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RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
Producto 
 
Dual Clean es un cepillo dental especializado con un dispensador de crema 
incorporado, práctico, cómodo y altamente higiénico pensado para el cuidado de 
los dientes fuera de casa. 
 
 
Mercado meta 
 
Personas activas de la ciudad de Bogotá de estratos 3, 4 y 5, que por su ritmo de 
vida están constantemente fuera de casa, se preocupan por su salud oral y están 
dispuestos a adquirir productos de higiene especializados. Cuentan con el tiempo 
justo para realizar la higiene oral durante el día. 
 
El tamaño de mercado se calcula en aproximadamente $ 16 mil millones de pesos 
que corresponden a 680 mil consumidores con disponibilidad de compra. 
 
 
Estrategias de Marketing 
 

 Producto: dual Clean es un cepillo innovador, único en el mercado. Gracias a 
su dispensador de crema, diseño ergonómico, tamaño adecuado, cerdas 
suaves, limpiador de lengua y cabeza removible, se posicionará como un 
producto especializado para la higiene oral fuera de casa, que brinda 
practicidad, comodidad y protección contra bacterias, cuidando la salud de los 
dientes a cualquier hora del día. 

 

 Precio: según el valor percibido por los consumidores, el precio de Dual Clean 
lo ubica dentro de la categoría de cepillos especializados o de alta gama, 
caracterizados por brindar atributos adicionales para una mejor limpieza, como 
es su componente adicional y exclusivo (dispensador de crema dental). 

 

 Distribución: durante la etapa de introducción Dual Clean se comercializará en 
las principales Grandes Cadenas de Bogotá ubicadas en los estratos del 
mercado meta. Posteriormente la distribución se extenderá a Grandes 
Cadenas de Droguerías al tratarse de un producto especializado dentro de la 
categoría de cuidado personal. 

 



 

 Promoción: al ser un producto de consumo masivo, se utilizarán medios ATL 
como Televisión Nacional, periódicos y revistas. Esta comunicación se 
fortalecerá con estrategias BTL como actividades de impulso en los 
supermercados, material P.O.P, exhibiciones con puntas de góndola y 
negociaciones especiales dentro de la categoría. Se implementarán estrategias 
de Marketing Directo con las Grandes Cadenas a través del buzoneo a los 
hogares. Adicionalmente se utilizarán medios electrónicos como el e-mail 
marketing y links publicitarios. 

 
 
Presupuesto de ventas 
 
Para el primer año se proyecta capturar un 20% del mercado meta, que equivale a 
ventas aproximadas de $ 4.815 millones de pesos. A partir del segundo año se 
estima lograr un crecimiento en ventas del 29%. 
 
 
Utilidades proyectadas 
 
Con el nivel de ingresos proyectados para el primer año se espera lograr un 
margen de utilidad sobre las ventas netas del 1.22%. En el segundo año se 
incrementará a 18.34% y en el tercer año se estima un margen del 20.46%.  
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1 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Cómo brindar una solución eficiente a los inconvenientes que dificultan la higiene 
oral fuera de casa a través de un producto único, fácil de usar y llevar, que 
garantice protección contra bacterias para un cepillado práctico, cómodo y seguro 
a cualquier hora del día. 
 
Actualmente las personas, por sus ritmos y estilos de vida, demandan productos 
cada vez más prácticos y funcionales sin que afecte su seguridad y más aún si se 
trata de la salud y el cuidado personal. El cepillo dental es un elemento 
indispensable que no puede faltar en los artículos utilizados a diario para mantener 
la higiene personal, sin embargo, fuera de casa cepillar los dientes no es igual de 
cómodo y seguro y las personas necesariamente deben portar los dos 
implementos básicos: cepillo y crema lo que resta comodidad, facilidad y 
protección contra bacterias del ambiente. Portar el cepillo y la crema por separado 
no es práctico pero es a lo que están obligadas las personas al no existir una 
solución que integre los dos productos, sea fácil de usar, fácil de llevar y cuide la 
salud oral. 
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2 JUSTIFICACIÓN 
 
 
La higiene oral es un asunto de salud y por ello se constituye en una necesidad 
básica e indispensable que requiere atención y un adecuado cuidado. Los 
consumidores son cada vez más precavidos, más aún si de salud y estética se 
trata, y demanda productos cada vez más especializados que se ajusten a sus 
necesidades y respondan eficientemente a las exigencias del entorno. Por lo 
anterior, productos de aseo personal como los cepillos de dientes, han dejado de 
ser tradicionales y ahora están en continua transformación, de hecho el comercio 
exhibe además del cuadrado tradicional, una amplia gama de cepillos con diseños 
avanzados y utilidades adicionales que se ajustan a cada tipo de necesidad.  
 
Sin embargo, aunque el cepillo dental se ha convertido en un producto mucho más 
especializado y personalizado a las necesidades y exigencias de los 
consumidores, la mecánica del cepillado sigue siendo la misma donde se requiere 
de los dos artículos básicos, cepillo y crema, para realizar la higiene oral. En casa, 
no se presentan inconvenientes, pero fuera de ella el desplazamiento del cepillo y 
la crema por separado genera incomodidad, resta practicidad al cepillado y brinda 
poca protección contra bacterias, lo que puede llegar a afectar la salud de los 
dientes. Pocas empresas se han preocupado por ofrecer una solución a las 
dificultades que existen para la higiene oral fuera de casa y los consumidores 
deben buscar la manera de realizar la limpieza de sus dientes aunque no sea la 
más práctica, cómoda y segura. 
 
Cada vez es más amplio el número de personas que habitan largas jornadas fuera 
de casa, principalmente por trabajo, estudio, viajes, ocio, etc. Por otra parte, cada 
día se hace más necesario realizar la higiene bucal por aspectos como el 
incremento de la cultura sanitaria que ha creado mayor conciencia por el cuidado 
de la salud oral y el permanente trato social hace obligatorio mantener una imagen 
correcta, atractiva e impecable para lo que es imprescindible una boca limpia y un 
aliento agradable a toda hora, es decir, una higiene dental permanente. 
 
Con un producto que conserve la funcionalidad del cepillo y la crema dental, es 
decir, fusione los beneficios de los dos artículos en uno sólo, sea fácil de usar, fácil 
de transportar de un lugar a otro y que brinde protección contra las bacterias del 
ambiente, las personas podrían cepillar sus dientes de una forma mucho más 
práctica, fácil y segura cuando se encuentren fuera de casa con la comodidad de 
un producto único que ocupa un mínimo de espacio y se ajusta a las condiciones 
de desplazamiento de los individuos. 
 
En cuanto al comportamiento de la industria de la higiene personal, el sector es 
altamente atractivo para la innovación en producto. 
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Las tendencias mundiales frente al cuidado personal y la estética han impulsado el 
comercio de los productos de cuidado personal. En el primer semestre de 2010 en 
Colombia los ciudadanos gastaron 3,10 billones de pesos en la compra de estos 
productos convirtiéndose en una de las actividades con mayor potencial, según un 
estudio realizado por una empresa consultora. En este conjunto de productos 
sobresalen los artículos para higiene corporal, con 790.280 millones de pesos, y 
luego se ubican los destinados al cuidado del cabello, con  371.610 millones de 
pesos, y a higiene oral, con 319.227 millones de pesos1. 
 
En tan sólo 10 años el colombiano promedio ha aumentado de 10.820 pesos 
mensuales a 21.725 en el consumo productos de aseo personal, asignando del 
total de su consumo 0,4 por ciento a artículos para la higiene oral, 1,17 por ciento 
a productos para la higiene corporal, 0,52 por ciento al cuidado facial y 0,3 por 
ciento al cuidado del cabello2. El crecimiento del consumo per cápita nos muestra 
que las personas cada vez consumen más artículos de aseo, ofreciendo 
oportunidades a variedad de productos nacionales e internacionales según sus 
gustos y necesidades. 
 
  

                                            
1
 (2011, 27 de enero). Colombianos invierten $3,10 billones en aseo y cosméticos. Diario El Nuevo 

Siglo. Recuperado de: 
http://elnuevosiglo.com.co/economia/nacional/11125-colombianos-invierten-310-billones-en-aseo-y-
cosmeticos.html. 
2
 Ortiz, S. (2011, 27 de enero). Se dispara el consumo de artículos de higiene y aseo. Revista 

Dinero. Recuperado de:  
http://www.mercadodedinero.com.co/index.php?option=com_content&view=article&id=191:se-
dispara-el-consumo-de-articulos-de-higiene-y-aseo&catid=38:consumo&Itemid=155. 
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3 OBJETIVOS 
 
 
3.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Determinar la viabilidad de negocio de un producto innovador para la higiene oral 
(cepillo de dientes con dispensador de crema incorporado) en la ciudad de Bogotá, 
a través de una investigación de mercados que permita proponer un plan de 
marketing para la implementación y comercialización real a futuro. 
 
 
3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 

 Desarrollar un estudio de mercados que permita conocer y evaluar la 
percepción de los consumidores hacia un producto innovador para la higiene 
oral. 

 

 Identificar las necesidades y preferencias de los usuarios de cepillos de dientes 
y a partir de dicha información determinar las características y los atributos del 
producto que lo hacen competitivo. 

 

 Definir el diseño y presentación del nuevo producto como propuesta para una 
futura implementación. 

 

 Proponer estrategias de marketing para la comunicación, comercialización y 
posicionamiento del nuevo producto. 
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4 ALCANCE 
 
 
El presente plan de negocios desarrolla un análisis de mercado dirigido a la 
determinación de la viabilidad comercial y financiera, formulación de estrategias de 
marketing y pronóstico de ventas para la comercialización y posicionamiento de un 
cepillo de dientes con dispensador de crema en la ciudad de Bogotá. 
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5 MARCO TEÓRICO 
 
 
5.1 MARCO CONCEPTUAL 
 
A continuación se definen los conceptos que tienen alta relevancia en el desarrollo 
de la investigación, con el propósito de tener claridad en la terminología utilizada: 
 
CEPILLO DE DIENTES: utensilio para la higiene oral hecho con cerdas o 
filamentos semejantes sujetas a un soporte.  
 
COMODIDAD: atributo de un producto o servicio que genera sensación de agrado 
y bienestar al usuario o consumidor. Un producto cómodo va más allá de su 
funcionalidad para proporcionar también la cualidad del placer físico y emocional3.  
 
CONCEPTO DE PRODUCTO: es la transcripción en palabras, de la idea de un 
producto en términos de características, atributos y beneficios para el 
consumidor4.  
 
CONSUMIDOR: se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer 
cierta necesidad a través de la compra u obtención de determinados productos o 
servicios. 
 
CREATIVIDAD: es la capacidad humana de lograr generar una idea útil y original 
para luego llevarla a la realidad y evaluarla5.  
 
DENTÍFRICO: pasta o crema de dientes para la higiene oral.  
 
DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTO: estrategia de marketing que busca resaltar 
las características de un producto o servicio que contribuyen a que sea percibido 
por el mercado como único, generando ventajas frente a la competencia. Busca 
distinguir la oferta de una empresa de las demás que compiten en el mercado6. 
 
DISPENSADOR: elemento que ayuda a una mejor distribución de un elemento o 
producto, otorgándole practicidad y facilidad de uso. 

                                            
3
 Logitech (2011, 2 de febrero). El papel de la comodidad en el diseño del producto. Recuperado 

de: http://www.logitech.com/images/pdf/articles/esp/role_of_comfort_in_product_design-ES.pdf. 
4
 Muñoz, R (2011, 2 de febrero). Marketing en el siglo XXI. Cap. 4. Recuperado de: 

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-producto-34.htm. 
5
 Hassan, M. (2011, 2 de febrero). Dónde está la creatividad?. Conductas de Éxito. Recuperado de:  

http://conductasexito.blogspot.com/2010/09/donde-esta-la-creatividad.html. 
6
 Olamendi, G (2011, 2 de febrero). Estrategias de Diferenciación. Recuperado de: 

http://www.estoesmarketing.com/Estrategias/Diferenciacion.pdf.  
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EMPRESARIO: el nivel más elevado del desarrollo de la creatividad empresarial. 
Este individuo combina altos niveles de practicabilidad con iguales niveles de 
creatividad. Es el innovador, aquel que potencia sus talentos mediante la acción y 
la imaginación útil; es quien está en el futuro pero planea desde el presente para 
brindar nuevas soluciones al mercado. (Guerrero, 2002, párr. 18). 
 
ENTORNO: conjunto de fuerzas internas y externas, que influyen directa o 
indirectamente en la actividad empresarial7.  
 
ERGONÓMICO: busca crear o adaptar productos y elementos de uso cotidiano o 
específico de manera que se adapten a las características de las personas que los 
van a usar. Es decir la ergonomía es transversal, dirigido a los usuarios de dicho 
producto, buscando la comodidad, optimización y sobre todo la seguridad a la hora 
de usar el producto8.  
 
HIGIENE ORAL: es el cuidado y limpieza regular de los dientes y la boca.  
 
INNOVACIÓN: es el hecho de convertir una idea creativa en parte del mercado, 
para ser ofrecida a los posibles clientes como un producto por el cual pagaran un 
precio; es decir, que partiendo de la idea creativa convierte el invento en negocio9. 
 
INVENCIÓN: esta actividad está más relacionada con la construcción o 
fabricación de un prototipo. En otras palabras es la acción de traer a la realidad 
una idea creativa que se considera universalmente original10.  
 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS: De acuerdo a Zikmund (2003) ésta tiene por 
objeto determinar, con un buen nivel de confianza los siguientes aspectos: la 
existencia real de clientes, para los productos o servicios que van a producirse, la 
disposición de ellos para pagar el precio establecido, la determinación de la 
cantidad demandada en términos de poder elaborar una proyección de ventas, la 
aceptación de las formas de pago, la validez de los mecanismos de mercadeo y 
ventas previstos, la identificación de los canales de distribución que se van a usar, 
y de las ventajas y desventajas competitivas.   
 
 

                                            
7
 Leandro, G (2011, 2 de febrero). El entorno de la Organización. AulaDeEconomia.com. 

Recuperado de: http://www.auladeeconomia.com/articulos5.htm. 
8
 Tortosa, L.; García, C.; Page, A.; Ferreras, A. (2011, 2 de febrero). Ergonomía y 

discapacidad. Recuperado de: http://es.wikipedia.org/wiki/Ergonom%C3%ADa.  
9
  Guerrero, M (2011, 5 de febrero). Partir de la Creatividad para llegar a la Practicidad. 

Recuperado de: http://www.gestiopolis.com/canales/emprendedora/articulos/34/creativ.htm. 
10

  Guerrero, M (2011, 5 de febrero) et. al. 
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MERCADO: según - Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2004), el mercado puede 
definirse como un grupo de personas con necesidades por satisfacer, dinero y 
voluntad para gastarlo.  
 
PATENTE: la Superintendencia de Industria y Comercio en Colombia define la 
patente como un título de propiedad otorgado por el gobierno de un país, que da a 
su Titular el derecho a impedir temporalmente a otros la fabricación, venta y/o 
utilización comercial de la invención protegida. 
 
POSICIONAMIENTO: sitio o posición que el producto ocupa en la mente de los 
consumidores, en relación con los atributos importantes que se comparan contra 
la oferta de los competidores11.  
 
PRACTICIDAD: cualidad de un producto o servicio que lo hace efectivo y sencillo 
en su uso y adicionalmente brinda un beneficio de rapidez.  
 
SEGMENTACIÓN DE MERCADOS: el proceso mediante el cual, una empresa 
subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas 
características que le son de utilidad. El propósito de la segmentación del mercado 
es la de alcanzar a cada subconjunto con actividades específicas de 
mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva12.  
 
TENDENCIA: es un patrón de comportamiento de los elementos de un entorno 
particular durante un período. La tendencia es simplemente la dirección o rumbo 
del mercado.  
 
 
5.2 EL PLAN DE NEGOCIO 
 
Como base conceptual para el desarrollo del presente trabajo, se hizo una revisión 
de los planteamientos teóricos que existen respecto a los elementos y parámetros 
a tener en cuenta para la elaboración de un plan de negocio. 
 
En el desarrollo de una idea de producto o servicio, el empresario requiere reunir 
toda la información necesaria y posible y efectuar un análisis de distintas variables 
antes de tomar la decisión de emprender un negocio. También, debe definir una 
ruta a seguir a partir del diseño de estrategias y tácticas y evaluar si el proyecto es 
viable y tiene el potencial esperado. Este modelo o guía de acción para ejecutar 
un proyecto empresarial de forma efectiva, se denomina plan estratégico de 
negocios. 

                                            
11

 Trout, J.; Rivkin, S (2011, 5 de febrero). El Nuevo Posicionamiento. Recuperado de: 
http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml#POSIC.  
12

 Thompson, I (2011, 5 de febrero). La Segmentación del Mercado. Recuperado de: 
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/segmentacion-del-mercado.htm. 
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El Plan de Negocios es un proceso de darle al negocio una identidad, una vida 
propia. Es un procedimiento para enunciar de forma clara y precisa los propósitos, 
las ideas, los conceptos, las formas operativas, los resultados y en resumen la 
visión del empresario sobre el proyecto (Varela, 2001). 
 
En este sentido, el plan de negocios es un documento que identifica, describe y 
analiza una oportunidad de negocio, examina la viabilidad de mercado, técnica, 
económica y financiera de la misma, plantea estrategias y traza planes de acción 
para convertir una idea de producto o servicio en un proyecto empresarial definido. 
Para Postigio (2007), es un documento escrito y conciso, preparado por un 
emprendedor (o su equipo) donde se describe el negocio actual, la situación del 
mercado, las futuras acciones y estrategias de implementación. Su objetivo 
consiste en comunicar la idea del negocio y establecer credibilidad frente a 
diferentes públicos con argumentos sólidos para vender la idea a posibles 
inversores. 
 
Para el producto que trata el presente plan de negocios, constituye la principal 
herramienta que permitirá evaluar la viabilidad del proyecto y realizar un 
seguimiento a su futura implementación. 
 
Estructura del Plan de Negocios 
 
Existen diferentes metodologías para elaborar un Plan de Negocio, sin embargo, 
los elementos indispensables que debe contemplar para que pueda ser exitoso 
son: 
 

 Resumen Ejecutivo. Proporciona un panorama general de los aspectos más 
relevantes que se desarrollan en el Plan de Negocio. 

 Análisis del sector. Descripción y comportamiento de la industria, análisis 
DOFA, principales competidores. 

 Análisis del mercado. Definición y cuantificación del mercado objetivo, 
identificación de necesidades, perfil del consumidor. 

 Plan de marketing. Caracterización del producto o servicio, estrategias de 
distribución, comunicación y precio. 

 Plan operativo. Fincha técnica del producto, descripción del proceso, 
necesidades y requerimientos. 

 Factibilidad financiera. Análisis de rentabilidad, presupuesto de costos y 
gastos, proyección de ventas y utilidades. 

 
  

http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos14/cambcult/cambcult.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
http://www.materiabiz.com/mbz/capitalhumano/nota.vsp?nid=22837
http://www.materiabiz.com/mbz/empresaysociedad/nota.vsp?nid=31381
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6 CONTEXTO 
 
 
6.1 EL SECTOR DEL CUIDADO PERSONAL EN COLOMBIA 
 
La innovación objeto de la actual investigación y elaboración del plan de negocios, 
corresponde a un cepillo de dientes con dispensador de crema, producto que se 
ubica dentro de la industria del aseo personal, en la subcategoría de artículos para 
la higiene oral. 
 
En Colombia, la industria que agrupa todos los productos cosméticos y cuidado 
personal se conoce como el sector cosmético que comprende seis categoría: 
champú y productos para el cabello, productos cosméticos grasos, productos para 
la higiene bucal, esmaltes para uñas, productos sólidos en polvo y perfumes y 
lociones. Esta industria está compuesta por empresas nacionales y de capital 
extranjero donde las segundas cada vez registran un mayor crecimiento en cuanto 
a participación de mercado gracias a factores como la investigación, 
infraestructura tecnológica y estrategias de promoción y comercialización. 
 

Figura 1. Cosméticos: subsectores y segmentos 
 

 
Fuente: Ministerio de Industria y Comercio. Transformación productiva. Sector cosméticos y 
productos de aseo. Mayo de 2009. 
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El sector productor de cosméticos y aseo personal en nuestro país se caracteriza 
por tener una estructura de mercado oligopólica, donde las estrategias de los 
diferentes competidores se basan en la diferenciación de producto, segmentación 
de mercados, y la constante depuración del portafolio de marcas. En el caso de 
los productos de cuidado personal, las empresas nacionales enfrentan una 
pérdida de participación a causa de la fuerte difusión de las marcas de compañías 
extranjeras, lo que las ha llevado a desarrollar líneas de producción económicas 
dirigidas a segmentos de menores ingresos y algunas se han convertido en 
maquiladoras de las marcas internacionales. 
 
Cabe resaltar la diferencia entre los productos de aseo personal y los cosméticos. 
Como productos de aseo personal se denominan todos aquellos productos de 
higiene y limpieza que se utilizan en el cuerpo humano y se diferencian de los 
cosméticos por su naturaleza de bienes normales, artículos de primera necesidad 
y porque no discriminan su población objetivo por género13.  
 
La demanda de productos en este segmento responde generalmente al carácter 
suntuario o necesario de los artículos y a los ciclos de la economía que afectan los 
ingresos de los consumidores. Es así como los artículos para el cuidado del 
cabello, por ejemplo, presentan una demanda inestable mientras otros, como los 
jabones, presentan mayor estabilidad en su demanda aunque tiende a haber una 
alta sustitución que favorece a líneas más económicas(de empresas nacionales 
principalmente)14. 
 
De acuerdo a cifras de la Cámara de Industria Cosmética y del Aseo de la Andi, 
las ventas de productos de aseo personal durante el 2007 fueron de 
aproximadamente 1.400 millones de pesos. El ingreso de diferentes compañías en 
la industria del aseo ha ocasionado que el tamaño del mercado de estos artículos, 
crezca año tras año. En tan sólo 10 años el colombiano promedio ha aumentado 
de 10.820 pesos mensuales a 21.725 en el consumo de estos productos, 
asignando del total de su consumo 0,4 por ciento a artículos para la higiene oral, 
1,17 por ciento a productos para la higiene corporal, 0,52 por ciento al cuidado 
facial y 0,3 por ciento al cuidado del cabello15. Este crecimiento del consumo per 
cápita indica que las personas cada vez consumen más artículos de aseo, lo que 

                                            
13

 Proexport. (2011, 14 de febrero). Estudio de Mercado Productos de Aseo Personal. Recuperado 
en:  
http://www.proexport.com.co/vbecontent/library/documents/DocNewsNo8766DocumentNo7231.PD
F 
14

 Departamento Nacional de Planeación (2007). Documento sectorial cosméticos y aseo, Agenda 
Interna para la Productividad y Competitividad. Recuperado el 14 de Febrero de 2011, en 
http://www.dnp.gov.co/PortalWeb/Portals/0/archivos/documentos/AgendaInterna/Dimension_Sector
ial/Cosm%C3%A9ticos%20y%20aseo.pdf.  
15

. Ortiz, S. (2011, 27 de enero) et. al. 
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representa una significativa oportunidad para la gama de producción nacional e 
internacional según los gustos y necesidades de los consumidores. 
 

El sector Cosméticos y Aseo es considerado uno de los más antiguos, 
destacándose las marcas de empresas estadounidenses como Colgate Palmolive 
y Johnson & Johnson que incursionaron en la industria desde el siglo XIX con un 
portafolio mínimo de productos cumpliendo más de 100 años en el mercado, lo 
que les ha permitido lograr un alto reconocimiento por parte de los consumidores 
colombianos. La fuerte inversión en posicionamiento de marca y publicidad es un 
factor importante y diferenciador en este sector, pues la decisión del consumidor 
se ve altamente influenciada por la información del producto suministrada por los 
diferentes medios. 
 
En el 2008, dentro de las marcas preferidas por los consumidores de productos 
básicos de aseo personal, específicamente de higiene oral, se encuentran16: 
 

 Cepillo de Dientes: Colgate, Pro y Oral-B 

 Crema Dental: Colgate y Fluocardent 
 
 
6.2 EL CEPILLO DE DIENTES 
 
Como producto básico para la higiene oral, el cepillo de dientes es un artículo de 
aseo que hace parte de la vida cotidiana de todas las personas. Sin embargo, en 
el ámbito del cuidado personal los consumidores son cada vez más exigentes y 
demandan productos especializados que brinden más que la utilidad funcional o 
beneficio básico, valores agregados asociados a la comodidad, practicidad y 
seguridad. Por ello, el cepillo dental hoy en día se encuentra dentro de la 
clasificación de productos de especialidad, es decir, con características o 
beneficios adicionales a su función básica para los que existe un grupo 
significativo de personas dispuestos a adquirirlos. 
 
En las últimas décadas el cepillo de dientes ha evolucionado considerablemente, 
incorporando innovaciones a las técnicas del cepillado, que obedecen 
principalmente a la preocupación de los consumidores por proteger y cuidar su 
salud oral constantemente y de forma óptima. Es así como han surgido tendencias 
que han impulsado la búsqueda de mejoras en los productos de la higiene oral, 
especialmente en lo relacionado a dentífricos y cepillos dentales, encontrando en 
el mercado una amplia gama de productos para cada necesidad.  
 
Isoba (2010) afirma que los cambios revolucionarios en el cepillo dental surgieron 
a partir de 1980 en todo el mundo con desarrollos en el cabezal, mango y cerdas, 
fundamentalmente porque la variedad de dientes y alimentos en cada país así lo 

                                            
16

 Ortiz, S. (2011, 27 de enero) et. al. 
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requirió. Las mejoras al producto se siguen orientando a temas de funcionalidad 
pero adicionalmente se evidencia una fuerte investigación y desarrollo en cuanto a 
diseño, ergonomía, confort, suavidad, etc. Sobre esta base de innovación, las 
nuevas agregaciones de valor que se incorporen en el cepillo de dientes, pueden 
ser bien percibidas y aceptadas por el consumidor si estas incluyen atributos como 
practicidad y facilidad de uso en diferentes contextos en lo cual sigue existiendo 
insatisfacción o ausencia de una solución única que brinde estos beneficios. 
 
 
6.3 ESTADO DEL ARTE EN COLOMBIA 
 
El término innovación hace referencia a la novedad y el valor agregado que se 
genera a través de la creación de productos o servicios que no existen en el 
mercado, pero para que este valor sea realmente innovador, el cliente o 
consumidor final quien realiza la compra, debe percibirlo como tal. 
 
Dentro de este contexto, el cepillo de dientes con dispensador de crema en el 
mercado de la higiene oral en Colombia, es un producto innovador al no existir 
actualmente en el mercado una alternativa conocida y debidamente difundida 
entre los consumidores, que integre el cepillo y la crema en un único producto y en 
el comercio se encuentran los dos artículos por separado. 
 
Sin embargo, existen iniciativas de empresarios y creativos que han presentado 
distintos modelos de cepillos con dispensador de crema incorporado para ser 
patentados en Colombia, aunque su comercialización sea incierta. Realizando una 
consulta en la base de patentes nacionales de la Superintendencia de Industria y 
Comercio, se identificaron 10 modelos diferentes de cepillo con dispensador de 
crema registrados como patentes nacionales: 
 

Tabla 1. Patentes registradas 
 

 
Fuente: Superintendencia de Industria y Comercio. Consulta de patentes publicadas en Colombia 

No País Tipo Título

4 CO Patente CEPILLO PARA DIENTES DISPENSADOR DE CREMAS.

24 CO Patente CEPILLO DE DIENTES DESECHABLE QUE TIENE UNA 

COMPOSICION DE CREMA DENTAL CON SABOR A MENTA 

PEGADA A LAS CERDAS DEL MISMO.

48 CO Patente CEPILLO DE DIENTES CON DEPÓSITO PARA DENTÍFRICO.

57 CO Modelo CEPILLO DE DIENTES CON CREMA Y SEDA DENTAL, TODO EN 

UNA SOLA PIEZA

58 CO Modelo CEPILLO DE DIENTES CON CREMA DENTAL INCLUIDA.

62 CO Modelo CEPILLO AUTORECARGABLE DE CREMA DENTAL.

73 CO Modelo CEPILLO DE DIENTES CON DISPENSADOR RECARGABLE DE 

CREMA DENTAL, PORTÁTIL.

85 CO Modelo CEPILLO PORTA CREMA DENTAL.

101 CO Patente CEPILLO DE DIENTES CON ESTRUCTURA DE CEPILLO DE 

DIENTES Y CONTENEDOR DE PASTA DENTAL.

148 CO Modelo CEPILLO DENTAL CON DISPENSADOR DE CREMA DOS EN 

UNO.
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Las generalidades de estas invenciones y modelos de cepillo para limpieza dental, 
presentan un producto con dispensador de crema el cual comprende un mango de 
cepillo e integralmente con el mismo una cabeza provista de fibras hacia las 
cuales se extrae la crema la cual se encuentra depositada en el interior del mango 
del cepillo. Existe un conducto que comunica las cerdas con el mango, a través del 
cual pasa la crema dental hacia un orificio que se abre desde dicho conducto a las 
cerdas, para finalmente ser expulsada en la cantidad que el usuario requiera y 
posteriormente proceder al cepillado17. 
 
Estas patentes impiden temporalmente a otros la fabricación, venta y/o utilización 
comercial de la invención protegida, sin embargo no significa que puedan surgir 
nuevos modelos con un diferencial plenamente identificado para que puedan 
postularse a ser nueva patente. Adicionalmente, el titular de la patente puede 
otorgar licencia a terceros para la explotación de su invención durante un periodo 
de tiempo. También puede vender el derecho a la invención a un tercero, que se 
convertirá en el nuevo titular de la patente. 
 
Cuando expira la patente, expira asimismo la protección y la invención pasa a 
pertenecer al dominio público; es decir, el titular deja de tener derechos exclusivos 
sobre la invención, que pasa a estar disponible para la explotación comercial por 
parte de terceros. 
 
Cabe resaltar que existen dos tipos de patentes18: 
 

 Patente de invención: es un título de propiedad que se otorga a todo nuevo 
producto o procedimiento que ofrece una nueva manera de hacer algo, o una 
nueva solución técnica a un problema. 

 

 Patente modelo de utilidad: es un título de propiedad que se otorga a toda 
nueva forma, configuración o disposición de elementos, de algún artefacto, 
herramienta, instrumento, mecanismo u otro objeto o de alguna parte del 
mismo, que permita un mejor o diferente funcionamiento, utilización o 
fabricación del objeto que le incorpore o que le proporcione alguna utilidad, 
ventaja o efecto técnico que antes no tenía. 

 

                                            
17

 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. (2011, 16 de febrero). Descripción 
resumida de las patentes de cepillos de dientes con dispensador de crema, registradas en el 
Sistema de Consulta de Nuevas Creaciones (Patentes, Modelos y Diseños) en Colombia. Sección 
Propiedad Industrial. Recuperado en: 
http://serviciospub.sic.gov.co/~oparra/serv_57/externas/datospatente.php. 
18

 SUPERINTENDENCIA DE INDUSTRIA Y COMERCIO. (2011, 16 de febrero). Sistema de 
Información Patentes y Nuevas Creaciones. Sección Propiedad Industrial. Recuperado en:  
http://www.sic.gov.co/index.php?idcategoria=1820&ts=aa486f25175cbdc3854151288a645c19.  

http://serviciospub.sic.gov.co/~oparra/serv_57/externas/datospatente.php
http://www.sic.gov.co/index.php?idcategoria=1820&ts=aa486f25175cbdc3854151288a645c19
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En este contexto, el Plan de Negocio para un producto innovador como es el 
cepillo de dientes con dispensador de crema incorporado en el mercado 
colombiano, es apto y totalmente aplicable teniendo dos alternativas de 
orientación: dirigirlo hacia una de las patentes actualmente registradas y 
publicadas en la Superintendencia de Industria y Comercio, dado que su presencia 
en el mercado es prácticamente nula, o aplicarlo a un nuevo producto con un 
modelo diferente y en lo posible superior a los actualmente patentados. 
 
La única alternativa visible en el consumo colombiano de cepillos de dientes con 
dispensador de crema, son los cepillos desechables, comercializados en su 
mayoría en el sector hotelero y dirigidos principalmente al segmento de viajeros 
frecuentes. 
 
La realidad de este mundo globalizado en el que los consumidores buscan un 
mayor grado de satisfacción, incide en la constante innovación para generar 
mayor valor agregado y competitividad, la cual ya no se relaciona solamente con 
la relación precio-producto sino con las ventajas y el grado de diferenciación que 
percibe el consumidor frente a los competidores. 
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7 ANÁLISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER 
 
 
7.1 COMPETIDORES QUE OPERAN EN LA INDUSTRIA 
 
En cepillos dentales las compañías extranjeras son las protagonistas, encontrando 
como líder del segmento a Colgate Palmolive con una amplia variedad de 
producto gracias a su fuerte innovación y desarrollo, colocando constantemente en 
el mercado novedades que se suman a su tradicional cepillo cabeza de diamante. 
Otros competidores reconocidos son Johnson & Johnson que comercializa los 
cepillos Reach, Procter and Gamble con Oral-B, los más famosos del mundo y 
Warner Lambert con la marca Pro. 
 
Así mismo, operan otras compañías como Leverque participa con los cepillos 
elaborados por La Brosse et Dupont bajo las marcas Mentadent P y Close Up y la 
compañía farmacéutica GlaxoSmithKline con los cepillos Aquafresh. 
 
Cabe destacar la presencia de una marca nacional como es Fluocardent del 
laboratorio farmacéutico JGB. 
 
Para las compañías que han logrado posicionar sus marcas, la rivalidad se da no 
en precios sino en el lanzamiento de nuevos productos constantemente, la 
ampliación de su capacidad productiva y el desarrollo de nuevas tendencias 
(cepillos que innovan las tradicionales técnicas de cepillado). 
 
Sumado a esto, la publicidad es un factor importante para las estrategias de 
posicionamiento y reconocimiento de marca. 
 
 
7.2 AMENAZA INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES 
 
La barrera tecnológica de los productos de la higiene personal se ha elevado 
gracias a que los consumidores son más exigentes en cuanto a aspectos como el 
cuidado la salud, protección y seguridad. Esto hace que la entrada y permanencia 
de nuevos jugadores este condicionado a la capacidad para realizar importantes 
inversiones en investigación y desarrollo y adicionalmente en comunicación y 
publicidad de marca, para garantizar la supervivencia y diferenciación. 
 
 
7.3 AMENAZA DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS 
 
El cepillo de dientes con dispensador de crema al ser una innovación que 
incorpora dos productos en uno, se enfrenta a la amenaza de sustitutos en los 
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casos en que el consumidor prefiera por economía seguir portando su cepillo 
común y crema dental que utiliza normalmente, en los kits de higiene oral o 
estuches existentes en el mercado para portar los dos implementos. También se 
consideran sustitutos otros productos para refrescar el aliento en cualquier 
momento del día como son las láminas de enjuague bucal portables. 
 
 
7.4 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
 
En la industria del cuidado personal, los proveedores no presentan mucho poder, 
básicamente son productos químicos de fácil obtención en el mercado y por ser 
muy básicos no generan presión por tener algún tipo de valor agregado. 
 
No existen insumos sustitutos, pero si una importante variedad de distribuidores. 
En cuanto al tema de empaque hay una dificultad con la calidad de los materiales, 
pues lo que se consigue en el mercado nacional no es de calidad óptima que la 
ofrecida por mercados internacionales por lo cual en algunos casos es necesario 
importar algunos de los insumos para garantizar calidad del producto. 
 
 
7.5 PODER DE NEGOCIACIÓN CON LOS CLIENTES 
 
En el tema de salud y cuidado personal, el consumidor siempre estará dispuesto a 
pagar altas sumas de dinero por productos innovadores y altamente diferenciados. 
Su poder de negociación está en términos de exigencia, es decir, el cliente es 
cada vez más sofisticado y demanda nuevos productos constantemente, por lo 
cual obliga a las grandes empresas del sector del cuidado persona la invertir altas 
sumas de dinero en investigación y desarrollo de productos, así como en 
campañas publicitarias. 
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8 ANÁLISIS DOFA 
 
 

Tabla 2. Análisis DOFA 
 

 
 
Fuente: elaboración propia. 

 
  

FORTALEZA  DEBILIDADES

1. Producto innovador que al no existir en el mercado, será 

percibido como una novedad por los consumidores.

1. Marca nueva que entraría a competir con marcas de tradición 

altamente posicionadas en el mercado de cepillos dentales.

4. Los productos especializados para la higiene oral tienen una 

alta aceptación en los consumidores, quienes demandan 

productos mas especializados que cuiden la salud y generen 

bienestar y seguridad.

4. Se requiere de altos esfuerzos en investigación y desarrollo 

para lograr competitividad y sostenibilidad en el sector.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Mercado con importantes índices de crecimiento.

2. Incremento en el consumo percápita en el sector de la higiene 

oral.

3. No existe una solución única en el mercado que satisfaga las 

necesidades de la higiene oral fuera de casa: practicidad, 

comodidad, productos fáciles de llevar y que garanticen 

protección contra bacterias del ambiente.

2. Ingreso de productos extranjeros con las mismas 

características.

4. Consumidores mas exigentes en cuanto a productos de higiene 

oral.
3. Productos sustitutos: Kits de higiene oral fuera de casa.

5. Oportunidad de generar un cambio favorable en la forma como 

las personas realizan su higiene oral fuera de casa.

4. Variaciones en los costos de la materia prima para la 

fabricación de artículos de higiene oral.

2. El producto incorpora atributos y beneficios significativos que 

responden a nuevas necesidades y exigencias en el mercado de 

los cepillos de dientes.

3. El cepillo dental es un producto de primera necesidad con un 

alto índice de consumo, indispensable en la vida cotidiana del ser 

humano.

2. En productos de higiene oral, los consumidores suelen 

fidelizarse con una marca reconocida. Un nuevo cepillo puede 

generar una percepción de desconfianza al no ser de una marca 

conocida.

3. Al ser un producto de primera necesidad dentro de una industria 

muy competitiva, requiere de un alto grado de publicidad y un 

fuerte sistema de distribución.

1. Fuerte posicionamiento de marcas extranjeras y amplia gama 

de cepillos a precios asequibles.



28 

 
 

9 METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
Para obtener la información del mercado que guiará las decisiones de marketing 
en el presente Plan de Negocios, se aplicará una investigación de tipo descriptivo, 
con el objetivo de conocer y definir el perfil del usuario de cepillos de dientes fuera 
de casa, actitudes, situaciones y hábitos de consumo. 
 
Respecto al análisis del sector, dado que existe información muy limitada y 
sesgada sobre la industria de los cepillos de dientes en Colombia, se realizará una 
investigación exploratoria a partir de visitas a los canales de distribución más 
importantes de este sector (grandes superficies y cadenas de droguerías) en la 
ciudad de Bogotá. El objetivo es identificar las marcas de cepillos de dientes 
presentes y validar la no existencia del producto innovador objeto del Plan de 
Negocio, en el mercado de higiene oral en Bogotá. 
 
 
9.1 FASES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
9.1.1 Recolección de información a partir de fuentes primarias. 
 
Investigación cualitativa 
 

 Primer ronda de focus group con usuarios de cepillos de dientes fuera de casa 
que estén dentro del mercado objetivo en la ciudad de Bogotá, para validar el 
concepto inicial de producto e identificar necesidades y patrones de consumo. 

 Segunda ronda de focus group con los participantes de las anteriores sesiones 
para realizar la prueba de producto con un prototipo de cepillo dental con 
dispensador de crema. 

 Estructuración y análisis de los resultados.  

 Conclusiones de la investigación. 
 
Investigación cuantitativa 
 

 Diseño y aplicación de encuestas a una muestra representativa a partir de la 
medición del mercado potencial y previamente delimitada bajo parámetros de 
conveniencia definidos según el mercado objetivo en la ciudad de Bogotá. 

 Tabulación y análisis de los resultados. 

 Conclusiones de la investigación. 
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9.1.2 Revisión de fuentes secundarias 
 
Revisión de estudios existentes sobre el producto, elaborados por autores de 
patentes presentadas y/o publicadas en Colombia. 
 
Consulta de investigaciones sectoriales de la Asociación Nacional de Industriales 
ANDI. Se indagará la posibilidad de obtener cifras específicamente del consumo 
de productos para la higiene oral, dentro del macro sector de cosméticos y aseo 
personal. 
 
Se consultará sistemas de información como el DANE para la estimación del 
mercado potencial de usuarios de cepillos de dientes fuera de casa, en Bogotá. 
 
 
9.2 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING 

DUAL CLEAN. CEPILLO DE DIENTES CON DISPENSADOR DE CREMA 
INCORPORADO 

 
9.2.1 Perfil del consumidor 
 
El nuevo producto propuesto para la higiene oral fuera de casa, cepillo de dientes 
con dispensador de crema incorporado, está dirigido a personas activas de la 
ciudad de Bogotá que permanecen largas jornadas fuera de casa, de estratos 3, 4 
y 5, que se preocupan por su salud oral y están dispuestos a adquirir productos de 
higiene especializados. 
 
Son empleados, empresarios, ejecutivos, profesionales, estudiantes (trabajan y 
estudian), viajeros frecuentes con un ritmo de vida agitado cuyas obligaciones les 
demanda optimizar el tiempo, por ello buscan soluciones rápidas, oportunas y 
prácticas para satisfacer sus necesidades. Son hombres y mujeres, solteros o 
casados, que por su día a día tienen el tiempo justo para la higiene personal. 
 
9.2.2 Tamaño del mercado meta 
 
Para estimar el mercado objetivo del nuevo cepillo, se tomó la Población Ocupada 
residente en la Ciudad de Bogotá perteneciente a los estratos 3, 4 y 5, por ser la 
estadística que mide el tamaño de la población laboralmente activa. Sin embargo, 
no se cuenta con una variable plenamente identificable que mida la intensidad 
horaria y frecuencia con la que estas personas permanecen fuera de casa. Por lo 
anterior y con el objetivo tener una medida más acertada del tamaño del mercado 
donde la frecuencia e intensidad de ocupación son variables significativas, no se 
incluirán a los subempleados entendiendo que éstos agrupan personas ocupadas 
que desean buscar o cambiar de trabajo porque consideran que sus capacidades 
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están subutilizadas o tienen disponibilidad de horas para ocuparse en otra 
actividad. 
 
Según las proyecciones del DANE19 con base en el censo de 2005, para el 2011 
en Bogotá existen alrededor de 3,7 millones de ocupados de los que 
aproximadamente un 72%, equivalente a 2,7 millones de personas, están 
agrupadas en los estratos 3, 4 y 5. De estos ocupados un 36% están en condición 
de subempleo. El total de ocupados sin subempleados equivale a 1,7 millones. 
 
 

Figura 2. Distribución de los ocupados en Bogotá según estrato 
socioeconómico 

 

 
Fuente: DANE. Dirección de Estudios e Investigaciones de la CCB, 2008. 

 
 
9.2.3 Desarrollo de la investigación 
 
Para obtener la información que permita validar el perfil del consumidor y medir su 
percepción y nivel de aceptación hacia el nuevo cepillo de dientes, se realizó una 
investigación de mercados de tipo descriptivo, desarrollada en dos fases: 
 
1. Investigación cualitativa 
 
Como primer paso, se efectuaron 3 sesiones de focusgroup con personas 
usuarias frecuentes de cepillos de dientes fuera de casa, de estratos 3, 4 y 5 

                                            
19

 CÁMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ (2011, 20 de febrero). El Mercado de trabajo en Bogotá 
2006 - 2008. Proyecciones tomadas de: Distribución de los ocupados en Bogotá según estrato 
socioeconómico, DANE 2008. Gran Encuesta Integral de Hogares. Recuperado de: 
http://camara.ccb.org.co/documentos/4848_el_mercado_de_trabajo_en_bogota_2006___2008.pdf 
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residentes en Bogotá. Cada sesión tuvo dos fases: prueba de concepto y prueba 
de producto. 
 
Muestra: el ejercicio de focus group se realizó con 24 personas, en promedio 8 
asistentes por sesión, entre hombres y mujeres ejecutivos de 20 a 35 años, 
estratos 3, 4 y 5, que permanecen fuera de casa más de 8 horas al día. 
 
Prueba de concepto 
 
En la primera ronda o fase de focus group, se evaluó el siguiente concepto de 
producto: 
 
Este es un cepillo dental ergonómico, con un dispensador de crema incorporado 
fácil de limpiar, que brinda comodidad, practicidad, higiene y cuidado en la salud 
oral. Diseñado para las personas que permanecen fuera de casa constantemente 
y desean cuidar la higiene de sus dientes durante el día. 
 
Resultados: con base en un pequeño cuestionario de preguntas y los diseños 
elaborados por cada participante, según su percepción de cómo debería ser el 
cepillo con dispensador de crema, se encontró: 
 

 El 75% considera poco práctica y cómoda la forma en que actualmente debe 
portar su cepillo fuera de casa. 

 El 100% está de acuerdo en que el cepillo que utilizan fuera de casa no está 
protegido totalmente de las bacterias. 

 A la hora de elegir su cepillo, todos buscan ergonomía, comodidad y tamaño 
adecuado para que sea fácil de usar y de llevar. 

 El 100% piensa que un cepillo con dispensador de crema sería algo altamente 
innovador, atractivo y útil para las personas que habitan fuera de casa 
constantemente. 

 El 100% está dispuesto a adquirir el producto siempre y cuando les garantice 
higiene y protección oral. 

 Consideran que el dosificador de crema debe ser fácil de limpiar y con un 
tamaño que no afecte la ergonomía del cepillo para garantizar comodidad fuera 
de casa.  

 Características de preferencia: Cabeza de diamante, cuerpo del cepillo 
antideslizante, con limpiador de lengua, cerdas suaves, un indicador de crema 
que permita ver el contenido dentro del cepillo. 

 
Prueba de producto 
 
Con base en los resultados de la prueba de concepto se elaboró un diseño 
multimedia del producto y fue probado en la misma muestra en una segunda 
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ronda de focusgroup. Se presentó el diseño propuesto y posteriormente fue 
evaluado a partir de un cuestionario de evaluación. 
 
Resultados: Luego de aplicar un cuestionario de prueba del producto en la 
segunda ronda de focusgroup, se encontró: 
 

 El 100% calificó el producto entre bueno y excelente. 

 Todas las personas consideraron que el cepillo es práctico. 

 El 75% considera adecuada la imagen del producto.  

 Muestran alto grado de aceptación hacia el diseño ergonómico, tamaño del 
cepillo. 

 Las cerdas suaves son las preferidas por los encuestados. 

 El dispensador de crema es el atractivo que más impacta del producto. 

 El 43% de los encuestados definitivamente comprarían el producto, un 43% 
probablemente y sólo una persona afirmó no estar segura de hacerlo. 

 La frecuencia de compra que predomina es trimestral. 
 
2. Investigación cuantitativa 
 
Con el objetivo de ampliar el nivel de confianza de la investigación, se llevó a cabo 
una segunda fase a través del diseño y aplicación de encuestas en una muestra 
más representativa. 
 
Al igual que en la actividad de focus group, el objetivo de las encuestas es medir el 
nivel de aceptación del nuevo producto propuesto para la higiene oral fuera de 
casa en un mayor número de consumidores que hacen parte del mercado meta. 
Así mismo se busca validar el perfil del consumidor, explorar las necesidades 
existentes en torno al cepillado dental fuera de casa e identificar hábitos de 
consumo. 
 
Muestra: 130 personas entre los 18 y 50 años de estratos 3, 4 y 5, residentes en 
la ciudad de Bogotá, con actividades y profesiones que les demanda estar largas 
jornadas diarias fuera de casa. 
 
Metodología: la encuesta consta de dos parte, una primera cuya información 
busca definir el perfil demográfico del consumidor e identificar hábitos de 
consumo; una segunda parte agrupa preguntas dirigidas a evaluar la percepción 
del consumidor ante el nuevo producto. Para contestar la segunda parte de la 
encuesta, se le presentó previamente a cada encuestado un video con un diseño 
multimedia del cepillo de dientes propuesto, donde se puede apreciar el concepto 
general del producto, sus principales características y beneficios (Ver Anexo A). 
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La encuesta se aplicó personalmente y por medio electrónico, enviando el 
respectivo cuestionario y video vía e-mail a usuarios de cepillo de dientes fuera de 
casa, que se encuentran dentro del target definido para el nuevo producto. 
 
Resultados encuesta 
 

1. Edad 

 
El total de encuestados son personas mayores de 18 años, donde el mayor 
porcentaje se ubica en el rango de 25 a 35 años. 
 

2. Estrato socioeconómico 
 

 
Esta pregunta hace el primer filtro del total de encuestados hacia el target del 
producto, encontrando que el 100% de la muestra pertenece a los estratos 3, 4 y 
5. 
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3. Ocupación 

 
 

Más del 70% de los consumidores encuestados son empleados de algún sector de 
la economía, sin embargo existe un importante porcentaje de personas que 
además de trabajar también estudian. En esta pregunta se valida que toda la 
muestra tengan un nivel de ocupación que les demanda a estar fuera de casa 
frecuentemente. 
 
El 100% de las personas afirmó permanecer la mayor parte del día fuera de casa. 
 

4. Tiempo promedio fuera de casa. 
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Todos los encuestados son personas que permanecen fuera de casa por más de 8 
horas al día, lo que permite determinar el alto nivel de ocupación de estos 
consumidores en actividades que les demanda estar fuera de casa. 
 

5. Higiene oral fuera de casa 
 
Como último filtro para tener una muestra de consumidores representativos que se 
ubican dentro del mercado meta por cuanto se preocupan por la salud de sus 
dientes, se les preguntó si realizan higiene oral fuera de casa, encontrado que el 
100% de los encuestados son personas que practican este hábito de cuidado 
personal al permanecer la mayor parte de su tiempo en lugares diferentes a su 
hogar y por tanto se constituyen como consumidores potenciales para el nuevo 
cepillo de dientes propuesto. 
 

6. Competencia. Marcas de cepillo utilizadas fuera de casa 
 

 
 
La marca de cepillos de dientes de mayor preferencia para la higiene oral fuera de 
casa es Colgate con más del 50% del total de la muestra. Cabe destacar que entre 
los consumidores encuestados, hay una fuerte tendencia a preferir cepillos 
dentales de marca para la higiene fuera de casa y sólo un 2% manifestó usar otras 
marcas en las que se mencionaron aquellas de gama baja como las marcas 
propias de los supermercados. Esto permite indagar que el éxito de un nuevo 
cepillo en el mercado requiere de una fuerte campaña de comunicación para 
posicionar su marca pues los consumidores tienden a preferir marcas reconocidas 
aún cuando se trate de un cepillo de dientes para usar fuera de casa. 
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7. ¿Utiliza el mismo cepillo de dientes para la higiene oral dentro y fuera 
de casa? 

 
Como lo ilustra el gráfico, las personas tienden por lo general a adquirir un cepillo 
diferente para la higiene oral fuera de casa de aquel que utilizan dentro de esta. 
Sin embargo existe un pequeño porcentaje de consumidores que prefieren utilizar 
el mismo cepillo en los dos contextos por economía o por que el cepillo se adapta 
a los dos usos. 
 

8. Periodicidad con la cual los usuarios cambian su cepillo de dientes 
para la higiene fuera de casa 
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La tendencia más fuerte entre los consumidores es cambiar cada 3 meses el 
cepillo dental que usan para su higiene oral fuera de casa. Esto radica en que para 
un adecuada higiene oral los consumidores tienden a estar constantes en el 
cambio de cepillo según la Asociación De Odontólogos que recomienda cambiar el 
Cepillo cada 3 meses. 
 

9. Atributo más relevante para el consumidor a la hora de comprar el 
cepillo de dientes para la higiene fuera de casa 

 

 
 
La marca es el atributo más importante que los consumidores tienen en cuenta a 
la hora de comprar el cepillo de dientes para el uso fuera de casa, por el nivel de 
confiabilidad que la marca de su preferencia les entrega. Sin embargo, para cerca 
del 36% de la muestra, el diseño es el factor más relevante en su decisión de 
compra. Adicionalmente, las cerdas también constituyen una variable de análisis 
importante dentro de los consumidores.  
 
De lo anterior se puede indagar que para poder tener éxito con el nuevo cepillo de 
dientes, se debe realizar una fuerte campaña de comunicación que apoye el 
posicionamiento de la marca y genere una percepción de calidad en los 
consumidores con un producto único en el mercado que brinda mayores 
beneficios para la higiene oral fuera de casa, que las marcas de cepillos 
existentes. 
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10. Calificación de los atributos del cepillo para la higiene oral fuera de 

casa. 
 
Cerdas suaves 

 
A la pregunta sobre cómo califica el atributo de cerdas suaves en el cepillo de 
dientes que compra para el uso fuera de casa, cerca del 90% le da un nivel de 
importancia entre 4 y 5. Para los consumidores es relevante que el cepillo de 
dientes para la higiene oral fuera de casa, les brinde suavidad a través de sus 
cerdas y que éstas no maltraten sus encías. 
 
Diseño Ergonómico 

 
Más del 90% de los consumidores encuestados, califican entre 4 y 5 el nivel de 
importancia de que su cepillo dental para el uso fuera de casa, esté provisto de un 
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diseño ergonómico que les brinde comodidad y un mejor agarre durante el 
cepillado. 
 
Tamaño Adecuado 

 
Cerca del 94% de los encuestados, buscan con un alto nivel de relevancia, 4 y 5, 
que su cepillo de dientes para la higiene oral fuera de casa tenga un tamaño 
pequeño por cuestiones de comodidad y facilidad para portar y llevar a cualquier 
lugar. 
 
Fácil de llevar 

 
Que sea fácil de llevar, es el atributo calificado con el mayor nivel de importancia 
por más del 70% de los encuestados, siendo la principal característica que los 
consumidores del mercado objetivo tienen en cuenta a la hora de elegir su cepillo 
para la higiene oral fuera de casa. 
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Fácil de guardar 

 
Que sea fácil de guardar es el segundo atributo calificado con el mayor grado de 
importancia por la mayoría de los consumidores encuestados, pues está 
estrechamente relacionado con la característica de que el cepillo de dientes para 
el uso fuera de casa, sea fácil de llevar. 
 
Atributos adicionales 

 

 
 

Como se observa en el gráfico, más del 50% de los encuestados consideran poco 
relevante que su cepillo de dientes para utilizar fuera de casa, tenga atributos 
especiales que brinden un mayor nivel de higiene, sin embargo existe un 
porcentaje considerable de consumidores para lo que sí es de importancia 
encontrar estos beneficios, como limpiador de lengua, cerdas especializadas, 
entre otros, en el cepillo que utilizan fuera de casa. 
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Color 

 
 
El color se muestra como un atributo poco relevante en la mayoría de los 
consumidores del mercado objetivo, siendo una característica que poco influye en 
su elección de la marca del cepillo a utilizar fuera de casa. 
 

11. Lugar de compra del cepillo de dientes 
 

 
 
La tendencia y lo que le da más seguridad al consumidor para realizar la compra 
de su Cepillo de dientes es adquirirlo en las Grandes Cadenas con más del 90% 
de la muestra, ya que esta le facilita al consumidor encontrar todo en un sólo sitio 
a diferencia de los demás establecimiento de venta y encontrar múltiples opciones 
al elegir el producto adecuado para la Higiene Oral es muy importante para el 
consumidor actual. Esto conlleva a realizar actividades de trade marketing en 
grandes superficies donde el consumidor del mercado meta suele comprar los 
productos para la higiene oral, durante la fase de introducción y crecimiento. 
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12. Como porta su cepillo fuera de casa 
 

 
 
Los consumidores tienden a buscar la comodidad para portar su cepillo de dientes 
fuera de casa. Las alternativas de mayor preferencia dentro de los consumidores 
son el porta cepillo y los estuches para proteger el producto, especialmente las 
cerdas. 
 

13. Calificación del cepillo que actualmente utiliza fuera de casa en cuanto 
a: 

 
Practicidad 

 
Aunque existe un importante porcentaje de consumidores que consideran que su 
actual cepillo dental para la higiene fuera de casa es práctico, cerca del 70% de 
los encuestados califican entre media y baja la practicidad de su cepillo. Se 
identifica que en la mayoría de los consumidores, el actual cepillo utilizado fuera 
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de casa no satisface significativamente la necesidad de contar con un producto 
práctico. 
 
Comodidad 

 
Al igual que la practicidad, la mayoría de los consumidores califican como media y 
baja la comodidad que les brinda el actual cepillo de dientes que utilizan fuera de 
casa, mostrando un cierto nivel de falencia o insatisfacción respecto a la 
necesidad de tener un producto cómodo de usar y llevar en contextos diferentes al 
hogar. 
 
Seguridad 

 
Respecto a la seguridad que les brinda el actual cepillo de dientes para la higiene 
oral fuera de casa, relacionada con el nivel de confianza que sienten los 
consumidores de que el producto les brinda la protección y el cuidado que sus 
dientes requieren, más del 50% de los encuestados la califican con un nivel medio, 
aunque existe un importante porcentaje que manifiesta sentir una alta seguridad 
con su actual cepillo. Sin embargo, la calificación media y baja muestra un grupo 
considerable de consumidores con una necesidad de seguridad y protección que 
su actual cepillo no suple de manera efectiva. 
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Higiene y salud 

 
La característica de higiene y salud busca medir el grado de satisfacción de los 
consumidores con el cepillo dental que actualmente utilizan fuera de casa, 
respecto a que el producto no está expuesto a bacterias y no atenta contra la 
salud oral. Los resultados muestran que más del 55% de los consumidores 
consideran que su actual cepillo es medianamente higiénico lo cual representa 
una falencia latente al no contar con un producto que se encuentre totalmente 
protegido contra bacterias. Cabe destacar que en este ítem de calificación existe 
un alto porcentaje de consumidores que manifiestan tener un producto altamente 
higiénico, sin embargo, al no conocer otra alternativa que les brinde mayor higiene 
fuera de casa, es posible que esta percepción de limpieza cambie ante el nuevo 
cepillo propuesto. 
 
Los siguientes resultados nos permitirán conocer el grado de percepción de los 
consumidores ante el nuevo cepillo propuesto para el cuidado oral fuera de casa. 
 

14. Calificación del cepillo de dientes con dispensador de crema 
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La tendencia del mercado actual ante los consumidores es buscar nuevos 
productos que sigan atendiendo sus necesidades con la misma calidad y 
encontrando nuevas alternativas de bienestar y practicidad como es un Cepillo con 
dispensador de crema, es por esto que el 100% de los encuestados califican entre 
bueno y muy bueno el nuevo cepillo, percibiéndolo como una alternativa 
innovadora para mejorar la higiene oral fuera de casa. Esta muestra nos permite 
determinar que el ingresar un nuevo producto que cumpla con los mismos o más 
beneficios de los que ofrecen los cepillos actuales, tendría una buena aceptación 
en el mercado, teniendo en cuenta las modificaciones que a este se le podrían 
realizar buscando una mayor satisfacción de sus necesidades. 
 
Razones por las que califica como bueno o muy bueno el producto 
 
Los consumidores califican entre bueno y muy bueno el cepillo de dientes con 
dispensador de crema, por distintas razones que se agrupan en los siguientes 
beneficios o atributos: 

 
La practicidad y la percepción de ser un producto altamente innovador para la 
higiene oral, son los principales atributos por lo que los consumidores califican 
positivamente el cepillo de dientes con dispensador de crema. El ser un producto 
fácil de llevar por su diseño y tamaño y adicionalmente el hecho de que evita llevar 
la crema por separado también son atributos de comodidad por los que el cepillo 
obtiene una alta calificación. Ser un producto higiénico porque reduce los riesgos 
de contaminación del cepillo ante las bacterias del ambiente, es el tercer factor 
que incide en la calificación positiva de los consumidores y este atributo se 
refuerza con la posibilidad de cambiar únicamente las cerdas del cepillo de forma 
periódica. 
 

15. Considera que el Cepillo es Práctico 
 
De la muestra el 100% de los encuestados considera que el Cepillo podría ser 
muy práctico a diferencia de los actuales, dando así lugar al que el mercado que 
se desea llegar se pueda abarcar en un gran porcentaje, ya que los consumidores 
lo encuentran muy practicó y demasiado innovador, este nos permite evidenciar 
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que la aceptación del nuevo producto llegaría a satisfacer parte de las 
necesidades que los consumidores buscan a la hora de cuidar su Higiene Oral. 
 

16. Imagen del Producto 
 
El 100% de los consumidores perciben que el Cepillo nuevo presenta la imagen 
que ellos quisieran encontrar para Cuidar su Higiene Oral, por la practicidad que 
este presenta y a su vez lo manejable que es para portar con los implementos que 
estos usan para portar su Cepillo de Dientes actual. 
 

17. ¿El nombre del producto le genera recordación? 

 
 
De la muestra el 69.23% le genera recordación el nombre de marca propuesto 
DUAL CLEAN, evidenciando así que por medio de este a la hora de ingresar al 
mercado se tendría gran recordación y las actividades propuestas para darlo a 
conocer en las estrategias de marketing estarían a favor de la marca, ya que el 
consumidor identifica claramente los beneficios que la propuesta del nuevo Cepillo 
le puede generar para el perfecto cuidado de su Higiene Oral.  
 

18. ¿Qué le cambiaría o modificaría al producto? 
 
Esta es una pregunta abierta, en la que los consumidores podían manifestar los 
cambios y las mejoras al cepillo propuesto, con el objetivo de que este se ajuste a 
sus necesidades de limpieza e higiene dental fuera de casa. A continuación se 
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muestran los resultados agrupados por atributos del cepillo en los que los 
consumidores incorporarían alguna modificación. 
 

 
 

Como se aprecia en la gráfica, el mayor porcentaje de consumidores encuestados 
no realizarían algún cambio o modificación al cepillo. Entre las principales 
modificaciones mencionadas se encuentran: 
 

 Protección de cerdas: El 25% de los consumidores manifiestan que el cepillo 
debe tener un estuche o tapa que proteja las cerdas. 

 Sistema de recarga de la crema: El 8% de los encuestados preferirían un 
sistema de recarga de crema más sencillo del propuesto, de tal forma que se 
evite el desperdicio de la pasta dental. Algunos afirmaron que se pudiera 
incorporar el tubo de la crema directamente en el cepillo, lo cual requeriría que 
éste se adapte a diferentes tamaños de crema según las preferencias de 
marcas de los consumidores y no sería útil el dispensador el cual es la 
característica más importante y novedosa del nuevo cepillo. 

 Higiene: El 8% muestra un nivel de preocupación respecto a la higiene del 
producto, manifestando que el interior del cepillo debe ser fácil de limpiar y 
estar provisto de un sistema de cierre efectivo que evite la entrada de agua. 

 Tamaño: Un 7% de los consumidores perciben que el tamaño del cepillo no es 
el adecuado, prefiriendo que este sea más pequeño por comodidad. 

 
Otras de las modificaciones mencionadas por los consumidores, refieren que el 
cepillo debe tener un diseño más ergonómico, incluir un indicador de contenido de 
crema, que sea más fácil el mecanismo por el cual se expulsa la crema hacia las 
cerdas y que éstas deben ser más suaves de lo que se percibe en la presentación 
del producto.  
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19. Intención de compra del cepillo de dientes con dispensador de crema 

 

 
A la pregunta, qué tan interesado estaría en comprar el nuevo producto para la 
higiene oral fuera de casa, se visualiza una alta intención de compra en los 
consumidores del mercado meta donde el 70% afirma con cierto grado de 
probabilidad, estar dispuesto a adquirir el nuevo cepillo y cerca del 28% 
definitivamente lo compraría. 
 
Motivos para comprar el cepillo de dientes con dispensador de crema 
 
A la pregunta de por qué estaría interesado en adquirir el nuevo producto, los 
consumidores contestaron: 
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El principal motivo por el cual los consumidores comprarían el cepillo de dientes 
con dispensador de crema es la practicidad que ofrece el producto. A este 
beneficio le sigue la comodidad de portar un único artículo para la higiene oral 
eliminando la necesidad de tener que llevar la crema por separado. 
 
Otros motivos hacen referencia al interés de adquirir un producto novedoso, fácil 
de usar y llevar a cualquier lugar, higiénico por cuanto brinda mayor protección 
contra bacterias del ambiente y evita los accidentes con la crema dental. Otros 
consumidores manifiestan que adquirirían el producto porque ahorra el tiempo del 
cepillado fuera de casa, algunos tendrían en cuenta el precio y otros comprarían 
principalmente por expectativa o curiosidad al ser un producto innovador. 
 

20. Frecuencia de compra del nuevo producto 

 
 
Cerca del 74% de los consumidores encuestados afirma que compraría el nuevo 
cepillo con una frecuencia trimestral, siguiendo la tendencia de cambio del cepillo 
dental que actualmente usan, según recomendación de la Asociación de 
Odontólogos.  
 

21. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el nuevo producto? 
 
El 67% de los encuestados estaría dispuesto a pagar un precio entre los $13.000 y 
$18.000 por el cepillo de dientes propuesto. 
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3. Investigación por observación 
 
Para explorar la existencia del cepillo de dientes con dispensador de crema en el 
mercado y analizar de forma directa el comportamiento de los consumidores a la 
hora de comprar su cepillo, se visitaron 4 establecimientos de Grandes Cadenas 
en Bogotá ubicados en estratos 3,4 y 5. 
 
Supermercados explorados: Carrefour Cll 170, Éxito Colina, Carrefour Cll 80, Éxito 
Country.  
 
Hallazgos: No se evidencia la existencia de un cepillo de dientes que permita 
incorporar la crema dental, sin embargo se encuentran kits de aseo dental que 
incluyen cepillo, crema y seda dental en estuches poco prácticos y cómodos de 
llevar fuera de casa. También se identificó una variedad importante de cepillos 
especializados con beneficios o características especiales entre los que cabe 
destacar: cepillos eléctricos, con cabeza flexible y vibratoria, diseños ergonómicos 
para un mejor agarre, cerdas no convencionales y otras propiedades que brindan 
una limpieza más profunda y completa. Esta línea de cepillos está ubicada en los 
puntos calientes de las góndolas y sus precios oscilan entre $ 13.000 y $ 50.000. 
 
Se observó que en los supermercados ubicados en los estratos 4 y 5 las personas 
muestran una mayor preferencia de compra hacia los cepillos especializados. En 
el estrato 3, por el contrario, la tendencia de compra se muestra más fuerte hacia 
los cepillos tradicionales. 
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Las marcas que predominan en el mercado de cepillos de dientes, según 
exhibición en el punto de venta son: 
 

 Colgate 

 Pro 

 Oral-B 

 Marca propia 

 Reach 
 
Cuantificación tamaño de mercado 
 

Tabla 3. Cuantificación tamaño de mercado 
 

Mercado potencial (personas) 1.700.000 

% probabilidad de compra 40% 

Mercado objetivo (personas con disposición de compra) 680.000 

Frecuencia de compra año (semestral) 2 

Precio Cepillo $ 16.000 

Precio al distribuidor $ 13.223 

Total compras de cepillo año 1.360.000 

Tamaño de mercado cepillos  $ 17.983.471.074 

Obsequio de repuestos por lanzamiento $ 2.040.000.000 

Tamaño de mercado año $ 15.943.471.074 
 
Fuente: elaboración propia 

 
De acuerdo a los resultados de la investigación de mercados, se estima que 
aproximadamente un 40% de los consumidores potenciales estarían dispuestos a 
adquirir Dual Clean. Aunque la frecuencia de compra que predomina es trimestral, 
por precio del cepillo y ciclo de vida del dispensador de crema incorporado se 
estima que los consumidores ampliarán el tiempo de uso a seis meses. 
 
En base a la preocupación manifestada por los consumidores en cuanto a la 
higiene del cepillo, se comercializará un repuesto de la cabeza para reemplazar 
las cerdas periódicamente (cada tres meses en promedio): durante la etapa de 
lanzamiento se obsequiará con el cepillo (dos meses) y posteriormente se venderá 
por separado.  
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9.3 PLAN DE MARKETING DUAL CLEAN 
 
9.3.1 Estrategias de producto 
 
Concepto: Este es un cepillo dental ergonómico, con un dispensador de crema 
incorporado fácil de limpiar, que brinda comodidad, practicidad, higiene y cuidado 
en la salud oral. Diseñado para las personas que permanecen fuera de casa 
constantemente, que se preocupan por su salud oral y tienen el tiempo justo para 
realizar la higiene de sus dientes durante el día. 
 
Características del cepillo 
 

 Diseño: Ergonómico y mango que permite un fácil agarre, antideslizante. 

 Tamaño: Por ser un cepillo pensado para utilizar en contextos fuera de casa, 
debe tener un tamaño adecuado que garantice comodidad y facilidad de 
desplazamiento. El tamaño permitirá que el cepillo pueda portarse fácilmente 
como un bolígrafo. 

 Color: El color no es relevante para los consumidores por tanto se manejará un 
sólo tono que simbolice y posicione la marca. 

 Cerdas y cabeza: Cerdas suaves, por ser esta tipología la de mayor 
preferencia entre los consumidores, con un promedio de uso de 3 meses. La 
cabeza del cepillo será intercambiable para renovar periódicamente las cerdas 
por higiene, según recomendación de odontólogos. Para ello durante la etapa 
de introducción, por la compra del cepillo se obsequiará el repuesto de la 
cabeza para reemplazar las cerdas luego de 3 meses de uso. Posteriormente, 
se comercializarán los repuestos por separado. 

 Mecanismo dispensador de crema: El cepillo tendrá un compartimento en el 
mango destinado para la crema dental de la preferencia del consumidor. 
Incorpora un mecanismo giratorio interno que irá hasta el extremo del mango 
de forma tal que la crema se desplace a lo largo del cepillo hacia las cerdas. 
En la mitad de las cerdas existirán pequeños orificios por los que será 
expulsada la crema con un sistema de presión incorporado, para evitar que la 
crema se salga más de lo indicado por el usuario y adicionalmente que impida 
el ingreso de agua hacia el interior del cepillo.  

 Indicador de crema: El cepillo tendrá en el mango una banda que indicará el 
nivel de crema contenida dentro del dispensador. 

 Higiene: El dispensador podrá extraerse del cepillo para su respectiva limpieza 
por el usuario. El cepillo incluirá tapa plástica para cubrir las cerdas. 

 Beneficios adicionales: Limpiador de lengua. 

 Empaque: Colores que reflejen limpieza, higiene, con un diseño novedoso. 
Transparente que permita visualizar el dispensador, resaltando los principales 
atributos del cepillo y con la leyenda ¡Nuevo y Exclusivo! 
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Indicaciones de uso, mantenimiento y recomendaciones al respaldo. 
 

Figura 3. Producto 
 

 
 
Fuente: Diseño propio 

 
 
Vida útil del producto 
 
La frecuencia de cambio de un cepillo normalmente oscila entre 3 y 6 meses, 
especialmente por el desgaste de las cerdas y obedeciendo a la recomendación 
de los odontólogos. Dual Clean, al ser un cepillo especializado que incorpora un 
mecanismo adicional e innovador como es el dispensador de crema, asocia una 
inversión alta por lo que debe ofrecer a los consumidores una mayor duración 
respecto a los cepillos tradicionales. Adicionalmente el atributo de tener una 
cabeza intercambiable para reemplazar las cerdas periódicamente permite 
prolongar la vida útil del cepillo. 
 
El dispensador de crema tiene una vida útil de 6 a 8 meses teniendo en cuenta la 
frecuencia de uso diario pero por higiene y desgaste del sistema que extrae la 
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pasta dental hacia las cerdas, se recomienda cambiar el cepillo máximo cada seis 
meses. 
 
Brand profile 
 

Tabla 4. Brand profile 
 

 
 
Fuente:  

 
 
9.3.2 Estrategias de precio 
 
Estudio de precios competencia y productos sustitutos 
 
Los cepillos que entrarían a competir directamente con Dual Clean, según el perfil 
de los consumidores que constituyen el mercado objetivo, son aquellos con cerdas 
suaves y que por su diseño ergonómico y tamaño permiten ser portados 
fácilmente, no necesariamente tienen que ser especializados. Esta categoría de 
cepillos se encuentra en un rango de precios de 8.000 – 12.000 entre las marcas 
de mayor preferencia (Colgate, Oral B y Pro). 
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Sin embargo, la estrategia de precios para Dual Clean busca posicionarlo como un 
Cepillo de alta gama con un componente adicional y exclusivo (dispensador de 
crema dental). 
 
Dentro de la categoría de cepillos especializados o de alta gama, caracterizados 
por brindar atributos adicionales para una mejor limpieza, se identifican dos rangos 
de precios en el mercado: 
 

 Cepillo especializados no eléctricos: $13.000 – $17.000, donde las marcas más 
representativas son Colgate, Oral B y Pro. 

 Cepillos eléctricos: $21.000 – $51.000, donde las marcas con mayor 
participación son Colgate y Oral B. 

 Los repuestos de cabeza se encuentran únicamente para los cepillos eléctricos 
y su precio oscila entre $13.000 y $15.000. 

 Los estuches para portar los cepillos están entre $ 2.000 – $ 4.000 
 
En cuanto a los sustitutos, a continuación se detallan los precios promedio del 
mercado: 
 

 Kit Portable Viajero (crema + cepillo): $8.000 – $10.000. Cabe destacar que 
este tipo de cepillos son convencionales y cada elemento se sigue portando 
por separado. 

 Listerine portable: $ 6.000 - $ 7.000 
 
Definición precio del producto 
 
Según el valor que los consumidores están dispuestos a pagar por el producto, el 
precio de Dual Clean se ubicaría dentro del rango de $ 13.000 a $ 18.000. Sin 
embargo, teniendo en cuenta los precios de los cepillos que compiten directa e 
indirectamente y los productos sustitutos, se define un precio al distribuidor de 
13.200, estimando un precio final al consumidor entre $ 14.000 y $ 15.000. Así, 
Dual Clean se ubica dentro de la línea de cepillos especializados para la higiene 
oral, con características y propiedades para los que existe un mercado atractivo 
dispuesto a pagar por ellos. 
 
Los repuestos de la cabeza del cepillo para el reemplazo de las cerdas que se 
comercializarán por separado, tendrán un precio a distribuidor de $ 7.500, 
estimando un precio final al consumidor entre $ 8.000 y $ 8.500. 
 
9.3.3 Estrategias de distribución 
 
De acuerdo a la investigación de mercados cualitativa y cuantitativa, más del 90% 
de los consumidores afirmaron preferir el supermercado como el lugar para 
comprar el cepillo de dientes. 
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Etapa de Introducción. Durante el lanzamiento del producto, la distribución se 
centrará en las grandes superficies de Bogotá: Carrefour, Éxito, Carulla, Olímpica. 
Etapa de crecimiento. Una vez posicionado el producto, la distribución se 
extenderá a grandes cadenas de droguerías. 
 
Canales de distribución 
 
Grandes cadenas de supermercados: 
 

 Éxito: Álamos, Américas, Chapinero, Country, Gran Estación, Norte, Salitre, 
San Martín, Unicentro, Villa Mayor, Colina, Calle 80, Floresta: 13 tiendas 

 Carrefour: Bulevar, Calle 100, calle 170, Calle 80, Hayuelos, Santa Ana, 
Santafé, Suba: 8 tiendas  

 Carulla: Calle 85, Colina, Pepe Sierra, Santa Bárbara, Cedritos, Alhambra: 6 
tiendas 

 Olímpica: Autopista Norte, Colina, Normandía, Calle 100, Villa Magdala, 
Rosales, Chapinero, Mazurén: 8 tiendas 

 
Cadenas de droguerías 
 

 Locatel: Pepe Sierra, Calle 94, Galerías, Cedritos, Colina: 5 tiendas 

 Farmatodo: Andino, Calle 167, Centro Internacional, Chicó, Salitre, Hayuelos, 
Chapinero: 7 Tiendas 

 
Precio de lista al distribuidor 
 
Se ofrecerá al distribuidor un descuento de pie de factura y rapel20sobre el precio 
de lista que equivale en promedio al 8% para Grandes Cadenas y 6% Droguerías. 
Se estima que las Grandes Cadenas marginen con un 15% adicional y las 
Droguerías con un 20%. A continuación se ilustra la ruta de precio al consumidor 
final: 
  

                                            
20

Rapel: Beneficios comerciales por cumplimiento al distribuidor. 
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Tabla 5. Ruta de precio grandes cadenas 

 

Cepillo de Dientes 
Grandes 
Cadenas 

Droguerías 

Precio de lista al distribuidor $ 13.200 $ 13.200 

Descuentos (pie de factura y rapel) 8% 6% 

Precio con descuento al distribuidor $ 12.144 $ 12.408 

Margen del distribuidor  15% 20% 

Precio final al consumidor $ 13.966 $ 14.890 
 
Fuente: elaboración propia. 

 
Tabla 6. Ruta de precio droguerías 

 

Repuestos 
Grandes 
Cadenas 

Droguerías 

Precio de lista al distribuidor $ 7.500 $ 7.500 

Descuentos (pie de factura y rapel) 8% 6% 

Precio con descuento al distribuidor $ 6.900 $ 7.050 

Margen del distribuidor  15% 20% 

Precio final al consumidor $ 7.935 $ 8.460 
 
Fuente: elaboración propia. 

 
 
El sistema de distribución en Grandes Cadenas opera en su mayoría, bajo la 
modalidad de Cross Docking con almacenes logísticos desde donde se distribuye 
el producto a las diferentes tiendas. Actualmente todas las cadenas manejan este 
sistema, excepto Carrefour que envía su operador logístico directamente al 
proveedor quien suministra los pedidos bajo entrega certificada. Se estima que el 
costo de distribución equivale al 5% de las ventas. 
 
9.3.4 Estrategias de marketing y ventas 
 
Plan de comunicación 
 
Dual Clean, al ser un producto de cuidado personal dirigido a un segmento amplio 
de consumidores, requiere canales de comunicación masivos y adicionalmente se 
complementarán con estrategias de marketing directo para llegar al usuario final. 
 
Objetivo: Posicionar a Dual Clean como un producto práctico y cómodo para la 
higiene oral fuera de casa, a cualquier hora del día. 
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Figura 4. Marca 
 

 
 
Fuente: Diseño propio 

 
 
Slogan: el dúo práctico para la higiene oral fuera de casa 
 
Mensaje: el mensaje a comunicar es “Dual Clean, dos beneficios en uno”:Cepillo 
de dientes + Dispensador de crema incorporado. 
 
Imágenes: se utilizarán imágenes de personas con una vida muy activa, 
ejecutivos, viajeros frecuentes, estudiantes, etc., en situaciones cotidianas que 
encuentran incómoda, poco práctica y poco higiénica la actual forma como portan 
sus implementos para la higiene oral, mostrando las dificultades que representa 
llevar el cepillo y crema dental por separado: 
 

 Incidentes de limpieza por derrame o desperdicio de crema. 

 Incomodidad de llevar los dos implementos fuera de casa por el espacio que 
ocupan en un maletín, bolso, morral, bolsillo, etc. 

 Exposición del cepillo dental a bacterias del ambiente. 
 
Descubren en Dual Clean dos beneficios en una única solución: aparecen los 
personajes mostrando sonrisas brillantes, aliento fresco a toda hora y seguros de 
tener limpios y protegidos sus dientesen contextos fuera de casa: oficina, 
universidad, viajes, etc. 
 
Aspectos a destacar en el mensaje publicitario: 
 

 Ingenioso, único en el mercado: Cepillo de dientes con dispensador de crema 
incorporado. 

 Cepillo especializado, no es desechable o convencional: tiene los beneficios de 
los cepillo de alta gama como son cerdas suaves, diseño ergonómico y 
limpiador de lengua. 

 Práctico, cómodo y seguro: Fácil de llevar, usar, limpiar y altamente higiénico. 
 
Canales: 
 
Etapa de introducción:Para generar conciencia de marca (ATL y BTL)  
 
Televisión Nacional: Canales RCN y Caracol. 
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Tabla 7. Campaña semanal mes de lanzamiento: 

 

 

 
Total No. comerciales mes: 60 
Duración comercial: 20” 
Fuente: elaboración propia 

 
Tabla 8. Campaña Primer Año: 

 

 
 
Fuente: elaboración propia 

 
Activación de marca en puntos de venta (grandes cadenas): demostración de la 
funcionalidad del producto, practicidad y beneficios. 
 
Etapa de crecimiento: 
Periódicos: Tiempo, Espectador y ADN.   
Revistas: Dinero y Semana. 
 

Tabla 9. Plan de comunicación prensa Primer Año  
 

 

Canal TV Nal. L M MC J V S D
Comerciales 

semana

Caracol 1 1 1 1
1

6
1

RCN 2 2 2 1
1

9
1

Total 
comerciales

3 0 3 0 3 2 4 15

Franja Prime

Franja Early

Canal TV Nal. Feb Mar Abr May

Caracol 24 16 12 8

RCN 36 24 18 12

Total No. Comerciales 60 40 30 20

Duración cuña 20" 15" 15" 15"

Inversión $ 175.000.000 $ 126.000.000 $ 116.000.000 $ 105.000.000

Periódico Jun Ago Oct Inversión Total

El Tiempo
1 Domingo 

1/2 página
1 Domingo   
1/2 página

1 Domingo  
1/2 página

$ 40,000,000

El Espectador
1 Domingo    
1/2 página

1 Domingo    
1/2 página

1 Domingo  
1/2 página

$ 35,000,000

ADN
Lunes y jueves 
Media página

Lunes y jueves 
Media página

Lunes y jueves 
Media página

$ 30,000,000

Total No. Pautas 4 4 4 $ 105,000,000

Revistas Jul Sep Nov Inversión Total

Dinero
2 pautas              
1 página

2 pautas              
1 página

2 pautas              
1 página

$ 57,000,000

Semana
1 pauta primer y 
tercer semana  

1 página

1 pauta primer y 
tercer semana

1 página

1 pauta primer y 
tercer semana 

1 página
$ 57,000,000

Total No. Pautas 4 4 4 $ 114,000,000
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Fuente: elaboración propia 
 
 
Activación de marca en grandes cadenas (BTL) 
 
Actividades de impulso en el punto de venta que tendrán mayor intensidad en la 
etapa de lanzamiento del producto: 
 
Impulso: en las principales tiendas de las grandes cadenas de supermercados se 
ubicarán impulsadores que realizarán demostraciones del cepilloy asesoría 
entregando material POP de Dual Clean con los beneficios del producto y 
recomendaciones para el cuidado de los dientes fuera de casa. 
 
Material POP: habladores en la sección de cuidado personal (en supermercados y 
droguerías), rompe tráficos y publicidad impresa entregada por los impulsadores. 
 
Exhibición: Dual Clean estará en la sección de cepillos especializadoscon punta 
de góndola el primer mes de lanzamiento y fines de semana en algunos meses del 
año. 
 
La negociación comercial con las Grandes Cadenas para la exhibición y 
comunicación de marca se definirá en porcentajes sobre el nivel de ventas 
esperadas en el año. 
 
Aspectos que incluye la negociación con Grandes Cadenas año: Descuento 
comercial, exhibiciones adicionales, publicaciones en revistas, category, dinámica 
comercial, información de ventas e inventarios. 
 
En el siguiente cuadro se detalla el plan de actividades de impulso en Bogotá para 
el primer año: 
  

Periódico Jun Ago Oct Inversión Total

El Tiempo
1 Domingo 

1/2 página
1 Domingo   
1/2 página

1 Domingo  
1/2 página

$ 40,000,000

El Espectador
1 Domingo    
1/2 página

1 Domingo    
1/2 página

1 Domingo  
1/2 página

$ 35,000,000

ADN
Lunes y jueves 
Media página

Lunes y jueves 
Media página

Lunes y jueves 
Media página

$ 30,000,000

Total No. Pautas 4 4 4 $ 105,000,000

Revistas Jul Sep Nov Inversión Total

Dinero
2 pautas              
1 página

2 pautas              
1 página

2 pautas              
1 página

$ 57,000,000

Semana
1 pauta primer y 
tercer semana  

1 página

1 pauta primer y 
tercer semana

1 página

1 pauta primer y 
tercer semana 

1 página
$ 57,000,000

Total No. Pautas 4 4 4 $ 114,000,000
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Tabla 10. Plan de activación de marca en Supermercados primer año 

 

 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Promoción de ventas 
 
Como estrategia de promoción por lanzamiento del nuevo producto, en los dos 
primeros meses se obsequiará el repuesto de la cabeza por la compra de un 
cepillo. Esta promoción se dará a conocer a través de las actividades de impulso 
en los diferentes supermercados de las Grandes Cadenas. 
 
 
Marketing Directo 
 

1. Comunicaciones en periódicos o revistas de grandes cadenas 
 
Publicación del lanzamiento del nuevo cepillo con dispensador de crema, su 
imagen, características y beneficios en forma de separata ubicada en los 
periódicos y revistas de las principales cadenas de supermercados (Éxito y 

BOGOTA FEBRERO MARZO ABRIL AGOSTO DICIEMBRE INV. TOTAL

ÉXITO

13 tiendas con 2 

impulsadores por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

6 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

6 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

6 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

13 tiendas con 2 

impulsadores por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

SUBTOTAL $ 36.600.000 $ 9.600.000 $ 9.600.000 $ 9.600.000 $ 36.600.000 $ 102.000.000

CARREFOUR

8 tiendas con 2 

impulsadores por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

4 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

4 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

4 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

8 tiendas con 2 

impulsadores por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

SUBTOTAL $ 22.600.000 $ 6.400.000 $ 6.400.000 $ 6.400.000 $ 22.600.000 $ 64.400.000

CARULLA

5 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

3 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

3 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

3 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

5 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

SUBTOTAL $ 7.600.000 $ 3.980.000 $ 3.980.000 $ 3.980.000 $ 7.600.000 $ 27.140.000

OLIMPICA

6 tiendas con 2 

impulsadores por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

3 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

3 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

3 tiendas con 1 

impulsador por 

punto, Sábados y 

Domingos 

6 tiendas con 2 

impulsadores por 

punto, Miércoles, 

Viernes, Sábados 

y Domingos 

SUBTOTAL $ 15.090.000 $ 5.785.000 $ 5.785.000 $ 5.785.000 $ 15.090.000 $ 47.535.000

TOTAL INV. $ 81.890.000 $ 25.765.000 $ 25.765.000 $ 25.765.000 $ 81.890.000 $ 241.075.000
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Carrefour) que se entregan a los clientes en los puntos de venta y a su vez se 
envían a los domicilios de los consumidores en Bogotá (buzoneo). Se proyecta 
realizar estas publicaciones una vez por mes durante 5 meses para el primer año. 
 
Para ello se realizará una negociación con las principales cadenas donde la 
comunicación del nuevo cepillo en las revistas hacia sus clientes esté unida a las 
actividades de lanzamiento del producto en los puntos de venta y a las demás 
estrategias de merchandising. 
 

2. Email Marketing 
 

 Campaña de mailing por correo electrónico. Se efectuará a partir de la 
consecución de una base de datos con la información de contacto, 
específicamente, correo electrónico, de las personas que conforman el target. 
Se utilizarían dos fuentes: 

 
Primaria: Capturar información de contacto del mercado objetivo por medio de 
canales como página web corporativa (buzón de sugerencias, contáctenos) y 
activaciones de marca en puntos de venta. 
 
Una vez consolidada la base de datos se enviará información publicitaria del 
producto con link a una página corporativa donde se publicará un demo o 
presentación animada del cepillo con información detallada y puntos de venta. 
 
Secundaria: Bancos de datos de libre consulta o comerciales para adquirir listas 
de correos electrónicos de consumidores objetivos localizados en Bogotá. 
 

 Página web y links publicitarios. Banners publicitarios en páginas sociales de 
alto tráfico como Messenger, Facebook, Twitter y buscadores como Google, 
con link al home de la web corporativa. Allí se publicará un demo del producto 
con sus bondades, características, atributos e indicaciones de uso. 
Adicionalmente se habilitará un canal de contacto para que el visitante pueda 
solicitar mayor información respecto a precio y los lugares donde lo puede 
adquirir. 

 
La página web tendrá habilitado un link para compartir con terceros la información 
allí presentada, a través del correo electrónico y en redes sociales. 
 
9.3.5 Estructura de ventas 
 
Para la comercialización de Dual Cleana través de los canales de distribución 
seleccionados, se propone la siguiente estructura comercial para el primer año en 
Bogotá: 
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Tabla 11. Canal 1: Grandes cadenas supermercados 
 

1 Jefe de ventas 
 

 

Grandes Cadenas 
Supermercados 

Vendedores 

Éxito-Carulla 2 

Carrefour 1 

Olímpica 1 

Total 4 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
Impulsadores: Para el lanzamiento del producto y las activaciones de marca en los 
supermercados más representativos que permitan realizar este tipo de 
actividades, se sugiere tener dos impulsadores en los establecimientos de mayor 
afluencia y uno en los de menor afluencia. 
 
 

Tabla 12. Canal 2: Grandes cadenas droguerías 
 

1 Jefe de ventas 
 

 

Grandes Cadenas 
Droguerías 

Vendedores 

Farmatodo y Locatel 1 

Total 1 
 
Fuente: elaboración propia 
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10 ANÁLISIS FINANCIERO 
 
 
10.1 COSTOS Y GASTOS 
 
10.1.1 Costos de producción 
 

Tabla 13. Costo fijo 
 

 
 
Fuente: elaboración propia 

 

Supuestos: 
 
150 unidades por hora consumidas durante 8 horas al día trabajando 20 días al 
mes, para el primer año. 
 
Depreciación de máquinas a 10 años 
 

Tabla 14. Costo variable 
 

 
 
Fuente: elaboración propia 

Descripcion Valor unitario Cantidad Total

Sueldo Ingeniero de Producción 4.000.000,00$        1 4.000.000,00$        

Sueldo supervisor de planta 3.000.000,00$        1 3.000.000,00$        

Sueldo operarios 1.200.000,00$        8 9.600.000,00$        

Sueldo supervisor de calidad 3.000.000,00$        1 3.000.000,00$        

Sueldo empacadores 1.000.000,00$        4 4.000.000,00$        

Arriendo Fabrica 8.000.000,00$        1 8.000.000,00$        

Costo Energía Maquinas 120,00$                 150 2.880.000,00$        

Costos demás servicios públicos 2.000.000,00$        1 2.000.000,00$        

Costo de operarios de distribución 1.000.000,00$        1 1.000.000,00$        

Costo Máquina Cortadora de Nylon 55.158.352,00$      1 459.652,93$          

Costos Máquina de Insertado 77.691.697,00$      1 647.430,81$          

costo mezclador Automático Para Plástico 64.334.025,00$      1 536.116,88$          

Costo Maquina de Moldeo por Inyección 68.737.971,00$      1 572.816,43$          

Costo Maquina Trituradora 66.877.166,00$      1 557.309,72$          

Costo Maquina Ensambladora de Polietileno 73.481.589,00$      1 612.346,58$          

Costo Maquina Etiquetadora 56.826.003,00$      1 473.550,03$          

41.339.223,36$      

COSTO FIJO

TOTAL

Descripcion Valor unitario

Costo Materia prima 1.400,00$              

Costo insumos indirectos 800,00$                 

Costo Materiales adicionales 500,00$                 

Costo Empaque final 1.500,00$              

TOTAL 4.200,00$             

COSTO VARIABLE



65 

 

 
10.1.2 Gastos de venta 
 

Tabla 15. Sueldos 
 

 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
10.1.3 Punto de equilibrio 
 

 

 
Donde: 
 
CF (Costos Fijos año) = $ 496.070.680 
 
GF (Gastos Fijos año) Sueldos jefes de venta, cargo fijo salario vendedores e 
impulsadores y gastos administrativos fijos = 399.650.960 
 
PVq (Precio de Venta unitario) Precio del cepillo al distribuidor = $ 13.200  
 
CVq (Costo Variable unitario) = $ 4.200 
 
GVq (Gasto variable unitario) Comisiones vendedores e impulsadores y gastos 
administrativos variables por unidad = $ 843 
 
PE unidades= 109.809 cepillos al año. 
 
PE pesos = $ 1.449.479.184 ventas al año 
 
De acuerdo al siguiente presupuesto de ventas, se estima alcanzar el punto de 
equilibrio en el primer año de operación. 
 
  

CARGO SUELDO MES

Jefe de ventas 8.000.000$          

Vendedores 4.000.000$          

Impulsadores 600.000$            

Jefe de ventas 6.000.000$          

Canal Grandes Cadenas 

Canal Droguerías 
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10.1.4 Presupuesto de ventas 

 
Presupuesto de ventas 

 

 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 

Para el primer año se proyecta capturar un 20% del mercado total. 
 
Los costos fijos se calcularon para una capacidad de producción de 288.000 
cepillos en el primer año. Para los siguientes periodos se requiere incrementar la 
capacidad de planta en aproximadamente un 50% para lograr una mayor 
cobertura de mercado. 
 
Las ventas proyectadas se calcularon con el precio al distribuidor. 
 
  

PROYECCIÓN DE VENTAS 2012 2013 2014

No. consumidores potenciales 1.700.000 1.751.000 1.803.530

No. consumidores con disposición de compra 680.000 700.400 721.412

No. compras potenciales del producto (No. cepillos) 1.360.000 1.400.800 1.442.824

No. compras potenciales de repuestos 1.360.000 1.400.800 1.442.824

Ventas proyectadas (unidades)

Ventas proyectadas cepillo 272.000 350.200 432.847

Ventas supermercados 244.800 315.180 389.562

Ventas droguerías 27.200 35.020 43.285

Ventas proyectadas repuesto 163.200 210.120 302.993

Ventas supermercados 146.880 189.108 272.694

Ventas droguerías 16.320 21.012 30.299

Ventas proyectadas ($)

Ventas proyectadas cepillo ($) $ 3.590.400.000 $ 4.622.640.000 $ 5.713.583.040

Ventas supermercados $ 3.231.360.000 $ 4.160.376.000 $ 5.142.224.736

Ventas droguerías $ 359.040.000 $ 462.264.000 $ 571.358.304

Ventas proyectadas repuesto ($) $ 1.224.000.000 $ 1.575.900.000 $ 2.272.447.800

Ventas supermercados $ 1.101.600.000 $ 1.418.310.000 $ 2.045.203.020

Ventas droguerías $ 122.400.000 $ 157.590.000 $ 227.244.780

TOTAL VENTAS PROYECTADAS $ 4.814.400.000 $ 6.198.540.000 $ 7.986.030.840
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10.1.5 Presupuesto de pérdidas y ganancias 
 

Tabla 16. Presupuesto de pérdidas y ganancias 
 

 
 
Fuente: elaboración propia 

 
 

Para el primer año se espera lograr un margen de utilidad sobre las ventas netas 
del 1.22%. En el segundo año se incrementará a 18.34% y en el tercer año se 
proyecta un 20.46%. 
 
  

PYG 2012 2013 2014

Ventas brutas 4.814.400.000$     6.198.540.000$     7.986.030.840$     

Descuentos y promociones 620.323.200$       483.486.120$       622.910.406$       

Devoluciones 48.144.000$         61.985.400$         79.860.308$         

Ventas netas 4.145.932.800$     5.653.068.480$     7.283.260.126$     

Costos del producto 2.084.822.680$     2.641.698.424$     3.448.406.812$     

Costos fijos 496.070.680$        544.112.488$        715.297.051$        

Costos variables 1.348.032.000$     1.787.658.936$     2.333.808.219$     

Costos distribución 240.720.000$        309.927.000$        399.301.542$        

Utilidad Bruta 2.061.110.120$     3.011.370.056$     3.834.853.314$     

Gastos de venta 147.483.700$       238.126.200$       337.246.100$       

Jefes de venta 14.000.000$          22.420.000$          23.092.600$          

Vendedores 25.000.000$          29.750.000$          34.642.500$          

Impulsadores 108.483.700$        185.956.200$        279.511.000$        

Gastos de publicidad 1.381.720.000$     1.116.512.400$     1.208.702.159$     

ATL (televisión y prensa) 1.041.000.000$     624.600.000$        499.680.000$        

BTL (Activaciones punto de venta) 240.720.000$        371.912.400$        559.022.159$        

Actividades marketing directo 100.000.000$        120.000.000$        150.000.000$        

Gastos Administrativos 481.440.000$       619.854.000$       798.603.084$       

Utilidad Operativa 50.466.420$         1.036.877.456$     1.490.301.972$     
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11 CONCLUSIONES 
 
 
La industria de la higiene oral en Colombia presenta una dinámica interesante y 
atractiva para el desarrollo de nuevos productos dirigidos a consumidores que se 
preocupan por su salud y estética dental pero que dado el ritmo de vida y 
condiciones del medio en el que se desenvuelven, cuentan con el tiempo justo 
para el cuidado de sus dientes durante el día. A esta oportunidad se suma el 
hecho de que actualmente en el mercado no se encuentran cepillos 
especializados que brinden la practicidad, comodidad y seguridad que requiere el 
cepillado fuera de casa. 
 
De acuerdo a los resultados de la investigación de mercados, existe una 
necesidad por mejorar la forma como actualmente las personas cepillan sus 
dientes fuera de casa, al manifestar niveles de insatisfacción con la forma poco 
práctica e higiénica como tienen que llevar su cepillo y crema por separado. Un 
cepillo de dientes con dispensador de crema es percibido por los consumidores 
del mercado meta, como un producto realmente práctico e innovador que facilitaría 
la higiene oral en diferentes contextos fuera de casa. 
 
En el mercado se encuentra una amplia gama de cepillos desde los económicos 
hasta los especializados que ofrecen beneficios adicionales para una limpieza más 
completa y profunda. Algunas incluyen tapa protectora de cerdas o también 
existen los estuches que permiten portar el cepillo fuera de casa. Adicionalmente 
existen productos creados para ofrecer a los consumidores alternativas que 
permitan mantener los dientes limpios y aliento fresco en cualquier momento del 
día como son los kits de limpieza y los enjuagues bucales portables. Sin embargo, 
no existe un único producto que permita tener el cepillo y la crema en una única 
solución práctica, cómoda y segura y además, que tenga las características de los 
cepillos especializados en cuanto a diseño y funcionalidad. 
 
La practicidad y la percepción de ser un producto altamente innovador para la 
higiene oral, son los principales atributos por lo que los consumidores califican 
positivamente el cepillo de dientes con dispensador de crema. El ser un producto 
fácil de llevar por su diseño y tamaño y adicionalmente el hecho de que evita llevar 
la crema por separado también son atributos de comodidad por los que el cepillo 
obtiene una alta calificación. Ser un producto higiénico porque reduce los riesgos 
de contaminación del cepillo ante las bacterias del ambiente, es el tercer factor 
que incide en la calificación positiva de los consumidores y este atributo se 
refuerza con la posibilidad de cambiar únicamente las cerdas del cepillo de forma 
periódica. 
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La practicidad, facilidad de portar, higiene y su mecanismo dispensador de crema, 
son los atributos mejor calificados de Dual Clean y por los que es percibido como 
un producto altamente innovador para la limpieza oral fuera de casa. La 
investigación permitió determinar que el ingresar un nuevo producto que brinde los 
mismos o mayores beneficios de los que ofrecen los cepillos actuales, tendría una 
buena aceptación en el mercado, teniendo en cuenta las mejoras posteriores que 
a este se le podrían realizar buscando una mayor satisfacción de necesidades. 
 
Se logró medir el tamaño de mercado calculado en aproximadamente $ 16 mil 
millones de pesos que corresponden a 680 mil consumidores en la ciudad de 
Bogotá con disponibilidad de compra. Alcanzando una participación de mercado 
del 20% durante el primer año, se proyecta lograr una rentabilidad superior al 1%. 
 
Dual Clean es un producto con un mercado potencial considerable, dentro de una 
industria en constante crecimiento al suplir una necesidad básica y ser un artículo 
de aseo que hace parte de la vida cotidiana de todas las personas, pero así mismo 
se constituye como un cepillo especializado que brinda más que la utilidad 
funcional o beneficio básico, valores agregados asociados a la comodidad, 
practicidad y seguridad para el que existe un grupo significativo de consumidores 
dispuesto a adquirirlo. 
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ANEXOS 
 
 
Anexo A. Encuesta aplicada a consumidores 
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Anexo B. Vídeo Demo Dual Clean 
 


