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RESUMEN 
 
 

PLAN DE NEGOCIOS CLÍNICA DENTAL DE PROCESOS ESTADARIZADOS 
 
 

La odontología en Chile es un negocio muy atractivo y rentable, donde se ve una muy 
alta oferta y una demanda que es directamente proporcional al crecimiento de la 
población y al incentivo del estado en esta materia. Además, los elevados precios por 
procedimiento siguen una tendencia al alza, pero gracias al apoyo de la ISAPRES, no 
dejan de ser accesible para los clientes. Es un negocio que nunca presentará una 
recesión o contracción, dado que siempre se deberá tomar cuidados dentales y, en caso 
de urgencia, se necesitará de un odontólogo. 
 
Las clínicas dentales normalmente siguen los mismos patrones de procedimientos, pero 
algunas destacan por sus procedimientos optimizados y estandarizados, como es el caso 
de UNO SALUD, que actualmente lidera y controla el negocio odontológico gracias a su 
exitoso modelo.  
 
El objetivo de este documento es definir las directrices para un plan de negocios que 
mezcle la excelencia de servicio con la operacional y, consecuencia, se obtenga un 
servicio prolijo, con tiempos de espera mínimos y procedimientos completamente 
estandarizados. Logrando una amplia captura de la demanda, a medida que el nombre 
de la clínica se hace conocido. 
 
El análisis de la demanda v/s oferta muestra que existen sectores completamente 
saturados como Santiago centro y providencia, los cuales tienden a ser las primeras 
opciones al momento de iniciar un nuevo negocio. Sin embargo, también se puede 
encontrar sectores que poco saturados, por ejemplo, estación central. 
 
Por otro lado, los resultados del proyecto revelan un VAN positivo y, a su vez, atractivo 
correspondiente a un monto de $ 41.638.752 millones de pesos tomando un horizonte 
de 5 años y un factor de descuento del 8,18%. 
 
El TIR y PRI, también revelan resultados positivos, con un 32% de retorno sobre la 
inversión y un tiempo de 2.5 años para recuperar la inversión inicial de $ 33.507.862 
millones de pesos. Por lo mismo, se considera que el plan de negocios es factible. 
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1   CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1    ANTECEDENTES Y OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS 

Durante años el servicio de salud dental en Chile se ha caracterizado por largos tiempos 

de espera y poca optimización en los procesos, a excepción de casos como “uno salud” 

que mediante la estandarización y optimización de sus clínicas ha podido crecer 

exponencialmente. Por lo mismo, si se logra crear un modelo que sea eficiente y que a 

su vez logre entender las necesidades del cliente, se podrá capturar gran parte de la 

demanda, solo por el hecho de presentar un servicio sobresaliente en tiempo y calidad. 

La poca optimización y estandarización de procesos no es lo único que impulsa esta 

tesis, la demanda es constante y rara vez presenta estacionalidades. Basado en los 

datos presentados por el ministerio de salud, se puede estimar que la demanda total en 

Santiago para procedimientos odontológica en el 2013 (último periodo cerrado) fue de 

~10MM de consultas y actividades, donde la mayor parte de estas se concentran en la 

zona poniente y sur oriente, zonas sumamente atractivas para establecer nuevas 

clínicas.  

Por otro lado, podemos observar que la cantidad de clínicas privadas es 627 instituciones 

en Santiago, con un promedio de 2 profesionales. Sin embargo, esta concentración de 

instituciones está agrupada en la zona oriente y central, dejando las otras zonas con una 

oferta relativamente baja. 

Viendo la demanda y la oferta, se puede identificar una oportunidad, un exceso de 

demanda que puede ser capturado por una nueva clínica y, en caso de tener mejores 

procesos, podría llegarse a capturar más del excedente. 

Respecto a los costos, en su mayoría los suministros y aparatos odontológicos son de 

elevado precio. El fuerte sería la inversión inicial donde vemos equipos que fácil pueden 

superar los 10-20MM de pesos. Solo como referencia, existen sillas dentales de 300M 

CLP y otras de 5MM CLP. Todo depende del capital inicial que se destinará para invertir. 

Por otro lado, el margen que se obtiene por paciente es variable y está sujeto a: 
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 El Odontólogo, dependiendo de qué tan bueno sea, se define un porcentaje que 

obtiene por procedimiento. 

 Los suministros, esto está muy ligado al tipo de tratamiento que se realice, en 

algunos casos el costo es prácticamente nulo. 

 La consulta/tratamiento, los ingresos relacionados a estos varían de sobremanera 

dependiendo del tipo de tratamiento o consulta. 

El costo variable más relevante es el odontólogo y dado que está sujeto a un pago 

porcentual, el negocio se puede considerar seguro. 

1.2   OBJETIVOS GENERALES Y ESPECÍFICOS 

1.2.1   OBJETIVO GENERAL 

El objetivo general de esta tesis es desarrollar un plan de negocios para una clínica 

dental, altamente estandarizada y optimizada, con un servicio de igual calidad y 

efectividad independiente de la ubicación y tipo de cliente, que sea capaz de competir y 

superar en tiempos y calidad de atención, a las clínicas que actualmente son 

consideradas como las mejores del mercado. 

1.2.2   OBJETIVO ESPECÍFICO 

 Estudio de la industria. 

 Estimación de la Demanda y Análisis de la Oferta. 

 Definición de la Ubicación 

 Diseño del Modelo de Negocios 

 Análisis de Factibilidad Económica 
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2   CAPÍTULO II: ANÁLISIS ESTRATÉGICO 

Para realizar un análisis objetivo de Chile y del negocio odontológico, se utilizarán 

diferentes métodos que medirán la situación general y, también, los riesgos asociados a 

la implementación de un nuevo negocio en Chile, específicamente en la industria 

anteriormente mencionada. 

2.1   ANÁLISIS PEST 

2.1.1   FACTORES POLÍTICOS 

En los último años Chile se ha caracterizado por ser un país libre (anexo 1) y 

políticamente estable donde se pueden encontrar diversos partidos políticos con diversas 

ideologías y objetivos. Sin embargo, estas diferencias se respetan entre sí y las 

diferentes decisiones se toman mediante procesos democráticos donde los participantes 

son tomados por iguales, independiente de su estado socioeconómico o nivel de 

educación.  

Podemos afirmar que el riesgo político en Chile es mínimo y realizar inversiones dentro 

del país es seguro, sobre todo en el ámbito de la salud, el cual es un tema muy relevante 

para el pueblo chileno y, por lo mismo, es impulsado e incentivado por los diferentes 

candidatos que persiguen la presidencia. 

En el sistema chileno se puede observar una clara división de los poderes en ejecutivo, 

legislativo y judicial, los cuales están claramente separados y delimitados. 

El punto más importante respecto al ámbito político está ligado a las legislaciones y 

permisos necesarios para poder operar una clínica dental, los cuales están claramente 

definidos y se pueden encontrar en http://noticias.juridicas.com y en el sitio del seremi de 

salud (http://www.asrm.cl), un ejemplo de estos se encuentra en el anexo 2, con los 

requerimientos básicos para una sala de procedimientos dentales. 

http://noticias.juridicas.com/


4 
 

2.1.2   FACTORES ECONÓMICOS 

La economía chilena se caracteriza por ser muy robusta y estable en comparación con 

los otros países de la Sud América, dentro de los cuales se considera como la más rápida 

en materia de crecimiento económico. Sin embargo, esta economía está muy 

fuertemente ligada al cobre y, por lo mismo, al crecimiento de países tales como China. 

Un ejemplo de esto es el crecimiento de un 6.1% que se vio durante años, el cual sufrió 

una gran caída a un 1.6% en el 2016 debido a la deceleración de China1. Por otro lado, 

Chile tiene un enorme potencial con otro de sus recursos naturales, el litio, el cual es un 

componente clave para la producción de baterías, como los que se utilizan los autos 

autónomos y en las instalaciones de energía natural.  

Volviendo a la deceleración económica, se espera que este efecto negativo se revierta 

gracias a los avances tecnológicos y la necesidad de los recursos naturales chilenos para 

producirlos2 (Anexo 3). 

Por otro lado, en el índice de libertad económica Chile obtiene un puntaje de 76.5/100 y 

un riesgo bajo A2-A3 (Anexo 4), lo cual lo posiciona como un país seguro para invertir. 

2.1.3   FACTORES SOCIALES 

Chile es un país con ~18 millones de habitantes que, en su mayoría, se encuentran 

concentrados en la región capital de Santiago con ~7.3 millones de habitantes, Esta 

población se estima que aumentará en 0.9 millones de habitantes en el 2020, 

conservando una distribución similar de la del 2015, donde la mayoría se encuentra en 

una edad de 15 y 59 años (Anexo 5/6). 

                                                           
1 http://www.bancomundial.org/es/country/chile/overview 

2 http://www.revistaei.cl/2017/08/31/en-10-anos-auto-electrico-multiplicaria-por-8-el-consumo-de-cobre/ 
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En los estudios de desarrollo humano, Chile se encuentra bien posicionado, sin embargo, 

siempre destaca en la desigualdad3, diversos estudios apuntan a que Chile cuenta con 

un coeficiente Gini alto4. 

El nivel educacional en Chile se compone con un: 62% con educación básica y media, 

un 4,5% no presenta educación alguna y 35% tiene educación universitaria5. Dentro de 

las profesiones universitarias más populares se puede encontrar ingenierías, carreras 

relacionadas con la minería y salud, como, por ejemplo, odontología6. 

La sociedad chilena también se puede segmentar por sus clases socioeconómicas, las 

cuales están claramente definidas y estudiadas geográfica y demográficamente. estas 

son:  

AB: Ingreso mensual promedio de 4.3 millones, representa aproximadamente el 5.4% 

del país. 

C1a: Ingreso mensual promedio de 2 millones, representa aproximadamente el 6.5% del 

país. 

C1b: Ingreso mensual promedio de 1.3 millones, representa aproximadamente el 11% 

del país. 

C2: Ingreso mensual promedio de 0.8 millones, representa aproximadamente el 21.5% 

del país. 

C3: Ingreso mensual promedio de 0.5 millones, representa aproximadamente el 29.2% 

del país. 

D: Ingreso mensual promedio de 0.3 millones, representa aproximadamente el 18.9% del 

país. 

                                                           
3 http://radio.uchile.cl/2016/11/24/chile-sigue-siendo-el-pais-mas-desigual-de-la-ocde/ 
4 http://www.oecd.org/social/inequality.htm 
5 http://www.latercera.com/noticia/nivel-educacion-los-inmigrantes-chile-empleos-ocupan/ 
6 http://www.24horas.cl/admision-educacion-superior/conoce-las-carreras-mas-populares-con-mejores-y-peores-
ingresos-1849037 
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E: Ingreso mensual promedio de 4.3 0.1 millones, representa aproximadamente el 8.4% 

del país. 

Más información sobre esta clasificación se puede encontrar en los anexos 7 a 16 

La sociedad chilena se caracteriza por seguir un estilo de vida consumista, donde se 

pueden ver familias con escasos recursos endeudándose con tal de adquirir bienes 

materiales, un ejemplo de esto es el 60% de endeudamiento, respecto a los ingresos, 

que se vio en el 20167 

2.1.4   FACTORES TECNOLÓGICOS 

A nivel mundial Chile no se caracteriza por ser uno de los países más avanzados 

tecnológicamente o en la innovación de tecnologías, sin embargo, se encuentra muy bien 

posicionado siendo el número 29 a nivel mundial8. Si cambiamos esta visión a un nivel 

regional, Chile se posiciona muy por encima del promedio general (Anexo 16) siendo uno 

de los más preparados respecto a la adaptación e innovación tecnológica. 

Por otro lado, Chile cuenta con las redes de comunicación e información más avanzadas 

de la región, esto puede ser un factor clave al momento de expandir el proyecto con 

nuevas sucursales.9 

2.1.5   CONCLUSIÓN 

Observando los puntos anteriormente analizados podemos afirmar que Chile es un país 

libre y estable con una sociedad que se caracteriza por ser consumista y grandes 

diferencias socioeconómicas. Sin embargo, pertenecer a una familia de escasos 

recursos no es una limitación al momento de realizar una compra en Chile. Por otro lado, 

Chile se posiciona como uno de los países más avanzados tecnológicamente y con la 

más alta adaptación a nuevas tecnologías en la región.  

                                                           
7 http://www.diarioconcepcion.cl/editorial/2017/07/28/el-aumento-de-las-deudas-de-los-hogares-chilenos.html 
8 http://reports.weforum.org/global-competitiveness-report-2015-2016/competitiveness-rankings/ 
9 http://www.paisdigital.org/PD/chile-lidera-region-en-uso-de-tecnologias-de-informacion-y-comunicacion/ 
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Económicamente, es dependiente de la demanda de sus recursos naturales, en este 

caso de China, y del avance tecnológico que se genere a nivel mundial, pero esto no 

significado que invertir en Chile sea riesgoso, en el anexo 4 se puede observar que Chile 

cuenta con una evaluación positiva respecto al riesgo A2 

En conclusión, Chile es un país muy importante y se considera como una de las mejores 

opciones al momento de invertir dentro de la región, desarrollar un negocio en Chile se 

considera viable y favorable. 

2.3   5+2 FUERZAS DE PORTER 

2.3.1   BARRERAS DE ENTRADA 

Lograr establecer un nuevo negocio dentro de cierta industria está directamente 

relacionado a puntos como: economías de escala, barreras legales, diferenciación de 

producto, patentes, etc. Sin embargo, estos puntos no afectan a las clínicas dentales. La 

única barrera que podría llegar a afectar a una nueva clínica dental es el posicionamiento 

de la competencia, dado que en esta industria la reputación es muy importante y puede 

definir el éxito del negocio.  

Sin embargo, aún existen sectores donde el posicionamiento de la competencia es bajo 

y empezar un negocio en este contexto es simple. 

Podemos decir que las barreras de entrada son bajas, inclusive un odontólogo recién 

egresado puede empezar su propia clínica dental, si es que cuenta con los recursos 

necesarios. 

2.3.2   POTENCIALES NUEVOS COMPETIDORES 

Dado que las barreras de entrada son bastante bajas, es muy simple que nuevos 

competidores aparezcan y es en este momento donde la diferenciación juega un rol vital. 

Es importante que una vez que se entre al negocio se cree una buena reputación 

mediante la excelencia en el servicio y operacional, además de un plan de marketing 

solido que haga conocido el nombre de la clínica por sus excelentes procedimientos. 
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2.3.4   PODER DE NEGOCIACIÓN CON PROVEEDORES 

El poder de negociación de los proveedores es virtualmente nulo, dado que el mercado 

se encuentra muy saturado con vendedores que comparten casi la misma calidad de 

productos. Por lo mismo, existen muchas alternativas de similar y generalmente los 

mismos proveedores tienen guerras de precios para captar nuevos clientes. 

2.3.5   COMPETENCIA 

El punto más relevante de este análisis es la competencia y está directamente 

relacionado con el nivel de barreras, dado que estas son tan bajas actualmente la 

competencia es muy grande, pero diluida. Se pueden ver un par de nombres que 

destacan y el resto son clínicas privadas, que se encuentran dispersas alrededor del 

país. Cabe destacar que las clínicas privadas normalmente son operadas y fundadas por 

odontólogos que no se preocupan por la optimización de procesos, pero en muchos 

casos, si de la calidad del servicio. Esta es una gran oportunidad para este plan de 

negocios. 

2.3.6   PODER DE NEGOCIACIÓN CON CLIENTES 

El poder de negociación de los clientes es prácticamente nulo, las tarifas son fijadas por 

cada clínica dental y son estandarizadas sin posibilidad de variar a no ser en situaciones 

excepcionales como una emergencia o promociones. 

2.3.7   SUSTITUTOS 

En la atención dental no existen sustitutos legalmente aceptados y es de consideración 

del público, que cualquier procedimiento dental debe ser realizado en una institución de 

confianza y por profesionales preparado. Podemos asumir que no hay substitutos. 

2.3.8   BARRERAS DE SALIDA 

La mayor parte de la inversión se destina a la preparación de la clínica, insumos e 

implementos básicos como herramientas. La mayoría de estos implementos, mueblería 

y materiales se pueden vender en el mercado secundario con relativa facilidad. Sin 
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embargo, todo lo que es reacondicionamiento de la clínica es prácticamente imposible 

de liquidar. Por lo mismo, podemos decir que las barreras de salida son medianamente 

altas. 

2.3.9   CONCLUSIÓN 

Revisando los puntos anteriores podemos ver que el proyecto es medianamente riesgoso 

dado que hay muchos competidores, barreras de entrada bajas y, lo más importante, 

barreras de salida altas que dificultarían recuperar la inversión en caso de que el proyecto 

falle. 

Sin embargo, también podemos notar que la competencia está generalmente diluida y 

tienen una falencia que será la clave de este proyecto, la falta de estandarización y 

optimización de sus procesos. 

2.4   FODA 

2.4.1   FORTALEZAS 

La principal fortaleza de este plan de negocios sobre su competencia es el foco no 

solamente en la excelencia de servicio sino, también, operacional. Ofreciendo un proceso 

optimizado con cortos tiempos de espera y una atención de primera calidad que brindará 

al paciente una experiencia grata y eficiente, que lo hará preferir nuestro servicio sobre 

la competencia.   

2.4.2   OPORTUNIDADES 

La estandarización de procesos presenta una tremenda oportunidad al momento de 

expandir la marca y crear una reputación. Si con la primera clínica se alcanza un buen 

flujo de dinero, las futuras expansiones serían relativamente sencillas dado que todos los 

procesos estarán pautados paso por paso, estandarizados y fáciles de replicar. 
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2.4.3   DEBILIDADES 

Una de las debilidades más grandes de este proyecto es la falta del Know-how, entrar a 

una industria completamente nueva sin la experiencia que tiene la competencia podría 

generar grandes complicaciones en el proyecto y, sobre todo, al momento de tratar de 

destacar como una de las mejores clínicas dentales.   

2.4.4   AMENAZAS 

La amenaza más grande es la existencia de una clínica dental, que actualmente ya tiene 

procesos estandarizados y optimizados, “uno salud”. Podemos afirmar que esta tiene el 

monopolio de salud dental en Chile y al ver que una nueva compañía está entrando al 

negocio, con un modelo de negocios similar, podría llegar a dificultar el éxito del proyecto 

con estrategias de precios agresivas o expansiones estratégicas con el fin de dificultad 

el avance de la competencia. 

2.4.5   CONCLUSIÓN 

El proyecto cuenta con muchas oportunidades y ventajas, sin embargo, se debe tener 

especial cuidado con “uno salud” y las relaciones que se mantendrán con ellos, lo ideal 

sería alcanzar una relación positiva de crecimiento mutuo donde se puedan colaborar 

para alcanzar mejores procesos, en un futuro una posible adquisición por parte de ellos 

puede ser considerada. 

3   CAPITULO III: ANÁLISIS DE MERCADO 

Para proceder con el proyecto, es necesario entender la distribución de oferta y 

demanda, cuál sería la ubicación idónea para la primera clínica y que tipo de 

procedimientos se impartirían en ella (primaría, secundaría o urgencia). Este análisis 

será utilizado para optimizar los costos de inversión inicial y asegurar el éxito de la clínica. 
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3.1   DEMANDA 

Las actividades odontológicas se pueden agrupar en diferentes niveles que se dividen 

en distintas clasificaciones como: atención primaria, secundaria, urgencia, promoción, 

etc. De estas solamente hay dos que se pueden considerar factibles en un inicio para 

nuestro plan de negocios, la primaria y secundaria. Los procedimientos de urgencia 

especializados conllevan una inversión de equipos muy alta y, además, pueden ser muy 

riesgosa. En una etapa inicial, solo significaría costos y, en caso de complicaciones, una 

publicidad negativa. De todas formas, se expondrán estos datos para tener un panorama 

de la demanda que podría llegar a ser capturada en un futuro, cuando los flujos de dinero 

justifiquen una expansión de nuevas clínicas y servicios. 

El análisis se llevará a cabo utilizando los datos del último periodo cerrado del ministerio 

de salud, 2013, y las distintas agrupaciones que estos presentan. 

La primera tabla presenta la visión general de la demanda a nivel nacional, la demanda 

total en chile:  

 

Fuente: Demanda total basada en datos REM 2013 

Tal como se puede observar la atención primaria es la más demandada, seguida por las 

urgencias y, por último, la secundaria. Esto es un buen signo, dado que la atención 

primaria no requiere de una alta especialización y, por ende, de menos equipos y 

capacitaciones para lograrlos. Por otro lado, los pacientes de atención primaria presentan 

una menor fidelidad dado que sus procedimientos no son complejos y, en muchos casos, 

no requieren un profesional con muchos años de experiencia, esto significa que para una 

nueva clínica capturar demanda sería más sencillo que en otros casos como es el de la 

atención secundaria o de urgencia. 
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Un punto muy relevante es que esta demanda corresponde al año 2013 y claramente 

sufrirá un crecimiento directamente relacionado con la población y a las campañas que 

realice el gobierno para incentivar el cuidado dental, para ajustar estos números se 

tomará el crecimiento poblacional. 

En el capítulo 2.1.3 y en el anexo 5-6, la población a futuro rondará los 19 millones de 

habitantes, esto significa un incremento del 8.3% respecto al 2012-2013. Utilizando estos 

números podemos ver que esta demanda se proyectaría de la siguiente forma: 

Fuente: Demanda total basada en datos REM 2013, considerando crecimiento 8.3% 

Números aún más atractivos y con el mismo comportamiento del 2013. Cabe destacar 

que, si consideramos las distintas campañas de cuidado dental y el apoyo del gobierno 

para conseguir una mejor salud de los chilenos, estos números serán aún mayores, por 

lo que podemos afirmar que la demanda está sub-estimada. 

El siguiente paso será entender la concentración de la demanda de atención primaria por 

región. Para facilitar el entendimiento, solo se mostrarán las regiones que agrupan el 

80% de la demanda:  

Fuente: Demanda regional basada en datos REM 2013 

Utilizando el mismo método de crecimiento poblacional podemos ajustar los números y 

obtener el siguiente resultado: 



13 
 

 

Fuente: Demanda regional basada en datos REM 2013, considerando crecimiento 8.3% 

Claramente la región metropolitana es la que concentra la mayor cantidad de demanda, 

seguida por la región de Biobío, representando 32% y 18% respectivamente y un 50% 

del total de la demanda nacional. Cabe destacar que el segundo gráfico se proyectó con 

el crecimiento promedio del país, sin embargo, se puede observar en la siguiente tabla 

que el crecimiento de Santiago es de un 9,4% y el de Biobío un 5,0%. Además, la 

distribución de población rural vs urbana es notablemente diferente, lo cual puede ser un 

punto crucial para comprender el uso de servicios odontológicos. 

 

Fuente: Análisis de distribución y crecimiento poblacional, basado en datos del INE 

Utilizando los nuevos datos de crecimiento podemos ver que la demanda cambiaría de 

la siguiente manera: 

 

Fuente: Análisis distribución con crecimiento respectivo, basado en datos del INE 

Analizando las últimas dos tablas, podemos ver que la región metropolitana es más 

atractiva por su demanda y la distribución de su población entre rural y urbana. Sin 
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embargo, no descartaremos la región de Biobío, dado que es un excelente objetivo para 

futuras expansiones.  

 

Fuente: Análisis por zona, basado en datos del INE 

La tabla anterior está compuesta por los sectores más importantes y donde se concentra 

la mayor cantidad de demanda en las regiones que anteriormente seleccionamos. De 

estos números podemos notar que la distribución en Santiago es relativamente uniforme 

salvo por la zona norte y central que presentan una menor agrupación de la demanda. 

Cabe destacar que estos números no contienen el 9.4% de crecimiento que utilizamos 

anteriormente, esto sería irrelevante para una visión comparativa de las zonas de 

Santiago. 

Simplemente viendo estos números, podemos afirmar que la zona sur oriente y occidente 

es la idónea para establecer nuestra clínica dental, sin embargo, es necesario entender 

la oferta para poder seleccionar las locaciones óptimas para el negocio. 

3.2   OFERTA 

Para poder realizar el estudio de la oferta, lo esencial sería obtener datos del INE, 

lamentablemente este tipo de estudios no se realiza en Chile y la oferta deberá ser 

estimada o calculada en base a uno de los siguientes dos métodos: 

 Estimación con supuestos: Utilizar los datos proporcionados por la 

superintendencia de salud (anexo 17), estimar el número de odontólogos por 

región y por comuna basándose en la distribución de la población, realizar una 

estimación del número de profesionales que ejercen, basándose en los índices de 
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desempleo, y luego realizar una estimación del número de pacientes que cada 

uno de estos profesionales atiende por día. 

  Guía de teléfono: Utilizar la información proporcionada por “las amarillas” sobre 

las clínicas dentales debidamente registradas. 

 

Ambos métodos tienen sus desventajas, el primero tiene demasiados supuestos y puede 

entregarnos una demanda completamente distorsionada, mientras que el segundo, solo 

tiene datos de las clínicas que se registraron en la guía, esta oferta puede estar 

desestimada. Sin embargo, utilizar el primer método sería inadecuado dado que esta 

demanda puede estar completamente errónea, mientras que la guía telefónica puede 

desestimar la oferta, pero nos dará una idea general de donde podemos ver una mayor 

concentración de clínicas. Con este último método podemos obtener una visión general 

de la densidad por sector. 

Los datos recopilados desde “amarillas.com” muestran que en la región metropolitana 

existen 622 clínicas dentales distribuidas de la siguiente manera: 

 

Fuente: Análisis basado en datos de amarillas.com 

Claramente la zona con mayor concentración es la zona oriente, seguida por la suroriente 

y centro. Cabe destacar que los hospitales fueron omitidos de manera voluntaria dado 

que el público objetivo es completamente diferente al que este plan de negocios apunta. 

3.3   ANÁLISIS DEMANDA V/S OFERTA 

Utilizando los datos del punto 3.1 y 3.2, podemos realizar un análisis para entender la 

relación entre la demanda y oferta por cada una de las comunas.  
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Los datos de la demanda por zona de Santiago se utilizarán aplicando el crecimiento 

poblacional del 9.4% para que sean objetivamente comparables a la oferta, que 

corresponde a números actuales 2017. 

 

Fuente: Análisis demanda vs oferta basado en datos de amarillas.com 

Observando los resultados del análisis, podemos comprobar que la demanda/oferta, 

referente a la atención primaria, está relativamente saturada en zonas como la central y 

oriente. Sin embargo, hay otras zonas como la occidente, sur y norte que presentan una 

relación favorable para el ingreso de una nueva clínica, con una demanda promedio de 

25 procedimientos por día. 

3.3   COMUNA CANDIDATA 

El análisis muestra un claro resultado al momento de comparar la demanda vs la oferta, 

la zona central y oriente no son buenas opciones, ambas presentan una alta 

concentración y la cantidad de procedimientos que se realizan diariamente es mínima. 

Sin embargo, no podemos descartar estas comunas tan fácilmente dado que son las que 

contienen la mayor concentración de personas durante el día, esto debido a que la 

mayoría de los puestos de trabajos se encuentran ahí. Además, el objetivo de este plan 

de negocios no es capturar la oferta restante, sino poder ganar Market Share con 

procedimientos que marquen una notable diferencia respecto a la competencia. Estas 

zonas pueden ser consideradas para una futura expansión. 

La mejor forma de iniciar el negocio es en un ambiente seguro y es por este motivo que 

la zona candidata será la Occidente, con estación central como primera opción. 
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3.5   DEMANDA CAPTURADA 

La demanda que podría ser capturada en esta comuna depende de la ubicación, el plan 

de marketing y la reputación de la clínica. Este último punto es el más relevante, se 

pretende optimizar y estandarizar los procesos para poder obtener la mejor calidad 

posible y, por lo mismo, una reputación excelente con los clientes. Sin embargo, es 

importante considerar distintos escenarios, por lo mismo, la demanda capturada se 

estudiará de 3 maneras: 

- Optimista: Probablemente la optimización y estandarización de procesos marcará 

la diferencia con la competencia, esto significa que la clínica se convertiría una de 

las más solicitadas. Podríamos estimar que en este caso la clínica capturaría un 

5%-7% de la zona con 80-116 pacientes por día10. 

- Normal: En caso de que la optimización y estandarización de procesos no tengan 

el impacto deseado, se logrará captar la misma cantidad de clientes que el 

promedio de la zona, 28 personas por día. 

- Pesimista: Si por algún motivo la clínica falla se obtendría una demanda menor a 

la que normalmente se ve en la zona, podríamos tomar como referencia la zona 

sur oriente, con una demanda similar. El promedio sería de 18 personas por día. 

- punto para iniciar la primera clínica debido a su excelente ubicación y 

conectividad. 

3.6   AFILIACIÓN DE COMUNA CANDIDATA 

Estación central se caracteriza por ser un puente entre Santiago y las distintas regiones, 

en el corazón de esta comuna se encuentra una de las principales estaciones de buses 

interregionales. Es por lo mismo que el análisis de la afiliación dentro de la comuna 

candidata no será un indicador clave para determinar la disposición a pagar por parte de 

los clientes, Existe un flujo muy grande de personas pertenecientes a otras regiones y 

comunas, las cuales día a día transitan por esta comuna y en la mayoría de los casos, 

deciden realizar procedimientos médicos en los tiempos libres dentro de la jornada 

                                                           
10 433.611*0.05/(365-2*4), considerando 2 días libres por semana 
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laboral. Es más, todos los números de demanda y oferta presentados anteriormente solo 

corresponden al sector privado. 

Tomando en cuenta esto, revisar la distribución de afiliaciones dentro de la comuna no 

es un indicador clave para la demanda ni para le disposición a pagar que más tarde se 

estudiará, en el capítulo 6.3. 

Por otro lado, y solo para caracterizar el sector, resulta interesante ver la distribución de 

afiliaciones, dado que existen casos en los que algunos doctores pueden emitir bonos 

Fonasa. Sería interesante indagar en este punto una vez que se estabilice el negocio, se 

generarán patnerships para atraer a los clientes que no cuentan con Isapre. 

Si revisamos los reportes comunales de la biblioteca del congreso, podemos observar 

que los datos varían drásticamente entre diferentes periodos: 

 En el 2012, la comuna contaba con 130.394 habitantes de los cuales 65.127 

estaban inscritos en Fonasa, un 49.9%.11 

 En el 2015, la comuna contaba con 144.982 habitantes de los cuales 100.931 

estaban inscritos en Fonasa, un 69,5%12 

 Si utilizamos un promedio (habitantes/afiliados) podemos ver que un ~60% estaría 

afiliado a Fonasa. 

4   CAPÍTULO IV: ESTRUCTURA Y RELACIONES DEL NEGOCIO 

4.1   CANVAS 

4.1.1   SEGMENTO DE CLIENTES 

Se puede segmentar a la sociedad chilena de muchas maneras, ya sea por sexo, ingreso 

económico, edad, etc. Sin embargo, lo que nos interesa ver en este punto es netamente 

                                                           
11 
http://reportescomunales.bcn.cl/2015/index.php/Estación_Central#Poblaci.C3.B3n_en_FONASA_seg.C3.BAn_nivel
_a.C3.B1o_2013 
12 
http://reportescomunales.bcn.cl/2012/index.php/Estación_Central?m=1#Poblaci.C3.B3n_en_FONASA_seg.C3.BAn
_nivel.2C_DEIS_2011 
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el nivel socioeconómico, el cual es una de las características más importantes al 

momento de decidir por una clínica privada, la edad en este caso sería irrelevante dado 

que todas las personas necesitan de atención dental. El listado de clases sociales 

completo se puede encontrar en capítulo 2.2.3 y para un mayor detalle, en los anexos 7-

16. 

Siguiendo el análisis de oferta y demanda, podemos ver que la comuna candidata es 

estación central, las cual tienen una concentración de clases socio económicas desde 

C1b a AB, donde el más importante para nuestro plan de negocios sería C1a y C1b, dado 

que son las clases sociales que normalmente prefieren un servicio privado y AB el cliente 

secundario que en la mayoría de los casos prefiere un servicio premium de elite. 

4.1.2   PROPUESTA DE VALOR 

Lo que se quiere entregar al cliente no es solamente la atención dental, sino una 

experiencia completa que sea placentera, para lograr esto, el punto más relevante es la 

optimización y estandarización de procesos para poder lograr un servicio de alta calidad 

y que sea expedito.  

Podríamos resumir la propuesta de valor como: “Entregar un servicio de excelente 

calidad con los mejores tiempos y procesos” 

4.1.3   CANALES 

El canal para entregar la propuesta de valor a los clientes será por medio de la clínica 

dental, donde el cliente podrá pagar y recibir la atención, además de cualquier otro 

servicio complementario o atención postoperatoria/tratamiento. 

Una vez que la clínica pase a ser una cadena se podrá expandir el canal y, además de 

utilizar las clínicas propias, se podrá ofrecer la propuesta de valor por medio de 

franquicias. 
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4.1.4   RELACIÓN CON EL CLIENTE 

La relación con el cliente será por medio del mesón central de la clínica, donde los 

clientes podrán obtener información, agendar consultas, levantar problemas respecto a 

la atención y llamar por cualquier necesidad. Por otro lado, el canal secundario sería la 

plataforma web de la clínica y el email, los cuales, en un principio, estaría manejada por 

mesón central. 

A futuro, si se logra tener una cadena de clínicas, se podrá extender esta relación 

incluyendo un call-center donde los clientes puedan obtener información, educación de 

salud dental o del cuidado de sus hijos.  

4.1.5   FUENTE DE INGRESOS 

La fuente de ingreso es directamente por tratamientos odontológicos, no se cobrará por 

información o educación para los pacientes, estos últimos puntos serán utilizados como 

forma de marketing, inclusive se puede utilizar tratamientos básicos para promocionar la 

clínica, como limpiezas y presupuestos. 

4.1.6   RECURSO CLAVE 

Para que la clínica pueda cumplir la propuesta de valor se va a requerir de materiales y 

herramientas de alta calidad, también, de personal de alta calidad bien entrenado y con 

las mejores calificaciones, profesionales que entiendan la importancia de un cliente feliz 

y de un proceso óptimo. Este será un punto clave al momento de contratar. 

4.1.7   ACTIVIDADES CLAVE 

Para poder brindar la propuesta de valor es necesario mantener un control y optimización 

continua, dentro de las actividades claves estará el análisis del personal de la clínica, 

que tan afines son y cómo mejorar su desempeño y relación para poder lograr un equipo 

en vez de un grupo de personas. Por otro lado, es necesario tener KPI’s como, por 

ejemplo: 

- Tiempo para agendar una hora telefónica y en mesón 
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- Tiempo por proceso 

- Puntuación por atención, una encuesta rápida de 3 niveles como las que se ven 

en los aeropuertos, con caras felices, normales y tristes.  

- Utilización de materiales y merma, se puede utilizar un bono para disminuir las 

mermas de materiales 

- Ideas de mejora, este KPI servirá para motivar y no evaluar al personal, se puede 

realizar un concurso mensual donde se premie a la mejor idea con días libres o 

algún otro premio. 

En resumen, podemos decir que la actividad clave es el control y la mejora continua por 

parte del personal. 

4.1.8   ASOCIACIONES CLAVE 

Los socios claves del negocio serán los centros comunitarios donde las personas puedan 

escuchar del nuevo negocio y lo perciban como algo positivo para la sociedad, de esa 

forma van a tener en su subconsciente el nombre de la marca y al momento de elegir un 

lugar para su atención no dudarán en el negocio. 

Otro socio clave será el proveedor, se debe mantener una comunicación transparente y 

cercana para mantener inventarios a niveles óptimos que no se produzcan quiebres por 

ningún motivo. También es importante este punto dado que es necesario contar con un 

proveedor de confianza que pueda facilitar implementos de alta calidad a tiempo. 

Para contar con los mejores profesionales y las mejores prácticas es necesario mantener 

una relación positiva con las instituciones universitarias, contar con los mejores 

procedimientos y participar en las investigaciones odontológicas es clave para difundir el 

nombre de la clínica. 

4.1.9   ESTRUCTURA DE COSTOS 

La estructura básica de cualquier clínica consiste en un bajo costo variable de materiales 

y un costo variable de los trabajadores, el más importante, el sueldo de los odontólogos.  
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Lo más relevante de la estructura de costos es que el mayor gasto, el sueldo de los 

odontólogos, es directamente proporcional a la cantidad de tratamientos que realice y 

normalmente es un porcentaje que se pacta con el odontólogo basado en su experiencia, 

normalmente ronda el 10-30%13. 

 

5   CAPITULO V: PLAN DE MARKETING 

5.1   PRODUCTO/SERVICIO 

El servicio que será diferenciado de la competencia por su alta eficiencia y bajos tiempos 

de espera y atención. En un comienzo se basará en procedimientos de atención primaria 

para luego expandirlos a la atención secundaria y de urgencia. Este servicio se 

caracterizará por contar con profesionales altamente calificados y comprometidos con la 

calidad y excelencia del servicio, apuntando a la felicidad del cliente. 

5.2   PRECIO 

Tener procesos estandarizados, optimizados y de alta calidad no significa que el servicio 

será más caro, es más, la optimización de procesos puede llevar a una disminución de 

los costos, por lo tanto, una disminución en el precio. Los servicios prestados por la 

clínica tendrán un precio igual o inferior a los de la competencia. No se apuntará a cobrar 

en exceso para obtener ganancias, sino a captar clientes mediante precios competitivos 

y una atención sobresaliente. 

5.3   POSICIONAMIENTO 

El servicio estará posicionado en la categoría de clínicas privadas, de alta calidad. 

Apuntando a clientes pertenecientes a ISAPRES, que cuenten con poco tiempo y que 

busquen una atención de excelencia, ubicados en la comuna de estación central y que 

transiten por ella.  

                                                           
13 http://www.odontochile.cl/trabajos/honorarios.html 
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Por otro lado, el servicio se entregará mediante la clínica dental donde el paciente podrá 

realizar los procedimientos, agendar horas y resolver sus dudas. En un futuro se 

expandirá el negocio mediante franquicias que seguirán los mismos estándares de 

calidad y excelencia. Por otro lado, el servicio se podrá encontrar en intervenciones de 

ayuda social y educación. 

5.4   PROMOCIÓN 

El plan de marketing contará con un 5%-10% de los ingresos anuales y se enfocará en 

mostrar a los clientes la experiencia que pueden obtener en la clínica y lo diferente que 

es de la competencia, por lo mismo, este plan se enfocará en ofrecer la experiencia de 

manera gratuita o con grandes descuentos.  

En el capítulo 6 se verá que, en el escenario estándar, los presupuestos de marketing 

rodearan los ~7,6 millones y, en caso de obtener los resultados esperados, ~13,5 

millones. Este presupuesto se puede dividir en 4 estrategias: 

 Servicios gratis: Este sería el método principal y el más útil dado que los pacientes 

podrán experimentar en carne propia la excelencia de los procesos y la calidad de 

atención. Normalmente estos servicios gratis de presupuesto, pero en nuestro 

caso también se incluirán limpiezas y procedimientos básicos. Para esta 

estrategia se destinará un 30% del presupuesto  

 Fidelidad, ofertas y convenios: Otra forma de captar y retener clientes es ofrecer 

un plan de fidelidad y descuentos para nuevos clientes. Este plan de fidelidad 

estará conectado con la cantidad de procedimientos que se realicen dentro de 

nuestra clínica y después de un cierto número de procedimientos se obtendrán 

grandes descuentos o procedimientos gratis. Por otro lado, se buscará mantener 

convenios con diversas instituciones relacionadas al cuidado de la salud y también 

grandes empresas de diversas industrias, que podrán disfrutar de descuentos en 

la clínica. 

 Educación y ayuda social: Una parte muy importante del plan de marketing es 

demostrar que la clínica está interesada en la comunidad y es activa con la misma, 

esto se puede realizar con intervenciones educativas, donde se enseñe cual es el 
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cuidado dental adecuado en colegios y oficinas. En estas intervenciones también 

se puede aprovechar de promocionar el programa de fidelidad y los servicios 

gratis que se pueden obtener en la clínica. Para este punto se destinará un 30% 

del presupuesto, considerando 2-3 intervenciones anuales. 

 Marketing de guerrilla: En vez recurrir al marketing tradicional se buscará cambiar 

la rutina de la gente utilizando estrategias poco convencionales que llamen la 

atención del cliente y, por lo mismo, se viralicen. Lo positivo de esta estrategia es 

su bajo costo y el gran impacto que puede llegar a tener si se implementa 

correctamente, un 40% del presupuesto se destinará a este punto. 

 

6   CAPÍTULO VI: ESTRUCTURA FINANCIERA 

6.1   GASTOS FIJOS 

6.1.1   ARRIENDO  

Para poder seleccionar el mejor local para la clínica dental, se realizó un análisis de la 

oferta de locales comerciales en “portal inmobiliario”. Dentro de las opciones, se pudo 

identificar que existía una idónea, la cual tenía la mejor relación en base a su precio, 

ubicación y tamaño:   

  

Fuente: Portal inmobiliario, locales comerciales en estación central 
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Este local se encuentra ubicado en estación central, comuna que fue seleccionada como 

la mejor candidata en el capítulo 3.3, está ubicado en una posición estratégica a dos 

cuadras de la alameda. Por otro lado, el local es bastante grande tiene y un precio muy 

por debajo de la media de lo que se observa en el sector, se utilizarán 221,25 m2 a un 

valor de $ 1.000.000 pesos mensuales. 

6.1.2   PERSONAL  

El cálculo del personal debe ser basado en la demanda capturada que calculamos en el 

capítulo 3.4. Se tomará como referencia solo el escenario en el cual la clínica no se 

destaque y sea una más de las que hoy existen, hay que considerar también que la 

excelente ubicación de la clínica le dará una ventaja por sobre los 28 clientes que es el 

promedio. Para nuestro caso, se considerará un aumento del 25%, tomando en 

consideración que el flujo de personas cerca de la alameda es muy alto en comparación 

a una calle normal, 35 Clientes en promedio serán la base del cálculo. 

Para poder satisfacer esta demanda se necesitarían 2 secretarias que trabaje en horario 

de oficina, 2 auxiliares dentales y 3 odontólogos. Cabe destacar que este último es un 

costo variable, dado que su salario está sujeto a la cantidad de pacientes. Por lo tanto, 

los costos fijos de personal serían netamente las secretarias y auxiliares dentales: 

 

Fuente: Creación propia, utilizando http://www.calcular.cl/como-calcular-sueldo-liquido-chile.html 

para estimación de costo bruto 

6.2   GASTOS VARIABLES 

6.2.1   SERVICIOS BÁSICOS 

Dentro de los gastos variables podemos encontrar la luz, agua y teléfono. Los cuales 

pueden ser calculados médiate el consumo por equipo y el usó de agua por 
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lavado/equipo. En el caso del teléfono es más simple, debido a que se puede contratar 

un plan.  

Por otro lado, la variación de estos gastos es tan baja que no vale la pena tomarlos como 

gastos mixtos en este ejercicio. 

 

Fuente: Creación propia 

Cabe destacar que el gasto más grande de la clínica es el de la Luz y está directamente 

ligado al uso de compresores que representan más del 75% del costo, en un futuro esto 

se puede optimizar con la utilización de un cuarto dedicado a la compresión y no 3 

compresores separados. El resto de los costos se utilizaron mediante estimaciones 

basadas en los precios publicados por Enel y Chilectra. 

En el caso del consumo de Agua se consideró un uso promedio de 0.01 m3 de agua por 

lavado de mano y un 0.005 por paciente atendido a un costo base de 643 y variable de 

354,88. 

6.2.2   MATERIALES 

Los gastos más importantes de la clínica son los materiales utilizados y dependen del 

tratamiento que se realizará el paciente, para poder calcular este número la primera 

opción sería recolectar los insumos necesarios (anexo 18), estimar la utilización por 

procedimiento y luego la cantidad de pacientes que tomarían ese procedimiento. El 

problema con este método es que se utilizarían demasiadas suposiciones, tendríamos 3 

estimaciones agrupadas que pueden guiar a un resultado erróneo. Por otro lado, 

podemos utilizar el porcentaje de gasto de alguna clínica dental en Chile, lo cual nos 

entregaría un dato más certero en comparación con un cálculo basado en suposiciones.  
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Basándonos en este último método podemos estimar que el gasto variable de materiales 

ronda el ~20% de los ingresos14. Dato validado por empresa de gestión dental, que 

estima un 18% de gasto en materiales15, número que será utilizado para el cálculo del 

VAN 

6.3   GASTOS MIXTOS 

Siguiendo lo dicho en el capítulo 5.1.2, podemos ver que el salario de un odontólogo es 

un gasto mixto, dado que se debe pagar un mínimo, las previsiones y el resto de su renta 

como un variable por paciente.  

El pago para cada uno de los odontólogos se guiará por lo mencionado en el capítulo 

4.1.9, de 10 a 30%. 

6.4   COSTOS DE INVERSIÓN  

Antes de poder iniciar cualquier tipo de operación comercial el local será refaccionado 

siguiendo la siguiente distribución:  

                                                           
14 http://www.udp.cl/descargas/universidad/eeff/eeff_2012_clinica_odontologica_udp.pdf 
15 http://oggestiondental.com/costes-margenes-clinica-dental/ 
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Fuente: Creación propia, software Sketchup 

El costo de esta refacción también incluye los implementos necesarios para poder iniciar 

el negocio, en la siguiente tabla podemos ver los más relevantes, el detalle completo se 

puede encontrar en el anexo 19, 20, 21 y 22. En total los gastos ascienden a 33,5 

millones de pesos. 
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Fuente: Creación propia 

6.3   PRECIOS DE PROCEDIMIENTOS Y CONSULTAS 

Para calcular los precios por procedimientos, se utilizó el detalle del reporte REM y 

REMSAS (atención en sector privado), donde podemos ver la distribución de atenciones 

primarias en estación central. Por otro lado, los precios de los procedimientos en clínicas 

privadas se obtuvieron de http://ortodonciayestetica.cl y 

http://www.dentistasasociados.cl. Combinando ambos datos podemos obtener la 

siguiente tabla con el gasto promedio por paciente: 

http://ortodonciayestetica.cl/
http://www.dentistasasociados.cl/
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Fuente: Creación propia en base a datos obtenidos de reporte REM 2013, 

http://ortodonciayestetica.cl y http://www.dentistasasociados.cl. 

El análisis nos entrega un precio promedio de 83.113 CLP por paciente, sin embargo, 

este número no considera los descuentos que aplican las ISAPRES que son alrededor 

de un 50%-60%16. Sin embargo, para realizar un análisis conservador, se utilizará el 

mismo aumento que el utilizado en el punto 5.1.2 de un ~25%, obteniendo un ingreso 

promedio de $ 108.000 pesos por cliente.  

6.4   TASA DE DESCUENTO 

Para poder realizar el cálculo del VAN es necesario obtener la tasa de descuento en 

Chile, utilizando datos de la industria y otro pertenecientes al País. 

Revisando los datos de la industria17, podemos ver que la beta normalmente se 

encuentra alrededor de un 0,9%. Para el caso de la tasa libre de riesgo y el premio por 

riesgo, se utilizarán datos del banco estado referentes a bonos en 5 años 3,68%18 y la 

sugerida por la literatura de un 5%19, respectivamente. 

                                                           
16 https://www.banmedica.cl/busca-consultas-odontologicas/ 
17 http://www.infinancials.com 
18 http://si3.bcentral.cl/Boletin/secure/boletin.aspx?idCanasta=1MRMW2951 
19 http://www.elmercurio.com/Inversiones/Noticias/Acciones/2014/07/08/Cual-es-el-premio-por-riesgo-de-la-
bolsa-local.aspx 
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Utilizando estos números podemos obtener una tasa de descuento de 8,18%20 

6.5   VAN Y FACTIBILIDAD  

Para calcular el VAN se asumirá: 

 Impuestos del 25%.21 

 gastos fijos correspondientes a luz y agua aumentarán en la misma medida que 

las ventas. 

 El sueldo de los Odontólogos aumentará proporcionalmente desde un 10% a un 

30%. 

 Los gastos de marketing partirán en un 5% hasta llegar al 10% en el año 5. 

 La depreciación será calculada a 10 años para todo el equipo22, 6 años para los 

artículos tecnológicos23, 7 para toda la mueblería y el resto de materiales en 

promedio 25 años24 (anexo 23). Total, de depreciación de 2.939.705 anual y 

residual 15.432.923 al 5to año.  

 Se utilizará un aumento de pacientes moderado de 15%. Cabe destacar, que en 

nuestro plan de negocios esto se consideraría un aumento menor, dado que se 

espera captar una gran demanda por la calidad de servicio y procesos.  

                                                           
20 E(Ri) = 3,68%+(5%)*0,9 
21 http://www.sii.cl/portales/reforma_tributaria/mapa_reformatributaria.pdf 
22 http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/bienes_f.htm 
23 http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/tabla_vida_enero.htm 
24 http://www.sii.cl/pagina/valores/bienes/bienes_f.htm 
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Fuente: Creación propia 

Descontando estos números por la tasa anteriormente calculada podemos observar: 

 

Fuente: Creación propia 

Claramente el proyecto es viable, dado que tenemos un VAN positivo y atractivo en 5 

años. Además, desde el primer año se pueden ver flujos positivos, pero no hay que dejar 

de lado que el capital se recuperaría en 2,5 años. 

6.7   PUNTO DE EQUILIBRIO 

Dentro de nuestro cálculo es importante entender cuál sería el punto de equilibrio, el cual 

marca la diferencia entre tener resultados positivos y negativos. Con este número 

podemos determinar cuántos pacientes son necesarios por día y en caso de tener una 

demanda inferior se puede levantar una alarma para tomar medidas. Para poder obtener 

este número es necesario resolver la siguiente ecuación: 

Ingresos = costos variables + costos fijos + marketing 
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El punto de equilibrio y resultado para este problema serían ~ 22,727517 pacientes.  

Lo alentador de este análisis es que si vemos los números obtenidos en el punto 3.4, 

podemos ver que en promedio las clínicas dentales capturan 28 pacientes, lo cual es 

superior a los 23 que calculamos y, por ende, el negocio no presentaría perdidas, 

inclusive si llegara a ser uno más de los que ya existen. 

6.8   ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 

A pesar de que los resultados del punto 5.6 son alentadores, es necesario entender y 

analizar la respuesta de este negocio a las distintas variables. Es por eso, que se 

realizará un análisis de sensibilidad, tomando la variable más crítica: Ventas.  

Para realizar este análisis de sensibilidad se tomarán 3 escenarios: 

 Pesimista: Las ventas disminuyen en un 10% por año. 

 Neutro: Las ventas se mantienen durante los 5 años. 

 Optimista: Las ventas aumentan en un promedio de 30% por año (Escenario 

esperado) 

 Los resultados serían los siguientes: 

 

Nota: Creación propia 

0%

50%

100%

150%

200%
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Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5

Sensibilidad

 Pesimista  Neutro  Optimista
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Fuente: Creación propia 

Cómo podemos ver, el proyecto es viable pero extremadamente sensible a los cambios 

de la demanda. Si disminuimos la demanda en un 10% anual, el VAN del proyecto se 

desplomaría casi en un 93% y el PRI aumentaría casi a 5 años, la duración total del 

análisis. Por otro lado, si el escenario es neutro en VAN disminuiría en un 21% y en PRI 

a un 2,7, más aceptable que el caso pesimista, pero poco atractivo. Cabe destacar, que 

para estos casos no se aumentó el gasto en marketing ni el sueldo de los odontólogos 

dado que no se percibió un crecimiento. 

Por otro lado, si las optimizaciones y estandarizaciones surgen efecto y se alcanza el 

escenario esperado, optimista, el VAN del proyecto aumentará considerablemente en un 

142% y antes del segundo año se recuperaría la inversión. 

En conclusión, podemos observar que el proyecto puede llegar a ser riesgoso o poco 

factible si no se cuida el marketing y, en consecuencia, el aumento de clientes. Es 

imperativo prestar atención en la difusión del servicio y mantener un mínimo de 5%, en 

caso de tener ganancias considerables, mantenerlo en un 10% como mínimo. 

6.9   PLAN DE FINANCIAMIENTO  

Los números del capítulo anterior reflejan que el proyecto es factible y atractivo, pero, a 

su vez, puede llegar a ser riesgoso si no se controla el marketing y aumento de la 

demanda. Por lo mismo, el plan de financiamiento se basará en tomar deuda para 

exteriorizar el riesgo del proyecto y para tener capital libre en caso de ser necesaria 

alguna inversión adicional. En este contexto, un 60% del proyecto se financiaría con 

capital propio, mientras que un 40% sería netamente con deuda. Esta estructura se 

considera ideal para el plan de negocios, pero podría modificarse en un futuro si se 

piensa en expansiones.  



35 
 

7   CAPÍTULO VII: ANÁLISIS DE RIESGO 

7.1   SOBREESTIMACIÓN:  

Es posible que los precios y demanda sean sobreestimados y que los ingresos anuales 

sean completamente diferentes a lo que se utilizó para los cálculos en el capítulo 6, 

desencadenando en flujos de efectivo menores a los estimados y, en el peor de los 

casos, un VAN negativo. Un análisis sobre-optimista podría significar el fracaso del plan 

de negocios. 

7.2   SUBESTIMACIÓN: 

Siguiendo el punto anterior, existe la posibilidad que los costos y precios observados al 

momento de realizar el análisis aumenten y, en algunos casos, de forma significativa. 

También hay que tomar en cuenta que existen costos presupuestados, como la mano de 

obra, que también pueden cambiar.  

7.3   COMPETIDORES: 

La estrategia principal de este plan de negocios es ofrecer servicios altamente 

optimizados y estandarizados, esto puede llamar la atención de grandes competidores 

como es el caso de UNO SALUDO, el cual puede identificar que la estrategia seguida 

por esta nueva clínica se asemeja a la que ellos han utilizado para alcanzar el éxito. Esto 

puede desencadenar en una gran competencia con ellos, los cuales, por haber estado 

más tiempo en el negocio, tienen mayor “know-how” y recursos e inclusive pueden optar 

por estrategias monopólicas. 

7.4   NEGLIGENCIAS: 

Dado que el servicio está relacionado con la salud, existe la posibilidad que en alguno 

de los procedimientos se cometa una negligencia médica que resulte en daños a la 

integridad del paciente, esto puede desembocar en una demanda que conlleva grandes 

gastos y, probablemente, compensaciones para el cliente. 
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8   CAPÍTULO VIII: CONTINGENCIAS 

Una sobreestimación o subestimación de los números en el análisis financiero significaría 

un VAN negativo. Es por lo mismo, que dentro del mismo análisis se tomaron 3 distintos 

escenarios, estos fueron pensados tomando en cuenta las peores y mejores condiciones 

que podrían ocurrir, de esta manera el cálculo de los indicadores se encuentra cercano 

a la realidad. Sin embargo, en caso de que aun tomando en cuenta los escenarios 

hubiese algún gasto o ingreso erróneamente estimado, siempre se puede recurrir a un 

cambio de emergencia, el salario de los odontólogos. Claramente esto significaría la 

molestia por parte de ellos y, tal vez, se tendría que remplazar a los profesionales, pero 

un cambio en esta variable que representa uno de los mayores gastos salvaría el 

negocio. Otra medida sería la disminución del presupuesto de marketing, conservando 

solamente las iniciativas más relevantes como el marketing de guerrilla y las 

intervenciones sociales y educativas. Si en realidad el análisis fuera completamente 

erróneo, siempre se puede contraer el negocio con reducciones como las anteriormente 

mencionadas y en el peor de los casos con una disminución en el personal. 

Respecto a los competidores, es importante estar atento a la reacción de las grandes 

cadenas de clínicas dentales, sobre todo cuando se entre en el negocio, estas podrían 

reaccionar de manera agresiva, dificultando la entrada a la industria. Por lo mismo, es 

importante mantener una relación positiva, de mutuo crecimiento, con estas grandes 

cadenas y, también, con las autoridades de libre competencia, así en caso de sufrir un 

ataque monopólico se tendrá un respaldo judicial. Por otro lado, es importante tomar en 

cuenta que estas cadenas tienen tantas clínicas, que tomar atención detallada en 

solamente una les resulta difícil y contraproducente, esto puede ser utilizado a nuestro 

favor, identificado las falencias de la competencia de la zona y mejorándolas. Sin 

embargo y en el peor de los casos, si ninguna de estas medidas funciona, siempre está 

la alternativa de negociar una adquisición.  

Respecto a las negligencias, este plan de negocio se basa netamente en atenciones 

primarias, las cuales no conllevan riesgos ni dificultades mayores, la mayoría de los 

procedimientos pueden ser realizados por un estudiante de odontología recién graduado 
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y en caso de que llegase a ocurrir algún tipo de negligencia no será de mayores 

consecuencias para el paciente, estas pueden ser resueltas a la brevedad y en caso de 

que el paciente no esté satisfecho, siempre se le puede ofrecer una compensación en 

forma de descuento. 

9   CAPÍTULO IX: TIEMPOS Y CRONOGRAMA DE PUESTA EN MARCHA 

 

 

Fuente: Creación propia 
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10   CONCLUSIÓN 

El plan de negocios es factible de realizar, obteniendo un VAN positivo y atractivo, con 

una estructura segura, la cual recae directamente en los gastos de los odontólogos que 

se ajustan a las ganancias. Obtener resultados negativos es muy difícil, dado que en 

caso de estar en una situación complicada se puede hasta disminuir este porcentaje para 

impulsar los resultados. Por otro lado, obtener un buen resultado recae completamente 

en el número de clientes que se pueda atraer y mantener, una buena promoción y 

fidelización del producto es imperativa dado que una disminución del 10% en los clientes 

puede tener resultados poco alentadores, con un VAN muy poco atractivo. 

Podemos concluir que el plan de negocios es seguro, pero que su éxito recae 

directamente en la posibilidad de captar nuevos clientes mediante estrategias de 

marketing sólidas, se debe prestar especial atención en este último punto y, también, en 

la optimización y estandarización de procesos para poder destacar por sobre la 

competencia en base a una excelencia operacional, en servicio y procedimientos.  
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ANEXOS 

ANEXO 1: MAPA DE LIBERTAD MUNDIAL  

 

Fuente: https://freedomhouse.org/report-types/freedom-world#.U2OXFlcwlCc 
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ANEXO 2: DOCUMENTO LEGAL PARA ESTABLECIMIENTO DE SALA DE 

OPERACIONES. 

 

 

Fuente: 

http://info.seremisaludatacama.cl/documents/autorizacion_sanitaria/tramites%20sanitarios/Unida

d%20de%20Profesiones%20Médicas/Requisitos%20Sanitarios/Requisitos%20Salas%20de%20Pro

cedimientos%20Dentales.pdf 
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ANEXO 3: CRECIMIENTO ECONÓMICO EN CHILE 

 

Fuente: https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/chile/politica-y-economia 
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ANEXO 4: ANÁLISIS DE COFACE SOBRE RIESGO ECONÓMICO EN CHILE 

 

Fuente: http://www.coface.com/Economic-Studies-and-Country-

Risks/Chile?lien_externe_oui=Continuar 
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ANEXO 5: DEMOGRAFÍA EN CHILE 

 

Fuente: http://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales 

ANEXO 6: DEMOGRAFÍA EN SATIAGO 

 

Fuente: http://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales 
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ANEXO 7: DIVISIÓN SOCIOECONÓMICA EN CHILE, AB 

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 8: DIVISIÓN SOCIOECONÓMICA EN CHILE, C1A

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 9: DIVISIÓN SOCIOECONÓMICA EN CHILE, C1B 

 

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 10: DIVISIÓN SOCIOECONÓMICA EN CHILE, C2 

 

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 11: DIVISIÓN SOCIOECONÓMICA EN CHILE, C3 

 

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 12: DIVISIÓN SOCIOECONÓMICA EN CHILE, D 

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 13: DIVISIÓN SOCIOECONÓMICA EN CHILE, E

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 

 



51 
 

ANEXO 14: INGRESOS POR CLASE SOCIECONÓMICA EN CHILE 

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 15: DISTRIBUCIÓN POR CLASE SOCIECINÓMICA EN CHILE 

 

Fuente: http://www.emol.com/noticias/Economia/2016/04/02/796036/Como-se-clasifican-los-

grupos-socioeconomicos-en-Chile.html 
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ANEXO 16: COMPETITIVIDAD DE CHILE 

 

Fuente: http://www3.weforum.org/docs/gcr/2015-2016/CHL.pdf 
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ANEXO 17: ODONTÓLOGOS EN CHILE 

 

Fuente: http://www.supersalud.gob.cl/documentacion/666/articles-16136_recurso_1.pdf 
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ANEXO 18: INSUMOS NECESARIOS 
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Fuente: Creación propia, fuente Socio odontológico 
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ANEXO 19: EQUIPOS Y MUEBLERÍA 

 

Fuentes: Cotización online 
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ANEXO 20:  INSUMOS BÁSICOS 

 

Fuentes: Cotización online 
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ANEXO 21: INSUMOS NECESARIOS 
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Fuentes: Cotización online 

 

ANEXO 22: REFACCIÓN 

 

Fuentes: Cotización online 
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ANEXO 23: DEPRECIACIÓN
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Nota: Creación propia, utilizando horizontes de tiempo de SII 


