban un producto jabonoso gue consistia en una mezcla de agua, aceite y
ceras vegetales o animales, formula que también fue utilizada por los griegos y romanos.
(Abud & Ledn, 2004, pag. 4)

La limpieza del hogar en Colombia estd a cargo de la cabeza femenina en un 38%, pero
cuando se habla de la compra de productos aseo hogar, se encuentra que el 49% de las
compras son realizadas por las mujeres, contra un 33% que afirma son compartidas por las
dos cabezas familiares y por ultimo tenemos un 14% donde quienes realizan las compras
son los hombres. También se evidencia que dichas compras son realizadas en un 78% en
las grandes superficies y cadenas de Retail, la influencia del canal esta dada
fundamentalmente por precios y promociones, donde el precio representa un 54% de la
decision de compra y la promocion pesa un 48%, pero no es esto en lo Unico que se basa el
consumidor a la hora de elegir un producto para la limpieza de su hogar la eficiencia del
mismo Yy la confianza que le genere la marca en ocasiones prima mas que otros aspectos
para decidir que producto llevara a casa (Nielsen, 2016).

El crecimiento del sector de productos cosméticos y de aseo hogar, en los Ultimos afios
viene en incremento en concordancia con las demas categorias de consumo masivo del pais,
aungue si se mira mas al detalle se evidencia que la categoria aseo hogar presenta una
desaceleracion y esta obedece a que es una categoria muy susceptible al precio, donde un
alza de $100 puede llegar a representar en el consumidor un 10 0 20% de incremento en el
producto final (Nielsen, 2016).

Al observar el comportamiento del jabon lavaloza en cuanto a marcas propias se refiere
encontramos que los consumidores prefieren en este segmento especifico marcas
reconocidas “Mientras que las marcas propias de arroz, blanqueadores, jabones lavaloza,
(...) que en el 2012 eran de los preferidos, perdieron espacio en los carritos de mercados de
los hogares del pais” (Simon, 2016). De esta forma la categoria de lavalozas tiende en un
futuro a manejarse como en Europa, un producto totalmente liquido.



JUSTIFICACION

El sector de cosméticos y aseo hogar es uno de los que mayor crecimiento presentan
alrededor del mundo, donde la participacion de los cosméticos representa un 74.3% del
mercado, frente a un 25.7 % de los productos de aseo y de cuidado del hogar. Colombia y
en especial la ciudad de Bogoté no es ajena a esta tendencia, si se revisan las cifras un poco
mas al detalle se encuentra que el sector de cosméticos y aseo hogar es uno de los que méas
generacion de empleo, dinamismo y crecimiento vienen presentando y por ende se
convierte en una fuente importante de ingresos y productividad para una ciudad gue cuenta
con la mayor agrupacion de establecimientos del pais y genera solo en esta industria 6471
empleos directos y una produccion de 1.141.551.321 millones de pesos, seguido por el
departamento del Valle del Cauca. Las importaciones en lo referente a la categoria de aseo
hogar en la ultima década 2006 - 2016 han permanecido estables y no superan los U$70
millones estas provenientes en su mayoria de México, Estados Unidos y Francia. (Bogota
Trabaja, 2016).

Tabla 1. Ventas Lava loza Comparativo 2013-2014

COLOMBIA 2014 {2013 VS 2014
HAND DISHWASHING [113.3 5.7%

Fuente: Euromonitor citando a (Pefia & Gomez Mendez, 2015)

En el 2014 las ventas de jabon lavaloza se incrementaron en un 5.7% versus el afio
inmediatamente anterior y durante los Gltimos tres afios se ha venido presentando una
transicion del jabén crema lavaloza a jabon liquido donde se utilizan estrategias de
concientizacion en todo lo referente a residuos y microorganismos que se renen en un
jabén en crema, después de su utilizaciéon y unos cuantos usos. Adicional se ha
incrementado sustancialmente la publicidad ATL en los medios masivos de comunicacion,
transmitiendo un mensaje, que con una poca cantidad de jabon liquido, este presenta un
mayor rendimiento que uno tradicional en crema. (Pefia & Gomez Mendez, 2015).

El panorama del sector se presenta con un futuro bastante favorable “En el 2032, Colombia
espera ser reconocida como un lider mundial en produccion y exportacién de cosméticos,
productos de aseo del hogar y absorbentes de alta calidad con base en ingredientes
naturales, segiin el viceministro Carlos de Hart” (Samper, 2015) aunque en algunos
productos se pueden desarrollar constantes innovaciones el mercado de los lava platos
continuara mejorando en cuanto al cuidado de las manos, nuevas fragancias y empaques
que permitan al consumidor final decidir entre muchas opciones la que mas se acomode a
sus necesidades.



OBJETIVO GENERAL

Analizar el consumo de productos lavaloza en Bogota en los afios 2014-2016.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Caracterizar a los productos lavaloza en Bogota entre los afios 2014-2016.
2. Analizar el consumo de productos lavaloza en la ciudad de Bogotd y su

comportamiento en el mercado.

MARCO DE REFERENCIA

MARCO TEORICO

En esta investigacion se tienen en cuenta tres teorias que abordan puntos de vista desde el
aspecto del consumo tal como lo menciona (Baudrillard), y la clara relacion que existen
entre las imagenes del producto y lo que comunican, también se toca el aspecto econémico
sectorial que menciona (Mamalakis) en su teoria de choques sectoriales, en este se explica
como el desarrollo de los bienes en los ultimos afios, incrementan gradualmente el consumo
de los mismos y estos a su vez generan una sana competencia entre los sectores economicos
primarios, por ultimo la teoria del desarrollo de las ciudades (Lezama) va muy relacionada
con la anterior teoria y nos muestra como a partir de la evolucion de la sociedades en el
tiempo, y su permanente innovacién y creatividad se generan nuevos productos.

El libro, La Sociedad de Consumo, plantea como el consumo se convierte en una forma de
interactuar no solo con productos sino también con el entorno y por ende con el resto del
mundo, abordando el tema del signo, este visto como la imagen publicitaria, que no es mas
que la aplicabilidad de todo lo referente a estudio de la semiologia (termino europeo) y
semiotica (termino anglo-americano) que significan basicamente lo mismo y nos muestra la
relacion existente entre el logo y la promesa bésica de los productos.

La sociedad de consumo que teoriza Baudrillard se funda en un sistema de signos que no
tiene valor racional y objetivo, que no tiene realidad. EI mundo del consumo es un mundo
de creencia y esperanza sobre los productos, objetos, cuerpos y bienes. Es un pensamiento
magico en el sentido en que el mito triunfa sobre lo racional, la creencia sobre el hecho, la
ilusion sobre la verdad. El fundamento de esta creencia es esa capacidad de ceder a los
signos, gque son todopoderosos y captan en beneficio propio las necesidades y deseos reales,



gue tan sélo raramente son planteados en términos de realidad y verdad. (Baudrillard, 2009,
pag. 47)

La Teoria de los Choques Sectoriales en gran parte explica el crecimiento que han
presentado muchos paises latinoamericanos y esto en gran medida obedece al desarrollo de
nuevos productos, que lo que hacen es incrementar la demanda, para la investigacion los
productos lava lozas aunque presentan innovaciones esporadicamente, si es un mercado que
crece a un ritmo constante y en el cual Colombia tiene grandes objetivos de produccion y
exportacion para el afio 2032.

La idea central de la teoria de choques sectoriales consiste en que una economia puede ser
analizada mejor dentro de un marco "grupo de ingreso-sectorial”, que pone el énfasis
primordial en el aspecto sectorial, que dentro de un marco tradicional que pone casi
exclusivamente el énfasis en el aspecto "grupo de ingreso".

Mas adn, la aplicacion de esta idea a la economia dindmica sugiere que el proceso de
crecimiento econdmico estd determinado principalmente por la interaccién y competencia
por recursos entre los sectores econémicos primarios, como la agricultura, la industria y los
servicios. (Mamalakis, 1969, pags. 215,216)

De esta forma lo descrito por José Luis Lezama en su libro Teoria social, Espacio y Ciudad,
muestra como algunas ciudades han sobrevivido a la globalizacion, uno de los principales
motores que han mantenido a las ciudades fuertes y consolidadas, es la continua
creatividad, innovacion y diversificacion que muestran, esto sin lugar a dudas es lo que las
ha mantenido vigentes en esté un periodo crucial para la actual modernidad que es cada dia
mas exigente, todo esto de la mano con todas las diferentes conductas sociales que emergen
en cada uno de los lugares del mundo. (Lezama, 1993).

Tal vez ningln tema invite mas a la reflexion sobre la relacidon entre espacio y
conducta social que el de la historia urbana. Mediante ésta es posible asistir al
nacimiento de las principales instituciones urbanas y de aquellos rasgos de la
conducta social mas estrechamente vinculados con la ciudad. Por supuesto, hablar
de ciudad no debe remitir a la ciudad industrial contemporanea, ni tampoco a todas
las formas que ésta ha asumido en las sociedades del pasado.

La ciudad es entendida aqui, no sélo como un territorio espacial y socialmente
diferenciado, sino, sobre todo, como bulsqueda de libertad y creatividad. Esta
nocion de ciudad ésta muy cercana a la que describe Spengler (...) esto es, como
busqueda inevitable de lo urbano, de ese momento de reencuentro del hombre con
su esencia perdida por el trabajo enajenado y por la cultura alienante de la ciudad
contemporanea. (Lezama, 1993, pag. 111)

Es asi como se puede abordar el tema del consumo de jabdn en Bogota desde la evolucion y
el mismo consumismo en una ciudad, que por su constate crecimiento, solicita productos de
aseo hogar cada dia de mejor calidad, que sean biodegradables y que se ajusten a las nuevas



necesidades de una sociedad exigente enmarcada en estandares de calidad y creatividad,
que deben ir a la vanguardia de los las mejores ciudades del mundo.

MARCO LEGAL

Las normas establecidas para la produccion de articulos de aseo hogar y limpieza de uso
domeéstico los regula el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos
INVIMA. En el decreto 1545 de 1998 en sus articulos del 6 al 15 y 26 se hace referencia a
todo lo concerniente con el jabon lavaloza donde claramente algunos de estos articulos nos
permiten visualizar datos estadisticos tales como produccion, caracterizacién del producto y
calidad, esta ultima se hace presente a través de controles, detallados y ciclicos que
garantizan un buen producto en el mercado de Bogota que pueda satisfacer las necesidades
del consumidor.

Tabla 2 Marco Legal y Relacion con el Consumo de Jabon Lava loza

No -
ARTICULO DESCRIPCION RELACION CON LA INVESTIGACION
6 NORMAS FABRICACION | CONOCIMIENTO DE NORMAS QUE
PRODUCTOS DE ASEO  |RIGEN LA FABRICACION
PLAN DE
7 IMPLEMENTACION NO APLICA
GRADUAL
3 CAPACIDAD DE Proporciona uu dato estimado de la
PRODUCCION capacidad de produccion
TRAMITE PARA LA
9 OBTENCION DEL NO APLICA
CERTIFICADO
VIGENCIA DEL
10 CERTIFICADO NO APLICA
VISITAS DE
11 INSPECCION NO APLICA
12 MEDIDAS SANITARIAS |NO APLICA
14 CLASIFICACION DE LOS |EL PUNTO b QUE HACE RELACION AL
PRODUCTOS JABON LAVA LOZA
15 MODALIDADES DE NOS PERMITE IDENTIFICAR
REGISTRO SANITARIO |PRODUCTORES DE DISTRIBUIDORES




TEXTOS DE LOS

PERMITE CONOCER
CARACTERISTICAS Y METODOS DE

EMPAQUES

26 DIFERENCIACION ENTRE LOS
ENVASES Y EMPAQUES
DIFERENTES PRODUCTOS
EXISTENTES EN EL MERCADO
MARCO LEGAL Y RELACION CON EL CONSUMO DE JABON LAVA LOZA
No
ARTICULO DESCRIPCION RELACION CON EL TRABAJO
6 NORMAS FABRICACION Conocimiento de las normas que rigen la fabricacion
PRODUCTOS DE ASEO qerg
PLAN DE IMPLEMENTACION
7 GRADUAL NO APLICA
8 CAPACIDAD DE PRODUCCION |Proporciona un dato estimado de la capacidad de produccion
TRAMITE PARA LA OBTENCION
S DEL CERTIFICADO NO APLICA
10 VIGENCIA DEL CERTIFICADO  |NO APLICA
11 VISITAS DE INSPECCION NO APLICA
12 MEDIDAS SANITARIAS NO APLICA
CLASIFICACION DE LOS i L
14 PRODUCTOS Solo aplica el punto B que hace relacion a los lava lozas
MODALIDADES DE REGISTRO L o
15 SANITARIO Nos permite identificar a los productores de los distribuidores
26 TEXTOS DE LOS ENVASES Y Permite conocer caracteristicas y metodos de diferenciacion entre

los diferentes productos existentes en el mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir del decreto 1545 de 1998

PRINCIPALES EMPRESAS COMERCIALIZADORAS DE JABON LAVALOZA'Y
SUS MARCAS CON PRESENCIA EN LA CIUDAD DE BOGOTA

En Bogota se encuentran un sin nimero de productos para el aseo hogar y en la categoria
de lava lozas en liquido y crema cada dia surgen nuevos competidores y nuevas extensiones
de linea de los productos, a continuacién se mencionan las principales compafiias que hacen
presencia en la ciudad de Bogota con su respectiva marca de jabon lavaloza que
comercializan en la actualidad.

Tabla 3 Crecimiento Marcas Lideres en Colombia




MARCA COMPANIA 2013 2014 CRECIMIENTO
AXION Colgate Palmolive 43,1 45,7 6%
LOZA CREM |Brinsa S.A. 13,1 14,7 12%
LAVA Jaboneria Wilson S.A. 11,6 12,2 5%
SALVO Protec & Gamble 5 6,6 32%
FASSI Casa Luker 4,5 4,7 4%
DISH DROPS [Amway Corp. 4.4 4,5 2%

Fuente: Euromonitor citando a (Pefia & Gomez Mendez, 2015)

COLGATE-PALMOLIVE COMPANY

Esta es una empresa multinacional fundada en 1806 originaria de Estados Unidos, mas
exactamente de la ciudad de New York con presencia en 222 paises que se dedica a la
fabricacion, distribucion y venta de productos de aseo personal y del hogar. Colgate
Palmolive en su categoria de lavalozas maneja la marca AXION la cual esta presente en el
mercado desde 1971 fecha en la cual se realiz6 su lanzamiento en México.

BRINSA S.A.

Esta compafiia ha presentado un importante crecimiento en los Gltimos afios en el mercado
colombiano, lo cual refleja una excelente gestion en una empresa relativamente joven en el
mercado.

Naci6 en 1994 a partir de la compra de Alcalis de Colombia al Estado Colombiano por
parte de accionistas privados mediante el proceso de licitacion publica abierta por el
Ministerio de Desarrollo. Durante los primeros 15 afios complementamos la linea con
otro tipo de sales como Dietética, Parrillera, Cristales de Sal, Saborizadas, Line y
Extremas. Con la variedad de sales logramos satisfacer necesidades especificas del
consumidor, pero también valorizamos y dinamizamos la categoria. Paralelamente,
disefiamos sales dirigidas a otros sectores de la economia como son el textil y el
ganadero, entre otros. En la busqueda de mercado para nuestro Hipoclorito de Sodio,
lanzamos una marca propia de blanqueador: Blancox. Luego de cinco afios de su
lanzamiento, Blancox lidero y sigue liderando el sector de blanqueadores y nos permitio
desarrollar una Unidad de Negocios en torno al Aseo. Hoy contamos con extensiones de
linea en: Desmanchadores (Blancox quitamanchas y Blancox Ropa color), Lavalozas



(Lozacrem y Lozaliquid), Especializados (Blancox extremo cocina y Blancox Extremo
Baro, Desinfex) y Detergentes (Blancox Ropa Interior). (S.A., BRINSA)

JABONERIA WILSON

Esta compafiia Ecuatoriana ingresa al mercado colombiano en el afio de 1997 y ha logrado
un marcado posicionamiento en la mente del consumidor colombiano a través de su marca
LAVA.

La empresa Fabrica de Jabones Wilson, hoy Jaboneria Wilson S.A., inici0 sus operaciones
en la ciudad de Quito en el afio de 1945 en el barrio San Sebastian frente al parque de la
Recoleta en la calle Vela.

La Fabrica de Jabones Wilson, bajo la direccion del sefior Francisco Nussbaum se dedicaba
a la fabricacion de jabdn de cebo, en un principio con la marca "Wilson™ y luego con la
marca “Cantinflas™ en tres presentaciones: moteado, blanco y mini moteado. El producto era
embalado en cajas de madera fabricadas en la carpinteria de la misma empresa.

En 1980 se introduce al mercado la linea de lavavajillas LAVA con el fin de innovar y
solucionar las necesidades de limpieza de la cocina de los hogares ecuatorianos. Se
obtuvieron los resultados esperados al ganar la confianza de los consumidores. Actualmente
LAVA esta posicionada dentro del mercado, como la preferida de los ecuatorianos, por su
rendimiento, calidad y cuidado con sus manos. Hoy en dia LAVA, cuenta con 8 variedades
de crema lavavajillas en diferentes tamafios. ElI producto LAVA, fue evolucionado y
creciendo en los ultimos afios con una nueva linea de lavavajillas liquidos con aloe vera y
neutro para biberones. Adicional, se dispone de polvo limpiador completando con ello el
portafolio mas amplio del mercado ecuatoriano. (JABONERIA WILSON)

PROCTER & GAMBLE C.O (P&G)

En 1837 nace Procter & Gamble gracias a la sociedad entre William Procter, inmigrante
inglés y fabricante de jabon, con James Gamble, nativo de Irlanda y fabricante de velas.
Aungue su union fue casual ya que los dos habian contraido matrimonio con las hermanas
Norris, ambos compartieron la vision de satisfacer las necesidades de una sociedad en
retroceso comercial como la de Cincinnati, Ohio, en aquel entonces. En 1879, con la
introduccion del jabon Ivory, marcaron la diferencia en el mercado atendiendo las



necesidades de las amas de casa que buscaban un producto més suave y eficiente para lavar
la ropa. (PROCTER & GAMBLE)

Esta compafiia ingresa al mercado colombiano en el afio de 1987 con la compra de
INEXTRA y hace unos pocos afios incursiona en la categoria de lava lozas con su marca

ya ampliamente reconocida SALVO que lleva ya méas de 30 afios en los mercados de otros
paises.

CASA LUKER S.A

Casa Luker, una empresa colombiana de talla internacional, cuenta en su portafolio con una
amplia gama de productos de alta calidad en la linea de alimentos y de aseo. Es una empresa de
tradicion, pero también moderna y futurista, que desde 1906 ha llevado felicidad y satisfaccion
a los hogares Colombianos, pensando en su calidad de vida y con gran presencia en mercados
internacionales y de consumo fuera del hogar. (CASA LUKER)

La marca en lava platos que maneja la compafiia Casa Luker se llama FASSI, esta marca es
adquirida en el afio 2003.

CARACTERISTICAS INTRISECAS Y EXTRINSECAS DE LOS JABONES
LAVALOZA QUE SE COMERCIALIZAN EN BOGOTA

Partiendo de las cinco principales marcas de jabon lava loza que se encuentran en el
mercado, se presentan unos cuadros que permiten identificar algunas de las caracteristicas
internas y externas que poseen las principales marcas y sus respectivas extensiones de linea
que se encuentran en el mercado de jabones en crema y liquidos. Al final se refleja un
cuadro comparativo.

JABON LAVALOZA MARCA AXION

Tabla 4 Jab6n Axion Limoén



COMPANIA COLGATE PALMOLIVE

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Axion Limon

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 8,50

PRECIO PROMEDIO POR ML $ 1350

FORMA Crema y Liquido
CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Verde

FRAGANCIA Limén

PESO PRESENTACION EN CREMA | 150 gr, 300 gr, 450 gr, 900 gr

PESO PRESENTACION LIQUIDA 400 ml, 750 ml, 900 ml.

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 5 Jabén Axion Complete

COMPANIA COLGATE PALMOLIVE

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Axion Complete

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 9,80

PRECIO PROMEDIO POR ML $ 15,60

FORMA Crema y Liquido
CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Azul

FRAGANCIA No Definida

PESO PRESENTACION EN CREMA 450 gr, 750 gr.

PESO PRESENTACION LIQUIDA 450 ml, 750 ml.

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 6 Jabon Axion Aloe

COMPANIA COLGATE PALMOLIVE

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Axion Aloe

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 8,90

PRECIO PROMEDIO POR ML $ 16,40

FORMA Crema y Liquido
CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Verde Claro

FRAGANCIA Limén y Aloe

PESO PRESENTACION EN CREMA 450 gr.

PESO PRESENTACION LIQUIDA 450 ml.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 7 Jab6n Axion Avena




COMPANIA COLGATE PALMOLIVE

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Axion Avena
PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 9,30
PRECIO PROMEDIO POR ML $ 15,40
FORMA Crema y Liquido

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Crema Claro
FRAGANCIA Avena
PESO PRESENTACION EN CREMA 450 gr.
PESO PRESENTACION LIQUIDA 750 ml.

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

JABON LAVA LOZA MARCA LOZA CREM

Tabla 8 Jab6n Loza Crem Limén

COMPANIA BRINSA S.A.

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Loza Crem limén
PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 10,20
PRECIO PROMEDIO POR ML $ 12,40
FORMA Crema y Liquido

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Verde
FRAGANCIA Limén

PESO PRESENTACION EN CREMA 150 gr, gr, 450 gr, 800 gr
PESO PRESENTACION LIQUIDA 400 ml, 850 ml.

wr
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Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 9 Jabdn Loza Crem Aloe Veray Rosas

COMPANIA BRINSA S.A.

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA

Loza Crem Aloe Vera y Rosas

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 10,10
PRECIO PROMEDIO POR ML $ 12,50
FORMA Crema y Liquido

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Rosado
FRAGANCIA Rosas
PESO PRESENTACION EN CREMA 450 gr, 800 gr
PESO PRESENTACION LIQUIDA 400 ml, 850 ml.

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 10 Jabon Loza Crem Agua Fresca




COMPANIA BRINSA S.A.

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Loza Crem Agua Fresca

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 10,80

PRECIO PROMEDIO POR ML $ 12,40

FORMA Crema y Liquido
CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Azul

FRAGANCIA Agua Fresca

PESO PRESENTACION EN CREMA 450 gr.

PESO PRESENTACION LIQUIDA 400 ml, 850 ml.

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 11 Jabon Loza Crem Avena

COMPANIA BRINSA S.A.

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA

Loza Crem Avena

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $

10,20

PRECIO PROMEDIO POR ML

N.A

FORMA

Crema

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Crema Claro
FRAGANCIA Avena
PESO PRESENTACION EN CREMA 450 gr, 800 gr.
PESO PRESENTACION LIQUIDA N.A

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 12 Jabon Loza Crem Citrus

COMPANIA BRINSA S.A.

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Loza Crem Citrus

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 11,40

PRECIO PROMEDIO POR ML $ 12,30

FORMA Crema y Liquido
CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Naranja

FRAGANCIA naranja Citrus

PESO PRESENTACION EN CREMA 450 gr, 800 gr.

PESO PRESENTACION LIQUIDA 400 ml, 850 ml.

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.




JABON LAVA LOZA MARCA LAVA

Tabla 13 Jabon Lava Chicle

COMPANIA JABONERIA WILSON

CARACTERISTICAS EXTRISECAS
MARCA Lava Chicle
PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 9,30
PRECIO PROMEDIO POR ML N.A
FORMA Crema

CARACTERISTICAS INTRISECAS
COLOR Rosado
FRAGANCIA Chicle
PESO PRESENTACION EN CREMA 500 gr, 1000 gr.
PESO PRESENTACION LIQUIDA N.A

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 14 Jabon Lava Manzana Verde

COMPANIA JABONERIA WILSON
CARACTERISTICAS EXTRISECAS
MARCA Lava Manzana Verde
PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 9,30
PRECIO PROMEDIO POR ML N.A
FORMA Crema
CARACTERISTICAS INTRISECAS
COLOR Verde Claro
FRAGANCIA Manzana Verde
PESO PRESENTACION EN CREMA 500 gr, 1000 gr.
PESO PRESENTACION LIQUIDA N.A

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

JABON LAVA LOZA MARCA SALVO
Tabla 15 Jabon Salvo Limoén

COMPANIA PROCTER & GAMBLE

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Salvo Limon
PRECIO PROMEDIO POR GRAMO N.A
PRECIO PROMEDIO POR ML $ 9,90
FORMA Liquido
CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Verde
FRAGANCIA Limén

300 ml,600 ml, 750 ml, 900 ml,
PESO PRESENTACION LIQUIDA 1200 ml

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.




Tabla 16 Jabon Salvo Antibacterial

COMPANIA PROCTER & GAMBLE

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Salvo Antibacterial
PRECIO PROMEDIO POR GRAMO N.A

PRECIO PROMEDIO POR ML $ 16,10
FORMA Liquido

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Naranja
FRAGANCIA No Definida
PESO PRESENTACION LIQUIDA 750 ml.

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

JABON LAVA LOZA MARCA FASSI

Tabla 17 Jabon Fassi Citro Poder

COMPANIA CASA LUKER

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA

Fassi Citro Poder

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO

$

7,50

PRECIO PROMEDIO POR ML

N.A

FORMA

Crema

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR

Verde y Amarillo Claro

FRAGANCIA

Limén Citro

PESO PRESENTACION EN CREMA

150 gr, 230 gr, 450 gr, 900 gr.

PESO PRESENTACION LIQUIDA

N.A

I

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes primarias.

Tabla 18 Jabon Fassi Oxi Poder

COMPANIA CASA LUKER

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA

Fassi Oxi Poder

PRECIO PROMEDIO POR GRAMO

$

7,50

PRECIO PROMEDIO POR ML

N.A

FORMA

Crema

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR Azul y Amarillo Claro
FRAGANCIA No Definida
PESO PRESENTACION EN CREMA 230 gr, 450 gr, 900 gr.
PESO PRESENTACION LIQUIDA N.A

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.




Tabla 19 Jabon Fassi Manzanilla Antibacterial

COMPANIA CASA LUKER

CARACTERISTICAS EXTRISECAS

MARCA Fassi Manzanilla Antibacterial
PRECIO PROMEDIO POR GRAMO | $ 7,50
PRECIO PROMEDIO POR ML $ 9,00

FORMA

Crema y Liquido

CARACTERISTICAS INTRISECAS

COLOR

Rosado y Amarillo Claro

FRAGANCIA

Manzanilla

PESO PRESENTACION EN CREMA

230 gr, 450 gr, 900 gr.

PESO PRESENTACION LIQUIDA

400 ml.

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.

RESUMEN PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE LOS JABONES EN CREMA
Y LIQUIDOS COMERCIALIZADOS EN BOGOTA

Tabla 20 Principales Caracteristicas de los Jabones en Crema y Liquidos

PRINCIPALES COMPANIAS DE| COLGATE BRINSAS.A. JABONERIA | PROCTER & CASA
JABON LAVA LOZA EN PALMOLIVE WILSON GAMBLE LUKER
CARACTERISTICAS EXTRISECAS
MARCA AXION LOZA CREM LAVA SALVO FASSI
PRECIO PROMEDIO X GRAMO $ 910 [ $ 10,50 [ $ 9,30 N.A $ 7,50
PRECIO PROMEDIO ML $ 1520 [ $ 12,40 N.A $ 13,00 | $ 9,00
CREMAY CREMAY CREMAY
FORMA LIQUIDO LIQUIDO CREMA LIQUIDO LIQUIDO
CARACTERISTICAS INTRISECAS
Amarillo
verde. azul Verde, azul, siempre
COLOR cre’ma " |crema, rosado, | Verde, rosado | Verde, naranja |combinado con
naranja verde, rosado
0 azul
FRAGANCIA Limén, aloe | Limén, rc_)sas, Chicle, manzana Limén LimorT,
vera, avena avena, citrus verde manzanilla
Entre 150gry | Entre 150gr y Entre 150gr y
PESO EN CREMA 900gr 800gr. 500gr y 1000gr N.A 900gr.
Entre 400mly | Entre 400mly Entre 300mly
PESO EN LIQUIDO 900m. 850ml. N.A 1200, 400ML.

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.




CANALES DE DISTRIBUCION Y SU INFLUENCIA EN EL CONSUMO

En Bogoté existen muchos canales de distribucion pero los que més ejercen influencia en el
consumo son bésicamente cuatros canales que generan rotacion y volumen, se definen de
muchas formas dependiendo el sector, la compafiia etc. Para el caso en estudio se van a
definir como los mayoristas, almacenes de cadena, autoservicios de barrio y tiendas o TAT.

CANAL MAYORISTA

En este canal se mueve gran parte del volumen de la categoria a través de las plazas
mayoristas ubicadas en la plaza Espafia mas conocida como la 18 y en la plaza mayorista de
abastos de alli se surte una gran de autoservicios y sobre todo tiendas de barrio que se
dirigen a estos lugares a realizar sus compras ya que en muchas ocasiones les sale mas
barato comprar en estos formatos que a un distribuidor e inclusive a la misma empresa que
los atiende de forma directa. En estas plazas mayoristas encontramos a distribuidora San
Andrés y a Surtir Mayorista entre las mas destacadas. Las compafiias de jabon atiende a
este canal a través de distribuidores entre los més destacados encontramos a Altipal,
Tropiabastos y Distribuciones Axa.

CANAL MODERNO

Este es el un canal que para la gran mayoria de las empresas no es uno de los mas rentables,
pero si es uno en los que se recomienda hacer presencia ya que en las grandes cadenas se da
a conocer la marca y también se mueven grandes volumenes aunque con una mas baja
rentabilidad, podemos encontrar entre los mas destacados a Exito, Cencosud, olimpica.
Todas las compafiias de jabon lava loza atienden a este canal de forma directa y aunque en
los Gltimos afios es un canal que no crece pero se mantiene no deja de ser importante a nivel
de visibilidad de las marcas.

AUTOSERVICIOS DE BARRIO Y TAT

Este canal también conocido en muchas compariias como el canal tradicional es de los mas
importantes en Bogota ya que alli encontramos mini cadenas muy importantes como



Mercados Zapatoca, El Arrozal, Cooratiendas y el almacén méas importante en volumen que
de forma individual llega a vender més que una mini cadena ubicado a sur de la capital
Autoservicio el Perdomo, todos estos no solo mueven una gran cantidad de jabon lavaloza
si no que muchas de los fabricantes también los atienden de forma directa y por su formato
mas pequefio que el de una gran superficie es de las mejores opciones para la distribucion
de jabon lavaloza.

En cuanto a las tiendas de barrio, en Bogota esta la mayor concentracion de tiendas del todo
el pais y es un canal muy rentable ya que la venta se maneja de contado pero por ser una
distribucion tienda a tienda, también es uno de los mas costosos por eso las compafiias de
jabon llegan a través de distribuidores especializados y se convierte para los consumidores
en una de las mejores opciones por temas de créditos y cercania algo que muy dificil mente
va poder superar uno de los otros canales antes mencionados.

TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR DE JABON LAVA LOZA

Con el fin de evaluar las Tendencias de los consumidores bogotanos a la hora de realizar la
compra del jabon lavaloza se realizé una encuesta a 30 personas Yy asi poder concluir cuales
son las preferencias.

Se entrevistaron 21 mujeres y 9 hombres entre el 1 y el 2 de octubre del presente afio y los
resultados fueron los siguientes:

ENCUESTA REALIZADA'Y SUS RESPUESTAS

1) ¢En el hogar la compra del jabdn lava loza quien la realiza?

a) Lamujer 16
b) El hombre 5
c) Losdos 9

2) ¢Cuando adquiere jabon lava loza, en qué lugar realiza la compra?
a) Tienda 7
b) Autoservicio 13
c) Almacén de cadena 10



3) ¢Por lo general que jabon lava loza prefiere usted cuando realiza la compra?
a) Crema 16
b) Liquido 14
4) ¢Qué tamafio compra de jabon lavaloza para su casa
a) Pequefio 1
b) Mediano 10
c) Grande 19
5) ¢Al momento de realizar la compra de jabon lava loza que marca prefiere?
a) Axion 8
b) Loza Crem 8
c) Lava 1
d) Salvo 3
e) Marca Propia 9
f) Otra cudl? 1
6) ¢Usted tiene alguna preferencia por una fragancia en especial o le es indiferente?
RTA/ Limdn 12 personas, le es indiferente 12 personas, otras 6.
7) Por favor ordene 5 item que estan a continuacion de mayor a menor importancia a la
hora de comprar su jabén lava loza
a) Calidad ler Lugar
b) Marca 2do y 4to Lugar
¢) Promocion 3er Lugar
d) Precio No Registro
e) Fragancia 2do y 5to Lugar
PRIMERO SEGUNDO TERCERO
CALIDAD 24 MARCA 24 PROMOCION 13
PRECIO 3 FRAGANCIA 3 PRECIO 5
PROMOCION 2 PRECIO 2 FRAGANCIA 5
MARCA 1 PROMOCION 1 MARCA 4
TOTAL 30 TOTAL 30 CALIDAD 3
TOTAL 30
CUARTO QUINTO
MARCA 11 FRAGANCIA 11
PRECIO 10 PROMOCION 8
FRAGANCIA 3 PRECIO 7
PROMOCION| 3 MARCA 4
CALIDAD 3 TOTAL 30
TOTAL 30




RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Tabla 21 Encuesta y Resultados

ENCUESTA REALIZADA EN LA CIUDAD DE BOGOTA SOBRE TENDENCIAS DEL CONSUMO DE JABON LAVA LOZA
PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA [PREGUNTA PREGUNTA
GENER ~ NOMBRE +|DOCUMENT ~ 1 hd 2 v 3 M 4 v 5 v |PREGUNTA ~ 7 v
M WILLIAM CIFUENTES 79509409 B B B GRANDE E INDIFERENTE| 3-4-2-1-5
M ANDRES ROCHA 3159548 B B B GRANDE B LIMON 1-5-4-2-3
F NUBIA BAUTISTA 37625235 A C A GRANDE A ALOE VERA [ 1-2-5-4-3
F MARIBEL BERNAL 52860290 B B B GRANDE B INDIFERENTE| 1-5-3-2-4
F ADRIANA MARTINEZ 52961480 C C B GRANDE A INDIFERENTE| 1-2-3-4-5
F PAOLA PIRAQUIVE 1020728560 A C B GRANDE D LIMON 1-4-5-3-2
M ANTONIO BOLANO 10981157 A B A MEDIANO A INDIFERENTE| 4-5-1-2-3
M ANDRES HERRERA 80138878 C B A MEDIANO B INDIFERENTE| 1-3-5-2-4
M MILLER BUITRAGO 80061889 C B B GRANDE D LIMON 1-4-3-2-5
F ANGELICA FONSECA 52727391 C A B MEDIANO A LIMON 1-2-3-4-5
F XIMENA LEON 1053323080 A C B GRANDE E LIMON 2-5-4-1-3
F MARISOL SANCHEZ 1110470525 C B B GRANDE B LIMON 1-5-2-3-4
F CHARLY BARBOSA 52836042 A A A MEDIANO A LIMON 1-2-3-4-5
F YENSY PARRA 52749253 A A A GRANDE D INDIFERENTE| 3-5-1-2-4
M JHON AYALA 80132937 C C B GRANDE E LIMON 1-5-3-2-4
M CARLOS RODRIGUEZ 79064505 B A A MEDIANO B ALOE VERA | 1-2-5-3-4
F EMILSE CELIS 37012721 C A B GRANDE F-K1 LIMON 1-2-5-4-3
F TATIANA MANRIQUE 1018409146 C C A GRANDE B CHICLE 4-5-2-1-3
F ANITA HURTADO 517598904 A C A GRANDE E INDIFERENTE| 1-2-3-4-5
F BLANCA SALAMANCA 1013587220 A B A GRANDE C LIMON 1-2-3-4-5
F OMAIRA SALAMANCA 1024546491 A A A MEDIANO B ROSAS 1-5-3-2-4
F MAHELYNE MARTINEZ 53154398 A B A GRANDE E INDIFERENTE| 1-4-3-4-5
F MELISA MARTINEZ 52731237 A B A GRANDE E INDIFERENTE| 4-3-1-5-2
F ILMA MARTINEZ 51573213 A C A MEDIANO B AVENA 1-2-3-5-4
F YUDY PEREZ 52468690 A B B MEDIANO A LIMON 1-4-5-2-3
F MONICA BURBANO 1030544773 A C B GRANDE A ALOE VERA | 1-3-2-4-5
M JHON LIZARAZO 80154326 A B B MEDIANO E LIMON 1-5-4-3-2
M ALEXANDER SALINAS 80933219 B A A PEQUENO A INDIFERENTE| 1-2-3-4-5
F BENEDICTA HURTADO 28392590 C B A GRANDE E INDIFERENTE| 1-4-3-5-2
F MIOSITIS TORRES 52315872 A C A MEDIANO E INDIFERENTE| 1-3-4-2-5

Fuente: Elaboracién propia a partir de fuentes primarias.

CONCLUSIONES

El consumo de jabon lava loza en crema esta migrando lentamente al consumo de jabon
liquido, se podria afirmar que hoy en dia la participacion esta dividida 50 %, para cada uno
de los productos, donde la fragancia preferida por los consumidores sigue siendo la de
limon y por ende el color verde, en cuando a tamafio predomina el tamafio grande de 800gr
y 1000gr en crema 'y 900ml en el jabon liquido.

En los dos ultimos afios el consumidor bogotano venia dando mucha relevancia al precio
del producto, pero se encuentra que ahora da mucha mas importancia a caracteristicas como
la calidad, marca y la promocion. Definitivamente este un producto que a la hora de ser
adquirido la preferencia siguen siendo los grandes formatos y tiendas de Retail. La marca
tradicional del mercado en cuanto a jabon lava loza es Axion y lo sigue siendo pero muy de
cerca se encuentra la del jabdn lava loza marca Loza Crem, que cuenta con una oferta muy



similar a la de Axion, y en cuando a precio por gramo también es un poco mas econémico,
ademas que cuenta con una presentacion ergonémica en sus dos presentaciones y adicional
en la presentacion liquida trae una esponja gratis

Algo que también se puede concluir es que, quien realiza la compra de este articulo de uso
domeéstico es indiscutiblemente la mujer, esta tendencia continua prevaleciendo a pesar que
los Gltimos afios crece un poco el porcentaje de parejas que toman juntos la decision de
realizar la compra pero aun no es margen representativo, por lo general los productos van
dirigidos al cuidado ya no solo de los utensilios y el poder arranca grasa sino también al
cuidado de las manos y ahora ultimo los jabones antibacteriales.

Las compafiias productoras de jabon concentran sus esfuerzos de distribucion en fuerza de
ventas directa para atender unos clientes puntuales, que asi lo exigen y delegan la cobertura
de sus productos a distribuidores que se encargan de realizar la colocacion en sus canales
respectivos y a través de la semiologia (eslogan, marca, publicidad, promesa bésica) las
compafiias se encargan de posicionar sus marcas.

Por ultimo queda claro que el consumismo va de la mano con el crecimiento de Bogota y la
ciudad a su vez se apalanca en productos de alta rotacion como el jabédn lava loza para
generar mas empleo y proyectar en unos afios no solo crecer localmente sino incrementar
sus importaciones en un mercado que no para crecer.
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