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Resumen Ejecutivo

El presente informe es el Plan de Negocios de Clinica Odontolégica de la Familia
“‘Bucalle”, especialista en servicios de odontopediatria y odontologia para embarazadas
que busca, bajo el concepto de “prevencion desde el momento de nacer”, cubrir una
ventana de oportunidades dejada por la desatencion de los megaprestadores a dichos
segmentos, incorporando un mix de servicios en Odontologia general, Periodoncia,
Ortodoncia y Endodoncia.

La clinica se emplazara en las ciudades de Antofagasta, Coquimbo, La Serena y Vifia
del Mar, orientada a un mercado objetivo compuesto por familias de estratos
socioecondmicos ABC1 y C2, quienes representan el 30% de la poblacién en los
emplazamientos propuestos, y que poseen la capacidad de pago para adquirir un ticket
promedio de M$66 por atencidn dental. Las ventas para el primer afio se proyectan en
39.100 UF, iniciando con un minimo meta de 30% de indice ocupacional en el primer
afo, pasando a régimen de ocupacion del 60% al tercer afio de operacion en las sedes
de Antofagasta, Coquimbo y La Serena, para el caso de Vifia del Mar se espera un 60%
al cuarto afio. Se esperan ingresos totales por 86.900 UF al afio en el quinto afio. La
demanda estimada para el primer afio de operaciones en las 4 sucursales es de 3.100
personas, equivalente a 15.500 atenciones, se espera crecer a 36.200 atenciones en el
afio 6.

La inversion total para la ejecucién del proyecto asciende a 25.700 UF; la evaluacion,
permitié determinar que la inversion en las 4 clinicas que comprende la iniciativa permite
un retorno sobre inversiones de 23% (TIR) y de 18.195 UF de VAN. El proyecto plantea
la obtencion de un Margen EBITDA de 15% a 18% entre el afio 5 y afio 10, bajo el
supuesto que la razén de costos no supere el 65%, lo que requiere principalmente la
contencion de costos por los servicios de médicos.

La especialidad en odontopediatria y atencién para la embarazada debe coincidir con el
desarrollo de un mix de servicios que busca la prevencion desde temprana edad. Es por
esto, que uno de los factores claves es el poder llevar un registro fiel de las atenciones
e incorporar especialistas altamente fidelizados; asi, los gestores son médicos dentistas
gue se asociaran y que han encontrado respaldo financiero en médicos que busquen
invertir para ejecutar el proyecto.
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1. Oportunidad de Negocio

La oportunidad de negocios se detecta en la creacidon de una clinica dental para la familia
con enfoque en prestaciones de odontopediatria y odontologia para la embarazada.
Aspirando asi, a participar en una industria de altas oportunidades para la diferenciacion
de servicios dentro un mercado emergente, ante la irrupcion de tres mega prestadores
con presencia nacional y con oferta para un mercado masivo.

La industria de la salud privada en Chile presenta un crecimiento en torno al 10%
sostenido en los ultimos 10 afios, con ingresos por USM$9.800 millones, de los cuales
la industria de la salud dental factura alrededor de USM$1.400 millones (14%). Ademas,
esta industria se encuentra altamente atomizada, porque en ella cerca del 85% de los
prestadores realizan su actividad mediante atencion de dentista particular con consulta
propia, mientras que solo el 15% del mercado es absorbido por 6 actores relevantes:
Unosalud, Megasalud, Integramédica, Vidaintegra, Clinica Everest y Clinica Norden.
Estas cadenas tienen una marcada presencia en la region Metropolitana con 93
sucursales, mientras que en regiones mantienen un total de 41 sucursales.
Actualmente, las familias chilenas destinan el 15% de sus ingresos a la salud dental, cifra
ratificada en el dltimo dimensionamiento de la asociacion gremial Clinicas de Chile. La
demanda de servicios dentales contrasta con un explosivo aumento de oferta de
profesionales. En la actualidad existen 36 escuelas de odontologia en diferentes
universidades, con cifras de egreso de 20.100 estudiantes de odontologia en 2018, lo
que derivaria en un superavit de 101% profesionales para 2019. No obstante, lo anterior,
existe un déficit de 120% en la oferta de diversas especialidades odontoldgicas, ésta
Ultima es una situacion iconica de la realidad chilena y que no encuentra solucién en el
mediano plazo.

La oferta actual aun no ha considerado a la odontopediatria y la atencion a embarazadas
como centro de su mix de servicios, incluso, cuando existen planes gubernamentales
gue subsidian sus atenciones a través de GES (Garantia Explicita en Salud). En el pais,
existe s6lo una clinica especializada en salud bucodental para pacientes pediatricos en
rango de edad de 1 a 13 afios, que esta ubicada en la regién de Bio Bio, con una
propuesta que incorpora una experiencia positiva a través de infraestructura
especialmente adecuada para el segmento. En contraste, en ciudades de relevancia, por
su condicién socioecondmica donde mas del 30% de la poblacion pertenece al estrato
socioeconémico ABC1 y C2, no existen clinicas dentales para atender pacientes
pediatricos y embarazadas. Dichas ciudades son: Antofagasta, La Serena - Coquimbo y
Vifa del Mar.

Para dar soporte a lo anterior, segun el Censo 2017, la region de Bio Bio tiene una
poblacién de 2.037.414 habitantes, con ingresos familiares promedios de M$568,1,
mientras que la region de Antofagasta presenta una poblacion de 607.534 habitantes con
un ingreso familiar promedio de M$1.150. Las capitales regionales, Concepcion y
Antofagasta, tienen una distribucion similar de sus niveles socioecondmicos, los estratos
ABCL1 y C2 representan el 33% y 31% de la poblacion total respectivamente, estos son
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antecedentes que sustentan la idea de un proyecto orientado a la familia, a través de la
especificidad de servicios odontopediatricos y para embarazadas en zonas similares a
Concepcion.

Los estudios realizados a través de encuestas a mas de 350 personas en el Uultimo
trimestre de 2017 ratificaron un alto potencial de compra de servicios odontopediatricos
y para la embarazada, quienes mostraron una intencion de compra de servicios de
odontopediatria de 95% con una frecuencia de compra de 1,6 veces (o tratamientos) por
afio. Otro antecedente, es que este grupo de potenciales clientes considera — con un alto
grado de importancia — poder obtener en un centro orientado a odontopediatria, tanto
servicios odontoldgicos preventivos, como también dentistas especialistas en atencion
de embarazadas.

De acuerdo con estas caracteristicas, el plan contempla la expansion a 4 ciudades de
Chile: Antofagasta, La Serena, Coquimbo y Vifia del Mar, que permitan acceder a un
tamafio de mercado total, en término de consultas anuales de odontologia, de 72.695
atenciones. Los ingresos esperados en la operacion de una clinica dental, expresado en
ventas por sillon dental, fluctian los 420 UF a 580 UF por mes, dependiendo del grado
de complejidad del mix de servicios.

Los gestores del proyecto, un dentista general y estudiante de magister en implantologia,
un ortodoncista y un odontopediatra, proponen desarrollar un modelo de financiamiento
a través de capital aportado por médicos odontélogos en cada region, lo que facilitaria el
logro de una alta fidelizacion.
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2. Andlisis de la Industria, Competidores, Clientes

2.1. Analisis de la Industria.
2.1.1. Analisis sectorial, contexto general de la Salud publicay privada en
Chile.

Para comprender el sector salud en Chile, se requiere conocer los niveles de interaccion
entre el financiamiento, aseguramiento y provision de las prestaciones.

MINISTERIO DE SALUD REGULACION

COTIZANTES FINANCIAMIENTO

\ / \ |

/
C legal, voluntaria Cotizacion
/ Aparte fiscal \ / v gasta de bolsillo \ Variable

2 v ¥ ¥ ]

1 ~ N

< <
- N

~. ~

~k \

v R » "SR Z Sead
HOSPITALES | | ‘ | ‘
FE.AA

llustracién 1: Sistema de Salud Chileno / Fuente: Clinicas de Chile

| PROVISION DE
ATENCIONES

Desde el punto de vista del financiamiento, en Chile el gasto en salud es financiado por
organismos publicos y privados. El sector privado es de alta relevancia para el pais, en
2014 el 54% del gasto es publico y el 46% es privado, asi desde 2000 a 2014 este ultimo
se incremento6 en 107,4% (Ver Anexo N°1). En el analisis evolutivo entre 2010 a 2014, el
incremento interanual del gasto en salud fluctué entre 3,2% a 4,1% en el sector privado,
mientras que en el sector publico va entre a 4,0% a 4,7%.

El Presupuesto del estado chileno para salud el afio 2017 alcanz6 un total de
M$7.295.257, lo que implico6 aumentar los recursos totales en 5,5% respecto de 2016.
Esto es un incremento relevante, aun cuando entre 2015 y 2016 hubo un aumento de
6,0% y entre 2014 y 2015 se incremento6 en 11,8%. Para 2018, la proyeccion del gasto
estatal se incrementdé en un 9,7%, buscando impulsar la construccién de 63 proyectos
de atencién primaria y 45 hospitales.

Como el Plan AUGE - GES, no ha resuelto el problema de listas de espera, lo que se ha
tratado de solucionar a través de la generacion de relaciones publico-privadas, lo que se
ha contemplado en la direccién estratégica del estado?, para 2018 se proyectdé un monto
adicional de MM$31.000 para solucionar parte del problema.

El gasto privado en salud se origina en copagos por prestaciones de salud y otros gastos
de bolsillo que realizan directamente las personas, principalmente a atenciones dentales

! Subsecretaria de Salud publica. Vision del Ministerio de Salud a 2025 ¢, Cémo construir juntos? Dr.
Bernardo Martorell G. Lamina 55.
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y medicamentos. Del total del gasto de salud en Chile, el componente gasto privado al
2014 alcanzé a MM$ 5.919.659 (equivalente aproximadamente a MMUS$ 10.491)2.
Segun datos de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
(OCDE), Chile elevé su gasto publico en salud sobre el 5% promedio desde el 2005 al
2016. El informe indica que el gasto per capita en salud bordea los US$1.750 por afio y
el promedio de los paises OCDE se encuentran en US$3.7403.

e Fomento al turismo dental.

e Especializacion de odontologos.

e El uso creciente de tecnologias de la informacion y comunicacion en
todos los segmentos.

2.1.2. Tendencia del gasto en salud en Chile

Desde hace décadas el gasto en salud publico y privado se ha incrementado a tasas
anuales de entre 3,5% a 5,0%, existen 4 factores que explican este incremento:

e Crecimiento econémico.

e Cambios en el estilo de vida.

e Factor demogréfico.

e Aumento de los costos de produccion.

Estos factores definen para Chile y el mundo, un escenario de aumento sostenido de la
demanda por atenciones de salud por parte de las personas que buscan mejorar su
calidad y expectativas de vida, con un efecto directo en el aumento del gasto en salud
per capita a nivel del sistema publico y privado de aseguramiento, que casi se ha
duplicado en 10 afios. Adicionalmente, este aumento es explicado por dos factores
menos estudiados, el aumento de la frecuencia de uso de prestaciones y la mayor
complejidad de la canasta de prestaciones asociado a la aplicacion de tecnologia
diagndsticas e intervenciones que consumen las personas, que conllevan una variacion
del valor facturado promedio por prestacion (VFPP) mayor a antafio.

2 Dimensionamiento del sector salud privado en Chile, Clinicas de Chile 2014.
3 http://radio.uchile.cl/2017/04/24/gasto-publico-en-salud-por-habitante-podria-llegar-a-los-6-mil-pesos-
en-2018/
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Evolucién del Gasto de Salud en Chile (% del
PIB)
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2.1.3. Analisis del Sector de la salud privada en Chile
En un informe sobre dimensionamiento del sector privado de la asociacién gremial de
Clinicas de Chile, se estim6 que la demanda por servicios de salud privada hacia 2014
fue de 8.838.012 de personas, de las cuales 5.425.194 pertenecen a Fonasa tramos C y
Dy 3.308.927 a ISAPRES, donde estas ultimas registraron un crecimiento entre los afios
2012 y 2014 de 8% en la cantidad de beneficiarios.
En la perspectiva de la provision de atenciones de salud, el 52% de la oferta médica
corresponde a profesionales que se desempefian en el sector privado. De acuerdo con
el total de prestaciones publicas y privadas en Chile, de un total de 307.719.658 de
prestaciones en 2014, la demanda proveniente desde el sector privado se encuentra
entre 37% a 48%*.
En el analisis de la industria de la salud privada en general, esta es intensiva en capital
y es altamente competitiva, y presenta favorables perspectivas de largo plazo, siempre
gue mantenga un adecuado nivel de inversiones en tecnologia para mantener la posicion
competitiva. Se evidencia que se intensificard en el futuro la competencia entre los
principales centros de salud privado en Santiago con predominancia de inversiones en
regiones, donde aln quedan espacios y nichos donde obtener crecimiento organico.

2.1.4. Situacion general de la oferta y demanda de servicios odontoldégicos en
Chile

Oferta de servicios odontoldgicos. En Chile existen casi 18 millones de habitantes, la
recomendacion de la OCDE sefiala sin distincion entre el sistema publico o privado, que
para los paises que la componen se requiere 1 dentista cada 1.785 habitantes. Para dar
cobertura a los beneficiarios del sistema publico como privado en Chile se requieren
10.000 dentistas, lo cual es una cifra bastante menor a la realidad nacional, ya que el
registro de la Superintendencia de Salud indica un total de 20.108 profesionales inscritos
a 2017, es decir, una relacion de 1 dentista por cada 890 habitantes, lo que demuestra
un superavit de profesionales de 101%. En secuencia a lo anterior, se requieren 7.500

4 Informe sobre Dimensionamiento del Sector de Salud privado en Chile, actualizacion 2014,
12|Pagina



Plan de:Negocios— IVIBA!

profesionales en el sistema publico y 2.600 para el sistema privado, lo que, en términos
aproximados, significa que existe un déficit de 40% y un superavit de 800% para el sector
publico y privado respectivamente.

Demanda de servicios odontoldgicos. En Chile un 74,4% de la poblacion (13.598.639)
demanda servicios en el sector publico y un 25,6% (4.684.261) en el sistema privado u
otros®.

2.1.5. Oferta de profesionales dentistas en Chile
En diciembre del afio 2016, la Superintendencia de Salud (SIS) — Unica fuente vélida
segun un estudio realizado por la Revista de periodoncia e implantologia y rehabilitacion
oral de la Dra. Karla Moscoso Matus® - sefiala que existen 20.108 Cirujanos Dentista
inscritos, es decir, el numero para 2017 aumentaria a 21.541 Cirujanos Dentistas. Por
altimo, se estima una tasa de titulacion de a lo menos 2.000 estudiantes por afio, por lo
gue en 10 afios habra un incremento de profesionales de un 80% aproximadamente.
Un catastro realizado por Clinicas de Chile del afio 2014 contiene un registro de 4.118
especialistas en odontologia inscritos en la SIS, de los cuales 414 corresponde a
odontopediatras.
Actualmente el Colegio de Dentistas de Chile, promueve desarrollar estudios en
Universidades Acreditadas, segun este organismo en 2017 sélo hay 12 instituciones
certificadas’ y 4 en vias de acreditacién de un total de 36 programas impartidos®, lo
anterior tiene por objetivo fomentar la calidad de los profesionales en el largo plazo.

2.1.6. Especialidades odontoldgicas en Chile

De acuerdo con Clinicas de Chile, en el afio 2014 existian un total de 4.118 odontélogos
especialistas, cifra que contrasta con los 15.683 profesionales de odontologia general
registrados en el mismo afio. Llevandolo a proporciones, se espera que en 2018 existan
5.250 especialistas.

Para los objetivos de este estudio, en Chile existe un déficit de especialistas en
odontologia de 121%. Para el caso de la odontopediatria, segun registros de la SIS para
2014 hay un total de 414 odontopediatras para una poblacion menor de 17 afos, que
asciende a 4,5 millones de habitantes en 2018, de acuerdo con las recomendaciones de
la OCDE, se requieren cerca de 2.220 profesionales en odontopediatria, lo que implica
un déficit de 540%.

5 Boletin Estadistico Fonasa 2015-2016, Seccion CO1.
6 https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0719-01072017000200075
" http://www.ojodondeestudias.cl
8 http://www.mifuturo.cl/index.php/donde-y-que-estudiar/buscador-de-carreras
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Especialidades Odontolégicas N° de Odontélogos %
Inscritos (Personas)

Cirugia y Traumatologia Buco maxilofacial 271 6,6%
Endodoncia 739 17,9%
Imagenologia Oral y Maxilofacial 246 6,0%
Implantologia 609 14,8%
Odontologia Legal 5 0,1%
Odontopediatria 414 10,1%
Ortodoncia 761 18,5%
Patologia Oral 24 0,6%
Periodoncia 331 8,0%
Rehabilitacion Oral 637 15,5%
Salud Publica 43 1,0%
Somatoprotesis 1 0,0%
Trastornos Temporomandibulares y Dolor

Orofacial 37 0,9%
Total con especialidad inscrita 4.118 100%

2.1.7. Garantias estatales para la salud dental en Chile

En Chile se establecieron garantias explicitas en salud (GES) que corresponde a un
listado de patologias, un total de 81 en listadas hasta 2017, y también considera la salud
bucal. En este plan estan contempladas 4 prestaciones:

e GES N°23. Salud oral integral para nifios y nifias de 6 afios

e GES N°46. Urgencia Odontologica Ambulatoria

e GES N°47. Salud Oral Integral del adulto de 60 afios

e GES N°66. Salud oral integral de la embarazada
Las garantias se basan en 3 aspectos posibles de garantizar: acceso, oportunidad y
financiamiento. Para los objetivos de este estudio se considera necesario profundizar en
el GES N° 23 y GES N° 66 (Ver Anexo N°6).

2.1.8. Tendencia global y mercado extranjero para la salud bucodental.
A pesar de los progresos y avances el estado de la salud bucodental, todavia se
caracteriza por el abandono, la baja priorizacion y por respuestas inadecuadas de los
gobiernos y los sistemas nacionales de salud®.
La FDI en el afio 2012, realiz6 una propuesta para modelar el futuro de la salud
bucodental, identificando factores para que personas puedan mantener sus dientes por
toda la vida, ellos son:

9 Federacion Dental Internacional (FDI), El Desafio de las enfermedades bucodentales, una llamada a la
accion global).
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e La persistencia de las desigualdades en salud bucodental.
e Poco acceso a la salud bucal, con tratamientos costosos.
e El crecimiento y envejecimiento de la poblacion.

2.1.9. Analisis de la Industria de la salud bucodental privada en Chile.
La industria como se conocia antes del afio 2000, con la tradicién de dentistas con su
sillén dental, ha mutado hacia estructuras empresariales de mayor tamafio con
asociaciones organizadas bajo estructuras empresariales formales y modelos de
negocios con cierto grado de diferenciacion, se conocen como Clinicas dentales, y tienen
présperas expectativas de crecimiento.

En un mercado incipiente, se identificaron 6 grandes prestadores dentales en Chile:
Unosalud, Megasalud, Integramédica, Vidaintegra, Everest y Norden, las estimaciones
indican que estas compafiias tienen ingresos por US$252 millones en una industria que
factura US$2.018,2 millones para el afio 2017, con un Margen Ebitda entre 15% a 19%.
Estos grandes prestadores absorben alrededor del 12% de la demanda total por servicios
dentales en Chile, ellos generan puestos de trabajo para odontdlogos que prefieren
sistemas de contratacion tradicionales y segun las fuentes de informacién disponibles,
estos prestadores identificados, absorben 2.254 odontélogos del total pais.
Se determiné que un participante organizado de mayor tamafio contempla en su
estrategia poder contar a lo menos con 8 sillones dentales por zona geogréfica donde se
emplaza una sucursal, de este modo ellos totalizan 1.072 sillones distribuidos en 134
sucursales, 69% en la region metropolitana y 32% otras regiones.
Al instante de realizar proyecciones, la industria crecera entre un 6% a un 8% por afio,
lo que corresponde al escenario mas pesimista de entre los siguientes antecedentes:
e Chile se ubica en el lugar 19 en gasto en salud de los paises de la
OCDE, con 7,4% del PIB frente a 8,9% del promedio de los paises de
la OCDE, es decir, queda espacio para crecer un 20% en el gasto en
salud.
e En Chile el gasto per capita es un 75% inferior al pais europeo con
menor gasto (Portugal), con un gasto per capita promedio por persona
de USD$1.600 por afio (2013).
e No obstante, lo anterior, de acuerdo con antecedentes de la asociacion
gremial de Clinicas de Chile, el crecimiento del gasto en salud privada
en Chile fluctia entre un 6% a un 8% entre afios.

La industria de clinicas dentales se esta sirviendo de variables del mercado que se
expresa en las siguientes oportunidades:

e Cambios en las preferencias de los profesionales dentistas jévenes que

buscan trabajos en condiciones laborales diferentes a la tradicional

“Los millennials son mucho mas propensos a tomar un camino no
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convencional, donde pueden tener la oportunidad de aprender. Casi el
70% de ellos, expreso su voluntad por “explorar, experimentar y viajar”
antes de retirarse del trabajo” (Revista digital Forbes).

Los grandes centros comerciales han identificado que las personas
quieren acceder a multiservicios en las grandes ciudades, por ello
adaptan espacios fisicos para incorporar en ellos servicios de salud.
La industria del aseguramiento en Chile identific6 el potencial para
integrar servicios de salud dental en sus empresas relacionadas del
rubro salud, asi 3 grandes prestadores de salud dental en Chile tienen
relacion con ISAPRES.

En regiones aun hay baja presencia de clinicas dentales organizadas,
con mayor penetracion de la red Unosalud y Megasalud.

La industria de clinicas dentales en Chile aun esta en crecimiento, aun
cuando el mercado laboral concerniente a oferta de meédicos
odontdlogos sin especialidad tiene un alto nivel de oferta con 1 dentista
por cada 825 habitantes hacia 2018.

Si bien la industria es joven, existen oportunidades con desafios y obstaculos, en un
sector con participantes muy atomizado en Chile, la tendencia es hacia la asociacion
formando estructuras empresariales formales, con usuarios de servicios mas exigentes
e informados, mayor oferta de profesionales odontélogos de 36 universidades diferentes,
baja tasa de especialistas en odontologia y usuarios que exigen una relacién precio
calidad 6ptima. Ademas, la industria resiente el hecho que las personas asocian salud
dental a la medicina estética, lo cual significa que la cirugia estética es un sustituto
cercano de la medicina bucodental.

La sintesis del analisis del atractivo de la industria se realiza a través del analisis de

Porter.
Fuerza Participantes Influencia de la fuerza
competitiva

Clientes Clientes finales de segmentos | Alto poder de negociacién, dado por
ABC1, C2 y C3. Lo integran | la alta oferta de competidores directos y
personas aseguradas de | sustitutos de medicina estética y
ISAPRES y Fonasa tramos c y d. | cosmética.

Proveedores Equipos e instrumental médico, | Bajo poder de negociaciéon, en la
ISAPRES, arriendo de | mayoria de los elementos, con
inmuebles, marketing. excepcion del arriendo de inmuebles.
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Competidores Mega prestadores dentales Altarivalidad.
Grandes prestadores dentales Se encuentra en el hecho que los
Medianos prestadores grandes prestadores se emplazan en
Prestadores pequefios lugares de alta afluencia de publico.
La medicina no ofrece variantes mas
gue aquellas vinculadas a logistica,
confianza de  servicio, calidad
diagnéstica y acceso — oportunidad de
atencion.
Sustitutos Centros de estética invasiva. Alta amenaza.

Centros de estética no invasiva.
Métodos alternativos de salud
dental (blanqueadores, pastas
especiales, etc.).

Los servicios estéticos atraen demanda
de mujeres que prefieren estética
corporal en vez de la estética y/o salud
bucodental, arrastrando los ingresos
familiares.

Nuevos Entrantes

Asociaciones de dentistas recién
egresados que deseen
emprender con clinicas propias.

Asociaciones de dentistas que
actualmente trabajan en sus

Baja amenaza.

Si bien es cierto que existe una amplia
oferta de profesionales, existen pocos
emprendedores capaces de desarrollar
estructuras formales y asociaciones de
dentistas para desarrollar negocios.

centros y consultas propias.

ISAPRES e instituciones de
aseguramiento que deseen
integrar modelos de atencion
dental.

Conclusion Se concluye que la industria presenta potencial de crecimiento, la
rentabilidad de la industria de clinicas dentales de gran tamafo podria
oscilar entre un 15% a un 20%, considerando gran tamafio operacional
como aquellas clinicas con mas de 24 sillones dentales. Se estima prudente
participar en mercados donde a lo menos el 30% de los clientes potenciales
pertenezcan a tramo socioeconomicos ABC 1 y C2, indistintamente sus
sistemas de aseguramiento. En esta industria es clave la posibilidad de
integrar especialidades odontoldgicas a la operacion y resalta el hecho de
que algunos actores han integrado medicina estética de baja complejidad
al mix de servicios. Se prevé que en el futuro tendra mayor realce el negocio
de la salud preventiva y estética; en contraposicion al modelo orientado a la
salud curativa de hoy en dia.
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Riesgos de participar en la industria.
Se identifican los siguientes riesgos en la industria:

a) Amplia oferta de profesionales odontélogos, con una industria que presenta una
estructura altamente atomizada con alrededor del 80% de dentistas individuales
que actua de manera independiente.

b) Los megas prestadores tienen alta disponibilidad de capital, lo que les permite
proyectar fuertes planes de expansion.

c) La amplia oferta de carreras de odontologia y la llegada de inmigrantes con
estudios de odontologia, generan incertidumbre en torno a la real oferta de
profesionales en la industria.

d) Existe una sobreoferta de servicios dentales para pacientes con aseguramiento
de Fonasa C y de ISAPRES en Chile.

e) Eldéficitde 121% de especialistas en odontologia es una traba para el crecimiento
de la industria que desea entregar servicios integrales.

2.1.10. Consideraciones preliminares para la estimacion del Tamafo del
mercado.

De acuerdo con los antecedentes analizados para la estimacion del tamafio de mercado

se debe considerar lo siguiente:

e Satisfacer los segmentos infantiles y mujeres embarazadas, esto
permitird ofertar servicios a otros segmentos en las mismas
instalaciones que incluso pueden ser diferentes a prestaciones
dentales.

e La clinica dental para la familia debe dirigirse a grupos familiares cuya
condicion socioecondmica sea ABC1y C2.

e Laclinica debe operar primeramente en regiones de Chile, donde pueda
desarrollar experiencia y aprovechar la oportunidad que se presenta en
estos territorios.

2.1.11. Estimacion del Tamafio de mercado.

El tamafio del mercado chileno para la odontologia dental privada varia entre
USM$1.100 y USM$1.300 de acuerdo con las estimaciones realizadas a través de 3
modelos de estimacion:
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Método 1. Considerando Ingresos anuales proximados por odontélogo.

Total Dentistas en Chile 21.541"
Ingresos anuales dentistas en Chile 19.986
Ingresos producidos por dentistas 430.518.426
Ingresos de la industria dental 1.004.542.994
Total Ingresos de la Industria de Salud Dental en Chile 1.435.061.420
Industria de la Salud Dental privada en Chile (54%) 774.933.167
Industria de la Salud Dental privada en Chile USDM$ (54%) 1.315.676

Método 2. Considerando el Gasto Dental por Hogar en Chile

Ingreso Familiar promedio en Chile 710‘
% del gasto familiar en salud dental 150/;
Gasto por hogar para salud dental 108
Cantidad de Familias en Chile 5.680.696
Ingresos de la Industria dental privada en Chile (54%) 612.738.640
Ingresos de la Industria dental Publica en Chile (46%) 1.059.450.126
Total Ingresos de la Industria de Salud Dental en Chile 1.672.188.766
Industria de la Salud Dental privada en Chile USDM$ (54%) 1.040.303

Método 3. Considerando la tasa de sillones por odontélogo

Total Dentistas en Chile 21.541"
Cantidad de sillones dentales en Chile 10.771
Venta media por sillén dental en Chile 138.000
Total Ingresos de la Industria de Salud Dental en Chile 1.486.329.000
Ingresos de la Industria dental privada en Chile (54%) 802.617.660
Industria de la Salud Dental privada en Chile USDM$(54%) 1.362.679

2.2. Competidores y sustitutos.
Los competidores de la empresa se pueden distinguir de la siguiente manera:
Megas prestadores. Aquellos centros dentales que tienen presencia a nivel nacional,
con mas de 2 sucursales en la regibn metropolitana y a lo menos 3 sucursales en
regiones. Deben estar integrados o tener relacion predominante con ISAPRES o
sistemas de aseguramiento, podrian tener presencia internacional.
Gran prestador: Aquellos que tienen presencia en la region metropolitana con mas de
2 sucursales y al menos 3 sucursales en regiones. No cuentan con integracién o relaciéon
con ISAPRES o sistemas de aseguramiento. Podrian tener presencia internacional.
Prestadores de mediano tamafio. Centros que no cuentan con mas de 4 sucursales en
Chile. Sin presencia internacional.
Prestadores pequefios: que tienen presencia en cualquier parte de Chile con menor
escala a las clasificaciones anteriores.

2.2.1. Competidores en atenciones dentales privadas.
El andlisis de la competencia se realiz6 a nivel de todas las ciudades que presentan
oportunidades geogréficas y demograficas para el plan de crecimiento de la clinica
dental.
Al analizar el mercado dental es posible identificar importantes competidores que brinden
servicio de atencion dental, con diversas alternativas.
Las empresas que representan mayor amenaza corresponden a los Mega-Prestadores,
cuyos centros dentales tienen presencia a nivel nacional.
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A continuacion, se describe brevemente cada uno de los competidores:

MegaSalud: La Red Médica y Dental de Chile, corresponde a un modelo de gestion
clinica, que permite un soporte del sistema asegurador publico y privado. En los altimos
cinco afios, se han transformado en el prestador de salud més importante del pais y en
la Unica Red Médica y Dental con presencia en todo Chile.

Uno Salud: Clinica Uno Salud Dental, red dental con presencia en todo el pais. Su
filosofia es otorgar salud y estética bucal, a precios accesibles con los mas altos
estdndares de calidad, tecnologia y servicio a través de constante innovacion y
capacitacion de los profesionales.

IntegraMeédica: Cadena de centros ambulatorios de Chile. Cuenta con un total de 23 centros
médicos en Santiago, La Serena, Vifia del Mar, Rancagua, Talca y Concepcién bajo las
marcas IntegraMédica. Hoy es parte de Bupa Chile. Desde sus inicios, hace mas de 20
afos, IntegraMédica ha tenido como objetivo acercar la salud de calidad a méas familias.
Es por eso por lo que sus centros estan ubicados en zonas geograficas de facil acceso,
para brindar atenciones médicas oportunas, de calidad y accesibles.

Clinica Dental Cumbre: Clinica odontolégica mas grande y moderna de Chile, se
encuentra ubicada en la Region Metropolitana y regiones capital de nuestro pais,
brindando un servicio de calidad a sus pacientes. Cuenta con un grupo de profesionales
especializados en cada area, poseen avances tecnolégicos que ha tenido esta disciplina
los Ultimos afos. Es la primera clinica odontolégica en incorporar el sistema DSP (Dental
Perfect System), desarrollado en EE. UU. y Canada con gran éxito, al permitir rebajar los
altos costos de los tratamientos antes mencionados.
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Teniendo en cuenta lo anterior se obtiene el siguiente mapa de posicionamiento relativo:

Factor Importante éxito Pond Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje
Calidad Producto / Servicio 0.2 2 0.4 1 0.2 3 0.6 3 0.6 4 0.8
Tecnologia /Innovacién 0.1 2 0.2 2 0.2 3 0.3 3 0.3 3 0.3
Precio 0.2 3 0.6 4 0.8 2 0.4 1 0.2 2 0.4
Experiencia Odontdlogos 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 2 0.2 3 0.3
Posicionamiento 0.1 4 0.4 4 0.4 1 0.1 1 0.1 2 0.2
Especialista en Odontologia 0.2 2 0.4 2 0.4 3 0.6 3 0.6 3 0.6
Publicidad 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 2 0.2 3 0.3
Total 1 19 2.6 18 2.5 17 2.5 15 2.2 20 2.9

4:Fortaleza Mayor 3: Fortaleza Menor 2: Debilidad Menor 1: Debilidad Mayor

Factor Importante éxito Pond Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje
Calidad Producto / Servicio 0.2 1 0.2 1 0.2 2 0.4 3 0.6 4 0.8
Tecnologia /Innovacién 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 3 0.3 3 0.3
Precio 0.2 3 0.6 4 0.8 2 0.4 1 0.2 2 04
Experiencia Odontélogos 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 4 0.4 3 0.3
Posicionamiento 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 2 0.2 2 0.2
Especialista en Odontologia 0.2 1 0.2 1 0.2 2 0.4 3 0.6 3 0.6
Publicidad 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2 3 0.3
Total 1 15 2 14 2 15 2.1 18 2.5 20 2.9

4:Fortaleza Mayor 3: Fortaleza Menor 2: Debilidad Menor 1: Debilidad Mayor

Factor Importante éxito Pond Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje
Calidad Producto / Servicio 0.2 1 0.2 1 0.2 2 0.4 4 0.8 4 0.8
Tecnologia /Innovacién 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 3 0.3 3 0.3
Precio 0.2 3 0.6 4 0.8 3 0.6 1 0.2 2 0.4
Experiencia Odontdlogos 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 4 0.4 3 0.3
Posicionamiento 0.1 4 0.4 4 0.4 3 0.3 3 0.3 2 0.2
Especialista en Odontologia 0.2 2 0.4 1 0.2 2 0.4 3 0.6 3 0.6
Publicidad 0.1 2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2 3 0.3
Total 1 16 2.2 14 2 16 2.3 20 2.8 20 29

4:Fortaleza Mayor 3: Fortaleza Menor 2: Debilidad Menor 1: Debilidad Mayor

Factor Importante éxito Pond Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje Calificacion Puntaje
Calidad Producto /Servicio 0.2 2 0.4 1 0.2 3 0.6 4 0.8 4 0.8
Tecnologia /Innovacion 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 3 0.3 3 0.3
Precio 0.2 4 0.8 4 0.8 3 0.6 1 0.2 2 0.4
Experiencia Odontdlogos 0.1 2 0.2 1 0.1 2 0.2 4 0.4 3 0.3
Posicionamiento 0.1 4 0.4 4 0.4 2 0.2 3 0.3 2 0.2
Especialista en Odontologia 0.2 2 0.4 2 0.4 2 0.4 3 0.6 3 0.6
Publicidad 0.1 2 0.2 3 0.3 3 0.3 2 0.2 3 0.3
Total 1 18 2.6 16 2.3 17 2.5 20 2.8 20 2.9

4:Fortaleza Mayor 3: Fortaleza Menor 2: Debilidad Menor 1: Debilidad Mayor
Tabla 4 Posicionamiento relativo de los principales competidores por ciudad en analisis. / Fuente: Elaboracion propia
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Caracteristicas de los principales competidores.

Los multiples reclamos observados hacia los megas prestadores en redes sociales y de
otras fuentes electronicas, se sintetizan de la siguiente manera:

a.

Las clinicas dentales de gran tamafio tienen falencias operacionales que los
pacientes reconocen y empiezan a difundir rapidamente en redes sociales y
pensamiento colectivo.

. Las clinicas de mediano tamafio, que pueden incorporar calidad a sus

atenciones, podrian tener mas éxito que aquellas con grandes infraestructuras,
pero con problemas operacionales.

Las cadenas dentales cuentan con una amplia base de datos de los pacientes,
ayudado por la digitalizacion de examenes imagenoldgicos.

. Mayor oferta de profesionales dentistas que prefieren trabajos como

dependientes y realizar menos emprendimiento personal que implica esfuerzo
adicional a la hora de trabajo normal.

. Cambios en habitos de consumo de las personas que han pasado a requerir

servicios respaldados por marcas y organizaciones.
Desarrollo de economias de escala, lo que permite rebajar costos de insumos
y materiales.

. Integracion con otros servicios médicos y de aseguramiento (ISAPRES) que

también ofertan los mega prestadores, lo que constituye importantes sinergias.
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Otros antecedentes relevantes.

a) La ciudad de Antofagasta cuenta con 51 centros/clinicas de tipo
odontoldgica, con un promedio de 2 sillones por centro y con una
participacion de Odontologos del 5% a nivel pais.

b) La ciudad de Coquimbo cuenta con 41 centros/clinicas de tipo
odontolégica, con un promedio de 2 sillones por centro y con una
participacion de Odontologos del 5% a nivel pais.

c) La ciudad de La Serena cuenta con 56 centros/clinicas de tipo
odontologica, con un promedio de 2 sillones por centro y con una
participacion de Odontologos del 7% a nivel pais.

d) La ciudad de Vifia del Mar cuenta con 103 centros/clinicas de tipo
odontoldgica, con un promedio de 2 sillones por centro y con una
participacion de Odontologos del 10% a nivel pais.

2.3. Clientes.

Identificaciéon de los clientes. Clinica Bucalle busca expandirse en regiones,
satisfaciendo la necesidad de familias con hijos menores de 17 afios. El segmento
primario se encuentra en las personas de regiones de Chile en que el segmento
socioecondmico ABC1 y C2 represente mas del 20% de sus habitantes. En segundo
orden, el servicio se dirige hacia pacientes pediatricos y embarazadas que pertenezcan
a ISAPRES usuarios de prestaciones GES. Un tercer nivel, lo representan empresas e
ISAPRES que deseen realizar convenios de atencién para sus trabajadores y
beneficiarios respectivamente. Se utilizar4 una estrategia de enfoque por diferenciacion
para adaptar servicios dirigidos a la familia.

Al micro segmentar a los clientes, se recurrid a la realizacion de una investigacion
aplicando 2 encuestas cuyos resultados se encuentran en el Anexo N°5, y entrevistas en
profundidad con los médicos odontélogos Dra. Evelyn Astudillo, Odontopediatra y
académica de la Universidad de Antofagasta y Dr. Hector Zapata, Odontélogo
Universidad de Concepcion y estudiante de magister en implantologia, fue posible
determinar lo siguiente:

Resultados entrevista en profundidad.

Sinergia del servicio de odontopediatria. Un centro dental que tenga la especialidad
de odontopediatria es atractivo para que la familia se atienda en el mismo lugar, un
odontopediatra facilita captar demanda. Ademas, la atencion odontopediatria es escasa
y se requieren centros que se dediquen a estos pacientes con mejores Servicios.

Oportunidad en la integracion de servicios de especialidades. Es necesario
considerar que la poblacién de Chile se esta envejeciendo, por lo tanto, la implantologia

23|Pagina



Plan de Negocios= IVIBA:

sera un negocio necesario y muy rentable. También se debe incorporar medicina de
mayor complejidad considerando ortodoncia y endodoncia.

Oportunidad de desarrollo en regiones de Chile. En regiones hay oportunidades para
crear clinicas y centros dentales, porque los dentistas no desean gastar un 35% de su
tiempo administrando sus consultas, prefiriendo destinar ese tiempo a especializarse o
mejorar sus competencias, por lo que es de esperar interés de los colegas en trasladarse
a un centro que los relna.

En Santiago el mercado es agresivo y ya hay mega prestadores, pero estan dejando
vacios asociado a la deficiente calidad de los materiales y tratamientos, seria favorable
explorar ese mercado cuando se gane experiencia en regiones, hay que considerar que
dentistas de reconocida trayectoria estan creando clinicas medianas, con muy buenos
grupos de administradores.

Resultados de las encuestas.
Investigacion de mercado realizada entre los dias 28 de enero de 2017 al 7 de febrero
de 2018, que se baso en la aplicacion de dos instrumentos a un total de 584 personas
en total, obteniéndose los siguientes resultados.

La asistencia oportuna y temprana a los dentistas, ante problemas dentales,
encuentran en sus causas en lo siguiente:

'\/‘ El 43% de las personas indica que el principal problema para ir al
; : ‘ dentista es el poco tiempo. :
El 41% de las personas indica que el principal problema para ir al Y]

dentista es el poco tiempo. -

? «»  21% de las personas no encuentra un médico que les inspire confianza.

e

llustracion 4 Principales causas de inasistencia al dentista en Chile. / Fuente: Elaboracion propia.

Las personas tienen tres preferencias muy marcadas a la hora de buscar un
Centro Dental:

Relacion precio calidad aceptable.

Buscan centros que tengan convenio con isapres y/o howses e
seguros de salud CoNicapnes [T

[P —

Que tengan integradas especialidades odontolégicas.

llustracién 5 Principales preferencias del mercado en estudio en Chile. / Fuente: Elaboracién propia.

24|Pagina



Plan de/Negocios — IVIBA EEN

Acerca de la necesidad de un centro dental con especializaciéon en
odontopediatria y cantidad de niiios con problemas dentales.

El 88% de las personas en la poblacién encuestada, conoce
nifios con problemas dentales de diversos grados de gravedad.

El 92% de las personas afirma que existe la necesidad de
un centro dental que desarrolle especificamente servicios de
odontopediatria. e

La asistencia temprana de nifios a los dentistas encuentra sus causas en &
que los tratamientos son muy costosos y hay desconocimiento sobre £
prevenir problemas futuros con tratamiento precoz. ﬂ
-
llustracién 6 Necesidad de especialistas en odontopediatria y problemas dentales en nifios. / Fuente: Elaboracion propia.

Frecuencia de uso de servicios dentales y disposicién a pago

llustracién 7 Frecuencia de uso y disposicion a pago de los servicios dentales. / Fuente: Elaboracion propia.

Evaluacion sobre el mejor emplazamiento de un Centro Dental segun los
encuestados.

El 28% de las personas prefiere que el centro se emplace en lugares donde

exista estacionamiento seguro, g&

25% prefiere que exista disponibilidad de locomocién

Un 21% no tendria problemas en desplazarse a cualquier lugar mientras
tenga disponible servicios odontopediatricos.

llustracion 8 Evaluacion sobre Principales preferencias por emplazamiento de un Centro Dental. / Fuente: Elaboracién
propia.

Caracteristicas de las empresas que realizan convenios con empresas.

El 40% de las empresas esta dispuesta a realizar convenios de
atencion dental para sus trabajadores.

conyenios El 45% de las empresas firman convenios de pago parcial o total de
las prestaciones realizadas por sus trabajadores. El 44% de las
empresas prefieren firmar convenios de descuentos especiales para

sus colaboradores.

llustracién 9 Disposicion a firma de convenios de empresas chilenas con centros dentales / Fuente: Elaboracion propia.
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3. Descripcién de laempresay propuesta de valor

3.1. Modelo de negocios.
El modelo de negocios de “Clinica Bucalle” consiste en ofrecer y prestar un servicio
eficiente en la prevencion, control y tratamiento de las enfermedades bucales. El andlisis
se ha realizado a través de la metodologia de lienzo de Alexander Osterwalder e Yves
Pigneur (2008).
Clinica Bucalle ofrece una Propuesta de valor en base a las necesidades que el
segmento objetivo requiere y sustentada con una infraestructura de vanguardia, servicios
propios, equipamiento de Ultima generacion, con protocolos médicos y servicios al
paciente que funcionan bajo los mas estrictos estandares de calidad y seguridad.
Contando, ademas, con un equipo de destacados profesionales, reconocidos a nivel
nacional.
El Modelo de negocios se sustenta en una propuesta de valor que promueva la entrega
de un servicio para la familia, donde se brinde a los pacientes una atencién integral,
personalizada y multidisciplinaria de excelencia.
Entre las caracteristicas mas notables de la propuesta de valor, es que se pondra énfasis
en la cultura de atencion infantil, que implique altas competencias del odontopediatra
para atender al segmento, profesional que debera contar con a lo menos 3 afios de
experiencia, lo que se complementa con un modelo orientado a la prevencion de
problemas dentales, lo que se favorece con fidelizar al paciente desde el primer afio de
vida, y siempre garantizando los tratamientos realizados.
Entre otras de las particularidades, es que el modelo no se centra en un crecimiento
exponencial, sino mas bien, en crecer a través de la demanda de servicios en
infraestructuras de mediano tamafio, que permitan atender de manera diferenciada a los
segmentos, incluso contemplando la atencion telefonica de los odontélogos ante dudas
de las mamas.
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Socios claves CD

Actividades claves T

Propuesta de Valor I

Relacion con los
clientes

Segmento de Clientes w

4 Médicos Ginecélogos
U Pediatras

3 Universidades locales

] Base de datos de los
antecedentes clinicos

3 Contraloria de tratamientos
dentales.

1 Evitar trauma de los nifios.

1 Mejorar funcionalidad del sitio
web.

1 Alto conocimiento de paciente
pediatrico, vinculado a la labor de las
odontopediatras.

1 Medicina preventiva
1 Alta fidelizacion de la paciente

embarazada que favorece la atencion
del hijo nacido.

Q

Recursos Claves

1 Fuerte vinculo de largo plazo con la
familia a través de la atencién de los

Q Sillones adaptados para
odontopediatria

U Salas de espera diferenciadas
por cliente.

3 Contact center

4 Social Media

hijos.

1 Mantencion de bases de datos de los
pacientes.

1 Infraestructura adaptada para la familia.

1 Servicio personalizado

3 Linea telefénica con
odontopediatras.

1 Linea de atencion
embarazadas.

1 Mercado de Regiones de
Chile

1 Familia de nivel
socioeconomico ABC1 y C2.

J Nifios menores de 12 afos

1 Mujeres embarazadas

Canales ﬂ!

U Isapres (Garantias explicitas
en salud).

1 Informacion. Sitio web y en
sucursales.

1 Evaluacion. Emailing.

U Compra. Reserva a traveés de
medios online manual y
automaticos. Pago de
servicios en sucursal.

1 Entrega de servicio.
Sucursales

(1 Post venta. Entrega de la
Garantia de los tratamientos.

Estructura de Costo

Flujo de ingresos

&

U Profesionales médicos especialistas

U Gestiéon de marketing, medios y atencién al paciente.

1 Arrendamiento de la infraestructura

1 % de los tratamientos realizados por especialistas odontdlogos diferentes a odontopediatras.

1 Venta de servicios de odontopediatria y atencidon a embarazadas.
1 Convenios de descuento a trabajadores de empresas

1 Alianza con isapres

%'_

llustracién 10. Modelo Canvas de Clinica Dental Bucalle. / Fuente: Elaboracién propia
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3.2. Descripcion de la empresa.

Clinica Bucalle, es una moderna clinica dental para la familia con foco en la
odontopediatria, cuyo grupo gestor es una asociacion de dentistas de la region de
Antofagasta, que nace de la necesidad de proveer tratamientos en odontologia para la
familia, con una mayor integralidad, contemplando procedimientos quirdrgicos
ambulatorios, rehabilitacion maxilofacial y funcional.

Factores claves de éxito.

1. Generar una cultura de salud bucodental en los usuarios, entorno a la prevencion
de enfermedades en etapas tempranas, todo con una atencion integral,
personalizada y multidisciplinaria de excelencia, inspiradora de seguridad y
confianza.

2. Desarrollar estrategias para mantener odontélogos altamente fidelizados y con
sentido de pertenencia a las clinicas.

3. Entregar servicios personalizados y confiables, con instalaciones ad hoc para la
atencién de la familia completa, que incluye principalmente a los mas pequefios
de la casa.

4. Utilizar métodos de anestesia de avanzada tecnologia, salas de espera adaptada
para pacientes pediatricos, incorporar ortodoncia e implantologia al mix de
Servicios.

5. Obtener la rentabilidad necesaria para crecer con la red de clinicas integrando
negocios relacionados.

Vision: Convertirnos en la primera red de clinicas dentales que promuevan la
prevencion de enfermedades dentales en Chile, esperando atender desde el
nacimiento a nuestros pacientes.

Mision: Somos una clinica dental con presencia en Chile, orientada a toda la
familia y en especial para proteger a sus integrantes mas pequefios, queremos
atenderlos toda la vida. Actuamos conociendo muy bien a nuestros usuarios, para
los cuales incorporamos tecnologias, modelos de atencion innovadores,
integrando especialistas cercanos con la familia y técnicos altamente calificados.

Valores.
e Calidad
e Confianza
e Familia

¢ Integralidad
e Accesibilidad
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Estrategia.l®
Participar en el mercado chileno, entregando servicios odontoldgicos en
clinicas privadas rentables, orientados a toda la familia, mediante una relacion
de por vida, con integralidad, procesos innovadores y desarrollando una alta
relacion de confianza.

3.3. Estrategia de crecimiento o escalamiento.
El escalamiento se direccionara en funcion de los siguientes ejes estratégicos:

Crecimiento intensivo.

Penetracion de mercado. Implementar planes para poder llegar de un 35% a 55% de
ocupacion en todos los centros en los afios 1y 2 de iniciada la operacién de las clinicas.
En los afios 3 a 6 de operaciéon de cada clinica, lograr un régimen 65% de ocupacion,
con un tope de 68%.

Desarrollo de mercado. Lograr la puesta en marcha de 4 clinicas en 3 regiones
diferentes en un horizonte de 10 afos.

Crecimiento Integrado

Integracion horizontal. La busqueda de odontdlogos busca integrar profesionales que
ya cuenten con a los menos 2 afios de experiencia en los mercados donde operan, con
la propuesta de trabajar tiempos parciales con compromiso potencial de integrarse
completamente entre los profesionales de staff, con compromiso por llevar la cartera de
clientes de cada profesional.

Integracion hacia atrés. Al cerrar el afio 5 y al integrar la especialidad de implantologia,
debera evaluarse el proyecto de implementacion de laboratorio dental en la ciudad de
Santiago, con el objetivo de proveer a la propia red como a odontélogos de todo el pais.

Diversificacion relacionada. Dependiendo de los avances tecnolégicos, después de 5
aflos se analizara la posibilidad de desarrollar cirugia de cuello y cabeza y cirugia
estética.

Importancia de los médicos y odontopediatras para la clinica.

Dado el andlisis de la industria se verificd la necesidad de especialistas en odontologia,
lo cual constituye un riesgo relevante para el negocio. Una forma de solucionar este
problema es enviando a especializar a cirujanos dentistas, a escuelas de especialidades
del extranjero, lo cual permitiria recibir odontologos especialistas altamente fidelizados

10 Basado en el paper de David J. Collis y Michael G. Rukstad. 2008. Can You Say What Your Strategy
Is?
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con la clinica y diversificar el mix de servicios de la clinica. Se estima que como maximo
se deben especializar médicos en el afio 4 de inicio de operaciones, en Endodoncia,
Odontopediatria y Ortodoncia, esto significaria costos cercanos a M$100.000 por cada
meédico especializado, con lo cual se asegura el crecimiento de Bucalle. Este modelo
opera a través de contratos con clausulas de devolucién y exclusividad de trabajo, lo cual
implica garantias al regreso de las respectivas becas.

Se definen las fases del escalamiento como se especifica a continuacion:

Fase 1 (Ano 1)

Apertura 4 sucursales

Incorporacion de primer
grupo de meédicos
concurrentes  en  cada
Clinica

v 2 Odontopediatras

v 6 Odontélogos
Generales

v 1 Ortodoncista tiempo

Fase 2 (Ao 3)

Incorporacion de segundo
grupo de medicos
concurrentes en
sucursales que
sobrepasen en 80% de
acupacion:

v 2 Odontopediatras

v 4 Odontélogos
Generales

¥ 1 Ortedoncista tiempo

Fase 3 (Afio 5)

0 Evaluacién para
contratacion de
médicos institucionales.

J Evaluacion para
especializacion de
Odontélogos Generales
en Implantologia (pagar
becas de Magister en el
Extranjero).

Fase 4 (Afic 6)

Periodo de Cosecha

Especializacion de
odontélagos en
Qdontopediatria en el
extranjero.

parcial ) completo
¥ 1 Endodoncistatiempo ¥ 1 Endodoncista tiempo
parcial completo

3.4. RSE y sustentabilidad.

La responsabilidad social de la empresa es el conjunto de acciones que toman en
consideracion las empresas, para que sus actividades tengan repercusiones positivas
sobre la sociedad!!. Clinica Dental Bucalle desarrollara servicios que impactaran la
industria, ya que buscan promover una conducta de medicina preventiva, por sobre
la medicina curativa, lo que permitira reducir en el largo plazo, el gasto familiar actual
en salud dental (15% del ingreso familiar). Otra externalidad positiva, tiene que ver
con la generacion de una cultura de cuidado dental y fomento a la salud bucodental
en la familia.

11 Guia de recursos sobre responsabilidad social de la empresa (RSE), Organizacion Internacional del
Trabajo (22-11-2007)
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4. Plan de Marketing

4.1. Objetivos de Marketing.
El objetivo de Marketing de Bucalle es lograr un nivel de ocupacion de 50% en el segundo
semestre del afilo 2 de operacion para registrar ventas de 68.000 UF. Se busca
posicionamiento, a traves de recordacion de marca de 30% en el afio 2 para el segmento
de clientes pediatrico de baja edad y clientes embarazadas, destacando el atributo de la
prevencion de enfermedades bucodentales en el futuro. Lo anterior se logra disefiando
un modelo de atencién centrado en los usuarios infantiles, lo que permite la satisfaccion
de los padres, como clientes y como usuarios mismos de servicios dentales.
La clinica busca ser pionera en la industria por centrarse en la satisfaccion de las
necesidades de nifios y embarazadas, lo que se lograra a través de relaciones con otros
profesionales de la salud que actuaran sinérgicamente, pediatras, médicos gineco
obstetras y matronas.
Resulta crucial en el logro de este objetivo conseguir la incorporacion de médicos
dentistas con experiencia en las zonas donde se pretende operar, a fin de absorber su
cartera de clientes y reducir los gastos de marketing.
Se utiliza una estrategia de enfoque, a fin de desarrollar una propuesta de valor
justificando un el mayor precio de venta por los servicios.
Los objetivos que se espera cumplir son los siguientes:

a) Alcanzar una participacion de mercado de un 10% en un plazo de 5 afios en
los lugares donde se emplazaran las clinicas.

b) Lograr los siguientes objetivos en un horizonte de 2 afos:

v' ldentificacion de la marca de un 25% para clientes no pediatricos vy
embarazadas en el afio 2.

v' Identificacibn de la marca de un 15% para clientes no pediatricos y
embarazadas en el afio 2.

v Recordacion de la marca de un 30% para clientes no pediatricos y
embarazadas en el afio 2.

v"Intencién de recomendacion de un 95%

c) Obtener un Margen Ebitda entre 15% y 18% al afio 5.

d) Obtener un indice ocupacional igual o superior al 65% en las clinicas al 3er afio
de la puesta en marcha.
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4.2. Estrategia de Posicionamiento y Segmentacion.

El Modelo de negocio esta definido como B2C, lo que implica que la demanda por los
servicios de la clinica depende de la satisfaccion que genere el servicio acorde a las
expectativas de los segmentos, considerando algunas variables conductuales y
psicogréficas, el nicho principal con su estrategia de posicionamiento, se compone de

clientes con caracteristicas que se detallan a continuacion:

Segmento de cliente o usuario

Estrategia de posicionamiento

Familias de los estratos
socioeconémicos ABC1l y C2, cuyos
ingresos superan los US$12.000

anuales o equivalente a $600.000
pesos mensuales.

Infraestructura con disefio de vanguardia que considere
estacionamiento y lugares para aparcar cerca de la clinica.
Guarderias y juegos infantiles

Accesibilidad a internet y disponibilidad de televisores.

Salas confortables

Alta disponibilidad de informacion

Sitio web con funcionalidad de reserva de hora

Atencion telefénica (reserva y confirmacion de hora).

Mujeres embarazadas con 0 sin
patologia bucodental.

50% de descuento en el Diagnéstico a precio rebajado.
Primer control para el hijo o hija sin costo.

Entrega de material didactico para la salud dental del hijo.
Alianza con ginecdélogos y/o matronas.

Nifios y niflas menores de 12 afios, con
indicacion de tratamiento dental en
etapas incipientes.

Llamado a la madre para reservar la primera hora, entrega del
carnet de controles preventivos.

Box dental ornamentado para nifios.

Juegos en sala de espera y guarderias.

Familias originarias de las ciudades
donde se emplaza la clinica, que
frecuenten la clinica y que deseen
ingresar a un programa sistematico de
prevencion de enfermedades
bucodentales.

Sistema permite llevar el control de las personas desde el
momento de empezar las atenciones

Conocimiento del cliente y usuario, a través del manejo de las
bases de datos.

Personas mayores de 12 afios con
indicacion de ortodoncia o tratamientos
dentales.

Prestigio de los especialistas

Facilidades de pago (12 cuotas precio contado)

Descuento por antigliedad del cliente, superior a 3 afios en la
clinica.
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Los nichos secundarios para la clinica se han definido en términos geograficos y a nivel

masivo, son los siguientes:

Segmento de cliente o usuario

Estrategia de posicionamiento

Empresas e instituciones orientadas al bienestar de
sus trabajadores, que deseen realizar convenios de
atencién para sus trabajadores y sus familias.

Empresas con un numero de trabajadores
superior a 100 personas con cargas familiares.
Empresas que demuestren solvencia
proyecciones en el tiempo.

Atencién a través de carta de descuento o
modelo de pago diferido.

y

Instituciones que deseen convenir beneficios de
salud para sus clientes (gimnasios, colegios, clinicas
de otras especialidades, entre otros).

Campafias de educacion a través de canales
online.
Cupos para diagnostico gratuito.

Instituciones gubernamentales a nivel regional,
provincial o comunal que deseen entregar atencién
dental especializada a nifios y embarazadas.

Atencion mediante compromiso de pago futuro
de las prestaciones.

4.3. Estrategia de producto servicio.

El servicio se realiza a través de una oferta diferenciada para cada segmento identificado,
esto se explica a través del Modelo VRIO:

Valiosos (¢ es valioso para el cliente?)

Alta diferenciacién en la atencién de pacientes
pediatricos y embarazadas.

Herramientas de control sobre presupuestos y
cuenta médica al alta del tratamiento.

Sinergia con odontdlogos especialistas que han
sido formados por Bucalle y que pueden ser
propietarios de la clinica.

Raros (¢ Es dificil de encontrar?)

Clinica orientada a una relacién de largo plazo con
la paciente embarazada y pediatricos.

Enfoque en la prevencién de enfermedades a
temprana edad.

Inimitables (¢ es dificil para los demas copiarlo?)
Alta capacitacién de odontopediatras
Odontopediatria es la especialidad que atrae
pacientes adultos.

Flexibilidad para incorporar al modelo otros
servicios en el futuro, como tratamientos estéticos
y cirugias menores.

Organizados (¢ Esta la empresa organizada para
explotar los recursos?)

Director técnico debe ser un (a) odontopediatra.
Contralor para revisar presupuestos y cuentas
médicas.

Ejecutivas orientadas a la atencion al cliente.
Participacion en la propiedad de odontélogos en
instalaciones regionales, permite desarrollar
integraciones y alianzas.

33|Pagina




Plan ae Negocios—IVIBA

4.4. Estrategiade Precio
Los precios de los servicios dentales se expresan a través del arancel UCO (Unidad
Clinica Odontolégica), que corresponde a un precio de referencia para tratamientos e
intervenciones dentales, para el afio 2017 el arancel UCO es de $17.806 pesos chilenos.
Bucalle estipulard sus aranceles de forma particular y el tnico convenio con las ISAPRES
serén para la realizacion de las Garantias Explicitas en Salud.

4.5. Estrategia de Distribucion.
La clinica debera contemplar una infraestructura disefiada especialmente para la
atencion de los segmentos objetivos, contemplando en el disefio arquitectonico el fuerte
vinculo relacional con la familia y la atencion odontopediatria. La decision de localizacion
obedecera a la oferta de locales cerca de las principales zonas donde se emplazan
centros dentales o centros médicos.

4.6. Estrategia de Comunicacion y Ventas
4.6.1. Objetivos del programa de comunicaciones
Para la definicion de los objetivos se han establecido lineamientos estratégicos, ellos son:

e Recuperar la Inversion que debiera realizarse con motivo de la puesta en marcha
del proyecto en las regiones de Chile seleccionadas.

e Ingresar a los mercados regionales y posicionarse en un horizonte no superior a 1
afo, iniciandose incluso en el periodo de adecuacion de la infraestructura.

e Desarrollar estrategias para atraer y fidelizar a los segmentos seleccionados,
ademas de fomentar las relaciones positivas con stakeholders relevantes para
mantener la ventaja competitiva (Médicos Odontdlogos especialistas, Médicos
Ginecologos, Pediatras).

4.6.2. Objetivos del Programa de comunicaciones.
Se presenta un Plan de comunicaciones para 5 afios plazo, basandose en los
antecedentes que determinaron la existencia de oportunidades de inversion,
contemplando 4 objetivos:

Objetivo _1: La clinica debe satisfacer al mercado donde opera, en regiones que
tienen una predominancia de un 30% de poblacion en nivel socioeconémico ABC1
y C2, y que muestran una aversion a compra de un 94% para servicios de
odontopediatria, para las etapas de introduccion se han seleccionado las regiones
de: Antofagasta, Coquimbo, La Serena y Vifia del Mar.

Justificacion: Delimitar el territorio donde se realizara la accion comunicacional.
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Objetivo 2: Posicionar la clinica por sus atributos y marca, con acciones potentes
en el primer afo de la puesta en marcha, a través de iniciativas para lograr un 50%
de indice ocupacional de la capacidad instalada.

Justificacion: una de las métricas relevantes del negocio, consiste en el nivel de
ocupacion de los sillones dentales, expresado como porcentaje de ocupacion.

Objetivo 3: Difundir el beneficio de un tratamiento oportuno de la patologia dental,
con mayor fuerza en el primer afio de lanzamiento, pero perdurable en el ciclo de
vida del negocio, que permita concientizar a potenciales usuarios, sobre la
preocupacion de la compafia por ofrecer una solucién preventiva en vez de
curativa, con énfasis en pacientes pediatricos.

Justificacion: promover la compra de un servicio innovador y responsable, que evita
obtener réditos financieros futuros y entrega una “opcién econémica” en el corto plazo.

Objetivo 4: Desarrollar un modelo de comunicacién hacia médicos, para captar a un
50% de profesionales en 1 afio, que actien recomendando y derivando al Centro
Dental.

Justificacién: la sinergia con el médico que recomienda la clinica permite obtener
reconocimiento y prestigio, toda vez que el médico tiene una labor orientadora y
concientiza dora importante en la sociedad.

4.6.3. Definicion del mensaje a comunicar.

La clinica debe integrar en sus herramientas comunicacionales para transmitir lo
siguiente:

a) Laclinica realiza tratamientos seguros, oportunos y exitosos.

Bucalle debe integrar en sus valores estos objetivos que son la base de la atencion de
salud, como una norma de vida.

b) Es la Gnica clinica que tiene un enfoque en los pacientes pediatricos dentro
de las zonas donde opera, con atencion personalizada y respetando los
derechos de los pacientes.

Los competidores antiguos han generado malestar en el mercado, puesto que se han
comprometido con resultados que no alcanzaron, eso produce incertidumbre.

c) Lasalud dental de la familia es el centro de preocupacién de la empresa.
Las personas adolecen problemas relacionados con la discriminacion dado por su
condicién de obesidad.

d) Desarrollar servicios que buscan prevenir enfermedades bucodentales para

la familia, con enfoque en niflos y embarazadas.

e) Ahorro en tratamientos futuros que no han sido detectados precozmente.
Al ser un tratamiento anual, es necesario difundir que no es costoso, en relacion con los
gastos que se puede incurrir en tratamientos cuya efectividad.
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f) Capacidad de estar al alcance de familias preocupadas por la salud en
etapas tempranas y gestacionales.

Asociado a la distribucion, es necesario integrarlo en una cadena de farmacias y

distribuidores de amplio alcance territorial, lo que favorece economias de escala también.

g) Bienestar y calidad de vida.
Que permita asociacion con personas que compartan en un entorno social activo,
viéndose atractivo, higiénico, sano y exitoso.

4.6.4. Definicidn del concepto comunicacional y su justificacién.
Identificacion de insight del potencial consumidor.

e Ser exitoso y sentirse mas aceptada (0)

e Adoptar una vida sana en familia

e Ser libre de molestias bucodentales

e Sentirse atractiva (0)

e Usar el servicio con la periodicidad de 6 meses necesaria
e Lugar agradable para el conjunto familiar

e Deseos que otros te vean bien.

Bucalle es un servicio dental para la familia que quiere sonreir, y que
considera que la calidad de vida, y la salud desde el momento de
nacer no tiene precio.

4.6.5. Propuesta tentativa de piezas publicitarias e imagen corporativa.

Logos tentativos.

bucalle ¥

CLINICA DENTAL

bucalle

CLINICA DENTAL

"

llustracién 12 Pieza publicitaria, linea de Logo e Isologo de Clinica Bucalle. / Fuente: Elaboracion propia
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Piezas publicitarias (Banner).

lustracién 13 Pieza publicitaria, linea de Logo e Isologo de Clinica Bucalle. / Fuente: Elaboracion propia

Piezas publicitarias (Sobres y papeleria).

llustracién 14 Pieza publicitaria, linea de imagenes para sobres de correspondencia Clinica Bucalle. / Fuente: Elaboracion
propia
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4.6.6. Mix promocional, definicion de herramientas comunicacionales por

segmento

Segmentos primarios

Herramientas para
paciente

Justificacion

Asignacion de
Presupuesto
(tentativo)

Marketing Digital

Las personas responden favorablemente a los
estimulos de internet y redes sociales. El segmento

. ~ , 20%
seleccionado entre 18 a 50 afios estd muy
digitalizado.
Publicidad La publicidad masiva permitird difundir el concepto y
a la mayor cantidad de personas a bajos costos 25%
unitarios.
Promocion de ventas | Incentivar el diagndstico preventivo inicial con algun
grado de descuento. 15%

Paquetizaciones de tratamientos para grupos
familiares de a lo menos 5 integrantes por familia.

Segmentos secundarios

Herramientas para
Médicos

Justificacion

Asignacion de
Presupuesto
(tentativo)

Empresas e instituciones orientadas al bienestar de sus trabajadores, que deseen realizar

convenios de atencién para ellos y sus familias.

Relaciones publicas

El servicio debe ser presentado a los sindicatos,

servicios de bienestar y deptos. De Recursos 15%
Humanos de las empresas.
Marketing Digital Es necesario para presentar el servicio y sus
beneficios en el entorno, de manera masiva, y en poco
tiempo. Se deben llegar a acuerdos de difusion al 15%

firmar las alianzas, que incluya libertad de informarlos
publicamente.

Instituciones que deseen convenir beneficios de salud para sus clientes (gimnasios,
colegios, clinicas de otras especialidades, entre otros).

Ventas personales

El servicio tiene ventajas comparativas necesarias de
transmitir de forma cercana.

3%

Marketing Digital

Es necesario para presentar el servicio y sus
beneficios en el entorno, de manera masiva, y en poco
tiempo. Se deben llegar a acuerdos de difusion al
firmar las alianzas, que incluya libertad de informarlos
publicamente.

3%

Promociéon de Ventas

Se establecen incentivos pecuniarios a las

organizaciones por suscribir contratos y alianzas.

2%
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Instituciones gubernamentales a nivel regional, provincial o comunal que deseen entregar

atencion dental especializada a nifios y embarazadas.

Ventas personales El servicio tiene ventajas comparativas necesarias de

2%

transmitir de forma cercana.

4.6.7. Seleccién de medios comunicacionales.

eHacen posible que se La literatura
transmitan conceptos de

kel ol especializada en
marginal muy bajo. salud dental,
+Permits penetrar en un testimonios de
mercado donde no se médicos

ha participado y acelerar pacientes, permite
ol [conocimiento.  de hacer marketing de
Es un medio muy EL MERCURIO contenido.

creible, en especial en —

horarios de noticiarios o
en matinales.

«Es posible acceder a
una parilla

programtica _orientada
al segmento objetivo

+Difundiendo logros y
testimonios de
personas que usaron

* Generar
asociaciones en
etapas tempranas. Se
espera que enfatice
continuamente en la
seguridad, eficaciay < g
fesuitadoy podrian mejorar en
prometedores, gran medidajel

conocimiento de los
consumidores y sus
preferencias.

0% el servicio, asi
n también difundiendo
el insight. Los sitios
de redes sociales

llustracion 15 Seleccion de medios comunicacionales para Clinica Bucalle. / Fuente: Elaboracion propia

4.6.8. Métodos de evaluaciéon e impacto del Plan de Marketing.

Evaluacion de larespuesta conductual del cliente y/o usuario.

>
>

ROI (Retorno sobre gasto en MKT). (Gasto en Marketing/Ventas Totales)

Nivel de ocupacion de sillones dentales. (N° de atenciones por mes/Capacidad
Méaxima segun disefio de clinica)

Ventas anuales por sillon dental. (Ventas ($) por sillon/Ventas ($) promedio por
sillén en la industria)

N° de tratamientos controlados bien realizados. (N° de tratamientos auditados
sin error/ /N° de tratamientos totales)

Impacto en la demanda de mujeres embarazadas. N° de mujeres embarazadas
gue visitan mensualmente la clinica

Adherencia del inductor de compra - Médicos derivadores (sinergia). N° de
ordenes de atencion recepcionadas provenientes de diferentes médicos.
Evaluacion Perceptual del cliente y/o usuario.

Estudios sobre percepcion del usuario y cliente directo.
o Encuesta para analizar la recomendacion de compra
o Encuesta para analizar la satisfaccion sobre procesos clave
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o Encuesta para analizar la calidad de servicio en puntos de venta
o Evaluacion sobre la percepcion del precio del producto, versus el
beneficio encontrado

» Otros estudios relacionados.
Consideracién de todas las métricas que dispone Facebook, Google y Twitter para la

publicidad pagada.

4.7. Estimacién de la demanday proyecciones de crecimiento anual.

DR d,e Ortodoncia (N° de prestaciones- Endodoncia (N° de prestaciones- Odontologia general (N° de Periodoncia (N° de prestaciones- o " =
produccion o o X ~ o N° total de atenciones por afio
fisica afio) afio) prestaciones-afio) afio)
8 8 g 8 g 3 8 8 8 8
2 g 2 2 2 g 3 3 2 g 3 = 2 g 8 2 2 g 3 3
Afio/ Ciudad | & 8 £ g g @ £ 3 g o £ 3 g o3 £ ] g o3 = 3
u— n =1 =] u— 0 3 =] . n 3 = ~— n =1 =] “— n =1 =]
2 « g & 2 « g g 2 « g @ 2 © g © 2 @ g &
c I p i ]
£ - o S 3 } o S & — o S 2 — o £ 5 - (&) =
Afio 1 67 57 57 53 147 126 126 118 3.876 | 3.322 | 3.322 | 3.100 576 494 494 461 4.665 | 3.999 | 3.999 3.732
Afio 2 105 86 86 86 231 189 189 189 6.090 | 4.983 | 4.983 | 4.983 905 741 741 741 7.331 | 5998 | 5.998 | 5.998
Afio 3 114 114 114 105 252 252 252 231 6.644 6.644 6.644 6.090 988 988 988 905 7.997 7.997 7.997 7.331
Afio 4 114 114 114 114 265 265 265 265 6.976 6.976 6.976 6.976 1.037 1.037 1.037 1.037 8.392 8.392 8.392 8.392
Afio 5 122 122 122 122 273 273 273 273 7.198 7.198 7.198 7.198 1.070 1.070 1.070 1.070 8.662 8.662 8.662 8.662
Afio0 6 127 127 127 127 281 281 281 281 7.419 7.419 7.419 7.419 1.103 1.103 1.103 1.103 8.930 8.930 8.930 8.930
Afio 7 129 129 129 129 286 286 286 286 7.530 7.530 7.530 7.530 1.119 1.119 1.119 1.119 9.064 9.064 9.064 9.064
Afio 8 129 129 129 129 286 286 286 286 7.530 7.530 7.530 7.530 1.119 1.119 1.119 1.119 9.064 9.064 9.064 9.064
Afio 9 129 129 129 129 286 286 286 286 7.530 7.530 7.530 7.530 1.119 1.119 1.119 1.119 9.064 9.064 9.064 9.064
Afio 10 129 129 129 129 286 286 286 286 7.530 | 7.530 | 7.530 | 7.530 1.119 1.119 1.119 1.119 | 9.064 | 9.064 | 9.064 | 9.064

4.8. Presupuesto de Marketing y Cronograma.

El presupuesto de marketing considera un gasto que no sobrepase las 700 UF por
sucursal para el primer afio de operacién, lo cual corresponde a comprometer alrededor
del 6% de los ingresos del primer periodo contable. Luego se contempla un descenso
paulatino hasta el afio 10, transcurso en que se espera lograr el posicionamiento
deseado y hacer un gasto maximo en régimen de 2% a 3% de los ingresos, se espera
evaluar el método adoptado en el afio 4 de operaciones.

Plan de Marketing Antofagasta

Item Cantidad/Afio (2 a 10) | Cantidad/Afio 1| Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Anuncios en Television 78 78 39 39 78 78 20 20 20 20
TVN redes regionales 500 1000 78 78 39 39 78 78 20 20 20 20
Patrocinios 33 33 33 33 33 33 33 33 33 33
Eventos familiares 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Eventos infantiles 4 4 1 1 1 1 1 1 1 1 11 1
Eventos de vida sana y salud 4 4 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11
Marketing Digital 366 267 239 196 383 204 204 204 204 204
Mail masivo (mailifi) 500.000 1.000.000 67 60 57 50 47 43 43 43 43 43
Google adwords 93 83 71 53 93 60 60 60 60 60
Publicidad facebook 48 72 93 83 71 53 93 60 60 60 60 60
Disefio Web incluye hosting y dominio 1/ Afios 1-5 1 74 111
Videos y material audiovisual 3 6 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Community Manager a Honorarios 12 12 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Otros 209 100 100 100 164 100 100 100 100 100
Imagen Corporativa Afio adquisicion 1 35 18
Manual de marca 1/afio 0 1 55 28
Registro de Marca Bucalle 1/afio 0 1 19 19
Acciones de marketing territoriales 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Total 687 479 411 369 659 416 357 357 357 357
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Item Cantidad/Afo (2 a 10) | Cantidad/Afio 1| Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ano 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afio 10
Anuncios en Television 78 48 24 24 48 48 12 12 12 12
TVN redes regionales 500 1000 78 48 24 24 48 48 12 12 12 12
Patrocinios 90 90 90 90 90 90 90 920 90 90
Eventos familiares 4 12 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Eventos infantiles 4 12 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Eventos de vida sana y salud 4 12 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Marketing Digital 284 206 204 200 309 196 196 196 196 196
Mail masivo (mailifi) 500.000 1.000.000 40 36 34 30 28 26 26 26 26 26
Google adwords 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Publicidad facebook 48 72 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Disefio Web incluye hosting y dominio 1/ Afios 1-5 1 74 111
Videos y material audiovisual 3 6 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Community Manager a Honorarios 12 12 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Otros 159 50 50 50 114 50 50 50 50 50
Imagen Corporativa Afio adquisicion 1 35 18
Manual de marca| 1/afo 0 1 55 28
Registro de Marca Bucalle 1/afio 0 1 19 19
Acciones de marketing territoriales| 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Total 611 394 368 364 561 384 348 348 348 348
Plan de Marketing Coquimbo
Item Cantidad/Afio (2 a 10) | Cantidad/Afio 1 | Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Anuncios en Television 78 48 24 24 48 48 12 12 12 12
TVN redes regionales 500 1000 78 48 24 24 48 48 12 12 12 12
Patrocinios 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Eventos familiares 4 4 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Eventos infantiles 4 4 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Eventos de vida sana y salud 4 4 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Marketing Digital 254 224 203 171 331 173 173 173 173 173
Mail masivo (mailifi) 500.000 1.000.000 80 72 68 60 56 52 52 52 52 52
Google adwords 50 45 38 29 50 33 33 33 33 33
Publicidad facebook 48 72 74 67 57 43 74 48 48 48 48 48
Disefio Web incluye hosting y dominio 1/ Afios 1-5 1 10 111
Videos y material audiovisual 3 6 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Community Manager a Honorarios 12 12 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Otros 224 100 100 100 156 100 100 100 100 100
Imagen Corporativa Afio adquisicién 1 55 28
Manual de marca| 1/afo 0 1 19 9
Registro de Marca Bucalle 1/afio 0 1 50 19
Acciones de marketing territoriales 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Total 646 462 417 385 625 411 375 375 Bio) 375
Plan de Marketing Vifia del Mar
Item Cantidad/Afio (2 a 10) | Cantidad/Afio 1 | Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Anuncios en Television 78 50 50 50 114 50 50 50 50 50
TVN redes regionales 500 1000 78 50 50 50 114 50 50 50 50 50
Patrocinios 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Eventos familiares| 4 4 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Eventos infantiles 4 4 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Eventos de vida sana y salud 4 4 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Marketing Digital 254 224 203 171 331 173 173 173 173 173
Mail masivo (mailifi) 500.000 1.000.000 80 72 68 60 56 52 52 52 52 52
Google adwords 50 45 38 29 50 33 33 33 33 33
Publicidad facebook 48 72 74 67 57 43 74 48 48 48 48 48
Disefio Web incluye hosting y dominio 1/ Afos 1-5 1 10 111
Videos y material audiovisual 3 6 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Community Manager a Honorarios 12 12 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Otros 224 100 100 100 156 100 100 100 100 100
Imagen Corporativa Afio adquisicion 1 55 28
Manual de marca 1/afo 0 1 19 9
Registro de Marca Bucalle 1/afio 0 1 50 19
Acciones de marketing territoriales 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Total 646 464 443 411 691 413 413 413 413 413
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5. PLAN DE OPERACIONES (Mayor detalle del Plan de Operaciones se encuentra
en la Parte Il)

5.1. Localizacién
Bucalle se situara en los centros urbanos de las ciudades determinadas ya que abarca

un publico objetivo mas amplio con méas capacidad de atraccion. (Anexo N°9: Mapa de
localizacion con georreferencia de las ciudades indicadas).

El precio promedio en estos sectores por concepto de arriendo de local corresponde a
0.5a1.2 UF/m2.

5.2. Distribucién de la Planta
Cada local contara con una superficie construida maxima de 150 m?, cada local debe
cumplir con todas las normativas sanitarias vigentes necesarias para la apertura de una
clinica dental, lo que comprende salas de procedimientos, equipos de radiaciones
ionizantes y lugares de esterilizacion de materiales.

5.3. Cadenade Valor y Flujos de Procesos Clave
A continuacion, se presenta la Cadena de valor de Bucalle, la que incorpora una vision
global sobre la interaccién de los procesos para la obtencién del Margen Operacional
deseado, y que se basa en la fidelizacion de pacientes. Entre los procesos se consideran
3 en especial por su alta importancia para agregar valor:

RESULTADOS DE |

| ENTRADAS | | PROCESOS QUE AGREGA VALOR A LA EXPERIENCIA DEL PACIENTE EN BUCALLE ‘ | SALIDA

\ Gestion de calidad
\ Gestién del Recurso Humano

Gestion comercial

i6 Diagnéstico y tratamiento
Recepcién y trai
/presupuestos Odontolégico

Mantenimiento
de 2
salud bucal
Servicios de apoyo al diagnostico y tratamiento f
/oorﬂinacién de admis|ones ﬁ ‘Gestion de cobro /
g
Abastecimiento Insumos dentaleq . .
Mantencion de equipos criticos
Auditoria de presupuestas Hipotesis tacticos

aleatorio diagnéstica Auditoria de tratamientos
aleatorios

llustracién 16 Cadena de Valor Bucalle. / Fuente: Elaboracion propia.

Recepcién del cliente, primera visita: El compromiso con los pacientes empieza al
comprender sus necesidades y problemas de salud. Una vez en la sala de espera, el
cliente rellena el formulario de primera visita en el que tiene como principal mision
conocer de antemano el historial del paciente, rellenando sus datos personales, datos
meédicos y datos odontolégicos.
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Diagnéstico y tratamiento: Una vez finalizada la primera fase, el doctor con toda la
informacion obtenida, le proporcionara un diagndéstico de la situacion bucal del paciente
y procedera a proponer tratamientos con sus respectivos presupuestos.

FASES OBJETIVOS PROCEDIMIENTOS

Determinar
situacién bucal

Fase de -Evaluacién del
Profilaxis paciente

Fase

- Aplicar tratamiento
, segun necesidades
del paciente

Mantenimiento
de lasalud bucal

3
a
g
I I I I
s
3

llustracion 17 Planificacién del tratamiento. / Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se muestra un esquema del proceso del diagnéstico para tener una
vision clara del proceso.

Diagnostico
- Historia Clinica. +
-Examen Clinico Edad
- Exdmenes +
ERHEE R Condiciones Fisicas

Psiquicas

- Radiografias Plan de Tratamiento.

- Pruebas Lab Sociales

- Otras pruebas

complementarias I

llustracién 18 Proceso del Diagndstico. / Fuente: Elaboracion propia

Mantenimiento de la salud bucal: Esta fase comprende un programa de revisiones
periddicas individualizadas para cada paciente.

5.4. Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones.

La estrategia operacional se enfocara en la mejora continua operacional de cada uno de
los procesos y actividades que conciernen:

- Recepcion del cliente

- Diagnostico y tratamiento

- Mantenimiento de la Salud Bucal
Visién del alcance de operaciones: Para describir el alcance operacional del proyecto,
se empleara la herramienta de la Cadena de Valor de Porter, descrita en el punto 5.3 del
mismo capitulo.
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5.5. Plan de desarrollo e implementacion.
El Plan de desarrollo es posible revisarlo en Anexo N°10

5.6. Dotacion.
La dotacion de cada una de las sucursales contemplando el tamafio operacional es
de:

Dotacion funcional.

Administrativos

1 administrador general de la sucursal

6 asistentes administrativas.

Médicos odontélogos.

3 odontdlogos generales

2 especialistas odontopediatras

5 especialistas en endodoncia y ortodoncia

Dotacién corporativa en etapa de introduccion.
2 gestores
1 Gerente

Dotacion corporativa en régimen

2 gestores

1 Gerente

1 Jefe de Control de Gestion y operaciones
1 Ingeniero de gestion
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6. EQUIPO DEL PROYECTO (Mayor detalle del Plan del Equipo Gestor se
encuentra en la Parte II)
6.1. Equipo Gestor.
- Dr. Hector Zapata Poblete.
- Dra. Evelyn Astudillo

6.2. Estructura Organizacional.
La estructura es de tipo matricial hasta el Aflo 2 de operaciones, luego de ese periodo
se debe migrar a una estructura funcional.

Directorio

Gerente:

Jefe de Control y Jefe Comercial y
operaciones Marketing

Administrador
Antofagasta
Administrador
La Serena
Administrador
Coquimbo
Administrador
Vifia del mar

llustracién 19 Organigrama Matricial Bucalle. / Fuente: Elaboracion propia.

Administrador de Sucursal Médico contralor

Dentistas

Ejecutiva - administrativa

Asistentes dentalas

Auxiliar de Servicios

ik

Operario de mantencién
menor

.

llustracién 20 Organigrama Matricial Sucursales Bucalle en Chile. / Fuente: Elaboracion propia.

Se ha definido la dotacion considerando la capacidad de cada sucursal de Bucalle en
regiones, para un tamafio de 5 sillones dentales y un edificio de 150 M?, con
caracteristicas descritas en se requieren:

De acuerdo con las fases de escalamiento planteadas en el capitulo 3 del plan de
negocio, la dotacion tiene cambios en el tiempo.
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N° de personas Total Sucursales

Cargo o puesto Mes 6 Afo 1 Ao io Ano
Odontdlogos 12 20 20
Gerente 1 1 1
Médico Contralor 4 4 4
Jefe de Control y operaciones 1 1 1
Ingeniero de gestién 0 0 1
Ingeniero de comercio y mkt 0 0 1
Administrador de Sucursal 4 4 4
Ejecutivas de atencién 12 16 20
Auxiliares Dentales 12 24 32
Secretaria corporativa - asistente 1 1 1
Encargado RRHH 1 1 1
Personal de aseo 4 4 8
Total, dotacién anual proyectada 52 76 94

6.3. Incentivos y compensaciones

En la industria se han estructurado modelos combinados de incentivos, compuestos por
una porcion fija y otra variable para médicos, en Bucalle solo ellos tendran una asignacion
significativa que corresponde a un porcentaje por las prestaciones en las especialidades:
5% para Odontologia General; 50% para Ortodoncia; 45% en Endodoncia y 20%
periodoncia.
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7. PLAN FINANCIERO (Mayor detalle del Plan Financiero en la Parte II)

El Plan financiero contempla la evaluacion de la iniciativa de inversion, considerando la
consolidacion de los flujos de caja de las cuatro sucursales que contemplan el proyecto
Bucalle.

7.1. Supuestos generales de la evaluacion

Flujos reales expresados en Unidades de Fomento (UF)

Valor de la UF: $26.966,89 (31 de marzo de 2018)

Afos de evaluacion: 10 afos

Tasa de descuento: 16,76% calculado a través de Wacc

Crecimiento demanda: entre 28% a 70% de indice ocupacional a lo largo de 10 afios
Tasa de incobrabilidad: 3% entre afos

Ebitda Meta: 15% a 18%

Tipo de flujos proyectados: Flujos de caja puro

Estado del inmueble: arriendo de local comercial

Detalles de la evaluacion por sucursal: Ver Anexo N°12.
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Flujos de Caja Consolidados.

Flujos de Caja Afio 1 mensualizado.

FLUJO DE CAJA PROYECTO (UF/ANO) CONSOLIDADO MENSUAL ANO 1 DE OPERACION

Clinica Bucalle
Fecha: 27 de mayo de 2018

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

INGRESOS 273 1.120 1.862 2.339 2.841 3.153 3.356 3.667 4.189 5.003 5.719 6.385
EGRESOS (1.333) (2.001) (2.264) (2.506) (2.557) (2.609) (3.381) (3.490) (3.749) (3.933) (3.708) (3.740)

Remuneraciones personal clinico (669) (704) (704) (704) (704) (704) (1.258) (1.258) (1.258) (1.258) (1.258) (1.258)
Insumos médicos directos (prestaciones)

Ortodoncia 0 (131) (174) (218) (218) (218) (218) (218) (261) (283)  (370) (392)

Endodoncia 0 (26) (31) 37) (47) 47) (52) (76) (78) (105)  (105) (110)

Odontologia general (31) 47) (93) (109) (140) a71) (187) (233) (280) (296)  (316) (337)

Periodoncia 0 (10) (14) (18) (21) (24) (32) (37) 43) (48) (48) (48)
Honorarios profesionales

Ortodoncia 0 (393) (524) (655) (655) (655) (655) (655) (786) (851)  (653) (653)

Endodoncia 0 (36) (43) (51) (65) (65) (72) (105) (109) (145) (72) (72)

Odontologia general (13) (20) (40) (46) (59) (71) (78) (97) (116) (122) (69) 77)

Periodoncia 0 (14) (19) (24) (28) (32) (43) (50) (57) (65) (32) (32)
Otros costos de explotacion (620) (620) (620) (644) (620) (620) (784) (760) (760) (760)  (784) (760)
Gastos de Administracion y ventas (1.027) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186) (1.186)
Remuneraciones personal administrativo (916) (961) (961) (961) (961) (961) (961) (961) (961) (961)  (961) (961)
Marketing y comunicaciones (111) (226) (226) (226) (226) (226) (226) (226) (226) (226)  (226) (226)
EBITDA (2.087) (2.067) (1.589) (1.352) (902) (642) (1.211) (1.009) (746) (116) 824 1.458
Depreciacion (98) (98) (98) (98) (98) (98) (98) (98) (98) (98) (98) (98)
Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EBIT (2.468) (2.258) (1.795) (1.523) (1.051) (721) (1.232) (845) (412) (70) 828 1.279
Depreciacion 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98 98
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (2.370) (2.160) (1.697) (1.425) (954) (623) (1.134) (747) (314) 28 926 1.377
Impuestos (27,0%) 0 0 0 0 0 0 0 0 (12) (77)  (304) (399)
UTILIDAD DESPUES DE IMP. (2.269) (2.059) (1.596) (1.324) (853) (522) (1.033) (646) (226) 81 796 1.258
FLUJO DE CAJA (2.269) (2.059) (1.596) (1.324) (853) (522) (1.033) (646) (226) 81 796 1.258
FLUJO DE CAJA ACUMULADO -2.269 -4.329 -5.925 -7.249 -8.102 -8.624 -9.657 -10.303 -10.529 -10.448 -9.652 -8.394

Tabla N° 15. Flujo de Caja mensualizados proyectados Clinica odontoldgica de la familia Bucalle.
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Flujo de Caja Anual a 10 afios.

FLUJO DE CAJA CONSOLIDADO PROYECTO BUCALLE (UF/ANO)
r

Clinica Bucalle
Fecha: 27 de mayo de 2018

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10
Ingresos 48.470 64.466 77.998 82.508 86.142 89.318 90.692 90.722 90.722 90.722
Ortodoncia (1 box) 14.066 23.975 29.057 29.776 31.716 33.216 33.735 33.746 33.746 33.746
Endodoncia (0,5 box) 1.900 3.238 3.925 4.218 4.354 4.488 4.556 4.558 4.558 4.558
Odontologia general (3 boxes) 16.553 28.045 33.878 36.520 37.693 38.853 39.446 39.459 39.459 39.459
Periodoncia (0,5 box) 1.997 3.404 4.125 4.434 4.576 4.717 4.789 4.791 4.791 4.791
Imagenologia 2.814 4.768 5.759 6.208 6.408 6.605 6.706 6.708 6.708 6.708
Laboratorio 993 1.683 2.033 2.191 2.262 2.331 2.367 2.368 2.368 2.368
Incobrables, descuentos (10%) (381) (645) (779) (840) (867) (894) (907) (908) (908) (908)
Ingreso de aporte de Capital 10.529
Egresos (37.410) (48.647) (53.816) (55.047) (56.753) (58.124) (58.641) (58.641) (58.641) (58.641)
Remuneraciones personal clinico (13.390) (14.439) (14.439) (14.439) (14.439) (14.439) (14.439) (14.439) (14.439) (14.439)
Insumos médicos directos (prestaciones)
Ortodoncia (2.411) (4.054) (4.885) (4.989) (5.322) (5.571) (5.655) (5.655) (5.655) (5.655)
Endodoncia (637) (1.071) (1.290) (1.384) (1.428) (1.472) (1.494) (1.494) (1.494) (1.494)
Odontologia general (1.999) (3.361) (4.050) (4.343) (4.481) (4.619) (4.688) (4.688) (4.688) (4.688)
Periodoncia (305) (513) (618) (663) (684) (705) (716) (716) (716) (716)
Honorarios profesionales -5% -3% -2% -2% -3% -2% -2% -2% -2% -2%
Ortodoncia (7.320) (12.301) (14.826) (15.151) (16.161) (16.918) (17.171) (17.171) (17.171) (17.171)
Endodoncia (896) (1.504) (1.813) (1.947) (2.008) (2.070) (2.101) (2.101) (2.101) (2.101)
Odontologia general (995) (1.654) (1.992) (2.162) (2.231) (2.299) (2.334) (2.334) (2.334) (2.334)
Periodoncia (437) (732) (883) (950) (981) (1.011) (1.026) (1.026) (1.026) (1.026)
Otros costos de explotacion (9.019) (9.019) (9.019) (9.019) (9.019) (9.019) (9.019) (9.019) (9.019) (9.019)
Gastos de Administracién y ventas (15.061) (14.271) (14.111) (14.002) (15.009) (14.096) (13.965) (13.965) (13.965) (13.965)
Remuneraciones personal administrativo (12.472) (12.472) (12.472) (12.472) (12.472) (12.472) (12.472) (12.472) (12.472) (12.472)
Marketing y comunicaciones (2.589) (1.799) (1.639) (1.530) (2.537) (1.623) (1.492) (1.492) (1.492) (1.492)
EBITDA (4.000) 1.548 10.071 13.459 14.379 17.098 18.087 18.116 18.116 18.116
Margen Ebitda -10,7% 0,6% 11,4% 14,9% 15,3% 17,8% 18,7% 18,7% 18,7% 18,7%
Depreciacion (1.172) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172)
Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EBIT (5.172) 376 8.899 12.287 13.207 15.926 16.915 16.944 16.944 16.944
Depreciacion 1.172 1.172 1.172 1.172 1.172 1.172 1.172 1.172 1.172 1.172
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (4.000) 1.548 10.071 13.459 14.379 17.098 18.087 18.116 18.116 18.116
Impuestos (27,0%) 0 (418) (2.719) (3.634) (3.882) (4.617) (4.883) (4.891) (4.891) (4.891)
UTILIDAD DESPUES DE IMP. (4.000) 1.130 7.351 9.825 10.497 12.482 13.203 13.225 13.225 13.225
Inversién Total (15.180) 90.581
Capital de Trabajo (10.529) 10.529
FLUJO DE CAJA (25.709) (4.000) 1.130 7.351 9.825 10.497 12.482 13.203 13.225 13.225 114.335
FLUJO DE CAJA ACUMULADO (25.709) -29.709 -28.579 -21.227 -11.402 -906 11.576 24.780 38.004 51.229 165.565

Tabla N° 15. Flujos de Caja Anualizados proyectados a 10 afios proyecto Clinica odontoldgica de la Familia Bucalle.
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7.3. Inversiones

La inversidn necesaria para desarrollar la operacion de las cuatro sucursales
corresponde a 15.180 Uf o M$409.697, la inversion para las sucursales de
Antofagasta, La Serena y Coquimbo se estimé en 3.670 UF y en Vifia del Mar 4.170

UF.

7.4. Capital de trabajo

El capital de trabajo necesario asciende a 10.529 UF, se estim6 a través del
método de maximo déficit de caja en el Flujo de Caja mensual consolidado del

proyecto.

7.5. Evaluacion del proyecto
Célculo Tasa de Descuento.

La siguiente tabla muestra los principales indicadores necesarios para estimar la tasa de
descuento que se aplica a los flujos de caja que general el proyecto.

Parédmetro Simbolo Valor Criterio

Beta Desapalancado B 0,5 Segun tabla Damodaran

Impuesto a la renta T 27% Impuesto a la renta

Nivel de deuda D 0 Sﬁrg\sume un nivel de deuda nulo para Flujo de caja

Tasa Libre de Riesgo rf 1,77% | Depésito a plazo 5 afios Banco Central

Retorno de mercado rm 13,3% | Maxima rentabilidad del IPSA (2014-2018)

Premio por riesgo pais Tp 1,1745 | Puntos Base de Moodys

Premio start up, liquidez Al 1,05 Apl|cad9 sobre Bet,a.. Exigencia por costo de
oportunidad del médico.

[ Wacc 16,76% |

Resultados de la evaluacion.

La evaluacion del proyecto se realiz6 a través del valor actual neto de los flujos de caja
futuros a valor presente, considerando una tasa de descuento.

Tasa de descuento % 16,76%
V.A.N (Valor actual Neto) UF 27.212
TIR (Tasa Interna de retorno) % 28,1%
Pay Back (Descontando Equity) Afios 5
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8. RIESGOS CRITICOS (Mayor detalle del Plan de Riesgos Criticos en la Parte 11)

Riesgos Operacionales: Se identifican 2 riesgos relevantes: i) negligencias médicas y
responsabilidad civil. Esto se mitigara contratando seguros de responsabilidad civil para
la clinica y ii) registros clinicos y flujos de atencion, lo que se mitigard con la
implementacion de un software especializado en la gestion de clinicas dentales.
Riesgos Financieros: El principal riesgo financiero se encuentra en la probabilidad de
error en el calculo de la demanda En el caso puede darse que no pueda conseguirse
financiamiento, los principales mitigantes seran i) realiza la mejor estimacion de la
demanda antes de la inversion ii) incorporar inversionistas con suficiencia de recursos
para poder inyectar capital iii) control de la gestion diaria para analizar el calce de flujos
de cajay iv) mantener sistemas de cobranza eficientes, con lineas de créditos a clientes
gue no superen los 60 dias plazo.

Riesgos Tecnolégicos: se detallan: i) asociandolo a las tecnologias de informacién,
sistemas de reservas e informacién proporcionada a través de sitio web ii) fallas en los
equipos odontolégicos por un indebido uso, como también la obsolescencia del
equipamiento por estar alejados del principal epicentro tecnolégico en Chile, que es
Santiago de Chile y iii) Desactualizacion en el uso de técnicas médicas para el
tratamiento de patologias bucodentales. Los riesgos anteriores se mitigan con las
siguientes acciones: i) contratando servicios de respaldo de informacién fuera de la
clinica con empresas especializadas; ii) instalando corta fuegos informatizados en el
servidor y iii) gestionando capacitaciones sistematizadas sobre uso correcto de equipos
e incorporando motivadores al buen uso.

Riesgos Organizacionales: se puede presentar en fallas del subsistema de
reclutamiento y seleccion de personas y que pueda implicar la seleccién de personal no
apto para desempefiarse en sus funciones, ya que esto puede afectar severamente el
prestigio que se quiere obtener.

Riesgos externos.

Bajo crecimiento demogréfico. Contraccion de la tasa de natalidad en Chile afecta la
demanda del segmento de mujeres embarazadas.

Riesgo externo basado en términos Social. en Chile la sociedad est4 adoptando
cambios en su conducta de consumo.

Riesgo externo basado en términos Tecnoldgico: Si la empresa no estd en la
constante de preocuparse por los adelantos médicos esto puede de cierta manera ser
un riesgo si no se pone énfasis en la busqueda y complemento de nuestros equipos y
servicios.

Riesgo ambiental y/o ecoldgico: se reconoce una alta probabilidad de gasto por
concepto de multas por incumplimiento de disposiciones legales que pudieren
ocasionarse por no cumplir con la normativa sanitaria vigente estipulada por el MINSAL.
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9. PROPUESTA AL INVERSIONISTA (Mayor detalle del Plan de Propuesta al
Inversionista en la Parte II)
La propuesta al inversionista considera la necesidad de financiar el 49% del capital de
inversion, que considera una oferta sobre propiedad de 47,94% de la propiedad de la

compafiia.
PROPUESTA DE FINANCIAMIENTO
Capital de Inversién Ao 0 25.709
Aporte Inversionista 12.597
Aporte de los Socios 13.111
Uso de los Fondos Déficit de caja 9 meses
Porcentaje del Financiamiento 49%

VALORIZACION POR METODO DE MULTIPLOS

Margen EBITDA Afio 10 18.116
Multiplicador 5
Valor de la compaiiia 90.582

DISTRIBUCION DE PROPIEDAD SOCIETARIA

Tasa de descuento 13,17%
Valor Post Money (valor presente) UF 26.277
Valor Pre Money UF 13.680
% Propiedad del Inversionista 47,94%
% Propiedad del Fundador 52,06%

OFERTA DE ACCIONES

Acciones de emision 100.000
Acciones de nueva emisién 92.085
Precio por accion UF 0,137
Valor de la Unidad de Fomento $ 26.966,89
Precio de la accion $ 3.689,10

PROYECCION DE BENEFICIOS
RIQUEZA FINAL DE LOS INVERSORES 37.648
RIQUEZA FINAL DE LOS FUNDADORES 52.934

Flujo de Caja del Inversionista.

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio9 | Afio 10
FLUJO DE CAJA (25.709) | (14.529) 1.130 7.352 9.825 10.497 12.482 13.203 13.225 13.225 | 114.335
CAPITAL INVERSIONISTA 12.597
PAGO POR DIVIDENDOS 32% (4.649) 362 2.352 3.144 3.359 3.994 4.225 4.232 4.232 36.587
RESULTADO ANTES DE IMPUESTO - 4649 362 2.352 3.144 3.359 3.994 4.225 4.232 4.232 36.587
IMPUESTO 27% 98 635 849 907 1.078 1141 1.143 1.143 9.879
FLUJO DE CAJA (12.597) | (4.649) 264 1717 2.295 2.452 2.916 3.084 3.089 3.089 26.709
TASA DE DESCUENTO 12,00%
VAN 1.368
TIR 13,17%
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10. CONCLUSIONES (Mayor detalle del Plan de Propuesta al Inversionista en la
Parte II)

Se puede determinar que el proyecto Clinica Odontolégica de la Familia “Bucalle” permite
satisfacer a un mercado compuesto por personas de condicién socioeconémica ABC 1y
C2, las clinicas deben emplazarse en ciudades cuyo nimero de personas que componen
este mercado supere el 20%.

La industria donde participara Bucalle en Chile, es atractiva porque factura alrededor de
1.400 millones de ddlares por afio, y ho cuenta con modelos de negocios basados en la
atencion de pacientes pediatricos, foco de atencion de las actuales politicas de salud
bucodental en el mundo.

En la investigacion realizada en 4 ciudades en Chile, con las caracteristicas
socioeconOmicas preponderantes, no existen clinicas con orientacion a la familia, ni
dedicacion casi exclusiva para nifios y embarazadas.

Actualmente la oferta de médicos especialistas en odontologia es mediana, con déficit
en ortodoncia y rehabilitacion oral, no obstante, se espera que en 3 afios esta brecha se
reduzca y que el superavit de 120% proyectado para 2019 de médicos odontélogos sea
favorable porque abre paso a la especializacion de la oferta de profesionales.

La clinica se ve beneficiada al poder integrar s6lo médicos odontélogos como
accionistas, lo que atrae a médicos jovenes que por si solos no cuentan con recursos
para poder desarrollar negocios individualmente.

Un sustituto cercano de la odontologia es la medicina estética, por lo tanto, se debe
esperar integrar en el futuro negocios que converjan en poder brindar servicios de este
tipo.

Clinica Odontolégica de la Familia “Bucalle” representa una oportunidad real de
inversion, ya que presenta un atractivo retorno sobre inversién de 23% y un periodo de
recuperacion de la inversion no superior a 5 afios.
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12. ANEXOS

Anexo N°1. Cuadro de Gasto Publico y Privado en Salud en Chile como porcentaje (%)
del PIB, afios 2000 a 2014.

) PIB (1) Gasto Publico (?as_to Gasto Privado G_asto Gasto Salud Gasto Salud
ARO ). Publico/ 3). Privado/ Total TOTAL /
MMS$ afio 2014 | MM$ afio 2014 PIB % MM$ afio 2014 PIB % MM$ afio 2014 PIB %
2000 63.278.114 2.413.200 3,8% 2.854.552 4,5% 5.267.751 8,3%
2001 66.188.527 2.599.803 3,9% 2.847.836 4,3% 5.447.639 8,2%
2002 68.586.424 2.602.492 3,8% 2.821.981 4,1% 5.424.473 7,9%
2003 74.637.209 2.744.676 3, 7% 2.836.345 3,8% 5.581.020 7,5%
2004 83.929.371 2.991.365 3,6% 3.009.664 3,6% 6.001.029 7,2%
2005 92.813.126 3.176.327 3,4% 3.052.373 3,3% 6.228.701 6,7%
2006 107.516.453 | 3.520.541 3,3% 3.176.518 3,0% 6.697.059 6,2%
2007 111.131.403 | 3.706.201 3,3% 3.186.996 2,9% 6.993.197 6,3%
2008 108.863.601 | 3.979.462 3, 7% 3.507.024 3,2% 7.486.486 6,9%
2009 113.514.307 | 4.757.812 4,2% 3.875.496 3,4% 8.633.308 7,6%
2010 126.882.014 | 5.262.936 4,1% 4.091.498 3,2% 9.354.435 7,4%
2011 132.814.687 | 5.422.520 4,1% 4.405.967 3,3% 9.828.487 7,4%
2012 139.709.653 | 6.002.984 4,3% 4.852.061 3,5% 10.855.045 7,8%
2013 143.523.819 | 6.513.959 4,5% 5.231.017 3,6% 11.744.976 8,2%
2014 147.184.925 | 6.962.677 4,7% 5.919.659 4,0% 12.882.336 8,8%

“(1) Considera PIB en millones de pesos corrientes serie anual, Banco Central Banco Central (Pagina
WEB), inflactada

a MM$ 2009, segun variacién IPC a diciembre de cada afio.”

(2) Comprende Aporte Fiscal interinstitucional (MINSAL, FFAA y de Orden; MINEDUC) y Aporte Municipal,
yla

cotizacién obligatoria al seguro publico y privado de salud (incluye aportes empleadores), se descuenta
aporte de la

cotizacién al SIL. También incluye ingreso operacional de las Mutualidades de Seguridad, descontando
subsidios,

pensiones e indemnizacion.

(3) Comprende copagos por servicios asistenciales en salud y prestaciones a privados, como también
adquisicién

de medicamentos, deducible desde Cuentas Nacionales, Consumo Final de Hogares, Servicios
Personales ambito

Salud, Banco Central, y cotizacién adicional voluntaria a Seguros Privados de Salud, Sistema Isapre.
Fuente: Boletin FONASA.
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Anexo N°2. Evolucion Gasto de Salud Privado 2000-2014 (MM$2014).

Evoluciéon Gasto de Salud Privado 2000-2014 (MM$2014)

Afio B(?)?: itl(l)od(i) %Part \;532,[2;?;6&) %Part Total

2000 2.590.238 90,7% 264.314 9,3% 2.854.552
2001 2.548.888 89,5% 298.949 10,5% 2.847.837
2002 2.504.753 88,8% 317.228 11,2% 2.821.981
2003 2.469.595 87,1% 366.750 12,9% 2.836.345
2004 2.605.022 86,6% 404.642 13,4% 3.009.664
2005 2.625.112 86,0% 427.261 14,0% 3.052.373
2006 2.726.874 85,8% 449.644 14,2% 3.176.518
2007 2.822.544 85,9% 464.452 14,1% 3.286.996
2008 2.992.789 85,3% 514.235 14,7% 3.507.024
2009 3.315.031 85,5% 560.465 14,5% 3.875.496
2010 3.470.318 84,8% 621.180 15,2% 4.091.498
2011 3.722.570 84,5% 683.397 15,5% 4.405.967
2012 4.099.209 84,5% 752.852 15,5% 4.852.061
2013 4.383.146 83,8% 847.871 16,2% 5.231.017
2014 5.010.181 84,6% 909.478 15,4% 5.919.659

(1) Comprende copagos por servicios asistenciales

adquisicion de

medicamentos, deducible desde Cuentas Nacionales Consumo Final de Hogares Servicios Personales ambito

Salud,
Banco Central.

(2) Considera cotizacion adicional voluntaria a Seguros Privados de Salud, Sistema Isapre. También incluye

cotizacion seguros de vida componente Salud.

Fuente: Boletin FONASA.

en salud y prestaciones a privados, como también

Anexo N°3. Estructura del Gasto de Bolsillo, (por quintiles de ingresos) total agregado
nacional afio 2011.

Fuente:

Productos Total I Il Il IV V
Medicamentos 29,2% 32,0% 30,7% 30,6% 28,4% 28,7%
Insumos Médicos 1,2% 1,1% 1,3% 1,2% 0,9% 1,2%
Lentos épticos 7,6% 6,7% 10,2% 9,1% 7,8% 6,9%
Aparatos ortopédicos 0,4% 0,3% 0,0% 0,2% 0,9% 0,3%
Consulta médica 14,7% 11,7% 13,9% 13,1% 14,8% 15,4%
Intev. Quirdrgicas 4,1% 2,0% 5,2% 4,5% 6,0% 3,2%
Servicio Dental 15,4% 15,7% 13,0% 14,4% 15,6% 15,9%
Examenes 9,5% 17,3% 10,8% 10,8% 9,6% 8,0%
Hospitalizacion 12,8% 8,8% 11,7% 12,5% 12,4% 13,6%
RESTO 5,2% 4,4% 3,2% 3,6% 3,6% 6,7%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

ultima encuesta de Presupuestos Familiares - EPF2011-2012.
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Distribucién del Gasto de Bolsillo en Salud

m Medicamentos

5,2%

29, 20¢ ® Insumos Médicos
, 2%

12,8% ® Lentos opticos

9,5% = Aparatos ortopédicos

m Consulta médica
1,2% m Intev. Quirdrgicas
7,6%
0,4%

15,4%_-~ Servicio Dental

Examenes

Anexo N°5. Resultados Investigaciones de Mercado.

Resultados Primera Investigacion de mercado. Entre el 20 de octubre y el 2 de
diciembre de 2017 se realiz6 una encuesta a un total de 388 personas de diferentes
zonas de Chile. Los siguientes son los resultados mas importantes para los objetivos del
estudio.

Cuando usted tuvo problemas dentales y no pudo tratarlos rapidamente, ; Qué le impidio
no poder ir al dentista inmediatamente?. Marque sélo 2 alternativas.
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
H B B & = B
0% Considerd
El No encontro Priorizs Ia ?strlmegs Nunca he
Faltade | tratamiento |dentistas que Miedo al 4 X Tiene otras tenido Otro
. salud bucal R necesario . .
tiempo era muy le den . dentista prioridades | problemas |{especifique)
de sus hijos tratarel
costoso confianza dentales
problema
M Responses 43% 41% 21% 8% 8% 8% 8% 6% 9%
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iLa empresa donde trabaja tiene algun convenio con Centros

Dentales?

No Sabe

45%

40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% - ; .
Si No

s Usted ha utilizado el servicio que su empresa le ofrece?
52%

51%

51%

50%

50%

49%

49%

48%

m Responses 51% 49%

i La empresa le ha proporcionado informacién sobre los
convenios dentales?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

No
m Responses 80% 20%
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£ Cbémo opera el convenio que tiene su empresa con el o los Centros Dentales? (puede marcar mas de

50%

una opcion)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

La empresa paga
parcial o totalmente

Se han pactado con
centros dentales

Hay centros dentales
que ofrecen
facilidades de pago

Hay centros dentales

Otro (especifique)

. descuentos . que ofrecen
los servicios . para trabajadores y - 100 caracteres
especiales para los , facilidades de pago
dentales ; ademas descuentos
trabajadores ;
por planilla
m Responses 45% 44% 25% 13%

¢ Qué opina si su empresa firmara convenios de atencion preferencial con Centros Dentales para usted y su
familia, que entreguen bajo costoy facilidades de pago?

0 4
'g 35
£ 3
£ 25
g 2
& 15
§ 1
0 05
0 0
3 Permite mayor
g tranquilidad porque la | Generaria mayor lealtad | No me interesanese | Es muy importante para
0 considera una cobertura con la empresa tipo de beneficios la familia
de salud adicional
1 Promedio Ponderado 3,37 3,19 0 0
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A sujuicio, valore lo que un nuevo Centro Dental debe incorporar en su servicio.
38
37
36
§ 35
Q
g 34
T 33
g 3
g 32
.§ 3
G 3
29 e ”
Trato Disponibilidad | Facilidades de
Relacio jo | Quetengaun referente; de ago para Pagar en mas
E1acIon Precio | oo venio con su Especialidades preteren’e, o pagop g
- calidad - puntualidad y | estacionamiento | trabajadoresy | de 6 cuotas con
|sapre ylo odontolégicas C
aceptable reservarhora | ylo transporte | descuentos por | bajos intereses
seguro de salud . . i
online publico planilla
|l Promedio Ponderado 374 37 3,66 3,56 322 321 319

Resultados Segunda Investigacion de mercado. En el mes de febrero de 2018 se
realizd una encuesta a un total de 196 personas de la region de Antofagasta — Chile. Los
siguientes son los resultados mas importantes para los objetivos del estudio.

i Usted ha conocido ninos (as) menores de 17 anos con
problemas dentales?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

No
12%

m Respuestas 88%
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Segun su experiencia o la de ofras personas ¢ Usted cree
necesario que exista una Clinica especializada en
Odontologia para nifios?
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% No Me es indiferente
B Responses 92% 4% 4%

De acuerdo a su experiencia. ;Por qué no se lleva a los nifios (as) al dentista a edades tempranas?

4

35
[

T 3

S 25

8 2

3 15

3t
g

I 05

0 Exist
e No sabe que Hay ofras .
. desconocimiento ; . Los nifios siempre
Son servicios muy existen No se gastadinero | enfermedades en ;
que es algo ; ; i . tienen pocos
costosos de . QOdontélogos porque los dientes | nifios que son mas
) necesario para L . L . problemas
financiar reveni problemas especializados en se cambian prioritarias que ir al dentales
e o nifics dentista
uPromedio Ponderado 345 3 255 254 238 2,05

Califique por orden de importancia los siguientes servicios adicionales que podrian tener un Centro
especializado en odontolegia infantil, donde 1 es menos importante y 5 es mas importante.

. 40
s 35
é 30
g. 25
£ 20
'g 15
o 10
§ 05
8 00
’ Contar en el mismo
Programas de salud . Poder atenderse en lugar con otros .
. Convenios con . Odontoélogos
dental preventiva que | . i una red de Centros profesionales para )
) . isapres para atencion . o : dedicados ala
eviten tratamientos ylo Clinicas dentales nifios: Pediatra, )
. de embarazadas y - P atencion de
mas costosos en el o donde a usted ya lo Psicélogo infantil,
nifios e embarazadas
futuro conozcan. Nutricionista,
Fonoudidlogo, ofros.
mPromedio ponderado 36 35 35 34 27
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Si el servicio de odontopediatria estuviera disponible hoy,
iquée tan probable seria que usted los utilice o recomiende?
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
-
0% I I
Muy probable Enxtteri)r:c?t?;l:ee Algo probable p:qoob?;)r;e Nada probable
B Respuestas 47% 39% 11% 2% 2%

En el caso de que estuviera dispuestoa comprar servicios de
odontologia infantil de calidad para prevenir tratamientos
mas complejos y costosos en el futuro para sus hijos
(as). ¢Cuanto de su presupuesto familiar anual destinaria
para atenciones de cada
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

300.000 a
400.000

10%

mas de
400.000

9%

150.000 a
200.000

62%

200.000 a
300.000

19%

| m Responses

De existir una clinica dental especializada en atencién infantil.
¢ Con qué frecuencia cree necesario que deben visitar el

dentista?
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% I
Sdlo cuando se N .
- - observa un N pensar_|—a en
2 veces al afio 1 vez al afio llevar un nifio al
problema o dentista
caries
® Responses 64% 31% 5% 0%
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Qué preferencias tiene respecto a la ubicacion de un centro dental infantil (Puede marcar solo

1)
30%
25%
20%
15%
10%
5%
H N
Cercade | . Nolg
interesaria la Cercanoa |Mall o centros
Unlugar |lugares donde - Que sea
. ubicacion a Lugar cercano| otros centros de
donde exista | haya alta ; Centrodela ) ) - cercano a
. ) R cambio de ; ahospitales o | donde existan | entretenimient
estacionamien| disponibilidad d ciudad lini icios d | supermercado
fo seguro de acceder aun clinicas servicios de | oparala S
locamocion servicio salud dental familia
" |especializado.
mResponses 28% 25% 21% 14% 5% 4% 2% 0%

50%

Indique el nivel de ingresos de su grupo familiar (aproximado)

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

600.000 a
1.700.000

1700.000 a
3.500.000

Menos de
600.000

Mas de
3.500.000

m Responses

45%

29%

16%

10%
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Anexo N°6. Detalle de la garantia de Acceso, Oportunidad y Financiamiento del GES
N°66 y GES N° 23.

Nombrey Patologias Garantiade Garantiade Garantiade
objetivo acceso oportunidad Financiamiento
GES N°66. | 26 tratamientos | Toda mujer | 21 dias después | Tratamiento Salud
Salud oral | integrales con del hallazgo. Oral Integral de la
integral de la diagnostico de | Hasta 9 meses | Embarazada Nivel
embarazada. embarazo posterior al | Primario $115.110.-
Educar, parto 0 | Tratamiento Salud
prevenir, interrupcién del | Oral Integral de la
recuperar y embarazo. Embarazada Nivel

rehabilitar la Secundario
salud bucal de $95.240.-
la mujer
gestante.
GES N°23. | 20 tratamientos | EI acceso a | Inicio dentro de | Diagndstico y
Salud oral | integrales tratamiento 90 dias desde | tratamiento
integral para debe solicitud de | preventivo Salud
nifios y nifias de realizarse atencion Oral $32.160.-
6 afios. dirigida mientras el Tratamiento  Salud
a educar, beneficiario Oral 6 afios $27.990
prevenir y tratar tenga seis
precozmente al afos, el alta se
nifo. otorga una vez

erupcionado

los 4 primeros

molares

definitivos
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Anexo N°7. Sucursales de los Grandes prestadores de salud dental en Chile a 2018.

VIBA

Nombre del Experiencia Propiedad Sucursales en Sucursales
Megaprestador Santiago (R. en Regiones
Metropolitana) de Chile
Megasalud 2001 Consalud y Agustinas Zona Norte
Céamara Chilena | Alameda Arica
de la Conchali Iquique
construccion Estacion Central Calama
Gran Avenida Antofagasta
Kennedy La Serena
La Florida Zona Centro
Maipu Quilpué
Nufoa Vifia del mar
Providencia Valparaiso
Puente Alto Rancagua
Quilicura Zona sur.
San Bernardo Talca
Los Angeles
Chillan
Concepcién
Temuco
Valdivia
Osorno
Puerto Montt
Punta arenas
Integramédica 1994 56% Bupa (2010) | Alameda Zona Centro
44% Otros Barcelona Rancagua
Bandera Vifa del mar
Estacién Central La Serena
Florida Vicufa
Mackenna Talca
Florida Vespucio
Las Condes Zona Sur.
Maipu El Trébol
Manquehue Norte Mirador Bio
Manquehue oeste Bio
Plaza Egafa
Puente Alto
San Miguel
Tobalaba sur
Santa Lucia
Cumbres Santiago Centro Vifia del Mar
Apoquindo Rancagua,
Concepcién
Puerto Montt,
Temuco
La Serena
Unosalud 2010 Ricardo Las Condes (Padre | Zona Norte
Duch/Cristobal Hurtado — Iquique
Duch y Nicolas Manquehue sur — Antofagasta
Leonicio Escuela Militar) Coquimbo
Maipu La Serena
Vitacura Vifa del Mar
Providencia (2)
(Tobalaba — Valparaiso
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Coyancura - La
concepcion)
Nufioa

La Reina
Santiago centro
(Santa Lucia —
Merced — Moneda —
Teatinos)
Estacion Central
San Miguel
Macul

La Florida (2)
Puente Alto

San Bernardo

Zona Centro
Rancagua (2)
San Fernando
Curicé

Talca
Concepcién
2

Los Angeles
Talcahuano
Chillan
Temuco
Valdivia
Puerto Montt
Osorno

Vidaintegra

2012

Holding
Banmédica

Vitacura

La Dehesa
Las Condes
La Reina
Nufioa
Providencia
Quilicura
Santiago Centro
Maipu

San Bernardo
La Florida
Puente Alto

No aplica

Norden

2009

El Golf

Costanera

Nueva Las Condes
Vitacura

San Carlos de
Apoquindo

La Dehesa
Huechuraba
Pefalolén
Santiago Centro NY
Santiago Centro
Agustinas

Everest

Escuela Militar
Santiago Centro
Ciudad Empresarial
La Dehesa
Vitacura

La Reina
Nufioa

La Florida

San Miguel
Huechuraba
Maipu

Pudahuel

Dar Salud La
Florida

Dar Salud Manuel
Montt
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Everest Froilan Roa

Anexo N°8. Sucursales y nivel de ventas de la industria segun el nivel de venta de los
Grandes prestadores de salud dental en Chile 2017.

Sucursales [Sucursales . , '“gfes"s Nivel de Ventas
Gran Prestador Dental Santiago | Regiones Total | N° Sillones |Profesionales| aproximados M) Dist %
dentistas (M$)

Unosalud 22 21 43 344 688 1.159.280 3.864.267 | 31%
Megasalud 18 14 32 311 622 1.048.070 3.493.567 | 28%
Integramédica 16 6 22 176 352 593.120 1.977.067 | 16%
Everest 15 0 15 120 240 404.400 1.348.000 | 11%
Vidaintegra 12 0 12 96 192 323520 1.078.400 | 9%
Norden 10 0 10 80 160 269.600 898.667 | 7%
Subtotales 93 41 134 1072 2254 3.797.990 |  12.659.967 |100%
Distribucion 69% 31% |100%
Cantidad dentistas Chile (2017) 18.100
Venta anual de la Industria dental (M$) | 101.667.700
Venta anual en UF de la Industria 3.769.659
Venta anual de la Industria en USD M$ 168,2

Anexos N°9. Georreferencias de Centros y Clinicas dentales en regiones de interés
para los gestores.

Concentracion de participantes en Antofagasta.

Concentracion centros y clinicas en los sectores norte y centro sur de la ciudad de
Antofagasta

OO O
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Datos de map

Concentracion de participantes en La Serena.

Concentracion centros y clinicas en la conurbacion La Serena — Coquimbo.
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Concentracion de participantes en Valparaiso.

Concentracion centros y clinicas en la conurbacion Valparaiso.
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Anexos N°10. Plan de desarrollo de actividades e implementacion Bucalle.

PLAN DE ACTIVIDADES PARA INICIO DE OPERACION DE CLINICA BUCALLE

Semana Namero :
Desde :

Sem 1

Sem 2

Sem 3

Sem 4

Sem 5

Sem6 | Sem 7

Actividad

Hasta :

8
>

[

ance

Implementacion técnico-médica

Chequeo final recinto a recinto

Recepcion final por recinto

Definir y describir flujo de personal, insumos, materiales, desechos

Definicion de registros clinicos e informes estadisticos

Confeccion documentos clinicos y formularios

Definicién y compra de insumos y medicamentos necesarios para el inicio

Instrumental

Odontologico

Sistema y/o normas de acreditacion de profesionales

Obtener info que falta de los profesionales

XX

Seleccién y contratacion de personal area sanitaria

Induccién, capacitacion al puesto de trabajo

Disefio de Sistema de reclamos

Preparar carpeta para solicitud de operacién al SEREMI

Sistemas y Tecnologias

Instalacién cableado estructurado : red interna

Compra de PC's

Compra de central telefénica y anexos

Compra de cdmaras de CCTV

Contratacion e instalacién de enlace de telefono/internet

TV cable : definir proveedor

XX XX | [x

Musica : se estan instalando parlantes

Sistema Administrativo y Ficha Clinica

Implementar sistema contable y de remuneraciones

Instalacion de PC's y anexos

XXX

X |[x

x|[X

X |[x

Ordenar en una carpeta las licencias de todos los equipos

Definir restricciones en salida de telefonos y programacion de central

XXX |

x|[X

Medios de pago y otros sistemas

Comercial

Definir Plan Comercial

Prestaciones

Definicién de Prestaciones, todos sus tipos y variantes

Generar listado de prestaciones

X[ [x

Cargar precios de examenes de laboratorio

Definir precios de prestaciones

Definicién de politica de reajustes, alzas y bajas de precio (cada 6 meses)

Inscripcion de prestaciones en FONASA

Incripcion en Isapres

Gestion de Convenios

Empresas

Isapres

Fonasa

Municipalidades

Colegios

Empresas cercanas geograficamente

Derivaciones

Compaiiias de seguro

Reunién con sistemas previsionales

Banmedica

Cruz Blanca

Colmena

Mas Vida

Chuguicamata

3D [ [ > |3 [ > [ | > | > [

XXX XXX XXX XXX | X X | X

Definir politica de Descuentos fijos, %, por volumen, por derivacién, etc.

Definir politica y mecanismo de control para pacientes "sin costo”

DK KX XK XK XK XK XXX XXX XX XXX | X

Programa de atencién en cursos y/o investigacion (con ficha de asistente social)

atencion de familiares, cargas legales

Definir rol de Relaciones Publicas

Crear base de contactos profesionales en diversas empresas, isapres, otros

XXX X
XXX X

Subgerencia Comercial

Convenio mun.Antofagasta empleados

Convenio mun. Vifia del Mar

Convenio mun. La Serena

Convenio mun.Rancagua

Convenio Minera Zaldivar.

Convenio Minera Escondida

Convenio Codelco en todas sus divisiones.

Convenio Minera Lomas Bayas

Convenio Minera Pefion (Yamana)

XXX > [ [ [

Convenio Minera Los Pelambres

Convenio Minera Tres Valles

Convenio Minera Andacollo

Convenio Minera El Soldado

Convenio Minera Andina

Convenio Minera El Teniente

Convenio Walmart en las regiones seleccionadas

Convenio Gimnasio Sportlife en todas sus sedes

Convenio Cencosub en las regiones seleccionadas

Convenio Sodexo

Texto Bienvenida, Induccidn y capacitacion personal de Bucalle

Evaluacién del personal

Induccién y texto uniformidad e imagen corporativa

Induccién y texto convivecia y espiritu Bucalle

Tareas para cada cargo administrativo funciones

Disefio de sistema de reclamos formulario y mail

Ayldenos a mejorar sugerencias

Disefiar protocolos call center fraseologias

Texto pagina Web Convenios

PR R Y Y P R Y Y P R R S R P Y I

Suscripcién de diarios y revistas

Actualizacion del Comparativo de precios en Odontologia
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Semana Ndimero:| Sem1 | Sem2 | Sem3 | Sem4 |Sem5|Sem 6 | Sem 7
Desde :

ACtIVIdad Hasta :

Definicion de procesos operacionales

Disefiar protocolos y orientacién del call center : estratégico por la calidad de atencién al paciente

Admisi6n del paciente

Digitacion de Prestaciones

Valorizacién de Prestaciones

Cierre de cuenta

Liquidacién de cuenta

Tramitacion de la cuenta.

Definir procesos de seguimiento de paciente y post venta

XXX XXX X[ XX
XXX XXX X[ X[ X

Liquidacion de honorarios profesionales mensuales

Subsistema Finanzas

Definicion de procesos financieros

Facturacion : Emisién, despacho y control de facturas

Recaudacién : Cuadratura, rendicién y control de cajas.

Definicién de Boveda o cajero mayor

Cobranza Administracion de documentos protestados o vencidos.

Otros Finanzas

Andlisis y definicién de financiamientos

Administracion de Flujo de caja

Determinar pagos y flujos futuros : administracion del flujo de caja.

Gestion del pago a proveedores (politica de plazo de pago )

Pagos de IVA

XXX XXX XX XXX [X

Pagos de PPM

Definir y gestionar calendario de pago de patentes e impuestos

Municipales

Nic.cl

Marca

XXX | XX

Contribuciones

Gestién de Monitoreo y Control y Estudios

Elaboracion y control de presupuesto

Determinar capacidad de atencion :

SegUn horarios de atencion, cantidad de equipos y profesional para su manejo

Numero de prestaciones maximas segun tipo

Disefio y construccion de Informes de gestion financiera y actividad fisica diaria/semanal/mensual/anual

Analisis interno de cuentas contables

Cuentas por cobrar

Cuentas por pagar

Otras

Célculo del uso de consultas y clinicas dentales

Disefio y célculo de rentabilidad por profesional

Disefio de sistema de revisién de saldos de cuentas corrientes diario

Caélculo de flujo de caja segln periocidad

XXX XXX XXX X [X |

Célculo periddico de margenes

Contabilidad (Prioridad : boletas/facturas, formularios, PPM)

Seleccion y contratacién de contador - tesorero (Comparte tareas de RRHH)

Definicién de centros de costo-produccion

Procedimientos :

Pago de un cliente

Traslado al banco y deposito de valores : quien? Que dia-horario?

XX |X|X

Pago a un proveedor

SISTEMA CONTABLE:

x
x
x
x
x

Capacitacion en sistema

Confeccion de plan de cuentas

Definicién de bodegas virtuales-fisicas

XXX X

Definir en que momento se rebaja el inventario

x

Contabilidad e informes segtn regulacion

Provisiones : anticipo de gastos, gastos futuros, otros X

Realizar inventario de equipos para incorporarlos al sistema de Activo Fijo X

Manejo de moneda extranjera (para importaciones) X

Contabilizacion de los mismos

Proceso y publicacion de tipo de cambio

XX | X

Obtencion de recursos en moneda extranjera

Definir criterios de depreciacion de equipos, mobiliario, instalaciones. X X

Criterios sobre correccién monetaria

Definicidn de criterios de devengamiento de ingresos por venta

XXX

Control de documentos mercantiles emitidos y nulos.

Impresién y Timbraje de documentos : BO, FA, NC, ND de todas las sociedades X X X X

Transacciones entre empresas

Verificar normativa IFRS

XXX

Definir Auditores de balances

Compras

Definir procesos de compras e inversiones

Proveedores

Definir y realizar primera compra de articulos de escritorio

Resmas de hojas carta/oficio

Lapices, clips, corceheteras

XX |X|X
XX | X|X
XX |X|X

Habilitar bafios

Comprar televisores:

2 Salas de espera

Compra de soportes e instalacion de computadores

Compra de basureros

XXX

Compra de caja fuerte.

Andlisis y seleccion de proveedores, y concretar convenios con ellos.

Politica o sistema de cotizaciones para lograr eficiente relacion precio/calidad

XXX

Poderes o roles para compras segtin monto

Definicion de sistema de inventario

Definicion de stocks minimos por insumo

Coordinacién de los sistemas de recepcién, almacenaje, cuidados y entrega de materiales.

Coordinacion y realizacion de inventarios periédicos

Minimizar o eliminar pérdidas por mermas, robos, controles, entre otros.

XXX XXX

Materiales de oficina X
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I Semana Ndamero :

\ \ Desde :

Sem 1

Sem2 | Sem 3

Sem 4

Sem 5

Sem 6 | Sem 7

Actividad Hasta :

Recursos Humanos

Definicion de estructura organizacional

Disefiar descripciones de cargo y funciones para cada rol

x

x|x

Disefiar sistema de evaluacion del personal

Disefiar sistemas de turnos y de reemplazos para todo el personal

Buscar lugar para vacunar al personal Hepatitis B (se vera por medio de la Mutual)

Definir y licitar uniformes del personal

Personal administrativo

Técnicos

Profesionales

XXX [X [ |x

Seguros complementarios

Confeccién de Reglamento interno : Orden, higiene y seguridad

Politica de requisitos para cargos profesionales :

X[

Definir beneficios del personal : por ahora almuerzo y uniforme.

Definir contenido para publicacién de aviso y contratacién servicio para publicarlo

Busqueda y seleccién de :

Operadoras telefonicas

Administrativos de Admisién y presupuestos

XXX X [X [ [>x

Confeccion de directorio telefonico

Apertura de cuentas vista/corriente para funcionarios

X[

Convenio con Mutual (DE SEGURIDAD)

Convenio con Caja de compensacién

x|x

x|x

Mantencion y Operacion de la planta

Seguros en general

Politica de seguros de equipos

xX|x

x|x

Activacion y pago de servicios basicos

Agua

Electricidad

Gases Clinicos : hacer contrato CON ALTOFEM Y VER PUESTA EN MARCHA DE EQUIPO

X
X
X

X

otros

Maquinas de bebidas, snacks, en pisos o salas de espera

NO A LA PARTIDA

Magquinas de agua y café

NO A LA PARTIDA

Definir espacio para personal externo de aseo y sus maquinarias e implementos

DONDE

ESTAN

OS LAVAMOPAS

| Definir quien va a administrar todas la copias de llaves de puertas

X

Cierre en perimetro hacia la calle (que consideraremos?)

X

X

Sefialética propia de actividad clinica.

Manejo de desechos (REAS)

Resto de la basura (Municipalidad)

Disefio de planes de emergencia

XX [x

X[ || |x

Contratos de mantencién

Mantencion Equipos Clinicos

Mantencion equipos electricos : sala electrica, transformador, electrogeno

Mantencion sistema climatizacion

Mantencion gases clinicos

Simulacros de

Emergencia

Visita Seremi

x|x

XXX | [ [ [ [ >

x|x

Publicidad y Marketing

Papeleria interna y externa (carpetas, hojas carta, sobres, tarjetas visita, tarjetas paciente, recetarios, formato presupuestos).

x

tarjetas para las horas

tarjeta de la clinica y por doctor

x|x

Folleteria / disefiar portafolletos

Comprar revisteros

Organizar la inauguracion

Marketing, promocion, difusion, comunicacién

x| |x|x

Instituciones : colegios, municipalidades

Pacientes

Odontélogos

Médicos

Carta/mail a clientes y proveedores

Desarrollo Web site

X

Describir periodicidad y procedimiento de actualizacion

X [x|x

Poner link para reserva de horas

X

Pedir CVitae de medicos y odontologos que faltan

X

X[ |x[x

XX [ > [x

Suscripcién a revistas o diarios, para administracion y salas de espera.

NO A LA PARTIDA

Contactar ORAL B/Colgate para entrega de material informativo para pacientes

Pedir cepillos de dientes de regalo para los pacientes

X |[x

X[

Difusion en medios de comunicacién

Diarios

Internet

Folletos

Marketing directo a pacientes que se han realizado tratamientos

Obtener Base de datos para envio de cartas

Definir plantillas para mailing masivo

XXX [> [ [ [

Servicios de apoyo a externalizar

Contrato para informar radiografias

Contrato de dispensadores de jabén, gel, confort, toallas

x|x

Seguridad (guardias, alarmas, camaras de video, otros sistemas)

Senvicio de guardias

Alarmas (tipo Security Sat, S/NO, con o sin conexién a central ?)

Cémaras de video

X[ |x|x

Lavanderia :

Ropa de trabajo

XX X[ x| %

Odontologico

Aseo en general : parte clinica, bafios, oficinas, otros.

Clinico

XXX |3 [ [> [> [ ><| > | > | <

Administrativo

Exteriores

Subterraneos

Prevencionista de riesgos, julio 2018 entrega el protocolo de evacuacion

Convenio de examenes de laboratorio a derivar

Traslado de material cortopunzante y téxico

XXX XX X[ XXX | X | X

X[ |x

Desarrollo del negocio

Definir listado final profesionales, juntar documentacién y CV para pag web

Obtener intencion de uso de horarios de profesionales

Convocar a profesionales clave

Firmas de contratos de profesionales odontologos

Contratos de arriendo y operacién

Escritura e inscripcion de Laboratorio dental

Abrir cuenta corriente de Laboratorio Dental

Obtener linea de capital de trabajo

Reunir antecedentes para solicitar recuperacion de IVA

Definir modelo de operacién Endodoncia y ortodoncia

XXX X XX X | X

<[> [ [ [ [ | <

[ [X [ [ [ [ | <

<[> [ [ [ [ [ | <
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Anexos N°10. Plan de desarrollo de actividades e implementacion Bucalle.

Tabla segtin Mapa socioeconémico de Chile, Adimark.

Suma
Comunas ABC1 Cc2 C3 D E Tramos abcl
+c2 (%)
Arica 5,5 16,7 26,9 36,5 14,4 22
Iquique 8,3 19,6 26,4 34,8 11 28
Antofagasta 10,3 21 27 32,6 9,2 31
Calama 9,1 22,3 28 31 9,5 31
Copiapd 6,8 16,6 24,7 36,2 15,7 23
La Serena 8,9 19,7 24,8 32,9 13,7 29
Coquimbo 4,6 16 24,9 38,3 16,2 21
Ovalle 2 8,9 18,4 37,5 33,1 11
Valparaiso 5,3 17,8 27,6 38,6 10,7 23
Vifia del mar 14,2 22,7 25,4 30 7,7 37
Rancagua 7,8 20 27,8 33,6 10,9 28
San Fernando 4,3 13,9 24 37,5 20,4 18
Talca 5,6 15,4 26,4 35,9 16,7 21
Curico 4,8 13,3 22,7 37,1 22,1 18
Concepcion 11,9 21,3 24,9 29,1 12,8 33
Talcahuano 4,6 16,9 26,2 36,1 16,3 22
Los Angeles 5,2 11,6 19,9 34,4 29 17
Chillan 5,8 14,5 24 34,1 21,5 20
Temuco 9,3 19 24,9 30,5 16,4 28
Valdivia 7,8 16 24 32,9 19,3 24
Osorno 5 12,6 21 34,3 27,2 18
Puerto Montt 5,8 15,4 20,3 33,8 24,7 21
Punta Arenas 7 19,5 27 34,8 11,8 27

Anexos N°11. Rentabilidad del Ipsa chileno en los ultimos 10 afios.

ARos Var%
2016-2017 13,3%
2015-2016 -3%
2014-2015 12%
2013-2014 -24%
2012-2013 7%
2012-2011 -9%
2010-2011 23%
2009-2008 49%
2008-2009 -9%
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Anexos N° 12. Flujos de Caja Anualizados y cuadros de indicadores de evaluacion por Sucursal Bucalle.

Cuadro de proyeccién de niveles de ocupacion y niveles de demanda ANTOFAGASTA

Clinica Bucalle

Periodo (Afio) Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10

% de ocupacién/actividad

Niveles de ocupacion para las prestaciones

Ortodoncia 35% 55% 60% 60% 64% 67% 68% 68% 68% 68%

Endodoncia 35% 55% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%

Odontologia general 35% 55% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%

Periodoncia 35% 55% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%

Costo de captura -19,8 -8,8 -6,9 -5,9 -10,3 -6,3 -5,3 -5,3 -5,3 -5,3

N° pacientes por afio 933 1.466 1.599 1.678 1.732 1.786 1.813 1.813 1.813 1.813

Nivel de produccion fisica

Ortodoncia (N° de prestaciones-afio) 67 105 114 114 122 127 129 129 129 129

Endodoncia (N° de prestaciones-afio) 147 231 252 265 273 281 286 286 286 286

Odontologia general (N° de prestaciones-afio) 3.876 6.090 6.644 6.976 7.198 7.419 7.530 7.530 7.530 7.530

Periodoncia (N° de prestaciones-afio) 576 905 988 1.037 1.070 1.103 1.119 1.119 1.119 1.119

N° total de atenciones por afio 4.665 7.331 7.997 8.392 8.662 8.930 9.064 9.064 9.064 9.064

Precios Promedio (UF)

Ortodoncia (UF/Prestacion) 64 65 66 66 66 66 66 66 66 66

Endodoncia (UF/Prestacion) 3,9 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0

Odontologia general (UF/Prestacion) 1,3 14 14 14 1,4 14 14 14 1,4 1,4

Periodoncia (UF/Prestacién) 1,0 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1

Ticket promedio 68 69 69 68 69 70 70 70 70 70

Venta total en M$ del 2018 315.276 505.184 555.795 574.402 599.490 621.535 631.201 631.480 631.480 631.480

Venta promedio por sillén Dental (M$ del 2018) 5.255 8.420 9.263 9.573 9.991 10.359 10.520 10.525 10.525 10.525
2.919 4.678 5.146 5.319 5.551 5.755 5.844 5.847 5.847 5.847
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FLUJO DE CAJA PROYECTO (UF/ANO) ANTOFAGASTA

Clinica Bucalle

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8 Afio 9 Afio 10
Ingresos 11.691 18.733 20.610 21.300 22.231 23.048 23.407 23.417 23.417 23.417
Ortodoncia (1 box) 4.244 6.800 7.482 7.500 7.985 8.364 8.497 8.500 8.500 8.500
Endodoncia (0,5 box) 573 918 1.010 1.062 1.096 1.130 1.148 1.148 1.148 1.148
Odontologia general (3 boxes) 5.196 8.326 9.160 9.628 9.939 10.245 10.403 10.407 10.407 10.407
Periodoncia (0,5 box) 603 965 1.062 1.116 1.152 1.188 1.206 1.207 1.207 1.207
Imagenologia 883 1.415 1.557 1.637 1.690 1.742 1.768 1.769 1.769 1.769
Laboratorio 312 500 550 578 596 615 624 624 624 624
Incobrables, descuentos (10%) (120) (191) (211) (221) (229) (236) (239) (239) (239) (239)
Egresos (9.580) (13.177) (13.814) (13.947) (14.368) (14.706) (14.834) (14.834) (14.834) (14.834)
Remuneraciones personal clinico (2.943) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992)
Insumos médicos directos (prestaciones)
Ortodoncia (728) (1.143) (1.247) (1.247) (1.330) (1.393) (1.414) (1.414) (1.414) (1.414)
Endodoncia (192) (302) (329) (346) (357) (368) (373) (373) (373) (373)
Odontologia general (603) (948) (1.034) (1.086) (1.120) (1.155) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172)
Periodoncia (92) (145) (158) (166) (171) (176) (179) (179) (179) (179)
Honorarios profesionales
Ortodoncia (2.188) (3.438) (3.750) (3.750) (4.000) (4.188) (4.250) (4.250) (4.250) (4.250)
Endodoncia (266) (418) (456) (479) (494) (509) (517) (517) (517) (517)
Odontologia general (268) (421) (459) (482) (497) (513) (520) (520) (520) (520)
Periodoncia (124) (195) (213) (224) (231) (238) (241) (241) (241) (241)
Otros costos de explotacién (2.176) (2.176) (2.176) (2.176) (2.176) (2.176) (2.176) (2.176) (2.176) (2.176)
Gastos de Administracion y ventas (3.868) (3.660) (3.593) (3.551) (3.841) (3.597) (3.539) (3.539) (3.539) (3.539)
Remuneraciones personal administrativo (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182)
Marketing y comunicaciones (687) (479) (411) (369) (659) (416) (357) (357) (357) (357)
EBITDA (1.757) 1.896 3.203 3.803 4.022 4.744 5.034 5.044 5.044 5.044
Margen Ebitda -18,8% 7,8% 13,4% 15,8% 16,1% 18,7% 19,6% 19,6% 19,6% 19,6%
Depreciacion (443) (443) (443) (443) (443) (443) (443) (443) (443) (443)
Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EBIT (2.200) 1.453 2.760 3.359 3.578 4.301 4.591 4.601 4.601 4.601
Depreciacion 443 443 443 443 443 443 443 443 443 443
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (1.757) 1.896 3.203 3.803 4.022 4.744 5.034 5.044 5.044 5.044
Impuestos (27,0%) 0 (512) (865) (1.027) (1.086) (1.281) (1.359) (1.362) (1.362) (1.362)
UTILIDAD DESPUES DE IMP. (1.757) 1.384 2.338 2.776 2.936 3.463 3.675 3.682 3.682 3.682
Inversién Total (3.670) 23.005
FLUJO DE CAJA (3.670) (1.757) 1.384 2.338 2.776 2.936 3.463 3.675 3.682 3.682 26.687
-15% 7% 11% 13% 13% 15% 16% 16% 16% 114%
-18,6% -11,6% -10,6% -10,2% -9,8% -9,4% -9,3% -9,3% -9,3% -9,3%
Tasa de descuento (anual) 16,8%)|
V.A.N. UF 10.411
TIR 40,3%
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Cuadro de proyeccion de niveles de ocupaciéon y niveles de demanda COQUIMBO

Clinica Bucalle

Periodo (Afio) Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10

% de ocupacion/actividad

Niveles de ocupacion para las prestaciones

Ortodoncia 23% 50% 60% 60% 64% 67% 68% 68% 68% 68%

Endodoncia 23% 50% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%

Odontologia general 23% 50% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%

Periodoncia 23% 50% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%

Costo de captura -26,9 -8,0 -6,2 -5,9 -8,7 -5,8 -5,2 -5,2 -5,2 -5,2

N° pacientes por afio 613 1.333 1.599 1.678 1.732 1.786 1.813 1.813 1.813 1.813

Nivel de produccion fisica

Ortodoncia (N° de prestaciones-afio) 44 95 114 114 122 127 129 129 129 129

Endodoncia (N° de prestaciones-afio) 97 210 252 265 273 281 286 286 286 286

Odontologia general (N° de prestaciones-afio) 2.547 5.537 6.644 6.976 7.198 7.419 7.530 7.530 7.530 7.530

Periodoncia (N° de prestaciones-afio) 379 823 988 1.037 1.070 1.103 1.119 1.119 1.119 1.119

N° total de atenciones por afio 3.066 6.665 7.997 8.392 8.662 8.930 9.064 9.064 9.064 9.064

Precios Promedio (UF)

Ortodoncia (UF/Prestacion) 64 65 65 66 66 66 66 66 66 66

Endodoncia (UF/Prestacion) 3,9 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0

Odontologia general (UF/Prestacion) 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2

Periodoncia (UF/Prestacién) 1,0 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1

Ticket promedio 63 63 64 63 64 64 64 65 65 65

Venta total en M$ del 2018 191.868 423.039 513.426 531.223 554.917 575.590 584.549 584.807 584.807 584.807

Venta promedio por sillén Dental (M$ del 2018) 3.198 7.051 8.557 8.854 9.249 9.593 9.742 9.747 9.747 9.747
1.777 3.917 4.754 4.919 5.138 5.330 5.412 5.415 5.415 5.415
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FLUJO DE CAJA PROYECTO (UF/ARO) COQUIMBO

Clinica Bucalle

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
INGRESOS 7.115 15.687 19.039 19.699 20.578 21.344 21.677 21.686 21.686 21.686
Ortodoncia (1 box) 2.789 6.149 7.463 7.500 7.985 8.364 8.497 8.500 8.500 8.500
Endodoncia (0,5 box) 377 831 1.008 1.062 1.096 1.130 1.148 1.148 1.148 1.148
Odontologia general (3 boxes) 2.944 6.491 7.878 8.302 8.570 8.833 8.969 8.973 8.973 8.973
Periodoncia (0,5 box) 396 873 1.059 1.116 1.152 1.188 1.206 1.207 1.207 1.207
Imagenologia 500 1.104 1.339 1.411 1.457 1.502 1.525 1.525 1.525 1.525
Laboratorio 177 389 473 498 514 530 538 538 538 538
Incobrables, descuentos (10%) (68) (149) (181) (191) (197) (203) (206) (206) (206) (206)
-118% -75% -69% -67% -66% -65% -65% -65% -65% -65%
Costos de explotacién (8.416) (11.829) (13.093) (13.222) (13.641) (13.977) (14.104) (14.104) (14.104) (14.104)
Remuneraciones personal clinico (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228)
Insumos médicos directos (prestaciones)
Ortodoncia (478) (1.039) (1.247) (1.247) (1.330) (1.393) (1.414) (1.414) (1.414) (1.414)
Endodoncia (126) (275) (329) (346) (357) (368) (373) (373) (373) (373)
Odontologia general (396) (862) (1.034) (1.086) (1.120) (1.155) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172)
Periodoncia (61) (132) (158) (166) (171) (176) (179) (179) (179) (179)
Honorarios profesionales
Ortodoncia (1.438) (3.125) (3.750) (3.750) (4.000) (4.188) (4.250) (4.250) (4.250) (4.250)
Endodoncia (175) (380) (456) (479) (494) (509) (517) (517) (517) (517)
Odontologia general (152) (330) (396) (416) (429) (442) (449) (449) (449) (449)
Periodoncia (82) a77) (213) (224) (231) (238) (241) (241) (241) (241)
Otros costos de explotacion (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281)
Margen Bruto (1.301) 3.859 5.946 6.477 6.936 7.367 7.573 7.582 7.582 7.582
Gastos de Administracién y ventas (3.665) (3.449) (3.423) (3.419) (3.616) (3.439) (3.402) (3.402) (3.402) (3.402)
Remuneraciones personal administrativo (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054)
Marketing y comunicaciones (611) (394) (368) (364) (561) (384) (348) (348) (348) (348)
EBITDA (4.966) 410 2.524 3.059 3.320 3.928 4.170 4.180 4.180 4.180
Margen Ebitda -78,2% -1,2% 10,1% 12,5% 13,2% 15,6% 16,5% 16,5% 16,5% 16,5%
Depreciacion (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596)
Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EBIT (5.563) (186) 1.928 2.462 2.724 3.332 3.574 3.584 3.584 3.584
Depreciacion 596 596 596 596 596 596 596 596 596 596
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (4.966) 410 2.524 3.059 3.320 3.928 4.170 4.180 4.180 4.180
Impuestos (27,0%) 0 (111) (681) (826) (897) (1.061) (1.126) (1.129) (1.129) (1.129)
UTILIDAD DESPUES DE IMP. (4.966) 299 1.842 2.233 2.424 2.868 3.044 3.051 3.051 3.051
Inversion Total (3.670) 17.918
FLUJO DE CAJA (3.670) (4.966) 299 1.842 2.233 2.424 2.868 3.044 3.051 3.051 20.969
-70% 2% 10% 11% 12% 13% 14% 14% 14% 97%
Tasa de descuento (anual) 17%)
V.A.N. UF 4.026
TIR 24,4%
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Cuadro de proyeccién de niveles de ocupacion y niveles de demanda LA SERENA
Clinica Bucalle

Periodo (Afio) Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10

% de ocupacién/actividad
Niveles de ocupacion para las prestaciones

Ortodoncia 30% 45% 60% 60% 64% 67% 68% 68% 68% 68%
Endodoncia 30% 45% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%
Odontologia general 30% 45% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%
Periodoncia 30% 45% 60% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%
Costo de captura -21,8 -10,4 -7,0 -6,2 -9,7 -6,2 -5,6 -5,6 -5,6 -5,6
N° pacientes por afio 800 1.200 1.599 1.678 1.732 1.786 1.813 1.813 1.813 1.813
Nivel de produccion fisica
Ortodoncia (N° de prestaciones-afio) 57 86 114 114 122 127 129 129 129 129
Endodoncia (N° de prestaciones-afio) 126 189 252 265 273 281 286 286 286 286
Odontologia general (N° de prestaciones-afio) 3.322 4.983 6.644 6.976 7.198 7.419 7.530 7.530 7.530 7.530
Periodoncia (N° de prestaciones-afio) 494 741 988 1.037 1.070 1.103 1.119 1.119 1.119 1.119
N° total de atenciones por afio 3.999 5.998 7.997 8.392 8.662 8.930 9.064 9.064 9.064 9.064
Precios Promedio (UF)
Ortodoncia (UF/Prestacion) 64 65 65 66 66 66 66 66 66 66
Endodoncia (UF/Prestacion) 39 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0 4,0
Odontologia general (UF/Prestacion) 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
Periodoncia (UF/Prestacién) 1,0 1,1 1,1 11 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1
Ticket promedio 63 64 64 63 64 64 64 65 65 65
Venta total en M$ del 2018 250.263 383.135 512.136 531.223 554.917 575.590 584.549 584.807 584.807 584.807
Venta promedio por sillén Dental (M$ del 2018) 4171 6.386 8.536 8.854 9.249 9.593 9.742 9.747 9.747 9.747
2.317 3.548 4.742 4.919 5.138 5.330 5.412 5.415 5.415 5.415
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FLUJO DE CAJA PROYECTO (UF/ANO) LA SERENA

Clinica Bucalle

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
INGRESOS 9.280 14.208 18.991 19.699 20.578 21.344 21.677 21.686 21.686 21.686
Ortodoncia (1 box) 3.638 5.569 7.444 7.500 7.985 8.364 8.497 8.500 8.500 8.500
Endodoncia (0,5 box) 491 752 1.005 1.062 1.096 1.130 1.148 1.148 1.148 1.148
Odontologia general (3 boxes) 3.840 5.879 7.858 8.302 8.570 8.833 8.969 8.973 8.973 8.973
Periodoncia (0,5 box) 516 791 1.057 1.116 1.152 1.188 1.206 1.207 1.207 1.207
Imagenologia 653 999 1.336 1.411 1.457 1.502 1.525 1.525 1.525 1.525
Laboratorio 230 353 471 498 514 530 538 538 538 538
Incobrables, descuentos (10%) (88) (135) (181) (191) (197) (203) (206) (206) (206) (206)
COSTOS -100% -79% -69% -67% -66% -65% -65% -65% -65% -65%
Costos de explotacion (9.301) (11.197) (13.093) (13.222) (13.641) (13.977) (14.104) (14.104) (14.104) (14.104)
Remuneraciones personal clinico (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228) (3.228)
Insumos médicos directos (prestaciones)
Ortodoncia (624) (935) (1.247) (1.247) (1.330) (1.393) (1.414) (1.414) (1.414) (1.414)
Endodoncia (165) (247) (329) (346) (357) (368) (373) (373) (373) (373)
Odontologia general (517) (776) (1.034) (1.086) (1.120) (1.155) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172)
Periodoncia (79) (118) (158) (166) (171) (176) (179) (179) (179) (179)
Honorarios profesionales
Ortodoncia (1.875) (2.813) (3.750) (3.750) (4.000) (4.188) (4.250) (4.250) (4.250) (4.250)
Endodoncia (228) (342) (456) (479) (494) (509) (517) (517) (517) (517)
Odontologia general (198) (297) (396) (416) (429) (442) (449) (449) (449) (449)
Periodoncia (106) (160) (213) (224) (231) (238) (241) (241) (241) (241)
Otros costos de explotacién (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281)
Margen Bruto (20) 3.011 5.899 6.477 6.936 7.367 7.573 7.582 7.582 7.582
Gastos de Administracién y ventas (3.700) (3.516) (3.472) (3.440) (3.680) (3.465) (3.429) (3.429) (3.429) (3.429)
Remuneraciones personal administrativo (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054) (3.054)
Marketing y comunicaciones (646) (462) (417) (385) (625) (411) (375) (375) (375) (375)
EBITDA (3.721) (506) 2.427 3.037 3.257 3.902 4.144 4.153 4.153 4.153
Margen Ebitda -46,5% -7,8% 9,6% 12,4% 12,9% 15,5% 16,4% 16,4% 16,4% 16,4%
Depreciacion (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596)
Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EBIT (4.317) (1.102) 1.831 2441 2.660 3.305 3.547 3.557 3.557 3.557
Depreciacion 596 596 596 596 596 596 596 596 596 596
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (3.721) (506) 2.427 3.037 3.257 3.902 4.144 4.153 4.153 4.153
Impuestos (27,0%) 0 0 (655) (820) (879) (1.053) (1.119) (1.121) (1.121) (1.121)
UTILIDAD DESPUES DE IMP. (3.721) (506) 1.772 2.217 2.377 2.848 3.025 3.032 3.032 3.032
Inversion Total (3.670) 17.784
FLUJO DE CAJA (3.670) (3.721) (506) 1.772 2.217 2.377 2.848 3.025 3.032 3.032 20.816
Tasa de descuento (anual) 17%
V.A.N. UF 4.371
TIR 25,4%
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Cuadro de proyeccioén de niveles de ocupacion y niveles de demanda Vifia del Mar
Clinica Bucalle

Periodo (Afio) Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10

% de ocupacién/actividad
Niveles de ocupacion para las prestaciones

Ortodoncia 28% 45% 55% 60% 64% 67% 68% 68% 68% 68%
Endodoncia 28% 45% 55% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%
Odontologia general 28% 45% 55% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%
Periodoncia 28% 45% 55% 63% 65% 67% 68% 68% 68% 68%
Costo de captura -23,3 -10,4 -8,1 -6,6 -10,8 -6,2 -6,1 -6,1 -6,1 -6,1
N° pacientes por afio 746 1.200 1.466 1.678 1.732 1.786 1.813 1.813 1.813 1.813
Nivel de produccion fisica
Ortodoncia (N° de prestaciones-afio) 53 86 105 114 122 127 129 129 129 129
Endodoncia (N° de prestaciones-afio) 118 189 231 265 273 281 286 286 286 286
Odontologia general (N° de prestaciones-afio) 3.100 4.983 6.090 6.976 7.198 7.419 7.530 7.530 7.530 7.530
Periodoncia (N° de prestaciones-afio) 461 741 905 1.037 1.070 1.103 1.119 1.119 1.119 1.119
N° total de atenciones por afio 3.732 5.998 7.331 8.392 8.662 8.930 9.064 9.064 9.064 9.064
Precios Promedio (UF)
Ortodoncia (UF/Prestacion) 64 64 64 64 64 64 64 64 64 64
Endodoncia (UF/Prestacion) 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39
Odontologia general (UF/Prestacion) 1,5 1,5 15 15 1,5 1,5 15 15 15 1,5
Periodoncia (UF/Prestacién) 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Ticket promedio 71 71 71 70 71 71 71 71 71 71
Venta total en M$ del 2018 265.750 427.099 522.010 588.129 613.651 635.903 645.394 645.394 645.394 645.394
Venta promedio por sillén Dental (M$ del 2018) 4.429 7.118 8.700 9.802 10.228 10.598 10.757 10.757 10.757 10.757
2.461 3.955 4.833 5.446 5.682 5.888 5.976 5.976 5.976 5.976
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FLUJO DE CAJA PROYECTO (UF/ANO) VINA DEL MAR
Clinica Bucalle
Fecha iteracion: 27 de mayo de 2018
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Ao 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
INGRESOS 9.855 15.838 19.357 21.809 22.756 23.581 23.933 23.933 23.933 23.933
Ortodoncia (1 box) 3.395 5.456 6.669 7.275 7.760 8.124 8.245 8.245 8.245 8.245
Endodoncia (0,5 box) 459 737 901 1.032 1.065 1.097 1.114 1.114 1.114 1.114
Odontologia general (3 boxes) 4.572 7.349 8.982 10.288 10.615 10.941 11.105 11.105 11.105 11.105
Periodoncia (0,5 box) 482 775 947 1.085 1.119 1.153 1.171 1.171 1.171 1.171
Imagenologia 77 1.249 1.527 1.749 1.804 1.860 1.888 1.888 1.888 1.888
Laboratorio 274 441 539 617 637 656 666 666 666 666
Incobrables, descuentos (10%) (105) (169) (207) (237) (244) (252) (255) (255) (255) (255)
Costos de explotacion (10.113) (12.445) (13.816) (14.656) (15.102) (15.462) (15.599) (15.599) (15.599) (15.599)
Remuneraciones personal clinico (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992) (3.992)
Insumos médicos directos (prestaciones)
Ortodoncia (582) (935) (1.143) (1.247) (1.330) (1.393) (1.414) (1.414) (1.414) (1.414)
Endodoncia (154) (247) (302) (346) (357) (368) (373) (373) (373) (373)
Odontologia general (483) (776) (948) (1.086) (1.120) (1.155) (1.172) (1.172) (1.172) (1.172)
Periodoncia (74) (118) (145) (166) 171) (176) (179) (179) (179) (179)
Honorarios profesionales
Ortodoncia (1.820) (2.925) (3.575) (3.900) (4.160) (4.355) (4.420) (4.420) (4.420) (4.420)
Endodoncia (227) (365) (446) (511) (527) (543) (551) (551) (551) (551)
Odontologia general (377) (606) (741) (849) (875) (902) (916) (916) (916) (916)
Periodoncia (124) (200) (244) (280) (288) (297) (302) (302) (302) (302)
Otros costos de explotacion (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281) (2.281)
Margen Bruto (258) 3.393 5.541 7.153 7.654 8.119 8.333 8.333 8.333 8.333
Gastos de Administracion y ventas (3.827) (3.645) (3.625) (3.593) (3.873) (3.594) (3.594) (3.594) (3.594) (3.594)
Remuneraciones personal administrativo (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182) (3.182)
Marketing y comunicaciones (646) (464) (443) (411) (691) (413) (413) (413) (413) (413)
EBITDA (4.086) (252) 1.916 3.560 3.781 4.524 4.739 4.739 4.739 4.739
Margen Ebitda -47,5% -5,4% 6,8% 13,6% 14,0% 16,7% 17,3% 17,3% 17,3% 17,3%
Depreciacion (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596) (596)
Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
EBIT (4.682) (849) 1.320 2.964 3.184 3.928 4.143 4.143 4.143 4.143
Depreciacion 596 596 596 596 596 596 596 596 596 596
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (4.086) (252) 1.916 3.560 3.781 4.524 4.739 4.739 4.739 4.739
Impuestos (27,0%) 0 0 (517) (961) (1.021) (1.222) (1.280) (1.280) (1.280) (1.280)
UTILIDAD DESPUES DE IMP. (4.086) (252) 1.399 2.599 2.760 3.303 3.459 3.459 3.459 3.459
Inversion Total (4.170) 20.714
FLUJO DE CAJA (4.170) (4.086) (252) 1.399 2.599 2.760 3.303 3.459 3.459 3.459 24.173
-41% -2% 7% 12% 12% 14% 14% 14% 14% 101%
Tasa de descuento (anual) 17%
V.AN. UF 5.160
TIR 25,8%
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